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El asesoramiento
qQue necesitas
para la eficiencia
que buscas

En Repsol tenemas a solucién
energética mas adecuada para tu
proyecto de edificacion o industria. Una
oferta integral con el mejor disefo e
implementacion para tu instalacion
térmica a través de soluciones basadas
en el Gas de Repsol, que garantizan
una elevada eficiencia energética,
ahorro y respeto al medio ambiente*.

Lldmanos al 901 100 125

y te asesoraremos en todo lo que necesites.

* Emisiones de GLP = 244 g CO2/kWh; NOx < 0,07g NOx/kWh; Particulas 0,01g/kwh

Mas informacion en repsol.com
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Entra en nuestro blog

y encuentra noticias

e informacion relevante
sobre el sector energético
aplicado a la construccion.
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GAS-EFICIENCIA-DESARROLLOS



EDITORIAL INDICE

La rentabilidad econémicay social del
turismo, amenazada

El pasado 4 de diciembre, los medios de comunicacion recogieron unas declaraciones del ministro
de Industria, Energia y Turismo, José Manuel Soria donde éste apuntaba que el nimero de turistas
extranjeros que habrian viajado a Espafia durante 2012 “probablemente sea récord de entradas,

a lo mejor cerca de los 58 millones”. Al final, Espafia recibié 57,7 millones de turistas extranjeros \ :
el afio pasado, un 2,7% mas, segun la encuesta oficial Frontur. Sin embargo, se ha producido otro = des nosni-ni. = -
récord turistico que no ha merecido la misma atencién mediatica ni politica: el 40% de los hoteles -~ espanolesvanamas
espafioles ha cerrado sus puertas durante la temporada de otofio-invierno 2012-2013, segun da- ot i e

tos de la patronal CEHAT. Los cierres se han agudizado sobre todo en Baleares, Catalufa, Levante y

Costa del Sol.

La estacionalidad no es un fenémeno nuevo en Espafa, pero el problema se ha agravado en los
Gltimos cinco afios, segun ponen de manifiesto también las estadisticas del Instituto de Estudios

Turisticos. S6lo en junio, julio, agosto y septiembre de 2012, nuestro pais recibié 27,8 millones de HOTELES

turistas extranjeros. Es decir, el 48% del total de llegadas del afio se concentrd en apenas cuatro 14> 21

meses de actividad. >

Tradicionalmente, la estacionalidad se habia considerado como un efecto inevitable que mas o

menos se sobrellevaba en los destinos de sol y playa, los portaaviones del turismo espariol por los AGENCIAS Y
grandes volumenes de plazas y turistas que manejan. Pero este fendémeno ha empeorado al haber- TUROPERADORES
se extendido en el tiempo y en lugares afectados, lo que implica ahora temporadas mas cortas y

menos empleo. 22>27

Son escasos 10s planes y terapias de choque integrales para prevenir la extension de esta enfer-

medad. Faltan proyectos que impliquen la coordinacion de sector privado y publico, generando TRANSPORTES
producto y mas vuelos que conecten con los mercados emisores extranjeros en temporada baja. 28>35

Y un programa existente desde hace afios, las vacaciones del Imserso para estimular la demanda

nacional en invierno, ha sufrido un recorte de presupuesto del 34%.

El turismo espafiol no necesita récords, sino rentabilidad econémica y social. La estacionalidad al TURBMO,Y

alza amenaza la linea de flotacion del sistema. Pero apenas se estan sumando voluntades y tampo- ECONOMIA

co se estan asumiendo liderazgos para afrontar este problema. 36>39

EQUIPAMIENTO

EHEEBEEEB

REPORTAIJE
uﬂ 4>13 40>42
En Espana la estacionalidad siempre habia
sido considerada como un efecto inevitable DOSSIER
en las costas e islas al decaer la llegada de TURISMO DE LUJO
turistas en los meses de otofo e invierno, 43>52
con la excepcion de Canarias. Sin embargo,
este fendmeno se ha agravado en los Ulti- CUBA
mMos anos al haberse expandido en duracion
53> 66

y destinos, lo que se traduce en temporadas
mas cortas y menos empleo.
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a lucha contra la excesiva estacionali-

dad -un factor que dafia la rentabilidad

de empresas y destinos- siempre ha
sido declarado como un objetivo estratégico
por parte de casi todos los destinos turisti-
cos espafioles. Asi, en los Ultimos afios las
administraciones han destinado importantes
recursos orientados a crear nuevos productos,
lanzar campafias de promocion especificas
en temporada baja o potenciar determinados
segmentos.

Sin embargo, desde el afio 2009 se regis-
tra un repunte de la estacionalidad, segin ha
advertido el Instituto de Estudios Turisticos
(IET) del Ministerio de Industria, Energia y Tu-
rismo. Segun exponia el IET en un balance
anual de 2011, “en conjunto el turismo con
destino Espafia no parece que esté oscilan-
do hacia menores cotas de estacionalidad”.
Asi, el indice de estacionalidad turistica se ha
acentuado en los Ultimos cinco afios, aunque
esta tendencia afecta mds a la demanda na-
cional que a la extranjera (ver grafico del IET).

Por otra parte, un reciente informe coordi-
nado por la consultora pwec, a partir de las
aportaciones de un panel de directivos de la
industria turistica, apuntaba que Espafa po-
dria llegar a alcanzar los 80 millones de turis-
tas en 2015, convirtiéndose en lider mundial,
por encima de Francia. Para alcanzar dicha
cifra, el citado documento apuntaba tres es-
trategias: la atraccion de turistas mas alla de
los tradicionales mercados emisores (Francia,
Reino Unido, Alemania, etc); la mejora de la
rentabilidad y la puesta en marcha de “for-
mulas innovadoras” para desestacionalizar la
oferta turistica espafiola.

Segun sefalaba el informe de pwc “Temas
candentes del turismo para 2013”, para des-
estacionalizar es necesario “transformar el
ciclo de vida del producto turistico”. Por dicho
motivo, proponia la creacion de programas
de fidelizacion del turista para viajar fuera
de temporada, precios especiales para viajes
fuera de la época estival, alianzas publico-
privadas para comunicar la oferta espafola
mas alla del sol y playa, o favorecer una ma-
yor afluencia del turismo nacional durante la
temporada de invierno.

De hecho, algunas de estas ideas ya estan
siendo aplicadas en varios destinos espa-
fioles, con mayor 0 menor éxito. Aln asi, la
estacionalidad se ve agravada en el litoral e
islas por la pérdida de conexiones aéreas en
temporada baja.

Reconversiones en Mallorca

Magaluf es una zona turistica madura de
Mallorca en la que el sector privado esta ha-
ciendo esfuerzos constantes por renovar la
oferta. Segun los datos de la Asociacion Ho-
telera de Palmanova-Magaluf durante los

y

El Sol Wave House cuenta con una piscina para practicar el surf. Forma parte del proyecto de Melia Hotels

International en Magaluf, que incluira la renovacion de siete de sus hoteles en la zona. Con ello se pretende a
medio plazo que se extienda la temporada turistica a 9 6 10 meses.

Gltimos tres afos la inversion en renovaciones
y los cambios de categoria ha alcanzado los
42 millones de euros. Este invierno se han in-
vertido 41 millones adicionales.

La estacionalidad es bastante fuerte en la
zona, pues la ocupacion media fue del 65%
durante el conjunto de 2012, mientras que
los meses del verano registran altos niveles:
en junio un 86,89%; en julio un 94,85%;
en agosto un 92,18% vy en septiembre un
87,62%. La cifra de septiembre fue el afio
pasado la maxima alcanzada en los (ltimos
cinco afos.

Elindicede
estacionalidad turistica
se ha acentuado en

los Ultimos cinco anos,
aunque esta tendencia
afecta mas alademanda
nacionalqueala
extranjera, segunel IET

Pero luego la zona se queda muerta. Un
95% de los hoteles habran cerrado este in-
vierno, suponiendo un 10% mas de cierres
que el invierno anterior, segun explica el vice-
presidente de la Asociacion Hotelera de Pal-
manova-Magaluf, Joan Espina, quien afiade
que “la estacionalidad es un problema que
tiene dificil solucion porque esta el problema
de la falta de vuelos que hay que solucionar.
Hay que trabajar para mejorar esto y también
para seguir creando producto”.

Para Espina, lo mas interesante es atraer
al turismo europeo para estancias invernales

de larga duracion en Mallorca. La iniciativa
publica y privada esta haciendo por ofrecer
producto a este tipo de turismo. Actualmen-
te existe un programa, denominado “Calvia el
Invierno Europeo” gracias a la colaboracion de
las asociaciones hoteleras y el Ayuntamiento
de Calvia que incluye muchas y muy variadas
excursiones gratuitas. “Producto que ofrecer
hay, ahora lo que hace falta es la promocion”,
asegura Espina.

Para Bartolomé Servera, presidente de la
Federacion de Empresarios de Gomercio
de las Islas Baleares (Afedeco) también es
muy destacable el esfuerzo que estan hacien-
do en la zona los restaurantes por renovarse.
Considera que lo importante es que Magaluf
pueda atraer a “un turista mas variado”, que
la zona no se limite a ser un area de juerga.

“Pero esto no se arregla en un afo”, indi-
ca, “cuando el deterioro ha sido progresivo
durante 20 afios. Lo mas importante es que
si la iniciativa privada arregla todas sus in-
fraestructuras, esto hara que venga gente de
mayor nivel”.

Por su parte, Melia Hotels International
ha iniciado un ambicioso proyecto en Magaluf,
el Calvia Beach Resort, que incluira la reno-
vacion de siete de sus hoteles en la zona. La
primera fase se estrend en el verano de 2012
incluyendo los hoteles Sol Antillas Barbados y
los nuevos Sol Wave House y Beach House. El
Sol Wave House trata de reflejar el modo de
vida de las playas californianas, combinando
musica, bares, restaurantes, tiendas de moda
y fiestas al aire libre con instalaciones de si-
mulacion de olas. Mientras, el Beach House
conforma una oferta orientada sdlo a adultos
incluyendo un club de playa, el Nikki Beach,
combinando relax, gastronomia y ambiente
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nocturno. Este hotel esta conce-

bido para que sus clientes pue-

dan estar siempre conectados a
las redes sociales.

La segunda fase del proyecto, que se estre-
nara en el verano de 2013, esta conformada
por un segundo edificio para el Beach House
y por el Sol Katmandu Park & Resort, un com-
plejo tematico nacido de la fusion del hotel Sol
Magaluf Park y el parque tematico adyacente
Katmandu Park.

Posteriormente las actuaciones previstas -
a lo largo de 4 6 5 afios- incluyen reformas
en otros hoteles, cambios de uso, peatonali-
zacion de un paseo de conexion, mejoras en la
oferta complementaria y construccion de nue-
vas areas y equipamientos urbanos, asi como
la progresiva incorporacion del turismo nauti-
co, de golf y deportes de fuera de temporada,
indican desde la cadena. Con ello se persigue
sobre todo mejorar la imagen de Magaluf y a
medio plazo lograr que se extienda la tempo-
rada turistica a 9 6 10 meses, pero esto es
algo que seguira dependiendo en gran medida
de los vuelos, indica el consejero delegado de
Melia, Gabriel Escarrer.

Espana podria llegar

a alcanzarlos 80
millones de turistas,
convirtiendose en lider
mundial, con formulas
innovadoras para
desestacionalizar, dice la
consultora pwc

El pasado mes de marzo, durante la feria
ITB de Berlin, el alcalde de Calvia, Manuel
Onieva, reconocia las buenas previsiones
para el verano de 2013, pero a renglon segui-
do afadia: “Nuestra obsesion ahora es atraer
mas turistas en el periodo marzo-abril asi
como en octubre-noviembre. Es decir, alargar
la temporada por los extremos, para estabili-
zar el empleo”.

“Aunque el verano pinte bien gracias al turis-
mo emisor aleman, para nosotros una tempo-
rada de seis meses no es suficiente. El objetivo
es lograr una temporada de nueve meses”,
remarcaba el primer edil de Calvia, municipio
que cuenta con 60.000 plazas hoteleras y que
recibe 2,2 millones de turistas al afio.

En cualquier caso, Manuel Onieva cree que
para romper la estacionalidad seran esencia-
les los proyectos de renovacion del destino y la
planta hotelera. “Es dificil entender la desesta-
cionalidad si un proyecto de reconversion de las
zonas turisticas maduras y en Calvia sumamos
ya cerca de 7.000 plazas hoteleras reconver-

6% Abril 2013

un 4% mas que el invierno pasado.

mas alto en muchos afos.

Angeles Vargas

Cada vez mas cierres de invierno

fiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT) en torno al 40% de los hoteles
esparioles permanecera cerrado esta temporada. Desde CCOO sefalan que los cierres se
han agudizado sobre todo en Baleares, Cataluiia, Levante y Costa del Sol, con entre un 3% y

EI invierno 2012-13 esta batiendo un record en cierres. Segun la Confederacion Espa-

En la provincia de Alicante seran mucho menos que la media, el 23,7%, pero supondran un
10% de aumento en dos afios, segun el informe elaborado por la Asociacion Empresarial
Hotelera de Benidorm y Costa Blanca (HOSBEC).

Desde la Asociacion de Empresarios Hoteleros de la Costa del Sol (AHECOS), sefialan que
la cifra de hoteles cerrados alcanza el 35% de la oferta hotelera, mientras que el afio pasado
fue aproximadamente el 30%. Mientras, en la Federacion Empresarial Hotelera de Mallorca
(FEHM) calculan que los cierres alcanzan al 66% de la planta hotelera de la isla, siendo el nivel

tidas en total gracias a proyectos como los de
Melid, Viva Hoteles o Pirates Village”.

Conectividad aérea, talon de
Aquiles

Pero segun reconoce el alcalde de Calvia,
“la conectividad aérea es un problema para
Mallorca. Necesitamos mas vuelos en invierno.
Hoy por hoy no hay incentivos suficientes para
las aerolineas extranjeras en temporada baja”.

Este mismo diagnostico es compartido por
la presidenta de la Agrupacion de Cadenas
Hoteleras de Baleares, Margalida Ramis.
“Las previsiones para el verano de 2013 son
buenas gracias al turismo aleman, pero el

e e

acortadoenlaisla.

Ellitoral de Mallorca, a finales de marzo. A pesar del buen clima durante todo el afio, la temporada se ha

problema es el agravamiento de la estaciona-
lidad. La temporada de invierno 2012-2013
se ha perdido por problemas de conexion”.

Segun expone Ramis, la falta de conectivi-
dad aérea y el empeoramiento de la estacio-
nalidad son problemas que se retroalimentan,
por lo que sera imposible cortar este pez que
se muerde la cola “si no se hace un plantea-
miento global publico-privado, un plan serio.
De lo contrario, seguiremos hablando sin lo-
grar resultados”.

Esta hotelera considera que las claves para
romper la estacionalidad pasan por un lado
por el mercado emisor aleman, dado que los
turistas germanos son”’casi 10s Unicos que




Llegada de turistas internacionales, por meses 2010, 2011y 2012
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vienen fuera del verano. Aunque no estamos
hablando de traer los mismos clientes que ya
vienen en verano”, puntualiza. Y por otra par-
te, dice Margalida Ramis, la ciudad de Palma
de Mallorca es “la pieza clave” para desesta-
cionalizar toda la isla.

Precisamente para atraer mas turistas
durante todo el afio el afio se ha puesto en
marcha la Fundaciéon Turismo Palma de
Mallorca 365, entidad que cuenta ya con 30
empresas privadas como patrones. La fun-
dacion se ha incorporado al comité de rutas
del aeropuerto y busca reposicionar la ciudad
en el segmento de turismo urbano. Entre las
acciones, la fundacion promueve un calenda-
rio anual de eventos, con el propdsito de que
puedan ser comercializados con un afio de
anticipacion.

Menorca

Un destino donde la estacionalidad turisti-
ca deja durante siete u ocho meses un pa-
norama desolador de hoteles cerrados (mas
del 95%) y apenas vuelos es Menorca. “Con
ocupaciones por debajo del 60% de los asien-
tos, a una aerolinea le puede llegar a costar
el doble hacer aterrizar un avién en Menorca,
en comparacion con Mallorca”, expone Joan
Melis, presidente de la asociacion hotelera de
la isla, Ashome.

Para romper este circulo vicioso, los hote-
leros menorquines han pedido a las adminis-
traciones un plan de choque a dos afios. “El

MAR ABR

Fuente: IET, Movimientos turisticos en fronteras (Frontur).

MAY JUN JUL AGO

plan consistiria en reducir las tasas de Aenay
paralelamente bonificar el 100% de las cuotas
de la Seguridad Social a los establecimientos
que asumen el riesgo de abrir de septiembre
a diciembre, y de marzo a abril”, explica el
presidente de los hoteleros menorquines.

En Canarias los meses
de mayor actividad se
concentran en invierno,
pero el verano se esta
convirtiendo en su
temporada baja debido a
la pérdida de vuelos

“Hemos hecho ndmeros y, aunque esto
pueda representar al inicio un coste para la
Administracion, se compensaria por el incre-
mento de la recaudacion del IVA o por el he-
cho de que no habria que pagar prestaciones
de desempleo”, dice Melis. “Se recaudaria
mas de este modo que si las empresas per-
manecen cerradas en invierno”, concluye.

Ibiza

Un caso paradigmatico de lucha contra la
estacionalidad a través de la reconversion del
destino lo encontramos en Ibiza. En el desti-
no conocido como Platja d’en Bossa, la esta-
cionalidad ha evolucionado al tiempo que ha

NOV DIC

SEP ocCT

ido cambiando el perfil de su visitante. “Asi
ha pasado de ser, hace ya algunos anos, un
destino familiar durante seis meses a ser un
destino joven concentrado en cuatro meses
(de junio a septiembre)”, explica Carmen Fe-
rrer, consejera de Turismo del Consell Insu-
lar d’Eivissa, que afirma que ante el cambio
del perfil del visitante, los hoteles de la zona
han ligado su actividad a la de las discotecas.
Entre hoteles y apartamentos hay un total de
38 establecimientos y ninguno de ellos abre
en invierno.

Ademds, aunque no se han reducido ni
frecuencias ni vuelos que afecten al destino
durante la temporada estival, si ha habido una
reduccion de conexiones el resto del afio. De
hecho, segun Ferrer, ha sido la falta de una
adecuada conectividad lo que ha mermado
el avance de proyectos que se han puesto en
marcha para poder alargar y estirar al maximo
la temporada.

Para luchar contra la estacionalidad, en el
destino principalmente se trabaja con la crea-
cion de producto que permita diversificar la
oferta, productos complementarios al sol y
playa, como turismo activo o turimo MICE. Y
también se apuesta por fomentar la capacidad
de Ibiza como sede de eventos deportivos, in-
dica Ferrer.

Pero lo que puede ser determinante para
alargar la temporada en Platja d’en Bossa serd
el proyecto anunciado por Grupo de Empre-
sas Matutes, que el sector observa con expec-
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tacion. Es lo que se ha definido

como Plan de Excelencia, que

contara con una inversion de 300
millones de euros y creara, segun las previsio-
nes, 3.000 nuevos puestos de trabajo.

“La primera fase del proyecto abarcara
la construccion de un centro comercial que
dispondra de una completa oferta de servi-
cios durante todo el afio. La creacion de este
nuevo eje comercial contribuird a la desesta-
cionalizacion de la zona gracias a una amplia

gama de servicios de alimentacion, moda,
belleza y ocio familiar, con prioridad para los
comerciantes ibicencos”, afirman desde el
grupo.

La iniciativa cuenta con el apoyo de la po-
blacion de Ibiza, segin una encuesta realizada
por el Instituto Balear de Estudios Sociales
Avanzados, en la que mas del 70% de los ciu-
dadanos se posiciond a favor del proyecto y un
84% considerd que este proyecto mejorara la
calidad y duracion de la temporada turistica.

El Plan de Excelencia también ha sido valo-
rado favorablemente por Fomento de Turismo
de Ibiza, que ha sefialado que hay que tener
en cuenta que esta inversion generara un clima
de confianza para inversores dentro y fuera de
la isla, convirtiendo Ibiza en un valor seguro.
Por su parte, la consejera de Turismo consi-
dera positiva la inversion y destaca su impacto
en la modernizacion de la zona y la creacion
de empleo, recordando el requisito de que el
proyecto se adecle a los planes territoriales y

| Programa de Viajes para Mayores que puso en marcha

hace mas de 25 afios el Instituto de Mayores y Servicios

Sociales (Imserso), tenia un objetivo principal que ayudaba
a cumplir otro derivado de aquel. EI primer objetivo era y sigue
siendo prestar un servicio social, facilitando vacaciones a precios
bajos a personas mayores mediante la subvencion de un impor-
tante porcentaje del coste.

El hecho de que estos viajes se realicen desde entonces, afio
tras ario, en invierno y otofo -temporada baja en todos los destinos
espafioles, menos Canarias-, ha traido aparejado el segundo obje-
tivo derivado del principal: desestacionalizar la actividad turistica,
contribuyendo a dinamizar la actividad de los destinos fuera de la
temporada alta estival.

Una iniciativa que permite a buena parte de la planta alojativa
abrir en otros meses distintos al verano, y que contribuye al nego-
cio de la oferta complementaria.

Pero los recortes que, en nombre de la crisis, aplico el Gobierno
para la presente temporada han afectado en mayor o menor
medida a esta deseada desestacionalizacion.

En este sentido, cabe recordar que el presupuesto para los
viajes del Imserso ha sufrido del 34%, bajando de los previstos
103 millones de euros a los 68 que finalmente se han destinado.
Este recorte presupuestartio es mayor que el 18% que ha regis-
trado el nimero de las plazas, que ha bajado desde 1.084.000 a
900.000.

A este respecto, el presidente de la Confederacion Espafiola
de Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT), Joan Molas, ha
asegurado que “a mediados de marzo se habia vendido el 95% de
las plazas, y seguro que el otro 5% se vendera antes de que acabe el
programa del Imserso”.

Molas defiende la utilidad de este programa como “importante
factor desestacionalizador, tanto para empleo como para actividad
empresarial. Es una pena que se hayan recortado esas 200.000
plazas, porque se hubieran vendido también”.

El presidente de CEHAT sefala que este afio ha sido espe-
cialmente dificil, dado que a los recortes se sumd el atraso de
la puesta en marcha hasta noviembre. “Afortunadamente, se ha
compensando alargando hasta finales de mayo el programa”,
afiade Molas, que defiende con decision los viajes del Imserso:
“Es un programa muy atractivo y sélido y garantiza actividad en
temporada baja. La Administracion deberia ser consciente de esto
antes de acometer recortes”.
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Esta temporada son unas 8.000 agencias de viajes las que
venden los paquetes del Imserso que gestiona Mundosenior, [0
que supone la practica totalidad. Se trata de un producto que,
pese a su escasa rentabilidad dados los bajos precios, es aprecia-
do por las agencias, dado que el inicio de las ventas coincide con
una de las épocas del aio mas flojas en el resto de productos.

Pero el Imserso no es el Unico producto que tienen las agencias
para la temporada baja. Son frecuentes las programaciones adap-
tadas a esta época del afio. En este sentido, fuentes de Viajes
Barceld sefialan que en invierno, las ofertas que mejor funcionan
en los destinos de costa nacional son “las escapadas y planes de
fin de semana. También nuestra oferta especifica para mayores de
55 anos que incluye destinos practicamente en todo el litoral”.

Por su parte, desde Logitravel coinciden en sefialar también
los puentes y las escapadas de fin de semana. “Los destinos que
mas demanda tienen son los que disponen de una oferta de ocio
alternativa al sol y playa. En el caso de los hoteles, los que cuentan
servicios complementarios como spa, piscina climatizada, pack gas-
trondmico, excursiones, etc”. Y la agencia online se refiere a “Salou,
Benidorm y Costa del Sol. Pero tenemos el problema que cada vez
cierran mas hoteles en invierno o en un periodo mas prolongado”.

También es frecuente la promocion conjunta entre agencias
y destinos. Viajes Barceld tiene acuerdo colaboracion con varios
destinos de costa. “El objetivo comin es incrementar el nimero
de visitantes para lo que es habitual desarrollar de forma
conjunta acciones promocionales donde las posibilidades son
muy amplias desde acciones en el punto de venta pasando por
publicidad en prensa a acciones onling”.

Y sobre el comportamiento de esta temporada de invierno, en
Viajes Barceld aprecian que “esta siendo un invierno mas dificil
porque la capacidad de consumo, en general, es menor”. Mien-
tras que en Logitravel indican que “se ha implantado la reserva
de Ultima hora también para las escapadas de invierno y es muy
dificil para los hoteleros planificar la temporada”.

Por su parte, en Rumbo coinciden y sefialan que “la dificil
situacion economica que estamos viviendo se aprecia en todos los
sectores. Afortunadamente, los viajes siguen siendo un servicio al
que la gente no quiere renunciar y de ahi que las escapadas se
extiendan entre un publico amplio”.

José Manuel de la Rosa



Turistas internacionales a Espana
segun numero de visitas anteriores. Porcentaje sobre total (2011).

- Diez o mas 41%
Primera vez 17%

- De cuatro a seis 15%

- Tres veces 9%
- Dos veces 9%

- De siete a nueve veces 6%

I:l Unavez 3%

Fuente: IET, Habitos de los turistas internacionales (Habitur).

Motivo del viaje

Ocio/Vacaciones 84,3%

Trabajo/Negocios 7,2%

Personales
(salud, familiares) 4,8%

Otros motivos 2,2%

Estudios 1,4%

Sin especificar 0,2%

Fuente: IET, Habitos de los turistas internacionales (Habitur).

a la normativa vigente urbanistica y medioam-
biental para garantizar la sostenibilidad.

Costa del Sol

La estacionalidad es un problema que se ha
agravado en la Costa del Sol en los Ultimos
afos. Desde la Asociacion de Empresarios
Hoteleros de la Costa del Sol (AEHCOS), su
presidente, José Carlos Escribano, sefala
que “la cifra que estimamos que ha cerrado
esta temporada de invierno es de un 35% de
la oferta hotelera, es decir, de las camas. Esto
es algo mas que el afio pasado, cuando fue-
ron entre el 30% y el 32% aproximadamente”.
Escribano lo achaca a un retraimiento de la
demanda.

“Faltan clientes. Se ha agudizado la esta-
cionalidad para la provincia de Malaga al com-
pleto. La situacion econdmica a nivel europeo
estd afectando mucho. No solo se ve afectada
la demanda nacional sino también la demanda
extrajera, lo que se nota mucho en las vaca-
ciones en el invierno”, dice Escribano.

Desde el Patronato de Turismo Malaga-
Costa del Sol se reconoce que la conectivi-
dad aérea uno de los puntos clave para lograr
mejores indicadores en el destino, ya que al-
gunas compafiias han reducido vuelos. El afio
ha concluido con un descenso de un 1,8% en
el nimero de viajeros llegados al aeropuerto.

Con el objetivo que la actividad turistica
permanezca durante los 12 meses del afio,

a lo que se refieren como “reto noviembre-
marzo”, la mayor parte del Plan de Accion
2013 del Patronato provincial de Turismo se
basa en una estrategia de segmentacion de la
oferta mediante la cual se crearan ocho sub-
marcas dependientes de la matriz “Costa del
Sol”: vacacional y ocio, golf, elite, cruceros,
convention bureau, cultural, VITA (verde, inte-
rior y turismo activo) e idiomatico.

Por otra parte, y con el objetivo de incre-
mentar los turistas alemanes que viajan a An-
dalucia en temporada media y baja, promocio-
nando el segmento ligado a circuitos y turismo
cultural, el consejero de Turismo y Comercio,
Rafael Rodriguez, ha renovado un acuerdo
de colaboracién con el turoperador aleman
Schanunsland.

Canarias

A diferencia de las Baleares o la Costa del
Sol, Canarias parecia quedar al margen de
los problemas de estacionalidad gracias a su
benigno clima durante todo el afio. Tradicio-
nalmente, los meses de mayor actividad en
el archipiélago canario se concentran en los
meses de invierno, pero el verano se esta
convirtiendo en su temporada baja debido a la
pérdida de vuelos.

“Necesitamos mds vuelos para el verano.
Si el turismo empieza a ir mal en Canarias,
donde hay un 33% de paro, no sé que podria
pasar”, dice Jorge Marichal, presidente de la
Asociacion Hotelera y Extrahotelera de Teneri-
fe, La Palma, La Gomera y El Hierro (Ashotel).
De ahi que el sector turistico de las islas re-
clame al Gobierno central que apruebe ya una
rebaja lineal de las tasas de Aena del 20%.

De hecho, durante la feria ITB de Berlin el
pasado mes de marzo, el viceconsejero ca-
nario de Turismo, Ricardo Fernandez de la
Puente Armas, transmiti¢ a la compafiia air-
berlin la preocupacion del Gobierno de Cana-
rias ante los datos que reflejan un descenso
en la entrada de turistas alemanes y ante las
perspectivas que apuntan a un descenso de
plazas para la temporada de verano cercano
al 30%.

En la rueda de prensa de la ITB de Berlin,
HOSTELTUR pregunt6 al ministro de Indus-
tria, Energia y Turismo, José Manuel Soria,
si se podrian rebajar las tasas aéreas en los
destinos de costa y archipiélagos para comba-
tir el agravamiento de la estacionalidad.

“El nivel de tasas aéreas en Espafia esta
por debajo del nivel medio de aeropuertos en
Europa. Por lo que respecta a Canarias, aten-
diendo a que hay dias valle y dias pico, el Go-
bierno a través del ministerio de Fomento y de
Aena ha establecido una politica diferenciada
de tasas. De tal forma que las aerolineas pa-
gan menos tasas en determinados dias de la
semana”, respondid el ministro.
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Sin embargo, estas bonifica-

ciones no acaban de convencer

a los operadores turisticos que

mueven flotas charter de aviones. Y es que,

para acogerse a los incentivos, las compafiias

tienen que afiadir, a la programacion ya exis-
tente, nuevas operaciones para los dias valle.

Los turoperadores indican que no resulta
sencillo cambiar su operativa, dado que el
servicio en tierra esta programado para seguir
una rutina y rentabilizar plantillas, transfers y
contratos de alojamiento. Por ejemplo, todos
sus clientes llegan y se van el mismo dia de
la semana, con lo que prefieren concentrar
operaciones.

En Canarias se recuerda que el transporte
aéreo es la unica opcion disponible para las
conexiones del archipiélago hacia y desde el
exterior, por lo que Se reclama un trato dife-
renciado que tenga en cuenta esas desventa-
jas estructurales.

Las aerolineas coinciden en que los desti-
nos vacacionales espafioles se ven afectados
por la estacionalidad porque, basicamente,
ofrecen sol y playa y, con la llegada del invier-
no, esa oferta desaparece.

Con la tradicional caida de la demanda en
el transporte aéreo, este invierno 2012-2013
confluyeron en Espafia varios factores que han
incidido muy negativamente en el contexto de
la crisis econdmica que afronta el pais como
la subida de las tasas aeroportuarias, el nuevo
IVA del 21% que contrae aun mas el consumo
y una nueva subida de las tasas desde ene-
ro 2013. Y, en el caso de la industria aérea,
cuando la demanda cae en unos mercados,
las compafiias colocan su capacidad en otros.

Air Europa, por ejemplo, solo opera a los
destinos de costa espafioles en invierno como
charter, bajo demanda de algin turoperador,
segun los portavoces de la aerolinea del grupo
Globalia. “Practicamente solo hay operaciones
en verano porque en invierno es muy dificil
vender estos destinos: actualmente solo ofre-
cen sol y playa, por lo tanto, no hay producto”.

En ello coincide el vicepresidente de Sa-
les & Marketing de airberlin para Espafa y
Portugal, Pablo Caspers, quien destaca que,
efectivamente, sin ese producto, no hay sufi-
cientes argumentos para ofrecer los destinos,
“simplemente porque no se sabe qué hacer
en invierno”. No obstante advierte de que no
tendria por qué ser asi.

En cualquier caso, remarca Caspers, “tra-
bajamos activamente con los empresarios, el
destino y Aena en la creacién de oferta in-
teligente, es decir, adaptada a la temporada
y al cliente potencial de esa temporada, para
asi crear demanda”. El directivo de airberlin
considera que si este aspecto se trabajara,
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se podria crear mucha mas demanda en vez
de resignarse a reducir la produccion, ya que
“los destinos disponen, también en invierno,
de una gran variedad de posibilidades y activi-
dades, aunque el hecho de que las tengan no
las convierte automaticamente en una oferta”.
Acota que, para ello, “hay que confeccionar
las ofertas para hacerlas comunicables y co-
mercializables. Los destinos y los empresarios
de sectores de interés -ndutica, senderismo,
wellness, golf, bodegas, gastronomia, natura-
leza, cycling, walking, footing, etc.- tienen que
conseguir crear una oferta tnica para su des-
tino”, es decir, no sélo mejor que la de otros
destinos sino comun a todas las empresas,
para asi poder comunicarla y comercializarla
a través de multiples medios y colaboradores.

“Solo con presion de oferta, se consigue crear
demanda”.

Asimismo, Pablo Caspers considera que
hay que revisar algunos aspectos. No limitar
el mercado dirigiendo la oferta de una acti-
vidad sélo a los aficionados a esa practica:
“Nos anunciamos con una oferta de golf di-
rigida a golfistas, de los cuales, en Alemania,
por ejemplo, hay 600.000, pudiendo dirigirse
a 83 millones de alemanes aun no golfistas”.

O aprovechar oportunidades de comunicar
la oferta a multiplicidad de mercados emiso-
res como, por ejemplo, la que brindan “las co-
nexiones a través de un hub (airberlin conecta
via Berlin, Diisseldorf o Palma con Escandina-
via, Rusia, Polonia, etc.) para llegar a varios
origenes simultaneamente que tienen invier-



nos muy duros y constituyen la gran oportuni-
dad de nuestros destinos litorales”.

Vueling es una de las excepciones en la
industria, ya que en el cuarto trimestre de
2012 aumentd sus vuelos un 15,6% y ha
mantenido en invierno rutas que abrié en ve-
rano. Su director comercial, Julio Rodriguez
considera que “tanto los hoteleros como las
operadoras, simplemente lo que estamos ha-
ciendo es adaptandonos a la demanda y su
estacionalidad”.

“Otra cosa es si la demanda se puede esti-
mular”, aiiade el directivo de Vueling. “Desde
luego que puede hacerse con comunicacion,
con publicidad, sobre todo en el mercado inter-
nacional donde esta mas fuerte. Por ejemplo,
hay que venderles a los mercados de Europa
del norte el buen tiempo de Espafia aun en in-
vierno, nuestra gastronomia, qué puede hacer
el turista, y hacer planes conjuntos de las em-
presas del sector para generar demanda”.

Eulogio Bordas,
presidente dela firma
consultora THR, advierte:
"hace 40 anos queel
sector habla sobre como
romper la estacionalidad
y siempre oigo topicos™

Air France KLM ha mantenido este invierno
vuelos desde ocho aeropuertos espafioles, va-
rios de ellos, destinos de litoral, entre los que
figuran Palma de Mallorca, Valencia y Malaga.
El director de ventas leisure de Air France KLM
Espafia, Fernando Alvarez, destaca el grupo
franco-holandés, que no esta focalizado exclu-
sivamente en los destinos vacacionales y tiene
un buen equilibrio con el tréfico de negocios, no
se ve afectado por la estacionalidad. No obs-
tante, advierte de que “en los meses de invier-
no hay un incremento significativo en la oferta
a destinos de Caribe, indico, Sureste de Asia y
zonas emergentes como Dubai en el segmento
sol y playa, en detrimento de los destinos de sol
y playa esparioles salvo Canarias”.

Este invierno, la compafiia britanica Jet2.
com esta operando desde Alicante, Gran Ca-
naria, Lanzarote, Barcelona, Malaga, Murcia
y Tenerife y ha anunciado vuelos a Mallorca a
partir de febrero 2014. Su director general, lan
Doubffire, destaca que “por supuesto, las fre-
cuencias de nuestros vuelos son mas altas en
verano, ya que es el momento en el cual nues-
tros clientes prefieren viajar, debido al cierre
de la escuelas y la temporada vacacional y las
mejores temperaturas en la peninsula ibérica”.

No obstante, al operar desde la region norte
del Reino Unido, donde “el clima no es bueno
durante muchos meses del afio”, afirma que

El turismo senior en los destinos de litoral puede ser clave para desestacionalizar, pero este segmento alin esta
poco aprovechado.

para la compafiia “si hay mercado en invierno
en Espafia”, debido a que sus pasajeros quie-
ren disfrutar en sus vacaciones de las bue-
nas temperaturas espafolas, aln en invierno.
“Y ello se refleja en el aumento de nuestras
conexiones en temporada baja. El préximo
invierno Jet2.com aumentara sus plazas un
51% con respecto a éste y, a través de su
turoperador, incrementara la contratacion di-
recta de hoteles en Espafia y sus archipiéla-
gos, un 13%.

“Sin embargo, vemos imprescindible que
todos los operadores del sector, hoteleros,
oficinas de Turismo, gobiernos, etc, trabajen
juntos para impulsar ese producto que, por
ejemplo en el Reino Unido, no es muy conoci-
do”, ha puntualizado el directivo de Jet2.

Un plan cuantificable
Asi pues, gestores de destinos, hoteleros,
turoperadores y aerolineas coinciden en la

necesidad de “trabajar juntos” para alargar
la temporada en los destinos de costa. ¢Pero
como exactamente puede lograrse eso?

Eulogio Bordas, presidente de la firma
consultora THR, advierte: “Hace 40 afios que
el sector habla sobre como romper la estacio-
nalidad y siempre o0igo topicos. Como mucho,
se dice que es necesario desarrollar produc-
tos para la temporada baja. Pero hasta ahora
no he escuchado proyectos coherentes, que
fijen objetivos cuantificables”.

Por eso, remarca este experto, “seria ne-
cesario fijar una cifra importante, de cuantos
turistas queremos que vengan a Espafia en
temporada baja. Y a partir de aqui, establecer
un plan que puede requerir hasta un afio y
medio de planificacion, pues serd necesario
convocar numerosas empresas, cerrar acuer-
dos con turoperadores y lineas aéreas, etc”.

A partir de estudios de mercado en los que

SIGUE EN PAGINA 13...
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"Espana no tiene un problema de
demanda, sino de producto”
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El vicepresidente ejecutivo de Exceltur, José Luis
Zoreda, reconoce el agravamiento del problema
de la estacionalidad en el turismo espanol y se
muestra partidario de diversificar la oferta con
productos de valor diferencial para reposicionar
nuestros destinos en el animo viajero, tanto

de la demanda nacional como internacional,
también en temporada baja.

¢Por qué se esta agravando la estacionalidad en los destinos espaiioles?
Es un problema complejo si no existe una diversificacion de experiencias dife-
renciadas que aporten valor. Por tanto, la desestacionalizacion parte de dise-
fiar una gama de productos diferenciados donde las condiciones climaticas no
sean el elemento clave, siempre dentro de unos minimos, para después buscar
microsegmentos de mercado. Pero no €s un proceso que pueda compensar,
en términos de grandes vollimenes, los flujos turisticos que se concentran en
verano para el sol y playa, sino que permite alargar la temporada e incluso,
comparativamente, dejen mas gasto. No obstante, esa necesidad de diversifi-
cacion de producto no es algo que haya estado muy arraigado y sin embargo
ahora si se ve esa necesidad.

¢Es precisamente donde estamos fallando, en diversificar ese producto?
Efectivamente. El gran reto es entender que hay que abrir nuevas gamas de
productos y ademas cada vez de mayor valor diferencial, en funcion de nues-
tros recursos turisticos. Habra que ver en qué lugares se pueden hacer segin
qué actividades, integrar en un club de producto a todos los prestadores de
servicios relacionados con esa actividad, que deben ofrecer unos minimos de
calidad para poder ser competitivos, con el fin de disefiar y gestionar de manera
integral una experiencia con distintos niveles de servicio a la medida de cada
perfil de cliente, algo que facilitan las nuevas tecnologias. Y ahi esta para mi el
papel fundamental de las entidades de promocion. Después hay que promo-
cionarlo, pero no de manera generalista, sino que los prestadores de servicios,
unidos a las administraciones publicas pertinentes, han de identificar los nichos
de mercado a los que dirigirse y centrar en ellos su estrategia de marketing.

12% Abril 2013

¢Qué destinos espanioles lo han logrado?

Aun nos falta recorrido, pero por ejemplo en Mallorca surgié hace afios con
éxito la practica deportiva del ciclismo en temporada baja con un enfoque
distinto al de sol y playa. O en la Costa del Sol, donde se ha creado un club
de producto en torno al golf con una magnifica logistica de organizacion, 50
campos, suficientes vuelos a Malaga, buen clima y capacidad de alojamien-
to para todos los gustos y necesidades.

¢Y qué impedimentos se encuentran?

La diversificacion de ciertos tipos de equipamientos, como los campos de
golf, de polo o puertos deportivos, debe estar apoyada por una legislacion lo-
cal que permita su construccion. Estas infraestructuras en algunos destinos
de sol y playa podrian propiciar esa diversificacion, por lo que no deberiamos
caer en inmovilismos bajo la bandera del medio ambiente, siempre desde
su mayor proteccion y respeto. También existe el problema de la movilidad y
accesibilidad, porque si no hay suficiente volumen de demanda es dificil que
te encuentres con la capacidad de transporte necesaria para facilitar el ac-
ceso a esas actividades complementarias. Y el avion es clave, tanto para los
destinos insulares como para la demanda internacional. Por ello resolver el
problema de la logistica de transporte es fundamental también para facilitar
la desestacionalizacion. Y en turismo vacacional eso solo ocurre en algunos
hubs como Girona, Palma, Alicante, Malaga y Canarias.

¢Qué mercados emisores presentan mayor potencial para el desarro-
llo de microsegmentos?

El mercado aleman es mas proclive a viajar por estas motivaciones expe-
rienciales. Los alemanes tienen una gama de sensibilidades mas amplia que
les convierte en candidatos potenciales para disfrutar de ofertas microseg-
mentadas en temporada baja, en paralelo a la de sol y playa, a la que tam-
poco renuncian. Es el mercado mas potente, ademas del que menos esta
sufriendo las incertidumbres econdmicas en Europa. A él se suman como
emisores potenciales en este ambito los paises ndrdicos o Suiza, entre otros.

¢Qué papel desempeia la oferta complementaria para lograr una ma-
yor desestacionalizacion?

La mal llamada oferta complementaria, porque en realidad es la que moti-
va el viaje, resulta esencial para aspirar a la diversificacion y la consecuen-
te desestacionalizacion. Espafia no tiene un problema de demanda, sino
de producto: en algunos destinos vacacionales porque se esta quedando
obsoleto, y en otros, fundamentalmente los de interior, porque no sabemos
darle chispa. Porque el mundo del ocio, el tiempo libre, es una de las ma-
yores conquistas de la sociedad actual y va a mas. La propension a viajar
es una de las apetencias mas arraigadas. Por tanto estamos en un sector
de futuro, pero es lo que piensan también nuestros competidores. Y la di-
ferencia es que a nosotros, por precio, no nos salen los nimeros. Por eso
tenemos que empezar por redisefiar nuestra oferta para reposicionarnos
con otro tipo de productos de mayor valor afiadido. Eso no significa que
no haya que hacer promocion, pero no es la piedra angular, que es saber
poner en valor la oferta.

Vivi Hinojosa
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THR ha participado, esta firma consultora
estima que en Europa existen un mercado
potencial de 50 millones de personas “que
tienen tiempo y recursos para viajar a Espafa
en temporada viaja”. Asi la pregunta es: ¢por
qué todas esas personas no vienen?

“Es por la suma de varios factores”, ex-
plica Eulogio Bordas. En primer lugar, existe
un “problema de posicionamiento de Espa-
fia, que se percibe mayoritariamente como
un destino de buen clima, sol, diversion y un
poquito de cultura. Pero todo esto pasa en el
verano”. Segun afiade el presidente de THR,
“hoy no se produce una asociacion automati-
ca que Espafia es un destino para todo el afo.
Pero el marketing sabria como arreglar esto,
cambiando la percepcidn, en un plazo de dos
a tres afios. La terapia a aplicar es clarisima,
pero seria necesaria una inversion econdmi-
ca, naturalmente, para desplegar una artilleria
publicitaria que cambiara esa percepcion”.

Otro obstaculo a vencer es que esos 50 mi-
llones de potenciales turistas tendrian que va-
riar su rutina, pues se trata de personas acos-
tumbradas a viajar en verano. “También aqui
el marketing tiene herramientas para romper
esas rutinas y se llaman promocion de ventas,
no publicidad. Es decir: si rompes tu rutina,
tengo un premio para ti. Un premio que pue-
de ser en forma de precio atractivo, entradas
gratis, programas de upgrading, 2x3, ventajas
de fidelizacion, etc. En suma, necesitas una
artilleria de promociones para romper las ruti-
nas”, explica Eulogio Bordas.

Pero adn existe una tercera barrera: “Ten-
dria que ser facilisimo, pero no lo es, ir de

vacaciones en temporada baja desde Europa
a numerosos destinos de la costa espariola.
Faltan vuelos directos”.

Obijetivo: dos millones de turistas

Por todo ello, Eulogio Bordas considera que
“Espafia tendria que marcarse un objetivo
ambicioso pero factible, por ejemplo: recibir
dos millones de turistas mas de los que ahora
recibimos en temporada baja. Siempre refi-
riéndonos a destinos de costa”.

¢Como traer dos millones de turistas? A
trocitos. El plan tendria que responder a tres
0 cuatro segmentos y para cada uno de ellos
disefiarse “un traje a medida”. La segmenta-
cion podria responder por ejemplo a diferen-
tes motivos de viaje principales: relax en un
destino no congestionado; deporte o activida-
des; socializacion, etc.

Después, habria que repartir esos dos mi-
llones de turistas en cinco o seis destinos que
tuvieran su propio aeropuerto. “No estaremos
resolviendo el problema de la estacionalidad
de toda la industria turistica espafiola, pero si
del 80%”, indica el presidente de THR. ;Y qué
destinos se podrian apuntar? Aquellos que se
comprometieran a tener abierta un minimo de
su oferta, por lo que seria necesario fijar unos
porcentajes para restaurantes, tiendas, efc, y
plazas hoteleras, asi como desplegar un pro-
grama de eventos.

“De los cinco 0 seis aeropuertos esparioles,
saldrian entre 15y 20 destinos en su zona de
influencia, con los cuales se haria un pacto
para que tuvieran un minimo de oferta turis-
tica abierta, con animacion prevista”. Por otra
parte, de acuerdo con el plan propuesto por

All"'

Entorno al 40% de los hoteles esparoles ha permanecido cerrado durante la temporada de invierno 2012-2013.

Eulogio Bordas, esos dos millones de turistas
procederian de una decena de aeropuertos, co-
rrespondientes a diferentes dreas metropolita-
nas de Europa. El plan tendria que fijar cuantos
turistas pueden captarse de cada region.

“Esto requiere desarrollar un plan com-
plejo para conseguir plazas de avién y de-
terminadas frecuencias por semana. Asi que
deberia establecerse una megaoperacion de
negociacion, que incluyera tasas gratis en los
aeropuertos de Aena, o posibilidad de cargar
combustible sin pagar impuestos”.

Para acabar de convencer a los operado-
res turisticos, Eulogio Bordas propone que el
Gobierno espariol establezca un acuerdo con
un grupo de compafias aseguradoras, que
cubririan las eventuales pérdidas por baja
ocupacion de los aviones, por debajo de un
porcentaje determinado.

Dicho seguro tendria que ser financiado por
los destinos turisticos espafioles y empresas
que participaran en el plan. “Aqui se tendrian
que mojar todos: hoteles, parques tematicos,
restaurantes, ayuntamientos, Comunidades
Auténomas... También podria contemplarse el
pago de una tasa que pagaria el turista, co-
brada a través de Aena”.

Los turistas que vinieran podrian ademas
beneficiarse de un programa de fidelizacion,
cuyos puntos acumulados les permitieran dis-
frutar de las ventajas el afio siguiente, en otro
destino espafiol si quisieran. ;,Como ejecutar
un plan de esta magnitud? Eulogio Bordas
propone crear una Sociedad Anoénima parti-
cipada por las diferentes administraciones y
empresas, “con un equipo comercial de 30
personas muy agresivo y un consejo de admi-
nistracion con consejeros independientes de
maximo nivel. Y durante un afio, tendria que
disponer del 50% del presupuesto publicitario
de Turesparia”.

Sintetizando, hay un mercado potencial,
PEro es Necesario un plan para crear “un pro-
ducto atractivo y facil de comprar”, remarca
Eulogio Bordas. “El problema es que Esparia
nunca se ha organizado para desplegar dicho
proyecto profesionalmente y gestionarlo de
manera privada. Quiza sea por la incapacidad
de pensar a lo grande, de unirnos y respetar
la disciplina marcada por un plan nacional”.

En suma, la estacionalidad turistica ya no
es solo un efecto inevitable que mas o menos
se sobrellevaba. Ahora también es un efecto
pernicioso al haberse expandido en duracion y
destinos, sin que de momento surjan terapias
de choque para combatirla.

Este reportaje ha sido elaborado por
Diana Ramon Vilarasau, Paula Pielfort,

Angeles Vargas y Xavier Canalis.
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Recuperandose tras la caida de reservas y la cancelacion de vuelos

TUnez sigue siendo un destino
eslratégico en el Mediterraneo para
|las cadenas espanolas

Tdnez continua sufriendo
sucesos de inestabilidad
que ralentizan su
recuperacion turistica, a

lo que contribuye que aln
no se hayan recobrado
totalmente las frecuencias
aéreas con el destino. Las
cadenas espanolas alli
presentes, sin embargo, se
muestran optimistas ante
2013 gracias al incremento
de reservas con respecto
al pasado ano, aunque sin
alcanzar las cifras previas
a la crisis.

hoteleros espafoles, liderados por Riu

Hotels e Iberostar Hotels & Resorts,
ambos con nueve establecimientos y 2.992
y 2.642 habitaciones, respectivamente, en
régimen de gestion con partners locales. Las
dos cadenas estan presentes en Hammamet,
Djerba y Mahdia, destinos a los que en el caso
de Iberostar se suman Sousse y Zarzis, y en el
de Riu, Port EI Kantaoui. Le siguen Vincci, con
2.146 estancias en siete inmuebles; y Vime,
con los 314 dormitorios de su unico estableci-
miento en territorio tunecino.

Tunez ha incrementado en un millon los 4,7
millones de turistas contabilizados en 2011,
hasta alcanzar los 5,7 millones, lo que repre-
senta un crecimiento del 21%. Sin embargo,
aln esta lejos de los 6,9 millones registrados
antes de la Primavera éarabe.

Los hoteles de Iberostar han mejorado su
ocupacion en 2012 en relacion al afio anterior
y, segun Miguel Reinoso, director comercial
de la cadena para el drea del Mediterraneo y
norte de Africa, “las previsiones son que este
comportamiento se repita en 2013”.

El pasado afio, como reconocen desde Riu,

EI pais norteafricano acoge a cuatro grupos
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Iberostar Hotels & Resorts confia en la capacidad de Tanez de recuperarse como destino, donde cuenta con
nueve establecimientos y 2.642 habitaciones.

“fue complicado para el destino pero pudimos
cubrir el presupuesto gracias al apoyo de nues-
tros socios de la turoperacion. En 2013 somos
mas optimistas: no esperamos alcanzar las
cifras previas a la crisis econdmica, pero las
estimaciones son mejores que las de 2012”.

Y es que, afladen las mismas fuentes, “la
gran dificultad de Tunez como destino turis-
tico ha sido la reduccién de vuelos durante
las primeras semanas de la Primavera drabe
en diciembre de 2010. Poco a poco se han ido
recuperando las frecuencias, aunque todavia
estamos luchando para llegar a los niveles de
antes de esa fecha”.

Mercados mas afectados

No obstante, admite Reinoso, “los dltimos
acontecimientos han afectado a las reservas
efectuadas durante el mes de febrero en mer-
cados como Bélgica y Alemania, acostumbra-
dos a hacerlas con bastante antelacion, y en
cierta medida Francia. Sin embargo, en marzo
se estan recuperando, y evidentemente espera-
mos cifras mas positivas en aquellos emisores
que se caracterizan por una venta mas tardia,
como el ruso, italiano y portugués, que ade-
mas se veran impulsados por la apertura de

nuevas conexiones aéreas”.

Los mercados en los que las reservas se
realizan con menos antelacion no se han visto
practicamente afectados por el Ultimo periodo
de inestabilidad. De hecho, segun confirma el
directivo de Iberostar, “hemos tenido muy po-
cas cancelaciones”.

Desde Riu sefialan asimismo los emisores
aleman y francés como los mas afectados,
“también porque son los principales y por lo
tanto tenian mas margen para caer”. Por el
contrario, el Reino Unido y Bélgica destacan
por su comportamiento positivo, gracias al
“gran apoyo de los turoperadores, sobre todo
a través del mantenimiento de las frecuencias”.

Colaboracion con el canal
distribuidor

Y es que la colaboracion con el canal dis-
tribuidor resulta fundamental en casos como
éste para recuperar la confianza en el desti-
no. Asi, como explica Miguel Reinoso, “una de
nuestras prioridades ha sido reforzar la idea de
que los destinos de Tunez en los que se ubi-
can nuestras propiedades disfrutan de un nivel
de seguridad y calidad similar a cualquier otro
destino Iberostar”.



Paraello, “el primer paso es dar confianza al
canal de ventas europeo con acciones como
viajes de familiarizacidn y otras promociones,
para que puedan disfrutar en persona del nivel
de tranquilidad y seguridad que se vive en es-
tos destinos, con el fin de poder recomendarlo
luego a sus clientes. Ademas, nuestro equipo
de ventas en Europa esta dando a conocer al
agente de viajes nuestros hoteles a través de
diferentes programas de formacion”.

También revela que “se esta trabajando con
los turoperadores europeos en la promocion de

Iberostar se ha propuesto “reforzar nuestras
actividades de co-marketing con los princi-
pales turoperadores para impulsar el destino.
Por supuesto, para ello es y sera basico cola-
borar activamente con la Oficina de Turismo
del pais, que deberia lanzar campafas impor-
tantes. Por nuestra parte tenemos que impulsar
en mayor medida las acciones de publicidad y
marketing de mano de nuestros turoperadores,
partners, etc.”.

Tunez, al igual que Egipto, ha promovido
intensas campanas de relaciones publicas
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Riu Hotels incorporara un nuevo hotel este verano, el Riu Marillia, un 4 estrellas de 352 habitaciones que operara

en régimen de todo incluido.

nuestra oferta en Tunez, utilizando para ello las
plataformas de comunicacion con sus clien-
tes. Ejemplos de estas campafias conjuntas
son la decoracion de escaparates y agencias de
viajes, flyers exclusivos con ofertas especiales y
promocion de los puntos fuertes de los hoteles,
e-newsletters enviadas a la base de datos del
turoperador, etc.”.

Desde Riu estan asimismo “apoyando los
grandes esfuerzos que realiza el destino y
los operadores para promocionar y ganar la
posicion de Tunez. También hemos reforzado
nuestra labor comercial para atraer clientes de
los mercados naturales del pais norteafricano
y de nuevos emisores como Rusia. Por supues-
to, las tarifas también son mas atractivas”.

Iniciativas para recuperar el destino

Este es un proceso largo, como advierten
desde Riu. “Ala recuperacion de la confianza
en el pais se suman las dificultades de la pro-
pia crisis econdmica y la competencia feroz
entre destinos, pero tanto empresarios como
autoridades vamos en el buen camino, traba-
jando en conjunto en promocién, conectividad
y calidad de la oferta”.

y publicidad para transmitir una imagen de
“vuelta a la normalidad”, asi como estrategias
comerciales muy agresivas a través de sub-
venciones a turoperadores si no llenaban avio-
nes para incentivar el flete de charters.

Asi, segln indicd en la pasada edicion de

Tanez ha mejorado en
el Gltimo anolos 4,7
millones de turistas de
201llenun millény las
previsiones para 2013
son positivas

Fitur el director general de la Oficina Nacional
de Turismo de Tunez, Habib Ammar, si esas
aeronaves no alcanzaban el 60% de ocupacion,
cubrian la diferencia. “Esta medida ha demos-
trado ser eficiente en 2012”.

No obstante se trataba de una recuperacion
fragil que no solo dependia de campafas de
imagen y descuentos a turoperadores, sino

también de la propia evolucion social y politica
en el norte de Africa y Oriente Medio, que, como
apuntaba Stefan Nigg, responsable de estu-
dios de viajes de Gfk, “ha tenido altibajos muy
marcados en 2012. Cualquier noticia les afecta
negativamente y las reservas caen de manera
inmediata”. Con el agravante de verse también
afectados por cualquier tipo de acontecimiento,
aungue se produzca en paises como Mali o Ar-
gelia, a gran distancia de los destinos turisticos,
pero con un profundo efecto psicoldgico sobre
el animo comprador de la demanda.

Confianza en el destino

Los planes de Iberostar pasan por man-
tener su presencia en Tunez. Las cifras de
ocupacion ya han mejorado en 2012 y esperan
que esta tendencia continte en los proximos
meses, por 1o que se muestran dispuestos,
en palabras de Reinoso, a “seguir estudiando
cuidadosamente todas aquellas oportunidades
que puedan surgir en el destino”.

De hecho, Riu Hotels va a incorporar un
nuevo hotel este verano, el Riu Marillia, un 4
estrellas de 352 habitaciones que operara en
régimen de todo incluido, “la formula que mas
aceptacion y demanda tiene por parte de nues-
tros clientes”. Ubicado en Hammamet, donde la
cadena cuenta con otros tres establecimientos,
ahora se encuentra cerrado para su completa
reforma antes de incorporarse a la oferta de
Riu.

También esta cerrado por renovacion el hotel
Riu Green Park, que reabrira el proximo in-
vierno convertido en un establecimiento de su
gama mas lujosa, Riu Palace.

Estos proyectos “para crecer y mejorar la
oferta en el pais son el sintoma mas claro” de
la confianza de la cadena en Tinez. “Es un
destino muy completo que ofrece cultura, pla-
ya, un buen clima y cercania de nuestros prin-
cipales mercados emisores. Por tanto creemos
en su potencial para recuperarse y crecer
como destino internacional y para eso traba-
jamos con nuestros socios y las autoridades”.
Para Iberostar, Tunez es sin duda un destino
estratégico en el Mediterraneo.

Cadenas ausentes

Otras cadenas espafiolas como Melid Hotels
International y Barcelo salieron del destino hace
varios afos. En el caso de Melia Hotels Inter-
national fue en 2009, antes de las revueltas,
y, aunque el pais si figura entre sus planes de
expansion, actualmente no es una prioridad.
Barceld tampoco tiene ningun proyecto en
prevision en la zona, pero si en la cuenca medi-
terranea, tanto en Marruecos, donde en 2014
abrira un hotel en Marrakech, como en Grecia
e Italia, con sendas inauguraciones en mayo.

Vivi Hinojosa
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Hostels, alojamientos de

nueva generacion

La tecnologia tiene un papel primordial en los espacios comunes. Foto: Equity Points Hostels.

Los hostels o albergues han evolucionado mucho en los
altimos anos. Responden a las necesidades de un cliente,
mayoritariamente joven, que busca un alojamiento
barato pero con la maxima comodidad y para el que la
convivencia no s6lo no supone una inconveniente, sino
que forma parte de su experiencia de viaje.

£ £ En los tltimos afios los hostels han mejo-

rado su oferta para satisfacer las necesida-

des de los viajeros mas exigentes”, afirma
Cristina Bragana, Senior Online Marketing
Executive de HostelBookers. “El sector del
alojamiento econdémico es muy competitivo y
los hostels que deseen destacar tendran que
estar a la vanguardia en cuanto a innovacion
y ofrecer servicios e instalaciones de calidad a
precios econémicos”.

Ademas de ser seguros, limpios y estar bien
ubicados, “es importante que los hostels pon-
gan al servicio de sus huéspedes zonas comu-
nes comodas, amplias y de calidad: cocina, sala
de estar, sala de juegos, etc. Bragana asegura
que cada dia es mas comun que afiadan extras
como desayuno o wifi gratis.

Por otro lado, ademéas de ofrecer habitacio-
nes compartidas con literas, muchos hostels
han empezado a dar la posibilidad de alojarse
en habitaciones privadas. “El objetivo es no solo
cumplir las necesidades de tipos de viajeros
muy diversos, sino superar sus expectativas”.
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En el caso de Espafia, se observan las mis-
mas tendencias que a nivel mundial. “La clave
es ofrecer servicios e instalaciones de calidad
a precios econémicos”. Recientemente Hoste-
IBookers ha celebrado sus ‘Premios a la Exce-
lencia’ segun las valoraciones de los clientes
y Espafia aparece como el cuarto pais que ha
recibido mas galardones. Asi mismo, Barcelo-
na se posiciona como la ciudad con un mayor
numero de hostels premiados a nivel mundial.

Una empresa espafiola especializada en este
sector es Equity Points Hostels, con base en
Barcelona y establecimientos en Esparia, Ma-
rruecos, Reino Unido, Portugal y Estados Uni-
dos. Su director de Marketing y Ventas, Gerard
Belenes, afirma que lo que caracteriza los es-
tablecimientos de esta marca es un estandar de
calidad alto, priorizando “localizacion, limpieza
y seguridad”, y tienen una impronta especifica.
“Los edificios que alojan nuestros hostels son
caracteristicos de cada ciudad. En Barcelona
tenemos un edificio modernista, en Lisboa un
tipico Palacete, en Marrakech un riad, en Lon-

dres un edificio georgiano, etc. Intentamos que
nuestro huésped tenga la sensacion de vivir la
ciudad incluso dentro de nuestros hostels”.

Para Belenes “en los ltimos afos este sec-
tor esta experimentado grandes cambios. Los
usuarios de los hostels son cada vez mas exi-
gentes y expertos. El boom experimentado por
el sector a nivel mundial hace que la calidad de
los establecimientos haya aumentado para asi
cumplir con las expectativas. Una de las ten-
dencias generales mas claras es hacia habita-
ciones mas privadas de cuatro, seis 0 maximo
ocho personas, y en suite -con el bafio dentro
de la habitacion-. Hace unos afios las habita-
ciones eran de 12 6 14 personas con el bafio
fuera. La demanda de habitaciones cada vez
mas privadas es una realidad y un gran cambio
en el sector”.

“Los hostels han evolucionado paralelamente
a los cambios de los usuarios de éstos”, afade.
El backpacker (mochilero) tradicional con la mo-
chila a espaldas y una guia en la mano, ha de-
jado paso a un joven con una maleta de ruedas,
que esta permanentemente conectado a internet
mediante su teléfono o tableta y que tiene mas
informacion de la ciudad que visita que el propio
recepcionista. Una buena conexion a internet asi
como wifi en zonas comunes —gratis-, es esen-
cial en los nuevos hostels”.

Otra cadena de albergues de nueva genera-
cion es Feet Up Hostels, que cuenta con seis
establecimientos en Espafia y uno en Estados
Unidos, y pronto lanzard sus propias franqui-
cias. Son varias las caracteristicas comunes
de estos albergues, seglin enumera su propie-
taria, Vanina Iglesias: “excelente, amigable y
cordial atencion al huésped, atencion al cliente
24 horas en recepcion en tres idiomas como
minimo, wifi gratis o la posibilidad de cocinar
sus propios alimentos”.

Desde Feet Up sefialan como tendencia la
ampliacion de los canales de venta y la acogida
de cada vez mas familias, ademas de a los jove-
nes. “Les atraemos mediante la oferta de habita-
ciones privadas para el grupo familiar”, explica.

Modelo ecolégico y tecnolégico

Un modelo muy innovador es el de hostel
Twentytu, situado en el distrito 22@ de Barce-
lona. Se trata, segun explica Ignacio Ufig, res-
ponsable de Innovat Hotels, de “un ecohostel
high-tech, el primero en la ciudad que ha reci-
bido la certificacion A de eficiencia energética”.

El modelo esta basado en el de los hostels,



con unos espacios disefiados para conseguir interrelacion entre los
huéspedes y se puede compartir habitacion, “pero en un formato de
hotel. Es decir, por las calidades y los materiales se podria tratar per-
fectamente de un hotel de nueva generacion. Las habitaciones son
Unicamente dobles y cuadruples y todas con los bafios completos
privados dentro de la misma habitacion”.

El concepto de albergue incluye ahora elementos cada vez mas sofisticados.
Foto: Twentyta.

La tecnologia esta presente en el terminal de auto-check in, en el
wifi gratuito en todo el edificio y en el acceso a las habitaciones con
tarjeta magnética que abre también las taquillas privadas dispuestas
dentro de las estancias. La iluminacion y climatizacion tienen con-
troles domaticos.

Obstaculos

El crecimiento de este tipo de oferta, sin embargo, se estd en-
contrando con obstaculos. Varios proyectos para construir hostels
0 albergues para viajeros jovenes estan siendo frenados en Espafia
por ayuntamientos que no ven con buenos 0jos el desarrollo del tu-
rismo joven, segun advierte la World Youth Student & Educational
Travel Confederation (WYSE), asociacion que agrupa a empresas
de todo el mundo especializadas en viajes para jovenes y turismo
educativo e idiomatico.

Gerard Belenes: “La demanda de
habitaciones cada vez mas privadas
es una realidad y un gran cambio en
el sector”

Peter Jordan, portavoz de WYSE Travel Confederation, recuerda
que “segun la OMT, los viajeros jovenes ya representan el 20% de
todas las llegadas internacionales. De modo que este segmento fac-
tura 173.000 millones de dolares al afio”. Esta creciendo porque
los viajeros que salen de paises emergentes son mayoritariamente
jovenes.

La asociacion remarca que “el turista joven no siempre es sim-
plemente un mochilero con bajo poder adquisitivo. También puede
ser un estudiante 0 un joven de un pais emergente que busca alo-
jamiento barato mientras hace un fuerte gasto en el destino”. Los
nuevos albergues tratan de satisfacer a este nuevo cliente pero para
los destinos todavia parece una asignatura pendiente.

Angeles Vargas
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ENTREVISTA

KikRe Sarasola, presidente y fundador de Room Mate

"La compelencia desleal gue quiere pan
para hoy y hambre para manana eslta
destruyendo la planta hotelera™

Room Mate, con resultados positivos y planes de
expansion, parece escapar de la crisis pero aun

asi hay problemas que preocupan a su presidente
y fundador, como la guerra de precios que se vive
especialmente en Madrid. KiRe Sarasola desvela

en esta entrevista los planes futuros de su cadena,
cuya estrategia de producto se basa en las tres “d™
dormir, ducharse y desayunar.

caban de anunciar el comienzo de
Asu expansion en Europa por Italia.

¢Por qué este pais si es uno de los
que mas esta sufriendo la crisis?
Room Mate siempre va a contracorriente. A mi
me gusta decir que Room Mate nacid como
un modelo de crisis en el que t0 cuidabas al
cliente y el cliente veia que eras un lujo ase-
quible y que no pagaba por servicios que no
utilizaba. Yo no vivo pendiente de lo que diga o
haga el sector. Nunca lo he hecho y no lo voy
a hacer. Seguimos con nuestra estrategia ba-
sada en atencion al cliente y expansion des-
de el dia uno y hasta ahora sin desviarnos de
nuestro esquema inicial. A mi que me digan
que Italia va muy mal.... Espafia esta yendo
mal y quiero abrir mas hoteles en el pais. Para
nosotros crisis es sindnimo de oportunidades.
Todo el mundo decia que nosotros no ibamos
a aguantar o que Room Mate era el capricho
de Kike Sarasola y seguimos con ocupacio-
nes, precios medios y RevPAR altos. Estamos
dando un gran servicio y hemos creado marca
en cinco afos. Hasta aqui la carrera la hemos
ganado. Hemos llegado a Ebitda cero, que era
mi objetivo, con poco endeudamiento, y ahora
empieza una segunda fase. Llega un momen-
to para nosotros de crecimiento inteligente,
pero de crecimiento. A dia de hoy, mes de
marzo, con los hoteles que tenemos operati-
vos y firmados -incluyendo las dos aperturas
de Florencia y la proxima inauguracion en
Amsterdam-, tenemos unas previsiones de
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aumentar la facturacion un 30% en 2013.Y
todavia tenemos todo el afio por delante para
conseguir mas hoteles y crecer. Creemos que
estamos en un momento de oportunidades
y de mirar mucho mas internacionalmente a
capitales europeas y a EEUU. Para 2013 pre-
vemos que el 65% de nuestros ingresos pro-
vengan del negocio fuera de Espafia.

“Estamos muy cercanos
de anunciarunagran
operacion en Barcelona.
Esperamos que salga
este ano"

¢Qué proyectos tienen en marcha?
Tenemos muchisimos proyectos. Aparte de
Amsterdam, que abrimos en mayo y que sera
nuestro buque insignia, estamos con proyec-
tos en Roma, Paris y Bogota. Estamos estu-
diando nuestros segundos hoteles en Nueva
York y Miami, destinos en los que queremos
crecer exponencialmente. Y en Espafa esta-
mos mirando Madrid y Barcelona sobre todo.
Estamos muy cercanos de anunciar una gran
operacion en Barcelona. Esperamos que salga
este afo. Bilbao y San Sebastian también
son ciudades que nos interesan.

Todos sus hoteles son en gestion o alqui-
ler, ¢no?

Kike Sarasola es presidente y fundador de Room Mate.

Si, todos excepto el primero, Mario, que es en
propiedad, pero luego el metro cuadrado se
encarecio. Ahora que esta bajando su precio,
podemos contemplar la posibilidad de realizar
alguna compra. Depende de lo que nos ofrez-
can, aunque basicamente nuestro modelo es
gestion en el mundo anglosajon y alquiler en
el mundo latino.

Se estan viendo otras empresas que co-
mienzan a presentar conceptos parecidos
a los de Room Mate...

A mi la competencia buena me encanta. Si
hay muchos hoteles buenos y somos inteli-
gentes, subiremos el precio medio. Yo estoy



en contra de todas las cadenas que estan
tirando los precios. La competencia desleal
que tira los precios y que quiere pan para hoy
y hambre para mafiana, a la que le da igual el
negocio hotelero de todos, esta destruyendo
la planta hotelera. Yo estoy sumamente pre-
ocupado por la guerra de precios en la que
ha entrado Madrid, tendriamos que intentar
aguantar las tarifas como estan haciendo en
Barcelona. Que en una ciudad como Madrid,
que es una capital europea, estemos a la al-
tura de Praga en el precio medio y no se-
pamos nosotros los hoteleros defenderlo, me
parece muy triste.

"“Yo siempre abogo por
el sentido comdn. Tq,
como hotelero, tienes
que ponerte en la piel del
cliente"

Todos sus hoteles estan en ciudades, ¢no se
plantean saltar al segmento de sol y playa?
Todavia no. Todavia hay muchas ciudades por
conquistar.

Comentaba que el concepto de Room Mate
era lujo asequible, pero scon los costes
que tiene hoy dia un hotel es esto posible?
La gente piensa que el lujo es sinénimo de
gastar mucho, de productos caros. Para
Room Mate el lujo puede ser una sonrisa,
un buen trato, un ayudar a alguien a coger-
se un dobladillo del pantalén... Esos son los
lujos que Room Mate busca y que creemos el
cliente aprecia.

No podemos terminar sin hablar de la in-
novacion, ¢;qué recomendaciéon haria en
este sentido a los hoteleros?

Que piensen. Yo siempre abogo por el sen-
tido comun. T, como hotelero, tienes que
ponerte en la piel del cliente: “;Al cliente
mio le gustara ese sofa 0 pensara que es
muy bajo? ;Al cliente mio le molestara esa
puerta?”. Yo pienso que este sector se ha
encasillado en pensar que todo es a, b o c:
la cama se hace asi, el desayuno es has-
ta las 10:00... Primero, qué pereza pensar
asi. Segundo, qué tristeza que no sean ca-
paces de evolucionar. Y tercero, en Room
Mate lo que yo pido a mis chicos es que
evolucionen, que piensen y que hagan co-
sas nuevas, asi es como hay que afrontar

Ingresos totales cercanos a 28 M
€ (45% fuera de Espana)
Variacion interanual de la

facturacion: Espana +5,86%;
EEUU +30,04%; LATAM +29,29%

Ocupacion: 79,54%

Precio medio: 110,18 €

RevlPAR: 87,66 €

FacebooRk: 28353 fans

Twitter: 82.851 followers

Google Plus: 91.297 +1 de la marca

Wifi gratuito en sus hoteles desde
2005
\_ J

cualquier sector. Porque siempre se puede
innovar y mejorar.

Paula Pielfort Asquerino

Méxi & Co alin mas cerca

con Condor y Volaris.

A Canciin, Ciudad de México,
Guadalajara, Puebla o Toluca

‘€354

Precio final por trayecto.
- - ~

< Condor

www.condor.com

- o
e
3
i

Volar es nuestra pasion.

Realice sus reservas en todos los GDS. Consulte también nuestras tarifas TT.00.
Contacto: 902 517 800 - servicecenter-spain@condor.com
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Blue Seainaugura su primer hotel
en Marruecos

Blue Sea Hotels ha incorporado a su cartera su
primer establecimiento en Marruecos, ubicado
en Agadir. Se trata del Hotel Le Tivoli, que esta
siendo gestionado por la cadena desde el pa-
sado 26 de febrero. Dispone de 280 habitacio-
nes, cuenta con buena ubicacion cercana a la
playa y ofrece entre sus instalaciones spa, dos
krestaurantes y un restaurante bufé tradicional.

Derby Hotels
abreel
Aparthotel

Arai

Derby Hotels Co-
llection acaba
de inaugurar el
Aparthotel  Arai,
en el nimero 30
de la calle Avin-
y6 de Barcelona.
Ubicado en el an-
tiguo Palacio de los cuatro rios, el proyecto
de reconversion del edificio ha contado con
una inversion de 12 millones de euros. Ahora
ofrece 31 habitaciones, cada una diferente,
algunas de ellas con capacidad para tres o
cuatro personas.

Marriott lanza Moxy Hotels
asociada con Ikea

Marriott International ha anunciado el lanzamiento
de una nueva marca enfocada al segmento eco-
némico. Se trata de Moxy Hotels, bajo la que pre-
tenden abrir 150 hoteles en Europa en 10 afios, el
primero de ellos en Miln, previsto para 2014, El
promotor y propietario de los primeros hoteles Moxy
es el grupo noruego Inter Hospitality, que forma par-
te de la division de propiedad de Inter lkea Group. /

Four Seasons desembarcara en
Espana con un hotel en Madrid
Grupo Villar Mir llevara a cabo el Proyecto
Canalejas, que incluye la construccion de un
5 estrellas gran lujo de 215 habitaciones que
sera gestionado por Four Seasons, cadena
que desembarcara asi en Espafia. Se prevé
que las obras comiencen en el tltimo trimes-
tre del afio y su inauguracion esta prevista
Kpara los Ultimos meses de 2016.

Primera piedra del Iberostar Playa Mita
El presidente ejecutivo de Iberostar, Miguel
Fluxa, ha colocado la primera piedra del futu-
ro Iberostar Playa Mita, primer hotel del grupo
en la costa pacifica mexicana y el décimo en
el pais cuya apertura esta prevista para el
préximo diciembre. Sera un 5 estrellas que
dispondra de 450 habitaciones. El desarrollo
de este nuevo complejo supondra una inver-
sion de 100 millones de euros.

Innside by Melia aterrizara en Asia
Melia Hotels International contintia forta-
leciendo su ensefia Innside by Melia, que
llegara a Asia en 2015 con la apertura de
un hotel en Indonesia, el Innside Yogyakarta.
Este establecimiento, ubicado en la ciudad
de la que toma el nombre Yogyakarta (Java),
contara con 258 habitaciones y sera el mas
grande de todos los establecimientos de
esta firma.

Enrique Agustin,
nuevo director
delegado de
Mercure

Accor ha nombrado a
Enrique Agustin como
nuevo director de-
legado de su marca
Mercure en Espafa.

Con 44 afos de edad, Agustin ha forjado gran
parte de su trayectoria profesional dentro del
grupo ligado a la ensefia Novotel, donde ha
dirigido varios establecimientos como Novotel
Valencia y Novotel Barcelona City, ademés de
haber sido director delegado para la zona de
Catalufia y Levante.
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El Hotel
Balneario
Hesperia Isla de
la Toja estrena
direccion

- l NH Hoteles ha nom-

.*" brado a Monica Fraga

" como nueva directora

del Hotel Balneario

Hesperia Isla de la Toja. Fraga se incorpord

a Hesperia Hoteles en el afio 2000 y ha des-

empenado su trabajo en puestos directivos

en NH Hoteles desde el afio 2006, siendo

subdirectora del Hesperia Finisterre y poste-

riormente directora de los hoteles Hesperia
Hermosilla, Hesperia Vigo y Hesperia Ferrol.

Manuel Otero
renueva al frente
- dela patronal
i sevillana

Hoteles de Sevilla y
Provincia (AHS) ha
reelegido como presi-
dente a Manuel Ote-
ro Alvarado, propietario del Hotel Inglaterra.
Esta sera su tercera y Ultima legislatura en
la AHS. Su objetivo es consolidar el proyecto
de mejora de la competitividad de la industria
hotelera que inicid en el afio 2010 y que esta
poniendo las bases para que el sector salga
fortalecido de la crisis.

2
|
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Repsol lanza su blog Gas,

Eficiencia y Desarrollos

0s combustibles gaseosos, entre los que

se encuentra el gas propano de Repsol,

presentan las emisiones globales de CO, y
emisiones locales (CO, NOx, particulas y azufre)
mas bajas

Por ello son especialmente adecuados para
lograr los objetivos de eficiencia energética,
disminucion de gases de efecto invernadero y
de calidad del aire comprometidas tanto a nivel
europeo como nacional.

Sin embargo, hay pocos foros de opinion,
paginas, blogs, etc. que estén especializados
en la comunicacion de estas propiedades y las
tecnologias asociadas. Asi nace el blog Gas,
Eficiencia y Desarrollos de Repsol, que pre-
tende cubrir una parte de esta necesidad de
informacion especializada.

Este Blog nos da la oportunidad de servir de
difusion de las tecnologias mas avanzadas en
materia de eficiencia energética, experiencias
de éxito, aplicabilidad en instalaciones nuevas
y existentes, etc... algunas de ellas poco ex-
ploradas en nuestro pais, como las bombas de
calor de gas o la micro cogeneracion.

Se prestara atencion a noticias de eficiencia
energética en general, que seran permanente-
mente actualizadas en funcion de su impacto y
relacion con aspectos clave como la generacion
térmica eficiente, certificacion energética de los
edificios, foros , debates de sectores y agentes
clave como asociaciones de arquitectos e ingenie-

ros, Congresos, y en general eventos relacionados.

Por Ultimo se prestara especial atencion a la
difusion de conocimiento y novedades en equi-
pos, sistemas de control, distribucion térmica y
su abanico de oferta comercial mas adecuada
para lograr los fines de la eficiencia energética.

blogs.repsol.com/
gas-eficiencia-desarrollos
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Las agencias de vigjes
suman dos tercios de la
publicidad del sector

Las siete primeras agencias sumaron 81 de los 121 millones de euros invertidos en 2012 por las

La inversion en publicidad de las 25 primeras empresas
turisticas sumo 121,3 millones de euros en Espana, lo
que supone un descenso del 17%. Del total de empresas,
siete son agencias de viajes y cuatro cruceristas, que
suman el 74% de toda la inversion.

guio lider en inversion en publicidad, se-

gun Infoadex. Durante el pasado afio la
suma de la inversion en publicidad del top ten
de agencias de viajes y turoperadores sumo
un montante de 90 millones de euros, 10 que
supone un descenso del 15% respecto a los
106 millones de 2011.

Viajes El Corte Inglés fue, con diferencia,
la lider con 39,5 millones de euros (un 19%
menos que en 2011), frente a los 13,2 de
Halcon-Ecuador-Tu Billete (Globalia), los
nueve millones de Nautalia o los 7,8 de Vibo

E n 2012 Viajes El Corte Inglés (VECI) si-
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en el ltimo afio de actividad de la agencia del
grupo Orizonia.

Nautalia y Viajes
Barcel6 fueronlas
agencias de viajes que
mas incrementaron la
inversion en publicidad
durante el pasado ano

grandes empresas turisticas

La turoperaciéon aumenté la
inversion de Viajes Barcel6

La red de Globalia redujo su inversion un
20%, al igual que la de Orizonia. Por el con-
trario, la agencia del grupo Pullmantur que
dirige José Maria Lucas aumentd esa partida
un 25%. Nautalia y Viajes Barcel6 (3,1 mi-
llones y un incremento del 28%) fueron las
(nicas agencias que aumentaron inversion en
publicidad durante 2012. La agencia del gru-
po Barceld ha experimentado este aumento
con el fin de promocionar las marcas de su
reciente division de turoperacion.

Viajes El Corte Inglés es
un ano mas la empresa
lider eninversion en
publicidad

En quinto lugar se sitla la primera agencia
online del mercado en inversidn publicitaria.
Logitravel invirtid 6,4 millones, un 25% me-
nos, lejos del espectacular aumento del 318%
de 2011.

La primera empresa que no es agencia de
viajes es el buscador Trivago, que esta en
sexto lugar con una inversion de cinco millo-
nes. En el séptimo lugar se encuentra la pri-
mera transportista; Renfe redujo su inversion
casi un 40% con un total de 4,7 millones.

Le sigua Pullmantur, 3,4 millones de euros
y un 22% menos, mientras que la mencionada
Viajes Barcel6 es la novena.

Siete aerolineas

Entre las 25 empresas turisticas que mas
invierten en publicidad hay siete compafias
aéreas. La primera es Iberia que, con 2,5
millones de euros redujo esta partida en un
55%. Air Europa, por su parte gasté 1,5 mi-
llones con un descenso del casi el 14%. ldén-
tica inversion que las realizadas por Emirates
y Vueling. Por su parte, Air France gastd 1,3
millones y Lufthansa 1,1.



Soélo dos hoteles

En cuanto a las cadenas hoteleras, llama la
atencion que solo aparezcan dos marcas entre
las 25 primeras empresas. Melia gastd 2,4
millones, con un descenso de casi el 43%,
mientras que NH invirtio 1,4, aunque casi
mantuvo el mismo nivel que en 2011 (-0,9%).

Andorra, el destino que mas se
anuncia

Entre las 25 primeras empresas y entida-
des en inversion publicitaria también apare-
cen dos destinos. El primer es Turismo de
Andorra con una inversion de 2,2 millones de
euros y un espectacular aumento del 131%.
Por su parte, Turismo de Andalucia invirtié 1,5
millones, con un recorte del 44%.

Entre las 25 empresas
turisticas que mas
invierten en publicidad
hay siete companias
aéreas y dos cadenas
hoteleras

Si bien en estos casos hay que tener en
cuenta los acuerdos de promocion y publici-
dad que los destinos llevan a cabo especial-
mente con las agencias de viajes. Unas inver-
siones repartidas entre ambas partes que el
informe de Infoadex no segrega.

Por otro lado, resulta significativo que en el
mencionado informe no figuran entre las pri-
meras agencias y turoperadores las dos pri-
meras online del mercado espafiol, eDreams
y Rumbo.

Otras empresas que también aparecen en-
tre las que firmas turisticas que mas invierten
en publicidad son los buscadores. Trivago
gasto cinco millones de euros en 2012, con
un aumento del 61% respecto a los 3,1 de
2011.

Mientras que la evolucion de Kayak fue in-
versa, pasando de 3,6 millones en 2011 a 1,8
en 2012, lo que supone un 52% menos.

El grupo Marina D’Or invirtid 1,1 millones,
un 12% menos que el 1,3 gastado en 2011.

Drogueria, coches y telefénicas, ala
cabeza

Pero aunque estas cifras puedan resultar
significativas, resultan muy inferiores a las de
otros sectores, con la excepcion de Viajes El
Corte Inglés que ocupa el puesto 10 entre las
20 primeras empresas de todos los sectores.

La lider es Procter & Gamble (Ariel, Fairy,
Gillette, etc.) con 105 millones de euros in-
vertidos en 2012, seguida de la cadena de
centros comerciales El Corte Inglés con 87

Inversion en publicidad de empresas turisticas

1 Viajes El Corte Inglés 48,9 39,5 -19,3%
2 Viajes Halcon-Ecuador-Tu Billete 16,5 13,2 -20,0%
3 Nautalia Viajes 7.2 9,0 25,3%
4 Vibo 9,9 7,8 -20,8%
5 Logitravel 8,5 6,4 -25,4%
6 Trivago Espana 3,1 5,0 61,0%
7 Renfe 7,7 4,7 -39,6%
8 Pullmantur 4,4 3,4 -22,1%
9 Viajes Barcelo 2.4 3,1 28,7%
10 Costa Cruceros-lIberocruceros 3,3 2,8 -15,2%
11 Royal Caribbean Cruises Espana 2,6 2,7 4,0%
12 Iberia 55 25 -55,4%
13 Melia Hotels 43 2,4 -42,8%
14 Muchoviaje 2,6 2,2 -12,4%
15 Oficina de Turismo de Andorra 0,9 2,2 131,6%
16 KayaR 3,6 1,8 -52,0%
17 Grimaldi Compagnia di Navigazione 1,6 1,7 3,0%
18 Air Europa 1,7 1,5 -13,8%
19 Turismo de Andalucia 2,7 1,5 -44,6%
20 Emirates 0,9 1,5 68,5%
21 Vueling 2,8 1,5 -47,5%
22 NH Hoteles 1.4 14 -0,9%
23 Air France 1,3 1,3 -4,3%
24 Easyjet 2,1 1,2 -41,8%
25 Lufthansa 0,7 1,1 65,6%

146,7 121,3 -17,%

Fuente: Infoadex. © HOSTELTUR. Cantidades expresadas en millones de euros.

Inversion en publicidad de Agencias de viajes y companias de cruceros

1 Viajes El Corte Inglés 48,9 39,5 -19,3%
2 Viajes Halcén-Ecuador-Tu Billete 16,5 13,2 -20,0%
3 Nautalia Viajes 7.2 9,0 25,3%
4 Vibo 9,9 7,8 -20,8%
5 Logitravel 8,5 6,4 -25,4%
6 Pullmantur 4.4 3,4 -22,1%
7 Viajes Barcelo 2,4 3,1 28,7%
8 Costa Cruceros-lberocruceros 3,3 2,8 -15,2%
9 Royal Caribbean 2,6 2,7 4,0%
10 Muchoviaje 2,6 2,2 -12,4%

106,3 90,2 -15%

Fuente: Infoadex. © HOSTELTUR. Cantidades expresadas en millones de euros.

millones. L’Oreal es cuata con 79 millones,
seguidas de Telefonica y Vodafone con 67 y
62 millones respectivamente.

El sexto puesto es para Wolkswagen (61
millones), seguida de Ing Direct (57), Danone
(42) y la Once (41). Y en décimo lugar esta
la mencionada Viajes El Corte Inglés (39,5).

Otras marcas automovilisticas también
figuran entre los maximos inversores en pu-

blicidad: Peugeot (31 millones de euros),
Renault (31) y Citroen (26). Mientras que las
aseguradoras Linea Directa y Verti, invirtie-
ron 35y 30 millones respectivamente.

La telefénica France Telecom gastd 39
millones de euros, y Loterias y Apuestas del
Estado 28 millones.

José Manuel de la Rosa
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Promesas del sector turistico: Blink, BuscoUnviaje.com y ByHours

Start up: cuando el camblo es la rutina

Las start up, jovenes
empresas surgidas de

la mano de grupos de
emprendedores con

un alto componente
tecnologico, han florecido
en todos los ambitos
empresariales y también
el turismo, y en concreto
la intermediacion,

les ha brindado un
hueco. Hoy algunas de
estas empresas han
evolucionado mientras
otras se encuentran en
sus albores.

al mercado buscando un reducido trozo

que poder asumir vy, en cierta medida,
dando forma ellos mismos a una demanda
que les ha permitido mantenerse a flote, aun-
que no sin dificultades.

Una de estas empresas es BuscoUnViaje.
com, que surgid como un portal web donde
los usuarios describian sus gustos y recibian
recomendaciones.  Segun explica Ramén
Aragiiés, director de la compafiia, “el obje-
tivo inicial era especializarnos en ser el por-
tal de referencia para toda aquella persona
que necesitara recomendaciones de viaje, y
sostener economicamente la empresa con
afiliacion a servicios de busqueda de vuelos,
hoteles y coches de alquiler. Nuestro algoritmo
de recomendacion de viajes demostrd desde
un inicio ser el mas avanzado de todos los
existentes en internet, y logramos gracias a
él reconocimiento y premios en concursos de
tecnologia aplicada al turismo. Pero habia un
problema... cada vez teniamos mas usuarios,
pero muy pocos completaban sus reservas en
BuscoUnViaje.com, con lo que los ingresos
eran muy escasos”.

Estas pequefias empresas se han lanzado

Pasados unos meses decidieron especiali-
zarse “en lo que mejor se nos daba: aplicar
tecnologia punta para hacer recomendaciones
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Ramoén Aragués, director de BuscoUnViaje.com.

de viaje. Con esta idea en mente, lanzamos
una segunda linea de negocio, Inspiring.tra-
vel, a través de la que alquildbamos nuestra
tecnologia (SaaS) para que otros portales pu-
dieran hacerles recomendaciones de producto
a sus propios usuarios. Entre los clientes mas
importantes de Inspiring.travel se encuentran
HalconViajes.com y Politours, y en la actuali-
dad estamos preparando el lanzamiento de un
‘inspirador’ para otro gran cliente”.

“Cuando eres nuevo
en el mercado, hay que
realizar un esfuerzo
extra para crear una
marca e imagen solida
y, de esta manera,
lograr la confianza

del consumidory los
proveedores™

Ofrecer servicios a grandes empresas €s
una de las tendencias mas habituales de las
start up, aunque también a las de mediano
tamafio. Por otro lado, la interaccion con los

usuarios y con otras empresas va moldeando
el producto.

Asi, posteriormente BuscoUnViaje.com creo
un buscador de viajes en su portal. Actual-
mente el portal ya cuenta con 60 agencias
expertas en destinos o actividades y aplica
controles para que éstas preparen solo los
presupuestos que provengan de solicitudes
validas y fundamentadas.

Otra start up con una sélida evolucion es
Blink, especializada en reservas moviles de
tltimo minuto. Desde el lanzamiento, afirma el
CEOQ de la compafiia, Miguel Ortega, “hemos
experimentado un gran crecimiento, tanto
desde el punto de vista de producto y provee-
dores (hoteles) como de usuarios; llegando en
la actualidad a contar con mas de 450.000
descargas de la aplicacion en i0S y Android.
Con poco mas de un afio en el mercado, con-
tamos con hoteles en mas de 150 ciudades/
areas de ocho paises. El disefio de la aplica-
cion también ha evolucionado en paralelo ya
que debemos adaptarnos en cada momento
a las exigencias y preferencias de los usua-
rios y hoteles, facilitandoles a ambos el uso de
nuestro servicio”.

Con un producto muy novedoso en el mer-
cado se ha presentado otra start up, ByHours,
centrada en reservas hoteleras por horas. “La
evolucion ha sido muy rdpida”, indica el CEQ
de la compafiia, Christian Rodriguez. “No
hace ni un afio que estamos y teniamos un
trabajo muy duro, que lo seguimos haciendo
en el dia a dia con mucha ilusion. Lo que ha-
cemos es intentar dar a conocer nuestro pro-
ducto a todos los ‘players’ mas importantes
del mercado tanto a hoteles como canales
de distribucién como al cliente final como
intermediarios. Cualquier tipo de usuario, de
empresa, en algin momento de su dia a dia
puede llegar a utilizar By Hours o a distribuirlo
0 a prescribirlo y por eso sin duda ha costado
muchisimo”.

Su hueco en el mercado

Cada una de estas start up ha sabido apro-
vechar un hueco que habia en el mercado.
Asi, Rodriguez afirma respecto al surgimiento
de ByHours que “en el mercado de mas fac-
turacion de ecommerce que es el mercado
turistico hacia falta introducir un poco de fle-
xibilidad. EI mercado hotelero necesitaba esa
flexibilidad”.

Por su parte, la primera version de Bus-



Christian Rodriguez, CEO de ByHours.

coUnViaje.com, el recomendador de destinos,
llenaba un hueco en el mercado — la inspira-
cion para usuarios que no tenian claro su des-
tino — “pero nosotros no supimos encontrar
la manera de rentabilizarlo”, indica Aragiiés.
Y afiade: “la segunda version, el buscador
de viajes de agencias expertas en destinos y
actividades, surgié como una necesidad real
de las agencias de viaje de tamafio medio/pe-
queno: adaptarse a comercializar su producto
por internet. BuscoUnViaje.com permite a las
agencias que dominan mucho su producto
captar usuarios sin tener que dedicar recursos
extras a captar clientes de internet”.

En el caso de Blink habia un hueco que sur-
gia para cubrir dos necesidades. “Cada dia los
hoteles cuentan con un 40% de sus habita-
ciones sin reservar. Blink permite a los hoteles
vender esas habitaciones a nuestros usuarios
con significativos descuentos de entre un
10% y un 70% sobre la mejor tarifa online. Al
mismo tiempo, el porcentaje de transacciones
que se realizan directamente desde internet
en el movil sigue experimentando un gran cre-
cimiento. De la fusion de ambas necesidades
-los hoteles pueden vender sus habitaciones
libres y los usuarios beneficiarse de tarifas
last minute y disponibilidad real- nace Blink”,
asegura Ortega.

2013, el ano de la expansion

Para BuscoUnViaje.com el afio 2012 ha
sido un afio de transicion “entre lo que éra-
mos antes (un proveedor tecnoldgico) y lo que
somos ahora (un marketplace de viajes que
ademas provee de tecnologia a empresas del
sector turistico). Por lo tanto, el 2012 ha sido
un afo de cometer errores, aprender de los

b

mismos y perfilar la estrategia que ahora co-
mienza a dar sus frutos”.

“Durante el 2012 BuscoUnViaje.com no ha
tenido beneficios, por lo que el equipo que
hemos fichado y la tecnologia que hemos
desarrollado se han financiado de la linea
tecnoldgica de la empresa. Durante todo el
2012 BuscoUnViaje.com generd ventas por
valor de 300.000 euros. Como dato indicativo
del efecto que nuestra nueva estrategia esta
teniendo sobre las ventas, en los dos prime-
ros meses de 2013 ya hemos generado ven-

Miguel Ortega, CEO de Blink.

tas por valor de 200.000 euros. Teniendo en
cuenta que el verano esta todavia muy lejos,
podemos adelantar que este afio va a ser muy
positivo. Este afio va a ser el de la consolida-
cion del proyecto”, asegura.

ByHours por su parte también pone su
confianza en este afo. “Tuvimos una factura-
cion que se acercaba a los 100.000 euros en
concepto de comision, no del volumen de ne-
gocio que creamos, que es mucho mayor. Lo
que pasa es que coinciden los primeros seis
meses de la compafia y I6gicamente nuestra
obsesion no eran las ventas sino logicamente
la operativa. Creemos que este 2013 sera un
aflo muy importante de facturacion y se vera
realmente la evolucion de la compafia”.

Dificultades

Las start up encuentran, como empresas
pequefias, grandes dificultades en su camino
dependiendo del segmento en el que se hayan
introducido.

“La principal dificultad que nos hemos en-
contrado en BuscoUnViaje.com ha sido apren-
der como trabajan las agencias especializadas
de tamafio pequefio/medio”, afirma Araglés.
“Inicialmente habiamos ideado un sistema que
generara el mayor nimero posible de solicitu-
des de presupuesto de usuarios, y la realidad
nos mostré que un proyecto como el nuestro
tiene que concentrarse en generar solicitudes
de mucha calidad, de forma que no hagamos
trabajar a las agencias sobre propuestas con
baja probabilidad de venta. De cara al usua-
rio, o mas complicado ha sido posicionarnos
en internet en las primeras posiciones de los
buscadores. Poco a poco hemos logrado subir
hasta primera pagina en la mayoria de viajes
para los destinos mas importantes con los que
trabajan nuestras agencias colaboradoras,
pero nos queda mucho margen de mejora”.

Para Ortega, “uno de los principales obsta-
culos es la situacion actual del sector turis-
tico, que no estd en sus mejores momentos
dada la crisis que vivimos en Europa (nuestro
mercado principal). Del mismo modo, cuando
eres nuevo en el mercado, hay que realizar un
esfuerzo extra para crear una marca e imagen
solida y, de esta manera, lograr la confianza
del consumidor y los proveedores (hoteles).
La estructura del mercado es complicada para
empresas pequefias dada la consolidacion del
mercado: grandes cadenas hoteleras, grandes
OTAs, etc”.

Las pequefias start up son un auténtico
pozo de innovacion para el sector y seguirdn
teniendo mucho que aportar en los proximos
aflos porque se estdn mostrando como una
clara alternativa en tiempos de crisis.

Angeles Vargas
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Eduardo
Zamorano dirige

la nueva division
dereceptivo de
Soltour

§ Soltour ha nombrado
a Eduardo Zamorano
como director general de
su nueva division de receptivo. Zamorano
ha sido en los dltimos cinco afos director
general de Smilo, receptivo de Orizonia.
Anteriormente fue director de TUI Espafa
durante ocho afos. Grupo Pifiero le ha se-
leccionado por ser “un profesional con am-
plia experiencia en movimientos turisticos y
profundo conocedor de las tendencias de los
viajeros en el disfrute de sus experiencias
vacacionales en destinos como los europeos
o los caribefios”. Contara como ejecutiva ad-
junta con Mar de la Fuente, quien fue parte
de su equipo durante los Ultimos afios.

BREVES_mas en www.hosteltur.com

Ana Duenas,

¢ nuevadirectora
generalde ERV
Europea de
Seguros

Ana Duefias Vinuesa,
hasta ahora al frente del
Departamento Financie-
ro de ERV Europea Seguros de Viaje,
ha sido nombrada nueva directora general
de la compafiia especializada en seguros
de viaje en sustitucion de David Hernan-
dez, que ha dejado la empresa. Duefas se
ha especializado en el sector asegurador
desde el comienzo de su carrera, desarro-
llando su experiencia en las areas de IT y
Financiero desde que en 1995 llegd a ERV
Europea Seguros de Viaje. Desde entonces
ha desempenado los cargos de responsa-
ble de Planificacion y Control, y directora
Financiera de la compafiia.

~

»
Alex Alt, nuevo
presidente de

Sabre Hospitality
Solutions

Sabre ha anunciado el
nombramiento de Alex
Alt como nuevo presi-
dente de Sabre Hospitality Solutions, su
division de soluciones de hoteleria, puesto
que ocupara a partir de abril. Alt se uni6 a
Sabre en la primavera de 2012 como jefe
de la oficina de Sabre Hospitality. Con an-
terioridad Alt fue vicepresidente senior de
desarrollo global y estrategia en la cadena
norteamericana Rosewood Hotels and
Resorts y antes fue directivo en McKinsey
& Company. En los afios noventa ocupd
un puesto en el departamento financiero
de Sabre. Posee un MBA por la Harvard
Business School. /
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Un acuerdo con muchos desacuerdos

Iberia y sus trabajadores sellan un pacto:
c¢paz o solo una treguar

El pasado 13 de marzo Iberia
y sus trabajadores firmaron
el acuerdo propuesto por el
mediador en el conflicto, el
catedratico Gregorio Tudela,
bajo la mirada atenta y
vigilante de la ministra de
Fomento, Ana [Pastor, su
principal promotora. El pacto
cumplio con sus cometidos
inmediatos: parar a toda costa
la huelga convocada por la
plantilla y los despidos y el
descuelgue de convenios
colectivos que se proponia la
empresa; sin embargo, adn
podria deshacerse y el futuro
de la aerolinea emblema de
Espana permanece en la mas
absoluta incertidumbre.

mayoritarios de Iberia —fundamentalmente

representantes del personal de tierra y una
parte de los tripulantes de cabina de pasajeros
(TCP)-, sin el respaldo de dos importantes organi-
zaciones laborales, el Sindicato Espariol de Pilotos
de Lineas Aéreas (Sepla) que, para el momento
del cierre de esta edicion adn no le habia dado su
apoyo, y de Stavla, sindicato con la mayor cuota
de representatividad de los auxiliares de vuelo.

EI convenio fue firmado por los sindicatos

La plantillay sus representantes

Iberia dispone exactamente de una plantilla
de 21.592 trabajadores, distribuidos por colec-
tivo de la siguiente manera: el personal de tierra,
15.782 trabajadores, representado por seis sin-
dicatos principales. Hay otros cinco que, entre to-
dos, suman una cuota que apenas llega a un 3%;
3.898 tripulantes de cabina de pasajeros (TCP),
representados por cinco sindicatos y 1.578 pilo-
tos, con un sindicato dnico (ver cuadro).

El acuerdo fue firmado por ocho sindicatos,
cuatro representantes —UGT, CCOO, USO vy
Asetma- del 84,3% del personal de tierra que
suponen 13.304 trabajadores y cuatro de los
tripulantes de cabina —Sitcpla, CTA-Vuelo, UGT y
CCOO0-, representantes del 68,09% del colectivo
que supone 2.654 TCP. Las organizaciones CTA
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La firma del acuerdo suspendid la mayor huelga que habia enfrentado la compafia y que afectaba a todo su personal.

y CGT de personal de tierra y Stavla, de tripulan-
tes de cabina, rechazaron el acuerdo.

En total, la representacion sindical de 15.958
trabajadores, practicamente, el 74% de la plan-
tilla de Iberia, llegd a un acuerdo con la empresa
y que sera aplicado a la totalidad de esos dos
colectivos, en conjunto, 19.680 trabajadores,
el 91% del personal de la compafiia, sin con-
tar a los 1.578 pilotos que, representados en un
100% por el Sepla, atn, para el momento del
cierre de esta edicion, ain no habian definido
Su posicion, lo cual representa un riesgo para el
sostenimiento del trato por parte del Internatio-
nal Consolidated Airlines Group (IAG), holding de
Iberia y British Airways.

Elacuerdo

Por parte del mediador, las disposiciones
contenidas en el acuerdo fundamentalmente se
orientaban a mitigar las duras medidas que IAG
se habia propuesto para reducir drasticamente
los costes de la filial espafiola del grupo. La pri-
mera ya habia sido anunciada con la presenta-
cion de un expediente de regulacion de empleo
(ERE) para 3.807 despidos de acuerdo con la
reforma laboral, es decir, con indemnizaciones
de 20 dias por afio trabajado y un maximo de
12 mensualidades. El resto de acciones contem-
pladas en el plan de reestructuracion, anunciado
por la compafia el afio pasado, aun no habia
sido determinado.

El acuerdo firmado contempla el recorte del
14% del personal de tierra que supone 2.256
trabajadores de un total de 15.782; y el 16%

del personal de vuelo, es decir, 627 de 3.898
tripulantes de cabina y 258 de 1.578 pilotos. En
total, 3.141 trabajadores excedentes que redu-
ce el nimero de empleados despedidos en 666
desde los 3.807 que proyectaba la empresa.

Asimismo, como mecanismo extintivo, se con-
tinuara aplicando el ERE 72/021 -que se pro-
rroga hasta diciembre de 2015-, por la via de
jubilaciones, prejubilaciones, y los despidos que
llegaran a producirse tendran indemnizaciones
de 35 dias, en vez de aplicar la reforma laboral.

El principal ‘pero’ presentado por IAG ha sido
precisamente que con su ERE duro, cada in-
demnizacion apenas pasaba de una media de
50.000 euros y con el blando del mediador, se
calcula que superara los 180.000, segin esti-
maciones del sector.

También los ajustes salariales para los em-
pleados que permanezcan en la empresa han
disminuido frente a los que planteaba la empre-
sa en el plan de renovacion inicial y ahora son
de un 14% para los pilotos y los tripulantes de
cabina de pasajeros (TCP) y de un 7% para el
personal de tierra.

Como contraprestacion de esta atenuacion de
las medidas de IAG, los trabajadores renunciaran
a la regularizacion y abono derivados de la clausu-
la de revision salarial al IPC real de 2012. Las per-
cepciones salariales por antigliedad y progresion
se congelaran durante el periodo 2013-2015.

Asimismo, se aplicaran por colectivo mecanis-
mos para incrementar la productividad. Para los
pilotos, se plantea reducir la composicion de las
tripulaciones y de los de los tiempos de escala;



y se aumentan los dias de ocupacion y el limite
de horas de vuelo. Para los TCP, una revision de
la reduccion de jornada en base a antigliedad y
se les aumentard, asimismo, el nimero de dias
de ocupacion y el limite de horas de vuelo. Para
el personal de tierra, se va a revisar la regulacion
sobre festivos, vacaciones, absentismo y reco-
locacion de trabajadores; también de los traba-
jadores fijos de tiempo completo y los fijos de
jornada irregular; y se va a establecer una poliva-
lencia del personal de mecanica, avionicas y es-
tructuras y reorganizacion de los destacamentos.

Si en un mes no se han alcanzado los acuer-
dos sobre la productividad, los ajustes salariales
suben cuatro puntos porcentuales, pasando un
11% para el personal de tierra y un 18% para el
de vuelo —pilotos y TCP-.

A contrarreloj

Auln pesan varias amenazas sobre el recién
firmado acuerdo. El Gobierno teme que el grupo
IAG lo eche para atras, mientras los pilotos adn
lo estan pensando.

Inicialmente la compaiiia habia estimado que
aplicar el plan de reestructuracion le costaria
unos 200 millones de euros en lo que personal
se refiere y ahora las estimaciones ya sobrepa-
san los 500 millones, sin contar los 30 millones

Plantilla; 21.258

Tierra: 15.782 UGT 39,8% X
CCOO 32,6% X
uso 8.7% X
CTA 1,7% X
CGT 3,8% X
ASETMA 3.2% X
TCP:3.898 STAVLA 31,8% X
SITCPLA 22,7% X
CTA-Vuelo 22,7% X
UGT 13,6% X
CCOO 9,09% X
*Pilotos:1.578 SEPLA 100% X

Total

15.958 (74%) 3.722 (17%) 1578 (7%)

Elaboracion: Seccion Transportes

de euros que le ha costado las 10 jornadas de
huelga que se cumplieron.

Por otra parte, la compafiia tenia previsto lle-
gar a la nueva temporada de verano con varias
de las medidas de su plan ya puestas en mar-
cha, y apenas se han iniciado las negociaciones
sobre los mecanismos para aumentar la produc-
tividad, propuestos por el mediador. Todo ello,

cuando IAG tendra que reflejar en este ejercicio
mas de 2.000 millones de déficit que presenta el
plan de pensiones de la filial britanica y que, por
cambios en la normativa contable europea, no
puede seguir difiriendo como habia hecho hasta
ahora desde la fusion.

Diana Ramon Vilarasau
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Vincent Coste, director general de Air France KLM para Espana y [Portugal

Casl la mitad de los pasajeros gue vuelan
con Alr France KLM desde Espana
allmentan sus rutas de largo radio

A pesar de la crisis en Espana, el grupo
Air France KLM ha decidido mantener
en verano 2013 su oferta de mas de 700
vuelos semanales. El mercado espanol
tiene un valor estratégico para el grupo
franco holandés porque es un mercado
alimentador de sus vuelos de conexion
y, muy especialmente, de la red de largo
radio, lo que en la industria se denomina
‘feeder value’.

En estos momentos tenemos mas de 700 vuelos semanales des-

de ocho ciudades espafolas y, a pesar de la crisis que hay en el
pais, hemos decidido mantener en el mercado espafiol la misma oferta,
una decisidn que tomamos en invierno y ahora lo vamos a volver a hacer
en verano. Este programa incluye los operados por Air France KLM vy
nuestras socias Delta -en cuyos vuelos entre Espafia y Estados Unidos
tenemos nuestro codigo- y Air Europa —en sus operaciones entre Espa-
fia y Francia.

Actualmente, ¢qué operativa cubre el grupo desde Espana?

¢Qué importancia tiene el mercado espaiiol para el grupo?

El mercado espariol es muy importante para nosotros porque, aparte
del tréfico directo que vuela con destino final a Francia o a Holanda, el
65% de los pasajeros que toma un avién de Air France KLM en Espafia,
hasta Paris 0 hasta Amsterdan, tiene después una conexion con otro de
nuestros vuelos. El valor del mercado espariol para las conexiones de
Air France y KLM es estratégico: el 65% de los pasajeros conecta con
otro vuelo y el 48% tiene una conexidn con vuelos de largo radio. Ese
trafico tiene un gran valor que en la industria aérea denominamos el
feeding value, es decir, tiene el valor de ser un trafico de alimentacion
de nuestros vuelos de largo radio.

¢Cuales son los destinos mas demandados por el mercado espaiiol
y ese trafico de conexion desde Esparia hacia donde se distribuye?
En cuanto a los destinos franceses, obviamente Paris es el nimero uno,
tanto para el tréafico de turismo como el de Business, pero también te-
nemos vuelos desde Esparia hacia otras ciudades francesas muy de-
mandadas como Burdeos y Lyon. En cuanto al tréfico de conexion a otro
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destino de nuestra red mundial, de los destinos de largo radio, los mas
demandados desde Espafia son Asia, Latinoamérica y Estados Unidos.

¢Qué cuota de mercado tiene el grupo en el trafico desde Espaiia?
Incluidos todos los destinos de toda nuestra red global, Air France KLM
tiene una cuota de10%, segun nuestras ventas locales, incluyendo los
vuelos que vendemos de nuestras aliadas Air Europa y Delta.

Convergencia de modelos

¢Les han afectado en Francia las operaciones de Vueling desde
aeropuertos franceses?

No especialmente. Vueling opera rutas en las cuales estamos presentes,
pero no en el trafico de conexion que supone el 65% de nuestros pasa-
jeros, es decir, aquellos que van a otro destino desde nuestros hubs de
Paris o de Schiphol. En el trafico punto a punto, que representa el otro
35%, en ese segmento, hemos estructurado nuestra oferta tarifaria mini
a unos 58 destinos. Este nuevo esquema nos permite atender a aquellos
pasajeros que no desean ningun servicio, no llevan casi equipaje, no le
importa no elegir asiento y no esta afiliado a los programas de millas,
es decir, al segmento que solo le importa tener el mejor precio y suele



viajar en low cost. Este viajero antes tenia que pagar precios mas altos,
a pesar de no necesitar ningln servicio. Ahora puede volar con nosotros
pagando un precio menor. Y tiene la ventaja de que a bordo damos el
mismo servicio, independientemente de la tarifa.

Es decir, que a las grandes compaiiias tradicionales les estan fun-
cionando algunas practicas del modelo low cost...

Podria decirse que ahora hay una convergencia de modelos de negocio,
s0l0 que nosotros podemos transportar al pasajero que va por precio
con las condiciones que desea, sin cobrarle por servicios que no va a
utilizar, pero al mismo tiempo podemos dar el servicio que necesita un
hombre de negocios por el nimero de frecuencias diarias que opera-
mos; mientras que las low cost tratan de ofrecer algunos servicios pero
no pueden ofrecer esa flexibilidad y regularidad. Con la reestructuracion
del grupo y la creacion de HOP! podemos ahora ofrecer a cada seg-
mento de clientes un producto, un servicio y un precio a medida de
sus necesidades: para el viajero de negocios que necesita ir y volver le
mismo dia tenemos un precio y una flexibilidad que corresponde a este
segmento. Para el turista que quiere la menor tarifa y habitualmente
viaja en low cost, HOP! hace una propuesta tarifaria que corresponde a
ese segmento.

¢Como encaja HOP! en las operacion de Air France?

La nueva compafiia tiene 136 destinos, de éstos 104 son operados con
su propia marca y 32 que opera para Air France como si le alquilaramos
el avion. HOP! va a operar para Air France las rutas desde Vigo y Bilbao
a Paris. Y desde Barcelona operara rutas a Burdeos y Lyon son comple-
tamente suyas y no tienen que ver con Air France.

¢Y no temen que afecte la marca Air France KLM?

No, porque en el medio radio, Air France va a operar los vuelos que
conectan en Paris con sus operaciones de largo radio y HOP!, por en-
cargo nuestro, nos va a operar ciertas rutas de punto a punto que son
de menor densidad y no necesitamos de la capacidad de un avion mas
grande de Air France.

El problema es que la actividad europea de las grandes lineas aérea
como Air France KLM, Lufthansa, Iberia etc., ha estado arrojando pér-
didas desde hace mucho tiempo, porque no teniamos una estrategia
para enfrentar lo que estaba pasando en el mercado. Ahora, cada uno
esta moldeando su modelo para rentabilizar ese segmento que alimenta
las redes. En nuestra estrategia, Air France y KLM alimentan sus hubs
en Paris y Amsterdam desde las ciudades con mucho trafico que, en
el caso de Espafia, son Madrid y Barcelona. Transavia para el tréafico de
ocio y HOP! que es una operadora regional, vuela con su propia marca
todas estas rutas mas transversales y, para Air France, operara las rutas
de menor densidad.

Plan Transform 2015

¢Como marcha la aplicacion del programa Transform 20157

En el plan Transform tenemos diferentes pilares. El social que contem-
plaba la renegociacion de los convenios colectivos, con un aumento de
la productividad de nuestros equipos y la salida voluntaria de casi 5.000
personas, a través de jubilaciones, que es un 10% de la plantilla de Air
France. A este plan ya se han sumado 2.700. Su resultado va a incidir
en la recuperacion de los margenes de rentabilidad. El segundo pilar de
Transform es la reorganizacion de la red europea, con la creacion de
HOP!, de la que hemos hablado. Y el tercero, es la parte producto en
el que se van a invertir cientos de millones de euros para reinventar la
mejor aerolinea en términos de producto. Hemos mejorado el servicio a
bordo en el medio radio y estamos trabajando en un nuevo asiento que
serd la referencia de la industria en el largo alcance.

Air France KLM,
el precio de transformarse

Desde el afio pasado, Lufthansa le ha quitado a Air France KLM el
liderazgo en la industria europea al superar los 100 millones de
pasajeros transportados. EI grupo franco holandés cerrd 2012 con
77,5 millones de pasajeros transportados.

Tiene una red de 130 destinos y una flota de 573

El coste derivado de la aplicacion de su plan Transform 2015 le ha
hecho perder al grupo en 2012 1.192 millones de euros, un 47%
mas que el ejercicio anterior.

J

Pero, ¢y organizativamente? Todos los planes recortan personal,
salarios... ;Como se hace mas eficiente la organizacion?

En cuanto a la parte mas organizacional, el objetivo de Transform es
simplificar la organizacion de la compafiia, concentrar las decisiones en
menos direcciones. El presidente de Air France ha dicho que no queria
mas de seis niveles jerarquicos entre él y la Ultima persona de la base
de la compafiia. Ahora, en algunos casos, hay diez 0 12 niveles y él quie-
re una organizacion mas horizontal que permitird dar mas poder a las
personas que estan frente al cliente, en los aviones, en los aeropuertos.

La amenazadelastasas

En cuanto a este afo ¢qué valoracion hace de las condiciones del
mercado global y, en particular, para Air France KLM en Espafia?
En este entorno dificil, en crisis, y con una competencia muy fuerte, Air
France KLM mantenemos una actitud ofensiva, eso es muy importante.
A pesar de la crisis, continuamos abriendo destinos, con la voluntad de
desarrollar la red, de quedarnos como uno de los grandes, el nimero
uno o el numero dos. En un pais tan en crisis como Espafia, estamos
siendo cautelosos pero sin retroceder: no hemos incrementado la oferta
pero tampoco la hemos reducido.

¢Qué amenaza hoy a la industria aérea y a Air France?

En nuestra industria tenemos muchas amenazas: volcanes, nieve, l0s
controladores aéreos. .. pero, en cuanto a condiciones de mercado, en
Espafia enfrentamos una amenaza este afio que empez0 el afio pasado,
y son las tasas aeroportuarias. El afio pasado hemos tenido un 50%
de aumento de las tasas en Barcelona y Madrid que, en realidad, es
una proporcion mayor. Como nosotros operamos principalmente desde
Barcelona y Madrid, nos afecta mucho este incremento. Y no sélo a
nosotros, afecta también al cliente, porque las tasas se repercuten en
el precio del billete y hay una correlacion directa entre el precio del
pasaje y la decision de viajar o no viajar, especialmente en este entorno
economico. 2013 es un afio de transicion, segun el Gobierno, - ojala-,
y la recuperacion empezara al final del afio. Nuestra vision es que la
situacion va a ser dificil en Espafia, el escenario que manejamos es que
2013 sera mas 0 menos como 2012. Esperamos que en 2014 regrese
la confianza de las empresas y haya una reactivacion. .. obviamente, el
otro obstaculo que tenemos son las compafiias del Golfo y las low cost,
unas y otras reciben de alguna manera soporte, de diferente tipo, segn
el caso.

Diana Ramon Vilarasau
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Jorge Goytortua, director mundial de Ventas de Aeroméxico

"El mercado europeo significa entre un 15y

Jorge Goytortua: “Consolidar nuestro crecimiento en Espana es uno de los objetivos de nuestro plan estratégico
paraeste ano™.

Aeromeéxico, primera compania mexicana y una de las cuatro
lideres latinoamericanas, ha impulsado su expansion definitiva en
el mercado europeo donde hace mas de 60 anos inicio la operacion
de su ruta entre Madrid y Ciudad de México, que en la actualidad
opera con un vuelo diario y en verano ampliara en un 50%. En
diciembre pasado comenzo una conexion con Londres y opera 14
frecuencias desde Paris, siete en codigo compartido con Air France.

B Qué balance hace del afio 2012?

Para el grupo Aeromeéxico 2012 ha sido un

afio muy importante, en el que mantuvi-
mos nuestro liderazgo en el mercado doméstico
e internacional. Ha sido un afio de crecimiento,
con la apertura de diversas rutas nacionales e
internacionales a Estados Unidos y Europa; y un
afio de consolidacion, en el que aumentamos
un 10% nuestros ingresos hasta 10.500 millo-
nes de pesos y transportamos 14,8 millones de
pasajeros que representan un crecimiento del
3,3%. Estamos operando un promedio de 650
vuelos diarios y tenemos una ocupacion media
de un 76%. Estas cifras nos permiten fortalecer
nuestra posicion no sélo en el mercado mexica-
no sino también latinoamericano.

¢En qué posicion se encuentra actualmente
Aeroméxico en la industria aérea mundial
y latinoamericana, después de que otras
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compaiiias lideres de la region se han for-
talecido a través de fusiones como Latam y
AviancaTACA?

Yo creo que en cuanto a posicionamiento, Ae-
roméxico es una de las aerolineas lideres de
Latinoamérica, los nimeros de las compafias
integradas en Latam y AviancaTACA estan ahi,
pero claramente el mercado se ha consolidado
en cuatro grandes aerolineas latinoamericanas:
Latam, AviancaTACA, COPA y Aeroméxico. Nues-
tro grupo sigue siendo, sin duda, uno de los ju-
gadores mas importantes de la region.

En estos momentos, ¢ qué alianzas estratégicas
tiene Aeroméxico en la misma linea de la que
tienen, por ejemplo, sus socias en la alianza
SkyTeam, Delta y Air France, que constituyeron
una joint venture para la explotacion conjunta
de algunas rutas?

Aeroméxico tiene también acuerdos sustanciales

un 207% de nueslros INgresos”

dentro de SkyTeam que es, sin duda, nuestro socio
natural, por ser la alianza global a la que pertene-
cemos, pero también tenemos una sociedad muy
importante con Delta Air Lines, ya que la compafiia
hizo una inversion en Aeroméxico, en 2011, del or-
den de los 85 millones de ddlares (65,5 M €), que
representa el 3,9% de las acciones del grupo y, por
|o tanto, tiene un lugar en el consejo de la empresa.

Operativamente, ¢qué ha significado esta
alianza para Aeroméxico?

Esta alianza, sin duda, ha traido grandes beneficios
a nuestros pasajeros: la expansion de todos nues-
tros cddigos compartidos con Delta entre México y
Estados Unidos; sinergias operativas y en uso de
aeropuertos, como el caso en particular del Aero-
puerto de Londres-Heathrow, donde estamos en
la terminal desde la que operan las compaias de
Sky Team, la T4, y en el Aeropuerto de México es-
tamos en la T2. En el caso de Atlanta, estamos en
la terminal de Delta. Ellos son quienes proveen todo
el servicio, por lo que operativa y comercialmente,
hemos obtenido muchas ventajas con esta alianza.
Adicionalmente a la alianza que tenemos con Del-
ta, nosotros tenemos alianzas bilaterales con otras
compafiias fuera de SkyTeam como con Avianca,
con la que tenemos acuerdos de codigo compar-
tido entre México y Sudamérica e igualmente con
TAM. La dltima que firmamos fue con Alaska Air-
lines que nos permite acceder a todo el oeste de
Estados Unidos y Canadé.

¢Cual es la situacion actual de la industria aé-
rea y del mercado aéreo mexicano? Luego que
Mexicana dejo de operar, los analistas en Méxi-
co sefalaban que el sector y el mercado pasa-
ba por problemas e, incluso, alguno recomendo
que se fusionaran Aeroméxico y Mexicana...

En estos momentos el mercado mexicano ha teni-
do un crecimiento importante: se estima que este
afio estara cerrando por el orden de los 56 millo-
nes de pasajeros, que serd el récord de todos los
tiempos en el trafico aéreo. Alrededor de entre 27
y 28 millones de pasajeros corresponderan a trafi-
co internacional y el mismo nimero a doméstico,
alrededor de 28 6 29 millones de pasajeros. Nues-
tra participacion en el mercado doméstico es del
36,38%. Esto, sin duda, nos dice que el mercado
mexicano estd en crecimiento, esta en desarrollo y
se esta consolidando con las diferentes ofertas de
las aerolineas que estan volando a México. Noso-



fros vemos con gran optimismo el crecimiento del
mercado en los proximos afios y por ello, el grupo
Aeroméxico, hace unos meses, anuncio una am-
pliacion de flota muy importante con la compra de
100 aviones Boeing, que es la mayor inversion de
una aerolinea nacional en la historia de la aviacion
comercial mexicana.

¢Qué peso tienen para Aeroméxico los merca-
dos europeos, entre ellos, el espafiol?

Es un mercado importante y rentable para noso-
fros, casi entre un 15y un 20% de nuestros ingre-
505 viene del mercado europeo.

¢Qué objetivos se proponen para este afo en el
mercado espafiol y europeo?

Consolidar nuestra presencia en Londres, luego
del lanzamiento de nuestra ruta el pasado 14
de diciembre, con tres frecuencias semanales;
y el crecimiento en el mercado espaiiol, donde
actualmente operamos una frecuencia diaria y,
tal y como hemos anunciado, en verano esta-
remos operando 10 frecuencias semanales, 10
que nos permitira un incremento significativo
del nimero de pasajeros que trasportamos, de
alrededor de 170.000 al afio. También en Espa-
fia, lanzamos recientemente la conectividad te-
rrestre, a través de un acuerdo con Renfe, que

Aeromeéxco, consolidando su liderazgo

| primer grupo aéreo mexicano y uno de los lideres latinoamericanos esté integrado

por la compafiia Aeroméxico y sus subsidiarias Aeroméxico Connnect y Aeroméxico

Travel que operan en conjunto una flota de mas un centenar de aviones Boeing 777,
767, 737, asi como Embraer 145, 170y 190 de Gltima generacion.

Tiene su hub en la Terminal 2 del Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México,
desde donde opera mas de 600 vuelos diarios a 45 destinos en México, 19 en Estados
Unidos, uno en Canada, 11 en Centro y Sudameérica; tres en Europa —Madrid, Paris y
Londres- y dos en Asia —Shanghai y Toquio-, siendo la Unica compafiia latinoamericana

que tiene destinos en Asia.

nos permite conectar al mercado espariol con
México desde 10 ciudades conectadas al AVE
y, al mismo tiempo, conectar al mercado mexi-
cano desde ciudad de México, con un billete
combinado, con cualquiera de estas ciudades
—Alicante, Barcelona, Cadiz, Cdrdoba, Malaga,
San Sebastian, Sevilla, Valencia, Valadolid y Za-
ragoza. Y el tercer objetivo es nuestra presencia
en Francia que se fortalecera con la llegada de
los equipos 787 que estaran operativos a partir
de septiembre vy, desde noviembre, estaremos
operando todas nuestras frecuencias a ese
pais con el nuevo avidn, apoyados en nuestra
alianza con Air France. Esto representara un
crecimiento en la oferta de asientos a partir de

noviembre de casi un 30%, mas los grandes
beneficios de servicio que traera la operacion
del Dreamliner.

¢Y se los entregaran a tiempo, dada la prohibi-
cion actual de operar con esos aparatos?

Por el momento, la informacion que tenemos de
Boeing es que la entrega se va a realizar en la
fecha prevista.

¢Qué expectativas tienen para este afio 2013?
2013 ser, sin duda, el afio de nuestra consolida-
cion en los nuevos mercados.

Diana Raman Vilarasau
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- Pablo Caspers se incorpora al

‘gestro. Mundo

equipo directivo central de airberlin
Pablo Caspers, hasta ahora al frente de la vice-
presidencia de Ventas y Marketing de airberlin
para Espaia y Portugal, ha sido nombrado vice-
president de Direct Channels & Online Sales de
todo el grupo airberlin, pasando a formar parte del
equipo directivo central de la compaia alemana en Berlin. En su nuevo cargo,
Caspers sera responsable a nivel global de los ingresos de todos los canales de
venta directa (airberlin.com, Callcenters, Oficinas de Ventas en aeropuertos, etc.)
y las ventas online, incluyendo todas las cuentas OTA para el Grupo airberlin.
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Condor of_rece 17 nuevos destinos
en Canada

Condor ofrece este verano, a través del
acuerdo firmado con la aerolinea canadien-
se WestJet, 17 nuevos destinos en Canada
desde Halifax, Toronto, Calgary, Vancouver y
Whitehorse, incluyendo estas cuatro ciudades,
lo que extiende su red a mas de 150 ciudades. Los viajeros espanoles
pueden volar a estos nuevos destinos desde Barcelona, Madrid y Bilbao
via Frankfurt, gracias a la colaboracion de Condor con Lufthansa; segun ha
\afirmado el director de Gestion de Red y de Ingresos de Condor, Jens Boyd.

British Airways lanza cinco nuevas
P — rutas a Espana

British Airways (BA) anuncia la apertura de nue-
vas rutas a cinco destinos turisticos. Dos ya han
sido puestas en marcha: desde Londres Hea-
throw a Alicante, con tres vuelos semanales y
desde Londres Gatwick a Barcelona, con tres
diarios. Desde comienzo de la temporada, BA ha lanzado conexiones, desde
el aeropuerto de Gatwick a Alicante con 17 vuelos a la semana que aumen-
tard a 21 semanales en los meses de julio, agosto y septiembre; a Lanzaro-
te, con dos vuelos semanales; y a Tenerife Sur, con cinco vuelos a la semana.
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El Aeropuerto de Barcelona-El Prat
estrena nueve rutas

El Aeropuerto de Barcelona-El Prat ha estrenado
nueve rutas, tres a ciudades espafiolas, cinco a
destinos europeos y una a Africa, operadas por Vue-
ling. Las nuevas rutas nacionales conectan la capital
catalana con Pamplona, dos veces a la semana; con
Fuerteventura, cuatro veces; y con Valladolid, con tres frecuencias a la semana.
En cuanto a las rutas internacionales, Barcelona dispondrd de enlaces con Got-
emburgo, con tres vuelos semanales; Londres Gatwick, con seis; Bolonia, con dos
semanales; a Frankfurt, tres frecuencias; a Catania, con seis; y a Banjul, con seis. /
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El volumen de viajes en tren
de larga distancia crecera en
Europa un 21% hasta 2020,
cuando alcanzara los 1.358
millones de pasajeros, de
los que el 34%, 416 millones
de viajeros, correspondera
a la alta velocidad. En
Espana, el crecimiento de

la larga distancia en AVE
crecera por debajo de la
media europea, si bien,
proporcionalmente llegara a
representar mas de la mitad
de los trayectos de larga
distancia en el pais.

Esparia en 2020, unos 22 millones, sera

realizado en los servicios AVE, lo que repre-
senta un crecimiento de casi el 30% respecto a
2011, cuando los viajes de larga distancia-alta
velocidad alcanzaron los 17 millones. En general,
el tréfico ferroviario de larga distancia en Espafia
crecera un 0,5% anual hasta 2020, alcanzando
38,4 millones de viajeros. El incremento europeo
representa 238 millones mas de pasajeros res-
pecto a los 1.120 millones de 2011 y equivale a
un crecimiento medio anual del 2,2%.

Asi lo ha desvelado el estudio The Rail Journey
t0 2020 de Amadeus, “El viaje en tren en 2020,
cuyos datos reflejan el potencial del mercado
ferroviario europeo, tomando como referencia
el periodo 2011-2020. Segun el estudio, Reino
Unido, Francia, Suiza y Alemania seran los prin-
cipales contribuidores a este crecimiento, mer-
cados que en conjunto concentran el 70% de los
nuevos volimenes de pasajeros.

En concreto, el 57% de los viajes en tren en

Factores claves de transformacion

The Rail Journey to 2020 ha hecho tales es-
timaciones tomando en consideracion seis fac-
tores clave que marcaran la transformacion del
sector ferroviario, su relacion con otros proveedo-
res de viajes y que ofreceran grandes oportunida-
des de negocio para las compafiias ferroviarias.

El primero de los factores es la liberalizacion
total del transporte ferroviario nacional de pa-
sajeros a partir de 2019, lo que significa que
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Resultados del estudio The Rail Journey to 2020 de Amadeus

El transporte ferroviario europeo avanza
en Alta Velocidad

94% 6%
R domestic  cross-border

1,120 million
long distance
passengers

Source, Derta from over 100 rational raiways, pon-Eurapean induitry.
and governmant agencies

* Figures baved on 2011, Scope & limited fo 70 countries (AT, BE, CH,
2, DE, E5, 7, A%, G8, HUL IE, IT, N, NO, PL, RU, SE, 5K, TR, LA}

Fuente: Amadeus Datos de 2011.

cualquier empresa podra ofrecer servicios na-
cionales de transporte de viajeros por tren en
toda la Union Europea (UE), en competencia con
los antiguos monopolios ferroviarios, en su ma-
yoria estatales. La entrada de mas operadores
supondra mas competencia y posibilidades de
eleccion para los viajeros.

Este factor, aunado a la progresiva construccion
de las nuevas lineas de alta velocidad impulsara
significativamente los volimenes de pasajeros
transfronterizos, posicionandose especialmente
como alternativa al avion. Se estima que la alta
velocidad en Europa crezca en 5.000 kilémetros
hasta 2020, un desarrollo que sera liderado por
Espafia, Turquia, Rusia, Francia y Alemania.

Mayor intermodalidad

Asimismo, proliferaran nuevos centros de
interconexiones -hubs-, multimodales, a con-
secuencia del impulso que la UE estd dando
a la intermodalidad, mejorando las conexiones
de unos puntos a otros, permitiendo al mismo
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EU to support the
introduction of
multimodal hubs
at 37 key airports
by 2030

tiempo al descongestion de los aeropuertos eu-
ropeos de mayor trafico.

Actualmente, sdlo 14 aeropuertos ofrecen co-
nexiones con trayectos de tren de larga distancia
0 alta velocidad, entre ellos Charles de Gaulle
(Paris), el Aeropuerto Internacional de Frankfurt
y Schiphol (Amsterdam). A través del programa
Trans-European Transport Network (TENT-T), la
UE apoyara nuevos hubs multimodales en 37
aeropuertos para 2030.

En Espafia no existe actualmente ningdn hub
de este tipo, si bien existen acuerdos de intermo-
dealidad entre la operadora ferroviaria espafiola
Renfe y varias aerolineas como Avianca y Aer-
méxico que venden sus billetes al destino final,
similar a los acuerdos de interlining entre com-
pafias aéreas que operan los tramos de una ruta.
Acuerdos similares a este mantienen hace arios
Air France y SNCF en Francia y Brussels Airlines y
Jet Airways con Thalys en los Paises Bajos.

Diana Ramon Vilarasau
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Perspectivas de la demanda en 2013

[ 0OS mercados emisores de Europa
Se polarizan por la crisis

Los vientos de crisis que
siguen recorriendo Europa
han acentuado una
division de los mercados
emisores en dos bloques
principales. [Por un lado,
un ndcleo duro formado
por Alemania y los paises
nordicos, que apenas
cambiara sus pautas de
viaje en 2013. Por el otro,
la periferia del sur.

unas vacaciones este afio —en su propio

pais 0 en el extranjero- aunque el 34%
reconoce que modificard sus planes iniciales
para adaptarse a la actual situacion economi-
ca, segun ha reflejado una reciente encuesta
del Eurobarémetro. Sin embargo, estos por-
centajes corresponden a la media de 30 paises
donde se realizo el sondeo. Cuando entramos
en los detalles, se aprecia una notable polariza-
cion del mercado, que se divide claramente en
dos grandes blogues.

Por otra parte, entre los destinos extranjeros
mas citados por los europeos para sus vaca-
ciones de 2013, con una estancia minima de
cuatro noches, destacan Espaiia (12%, sube
dos puntos respecto al afio anterior), Italia (8%)
y Francia (7%). De hecho, el principal motivo
para irse de vacaciones es pasar el tiempo bajo
el sol en una playa, segtin reconocen el 40% de
los encuestados. Otro 36% dice que viaja para
visitar familia 0 amigos.

Segun el vicepresidente de la Comision Eu-
ropea y responsable de Industria, el italiano
Antonio Tajani, “con el 75% de los europeos
planificando ir de vacaciones en 2013, la con-
tribucion del sector turistico a la economia
vuelve a ser muy prometedora. El turismo, con
tantas pymes, puede enviar un mensaje fuerte
a otras actividades econdmicas, en el sentido
de que podemos salir de la crisis econdémica”.

De hecho, y segun las Ultimas previsiones
del Banco Central Europeo (BCE), el PIB de la
zona euro caera entre un 0,9% y un 0,1% en
2013. Para 2014, la prevision es de un creci-

EI 75% de los europeos preveé disfrutar de
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Unaimagen de la feria ITB 2013 de Berlin, donde se apuntaron las principales tendencias del aro.

miento por debajo del 2%. No obstante, Mario
Draghi, presidente del BCE, apunto el pasado
7 de marzo que “una recuperacion gradual de-
beria comenzar en la segunda parte de 2013”.

Alemaniavabien

Sin embargo, la palabra “crisis” no tiene
las mismas connotaciones en Alemania que
en Francia, Reino Unido o Espafia. En la feria
ITB de Berlin, el presidente de la asociacion
de agencias alemanas DRV, Jiirgen Biichy,
declaro: “en Alemania vivimos en una isla feliz.
La economia va bien. El paro se mantiene bajo.
La gente tiene ganas de gastar mas que el afio
pasado en sus préximas vacaciones”.

El 34% de los europeos
reconoce que modificara
sus planes iniciales

de vacaciones para
adaptarse a la actual
situacion economica

Cabe recordar que la economia alemana cre-
cié un 0,7% en 2012, lo que confirmd la des-

aceleracion econémica respecto a 2011, cuando
se registro un crecimiento del 3%. No obstante,
los indicadores de confianza empresarial sefia-
lan un repunte tras varios meses de descenso.
La impresion en Alemania es que la crisis sera
corta en duracion y en intensidad por lo que el
PIB ira en aumento. Asi, se prevé un crecimiento
del 0,4% en 2013y del 1,6% en 2014,

De hecho, un informe elaborado por la em-
presa de estudios de mercado Gfk sobre el
mercado emisor aleman destaca el boom que
va a registrar este pais en 2013. Basandose
en las reservas de 1.200 agencias de viajes
alemanas y 30 operadores online, GfK prevé
que este afio se producira un importante cre-
cimiento de las ventas de viajes asi como un
aumento del gasto por turista, cercano al 6%.
Se prevé, por ejemplo, un aumento de los viajes
de larga distancia, del 8%, asi como una mayor
demanda de destinos de playa en el Mediterra-
neo oriental, que registran un repunte del 10%.
“Grecia vuelve a ser un destino popular en Ale-
mania”, dice Gfk.

En cambio, el norte de Africa y particularmente
Egipto sigue sufriendo. Y es que a los alemanes
no les apetece mucho ir a las piramides o Sharm
el Sheikh hasta que la situacion politica no se
estabilice, dado que aun perduran los efectos de



¢La situacion econémica actual ha tenido un impacto en sus planes de vacaciones para 20137

. Meiré de vacacionesigualmente O Me iré de vacaciones pero he cambiado los planes .Nomeirédevacaciones . Nolosé
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Fuente: Encuesta del Eurobarémetro “Actitudes de los europeos hacia el turismo™, marzo de 2013.
la Primavera Arabe. Durante la misma semana mismos con un poco mas de lujo este afio”, gjemplo, la asociacion de agencias de viajes

en que se celebraba la ITB en Berlin, los informa- dice GfK. Y otro dato interesante: el 40% de los DRV estima que en 2013 se registrara un cre-
tivos de la television alemana mostraban nuevos turistas alemanes, cuando tienen que planificar cimiento medio de las ventas del 4%, aunque
disturbios en las ciudades egipcias. Sus préximas vacaciones en la playa, ahora no se trata de una “prevision conservadora”. Por

“Las reservas para viajes que cuestan mas toma en cuenta lo que le dice el catalogo del otra parte el ministro de Industria, Energia vy
de 1.500 euros por persona vienen crecien- turoperador, sino que prefiere confiar en los Turismo, José Manuel Soria, avanzé que las
do desde 2011”, explica Gfk, que prevé que comentarios de hoteles que otros usuarios han reservas de paquetes turisticos para el verano

esta tendencia continie en 2013. “Aunque escrito en internet. de 2013 con destino a Esparia crecen un 7%
las vacaciones son de menos dias de media, Durante la ITB, varios datos confirmaron en el mercado aleman.
los turistas alemanes se estan premiando a si la fortaleza del mercado emisor aleman. Por Espafia recibio 9,33 millones de turistas
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alemanes el afo pasado, un 4%

mas respecto al afio anterior,

segun la encuesta Frontur. Pero
Alemania -con menos llegadas de turistas que
Reino Unido- es el primer mercado emisor en
pernoctaciones. Segun el INE, los turistas ale-
manes consumieron el afio pasado un total de
45,97 millones de pernoctaciones hoteleras en
Espaiia, 1o que representa el 25,65% del total
de estancias realizadas por turistas extranjeros.
La cuota de noches de hotel de los turistas bri-
tanicos es del 25,39%.

El caso de Rusia

Un capitulo a parte es Rusia, un mercado
emergente cuya economia ha recuperado la
senda de crecimiento, tras haber aumentado
su PIB un 3,6% en 2012. Ademas el rublo se
mantiene fuerte respecto al euro gracias a los
elevados precios del petroleo, o que favorecera
a destinos como Espania.

Los indicadores de demanda apuntan a cre-
cimientos del 30% en el nimero de turistas
rusos que visitaran los destinos espafoles
durante 2013. Espafia recibio 1,2 millones de
turistas rusos el afio pasado, lo que significd un
incremento interanual del 40%.

Otros mercados

Segun la encuesta del Eurobarémetro, las
razones financieras son el motivo principal mas
citado por las personas que este afio no saldran
de vacaciones. Pero los porcentajes varian mu-
cho en funcion de cada pais. Por ejemplo, un
61% de los portugueses que no hara vacacio-
nes este afo cita como causa las dificultades
economicas. Espafa recibid 1,86 millones de
turistas lusos en 2012, un 0,9% menos. Por
el contrario, las razones econdmicas para no
salir de viaje sdlo son citadas por el 14% de los
noruegos o el 15% de los suecos.

Y es que, tal como puede observarse en
el infografico del Eurobarémetro difundido el
pasado mes de marzo, existe un bloque de
paises donde la actual situacion econdmica
apenas influye en las vacaciones para 2013.
Esos paises son Alemania, Austria, Dinamarca,
Suecia, Noruega y Finlandia. Alli son mayoria
los ciudadanos que mantienen inalterados sus
planes de viaje para este afo. Por ejemplo, en
Alemania un 76% de los ciudadanos dice que
ira de vacaciones tal como habia previsto; otro
porcentaje del 14% declara que saldra de viaje
aunque cambiando sus planes, adaptando su
presupuesto; y un 6% responde que no ird de
vacaciones este afio.

Espana, en el otro extremo

En el otro extremo se sittan los paises mas
afectados por la crisis econdmica. En Espafia,
por ejemplo, un 20% de los ciudadanos dice
que ird de vacaciones tal como habia previsto;
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La palabra “crisis™ no tiene las mismas connotaciones en Alemania que en el resto de Europa. En la foto,
asistentes a la feria ITB, el pasado marzo.

otro porcentaje del 44% declara que saldré de
viaje aunque cambiando sus planes -ajustando
su presupuesto, reduciendo dias de estancia,
viajando mas cerca, etc-; y un 29% responde
que no ira de vacaciones en 2013.

En cualquier caso, esas intenciones de viaje
mas pesimistas por parte de los espafioles son
un reflejo de la recesion y la devaluacion interna
que afecta a Espafa. En este sentido, los traba-
jadores esparioles vieron disminuir un 4,3% su
salario en el cuarto trimestre de 2012 respecto
al mismo periodo del afio anterior, lo que repre-
senta el ajuste mas duro entre los paises de la
Union Europea. En el conjunto de la UE, los suel-
dos registraron un incremento medio del 1,4%,
segun los datos publicados por Eurostat.

Esta debilidad de la demanda doméstica
constituye un serio problema para muchos
destinos de Esparia, sobre todo del interior y
de la cornisa cantabrica, que hasta ahora han
dependido en gran parte del turismo nacional.

También los destinos extranjeros notaran
que el mercado espariol ya no es lo que antario
fue: los turistas espafioles que salieron al ex-
tranjero en 2012 gastaron 11.906 millones de
euros en sus viajes, un 4,15% menos respecto
al afio anterior, segun la balanza de pagos del
Banco de Espaiia. El gasto del turismo emisor
espariol ha retrocedido a niveles del afio 2005.

¢Cabe la posibilidad de que los espafioles
viajen menos al extranjero en 2013 y opten
en cambio por pasar sus vacaciones en la Pe-
ninsula o islas? Si, pero lo haran para gastar
menos, lo que se notard en unos presupuestos
mas reducidos, menos dias de estancia, etc. Y
de nuevo, el factor precio dominara el proceso
de reservas.

Xavier Canalis

Para saber mas:
http://www.itb-kongress.de

convencional.

Los paquetes turisticos se hacen mas populares

demas de preguntar a los ciudadanos europeos acerca de sus intenciones de viaje para
2013, el Eurobarémetro también permite desvelar tendencias de consumo de los turistas.
Asi, en 2012 sdlo el 36% de los encuestados realizd unas vacaciones (de mas de cua-
tro noches) donde los diferentes componentes del viaje fueron reservados de manera separada,
lo que significo un descenso interanual de 13 puntos.

En cambio, los paquetes turisticos (aqui no se incluye la formula del “Todo Incluido”) incre-
mentaron su popularidad, siendo la opcion elegida por un 33% de los encuestados, diez puntos
mas que el ario anterior. El paquete turistico “Todo Incluido” fue contratado por un 25% de los
encuestados, 1o que significd un punto menos respecto al afio anterior.

En lo que respecta a sistemas de contratacion de vacaciones, el 53% declara que utilizo
internet en 2012, mientras que un 19% indica que telefoned para hacer las reservas o bien
visitd una agencia de viajes. Otro 11% hizo las reservas en el destino, sobre la marcha; un
6% uso el mostrador de una compariia de transportes; y un 3% hizo las gestiones por correo




ENTREVISTA

Raimon Martinez Fraile

"En Espana se tira mucho dinero con |a
promocion turistica®

Raimon Martinez Fraile ha volcado sus ideas mas incisivas sobre
el sector turistico en un libro que se lee de un tiron donde expone
los “mitos y verdades de uno de los motores de la economia®.

El exsecretario general de Turismo no queria “dar la lata" con su

libro. Pero lanza dardos.

Raimon Martinez Fraile (Ledn, 1947), fue

director general de Turisme de Barce-

lona (1994-2000) y secretario general
de Turismo del Gobierno espafiol (2004-2007).
También ha sido directivo de varias empresas
(Renfe, Husa, AC Hotels) y en la actualidad es
presidente del Salén Internacional de Turismo
de Catalufia. Su libro “Gran Turismo” ha sido
publicado dentro de la coleccidn One Shot de la
editorial Empresa Activa.

¢Qué mensajes principales ha querido tras-
ladar al escribir este libro?

Basicamente uno, la importancia econdmica
del turismo. Para ello apunto tres ideas clave:
como se promocionan los destinos, no existe
el producto si no se crea, y tenemos que hacer
las cosas en serio en este sector. Es decir, que
se tomen las decisiones en base a inteligencia,
no a olfatimetro.

El olfatimetro, 0 su equivalente el ojimetro, son
herramientas muy extendidas en Espafia. ..
Me gustaria saber cuantos empresarios del
sector leen con regularidad el informe de co-
yuntura de Turespafia, 0 cuantas veces se leen
al afio las encuestas de Frontur o Egatur, o si
analizan las encuestas de pernoctaciones del
INE, o si miran la evolucion de los ingresos por
turismo de la balanza de pagos, o si consul-
tan las estadisticas de la OMT... En cualquier
caso, el libro que he escrito tiene una intencidn
pedagdgica y que la gente se entretenga leyén-
dolo, no queria dar la lata. Y esto me hace pen-
sar en una decision que tomé como secretario
general de Turismo. ..

¢Se refiere a aquella decision que le costd una
bronca de no te menees que recibié de la vice-
presidenta Maria Teresa Fernandez de la Vega?
Aquella bronca me llegd tres meses después
de conseguir que el Consejo de Ministros apro-
base una revision de las amortizaciones de los

bienes muebles del sector turistico. Porque se
estaban amortizando cucharas, sabanas, etc.
de los hoteles, como si fueran tornillos de co-
ches, 1o que no tiene sentido porque los torni-
llos de un coche siguen siendo los mismos al
cabo de 10 afios. La cuestion es que pasaban
las semanas y por dilaciones de los técnicos
de Hacienda, no lograbamos avanzar en la
revision. Entonces me llamé la vicepresiden-
ta, fue implacable... Si aquella propuesta de
revision habia salido de la Secretaria General
de Turismo, ahora yo tenia que conseguir que
se materializase la norma y punto, me remarco
Fernandez de la Vega.

"Tenemos que hacer las
COSas en serio en este
sector. Es decir, que se
tomen las decisiones en
baseainteligencia, noa
olfatimetro™

Al final lo consiguieron!

Si, lo que permitio a las empresas hoteleras
amortizar en plazos mas cortos, por tanto pa-
gar menos impuestos de beneficios, por tanto
mejorar sus balances. Sin embargo muy pocas
personas del sector se enteraron de la medida.
Eso también es el olfatimetro al que me referia
antes. Solo dos hoteleros me felicitaron: Anto-
nio Catalan y Simén Pedro Barceld, quien
me dijo “Rodrigo Rato me lo prometié durante
ocho afios y nunca lo hizo”. Y al cabo de unos
meses coincidi con Manuel Fraga en un acto:
“Ya me explicara cdmo lo consiguio, porque yo
como ministro de Informacion y Turismo nunca
consegui convencer a Hacienda de que los tor-
nillos eran diferentes de las cucharas”.

¢Cree que el método del olfatimetro tam-
bién esta extendido en la promocién turisti-

Raimon Martinez Fraile, con el libro “Gran Turismo™
en sus manos que acaba de publicar.

ca de los destinos espafioles?

Lo que sucede es que la mayor parte de cosas
que hacemos en Espafia no son promocion. No
es inversion. Es gasto, es tirar el dinero. Cuan-
do en Turisme de Barcelona, en el afio 1995,
tomamos la decisidn estratégica de promover
los cruceros, teniamos entonces 132.000 cru-
ceristas. Ahora Barcelona recibe 2,5 millones
de cruceristas. La inversion inicial para conse-
guir esto costd dos duros. Envié a la feria Cruise
Shipping de Miami a una persona con una ma-
letita, a la que di una orden muy concreta: con-
sigue que vengan a Barcelona los ejecutivos de
las navieras y les ensefiamos lo que tenemos.

Tanta austeridad contrasta con otro tipo de
viajes de promocion turistica al extranjero
que tanto hemos visto en Espaiia...

Lo cierto es que, en muchos otros casos, se en-
via una misién oficial con consejero autondmi-
co, alcalde, concejales, funcionarios, presidente
del organismo tal, con sus familias, media do-
cena de empresarios y expertos. .. El ridiculo
que se ha hecho en la mayor parte de esas
misiones! Eso ya lo dejo para mis memorias. ..

Xavier Canalis
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PayTocuh.

La tecnologia llego a nuestras vidas y a nuestros
negocios para quedarse y para asumir in crescendo
una realidad que ya no podemos obviar. El sector
hotelero hoy no podria sobrevivir sin ella porque
sus aplicaciones, que comenzaron en un ambito
mas interno, ya alcanzan todas las areas de negocio
aportando grandes ventajas compelitivas. [’ero

mas alla de su uso como herramienta de gestion,

la tecnologia también se aplica al equipamiento del
propio establecimiento para satisfacer ese otro objetivo
que conlleva, el de aportar comodidad y mejorar la

experiencia del huésped.

industria turistica y de las nuevas tecno-

logias como los verdaderos revoluciona-
rios de la segunda mitad del siglo XX que, con-
forme ha ido avanzando el tiempo, se han visto
abocados a jugar su indispensable papel de for-
ma conjunta en el dmbito hotelero, teniendo en
cuenta el perfil de huésped de hoy en dia, tan
habituado a utilizar herramientas tecnoldgicas

‘ | ay quienes consideran los sectores de la
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tanto en su rutina profesional como personal.
Esta claro que la tecnologia representa un area
indispensable de cualquier negocio hotelero.
Deformagenérica, JavierPeso, CEOdePayTouch,
valora la tecnologia “al servicio de la sociedad,
para aportar nuevas comodidades y crear nue-
vas experiencias y emociones. Pero mas alla de
esto, tenemos que ver como la tecnologia nos
aporta ventajas competitivas a nuestros nego-

La tecnologia se valora como un servicio de la sociedad, para aportar nuevas comodida-
des y crear nuevas experiencias y emociones, sin olvidar las ventajas competitivas que

facilita a los negocios

oteles tecnologicos

cios”. Asi pues, y aplicado al sector hotelero,
Peso comenta que la tecnologia aporta dos
ventajas competitivas: por un lado, hacer que el
huésped esté mas comodo y se emocione con
nuevas experiencias y, por otro, generar ven-
tajas en cada una de las areas de negocio del
hotel, del tipo facilitar un check-in mas répido,
tener bien controlado el CRM, evitar gestiones
administrativas sin valor afiadido, etc. “Estos
son puntos donde las nuevas tecnologias pue-
den aportar, mas alla de un servicio al huésped,
un ahorro real en la cuenta de resultados de un
hotel”, declara Javier Peso.

Tradicionalmente la tecnologia se valoraba
en virtud de la optimizacion de procesos inter-
nos para la que se destinaba entonces, pero
esta claro que con el tiempo ésta ha acabado
por entrar en el area comercial y, consecuen-
temente, en la gestion de informar al mercado
a través de la distribucion, del marketing, de
la comunicacion, de las ventas, de la gestion
de clientes, etc., “lo que exige no so6lo inver-
siones propiamente de esas soluciones, sino
especialmente cambios organizativos y de ca-
pacidades”, declara Marc Galbis, director de
Estrategia y Desarrollo de Producto de lIdiso,
empresa espariola pionera en servicios de dis-
tribucion hotelera cuyos sistemas tecnoldgicos
permiten que los hoteles estén a la venta las 24
horas del dia, 365 dias al afio, a nivel nacional
e internacional, a través de Internet y para mé-
viles en 24 idiomas.

En constante evolucion

En opinion de Javier Peso, “el gran desafio
que el sector hotelero tiene que afrontar es
aceptar la descentralizacion de sus sistemas
de gestion”, ya que con ello se conseguiria que
muchos servicios hasta ahora impensables o
que se venian implementando de manera poco
usable -como los sistemas de fidelizacion o
CRM centralizados- fueran posibles. Para sa-
tisfacer a aquellos huéspedes que demandan
estos servicios y facilitar una correcta interac-
cion, “sera necesario adoptar nuevos sistemas
de identificacion y medios de pago integrados
que permitan la rendicion real de las ventajas
de los sistemas de fidelizacion, provocando asi
una satisfaccion y fidelizacion real y completa
del huésped”. En este sentido, Peso alude a
PayTouch, un innovador sistema de pago v fi-
delizacion a través de las huellas dactilares que



Philips.

se lanzd el pasado mes de noviembre. Espe-
cialmente pensado para aplicarse en hoteles,
resorts y cruceros, la idea es que los consumos
diferentes que realiza el cliente en un mismo
entorno puedan abonarse comodamente tan
solo utilizando sus huellas dactilares y sin ne-
cesidad de llevar nada encima. Este sistema
también esta pensado para implantarse en el
check-in de los hoteles y, ademas, se pueden
afiadir programas de fidelizacion y servicios
afadidos.

Resulta evidente que la evolucion tecno-
l6gica no conoce de estancamientos, muy al
contrario, la obsolescencia de los desarrollos
es cada vez mas rapida y exige una evolucion
e innovacion constante. “No obstante, no son
lo mismo tecnologias que evolucionan la for-
ma de hacer las cosas, que tecnologias que
transforman la forma de hacer las cosas”,
considera Marc Galbis. En este segundo gru-
po, el directivo de Idiso sitlia hacia donde van
las tendencias tecnoldgicas aplicables al sector
hotelero y destaca el papel del mdvil en este
sentido diciendo que “generara un impacto en
todas las areas de negocio hotelero que puede
revolucionar el negocio a medio plazo y de ma-
nera progresiva”. Bien es cierto que el mavil ha
revolucionado la forma de relacionarse a nivel
personal y social, de ahi que, tal como augura
Galbis, el mundo que oportunidades que ofrece
en la industria hotelera “hasta ahora inimagi-
nable”, se ira descubriendo poco a poco en los
préximos afos.

Un aspecto relacionado con la tecnologia que
ya se da por supuesto en todos los hoteles es
el acceso a Internet, tanto para el desarrollo
del trabajo del propio equipo del hotel, como
para el huésped que espera poder acceder a la
red desde cualquier dispositivo. De su optimo

servicio dependera la imagen que el huésped
conserve y valore del establecimiento y ese ac-
ceso ha de ser exigente y capaz de satisfacer
a todos los usuarios, por supuesto, a través de
tecnologia Wi-Fi con la suficiente potencia para
poder dar cobertura desde cualquier punto del
establecimiento sin necesidad de cables. De
ahi que sea fundamental un ancho de banda
considerable y un acceso a Internet fiable y
seguro, lo que representa para el hotelero una
importante inversion, conocimientos técnicos y
atencion contintia que repercutira en su imagen
y en su cuenta de resultados.

Equipamiento tecnolégico

Al inicio del reportaje se aludia al uso de
la tecnologia también como elemento para fa-
cilitar emociones, crear nuevas experiencias y
aportar comodidad y ello aplicado en un entor-
no hotelero podria relacionarse con el concepto
de domdtica y mas concretamente, inmatica,
definiéndose éste como “el conjunto de tecno-
logias aplicadas al control de la automatizacion
inteligente de las estancias”. Relacionado con
la iluminacion, es uno de los aspectos que mas
Se cuida en los hoteles por dos motivos: me-
joran el entorno visual y ahorran energia. Em-
presas como Lutron, con mas de 15.000 refe-
rencias, saben que la demanda es creciente en
este tipo de controles integrados del ambiente
en hoteles, ya que hacen que los huéspedes se
sientan mas acogidos, el personal resulte mas
productivo y el ahorro de costes y la reduccion
de emisiones de efecto invernadero sea impor-
tante. Podria decirse que todas las estancias
del hotel deben aplicar este control luminico
préactico y, a la vez, emotivo. El hall, de hecho,
es la primera experiencia para el huésped, le da
la bienvenida y la luz debe integrarse con la ar-

quitectura y el disefio interior. En los pasillos la
iluminacion es capaz de mejorar artisticamente
la decoracion aumentando la experiencia del
cliente. Las habitaciones es otro de los espa-
cios clave a la hora de controlar la iluminacion,
dada las diferentes atmdsferas que se pueden
crear y con las que se invita al huésped a dis-
frutar de su estancia, y en las salas de reunio-
nes es basica también, de ahi la posibilidad de
controlarla para ajustarla a las diferentes tareas
y ambientes deseables, sin olvidar las cortinas
para permitir una mayor intimidad y/o para de-
terminar la entrada de luz natural.

La tecnologia representa
un area indispensable
de cualquier negocio
hotelero

Pero la tecnologia es aplicable a otros equi-
pamientos que forman parte del hotel como,
por ejemplo, las griferias de los bafios, tanto los
de uso publico como los de las habitaciones.
La innovacion tecnoldgica en este campo apor-
ta soluciones que garantizan prestaciones en
seguridad, ahorro y disefio. Desde los afios 60
en que el sector se revoluciono con la creacion
de los cartuchos cerdmicos, no se ha dejado
de invertir en el desarrollo de soluciones eco-
l6gicas para dar respuesta a las necesidades
del mercado permitiendo un ahorro de agua y
energia de hasta el 50%. Existen incluso tecno-
logias, como las que ofrece Ideal Standard, en-
focadas a la seguridad y proteccion total contra
quemaduras gracias al sistema de aislamiento
del mono mando que permite mantener el grifo
siempre frio, incluso cuando pasa agua caliente
por su circuito.

Los televisores son otro de los elementos
clave en los hoteles que, quizas mas que otros,
evidencian esos desarrollos tecnoldgicos para
mejorar las sensaciones del huésped. Compa-
filas como Philips ya ofrecen gamas de tele-
visores exclusivas para hoteles con un disefo
sorprendente que anula el marco de la pantalla,
una calidad de imagen excepcional, un angu-
lo de vision mejorada, funcionalidad 3D y las
funciones de Smart TV (SecureSimplyShare
que permite streaming de fotos, peliculas y
musica para la TV, aplicaciones de Smart TV
especificas para hotel, y AppControl que per-
mite a los hoteleros gestionar facilmente su
oferta de aplicaciones). Y lo mas reciente es el
llamado Ambilight, una innovadora tecnologia
que reduce considerablemente la fatiga visual,
incrementa la experiencia 3D y aumenta la ex-
periencia visual.

Raquel Redondo

Abril 2013 % 41



PRODUCTOS

Puro diseno para la innovadora silla de Manuel Torres

ligeras, un equilibrio estético y prac- \ \
tico, y un sencillo manejo, esta silla )
apilable puede personalizarse con 0 :
sin reposabrazos, y en acabado de acero, madera y tapizado en dis-
tintos colores. Ademas, es ideal para el sector Contract y hosteleria
gracias a su excelente calidad y durabilidad.
www.manueltorresdesign.com

Singular Chair es el nombre con el
que se ha bautizado la silla que Ma-
nuel Torres Design ha disefiado para
la firma Tagar. De curvas suaves vy

PRODUCTOS

Porcelanosa presenta un gres porcellanato con esencia
de madera

La coleccion Amsterdam de Porcela-
nosa refleja la esencia viva de la ma-
dera natural en un parquet ceramico
- de aspecto envejecido capaz de so-
i, portar el tréfico intenso peatonal o las
condiciones climaticas mas adversas.
Sus superficies destonificadas, ricas
en contrastes, muestran la heterogé-
nea evolucién propia del material natural. Amsterdam se presenta en
tres tonalidades distintas: blanco, gris y antracita.
Www.porcelanosa.com

PRODUCTOS

Slim-Tres: la linea del futuro

Singular y funcional, asi es la nueva serie re-
velacion de Tres, una griferia con personali-
dad. Sus formas estan inspiradas en el futuro
y sus lineas rectas y delgadas subrayan su
longitud y enfatizan su propio estilo. El éxito
radica en la mezcla de tecnologia y disefio.
La serie Slim-Tres incluye lavabos con volan-
te 0 maneta de distintas alturas, y conjuntos
empotrados y termostaticos con sistema Tres
Touch-Cool® y rociadores.
www.tresgriferia.com

PRODUCTOS

BekRo amplia sugama de minibares de absorcién

Dos son los nuevos minibares de absor-
o cion MBA 4100 By MBA 4100 D que la
I__ S empresa Beko ofrece para atender la de-
e | VR manda de los sectores profesionales de
?;L”fi o A “ hosteleria y residencias. Ambos modelos
e de alta calidad, silenciosos y totalmente
equipados, se presentan en color negro
y marron y complementan el actual modelo MBA 4000 W de color
blanco. Destacan los dos estantes de la puerta, la cerradura y las dos
bandejas de rejilla extraibles.
www.beko.com
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PRODUCTOS

Lizzo estrena textiles inspirados en la Opera

La firma Lizzo, distribuida en exclusiva
para Espafia por Elite Decor, presenta
una de sus nuevas colecciones para este
2013. Inspirada en el mundo de la dpera
italiana, las propuestas visten de elegancia
y sofisticacién estancias contemporaneas
a partir de ricos terciopelos estampados,
espectaculares bordados y jacquards de
: = e grandes damascos satinados. Opera re-
presenta la suntuosidad en forma de delicados tejidos.

www.lizzo.net

INSTALACIONES

Technal renueva las ventanas del NH Villa del Bilbao

El Hotel NH Villa del Bilbao ha abierto
de nuevo sus puertas recientemente
tras una importante renovacion en la
que destaca la ganancia de luz na-
tural en las habitaciones conseguida
gracias a los cerramientos Alumafel-
Technal que se han instalado. Las
ventanas de hoja oculta Unicity, de mi-
nimo perfil de aluminio visto desde el exterior, de tan s6lo 55 mm, dotan
a la fachada de una mayor superficie acristalada.

www.technal.es

©NH i—loteles

PRODUCTOS

Colonette lanza al mercado el granizado/crema fria Oreo

- Granizado/crema fria es el nuevo granizado

que, a través de la marca Colonette y con ca-

i racter exclusivo, se puede adquirir en el merca-

do de la mano de la distribuidora Socobalear. El

| nuevo producto esta elaborado con las autén-

. ticas galletas Oreo, manteniendo todo el sabor

|y aroma propios de las mismas. Una irresistible

tentacion para todas las edades y para tomarlo
a cualquier hora y en cualquier lugar.

. www.colonette.com / www.socobalear.com

PRODUCTOS

Nueva coleccion de almohadas adaptables de Resuinsa

Resuinsa ha lanzado la nueva almohada de-
nominada Fiberplum, logrando aunar lo mejor
de un producto natural con el relleno sintéti-
co, siendo su composicion de plumon (60%)
y bolitas de poliéster hueco siliconado (40%).
La almohada se adapta perfectamente a la
forma de la cabeza y cuello durante toda la
noche y recupera su forma facilmente, man-
teniendo el volumen original, sin acusar el
apelmazamiento.

WWWw.resuinsa.com




Turismo de lujo 2013
_ VIvirmomentos sonados

FOTO: Maldivas - TUl Ambassador Tours




e

Namibia es uno de los destinos mas solicitados de Nuba.

El turismo de lujo esta al alcance de unas 150.000 personas en Espana

y no ha sufrido los embates la crisis

Agencias especializadas en crear
mMomentos sagrados

Experiencias Unicas, viajes absolutamente fuera de

circuito, trato exclusivo basado en los detalles y servicio
totalmente personalizado. Es lo que consiguen para sus
clientes los turoperadores y agencias especializados en

el turismo de lujo.

isfrutar la Capilla Sixtina sin la presen-
D cia de otros turistas o que cierren para

ti el Valle de los Reyes de Egipto son
buenos ejemplos de lo que hoy se entiende
por turismo de lujo: experiencias Gnicas que
convierten las vacaciones en un aconteci-
miento inolvidable. También son dos de las
visitas fuera de lo comin que ha llegado a
organizar Nuba para cumplir su principal
objetivo “lograr la maxima diferenciacion, un
producto y sobre todo un servicio de absoluta
excelencia”, tal como lo explica su presidente,
Pablo del Pozo.

En eso consiste en la actualidad lo que co-
mlnmente se conoce como turismo de lujo, el
tipo de vacaciones de las que en Espafia se cal-
cula que disfruta un mercado de unas 150.000
personas, que buscan viajar de forma diferente y
exclusiva. Tal como explica Del Pozo, se trata de
un segmento de mercado que se ha consolidado
en los dltimos afios. “En un entorno macroeco-
noémico muy malo, todos los segmentos de lujo,
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incluido el turismo, estan experimentando creci-
mientos, como demuestran las propias cifras de
Nuba, que cerrd 2012 con un aumento de las
ventas del 17 %”, asegura su presidente.

El subdirector general del Area Turoperacion
Barceld Viajes, Rafael Montoro, comparte que
en plena crisis, el mercado de Iujo no sélo no
se ha resentido sino que esta creciendo, en
torno a un 15 % en el dltimo afo, si bien con
un importante impulso de la demanda externa.
“En este contexto, el segmento de viajes de lujo
también crece, aunque de forma bastante mas
moderada, en torno al 9 % “, afiade el respon-
sable de Barceld Viajes, que opera la marca
laCuartalsla.

Sin embargo, la directora general de Catai
Tours, Laura Fernandez, considera que el mer-
cado del lujo se ha visto resentido, como todas
las actividades, por la crisis, ya que “se siguen
haciendo viajes pero se ha notado también
una reduccion en los presupuestos”. Explica
que ahora, quien estd acostumbrado a viajar

con servicios de lujo, “prefiere hacerlo menos
tiempo pero sin renunciar a determinado tipo
de servicios como volar en primera 0 vivir una
experiencia determinada”.

Momentos sagrados

Para las agencias especializadas en el mer-
cado de alto poder adquisitivo, la clave para
tener éxito estd en contar con profesionales
muy especializados y cualificados. “Nuestros
agentes no son despachadores de viajes, son
asesores y consultores que tienen el reto de
hacer que la gente pueda cumplir sus suefos
y acceder a lo que llamamos ‘momentos sa-
grados’, presentandoles destinos y viajes de
vacaciones o incentivos que puedan satisfacer
sus gustos”, explica Del Pozo.

Por esta razén deben conocer perfectamente
los destinos y ser capaces de detallar qué ofre-
cen fuera de las rutas habituales. En el caso de
Nuba, con 20 afios de experiencia en el sector,
ofrecen 52 destinos aunque el grueso de las
ventas, aproximadamente un 75 %, se concen-
tra en 15 de ellos.

También el turoperador de larga distancia,
especialista en grandes viajes, TUI Ambassa-
dor Tours considera imprescindible la combi-
nando de dedicacion y experiencia, avalada en
Su caso por 25 afios en el sector. Subrayan la
necesidad de dar respuesta a un cliente “exi-
gente, con un alto nivel de conocimiento del
destino, que analiza y compara los precios y
servicios como cualquier otro, pero prima la
calidad para poder decantarse por la oferta que
se adapte mejor a sus necesidades econdmi-
cas y su viaje deseado”.

El responsable de Turoperacion de Barceld Via-
jes considera que estos viajeros “valoran un ase-
soramiento experto y una atencion constante”.

El destino es lo de menos

Cualquier destino puede ser interesante para
este tipo de clientes, segun explican desde TUI
Ambassador Tours. No es el destino lo que dis-
tingue, sino los servicios incluidos en el mismo.
Un viajero de alto nivel demanda, en primer lu-
gar, un trato diferenciado en la organizacion,
construccion y venta de su viaje y, una vez en
destino, servicios exclusivos en privado, aten-
cion personalizada y un alto nivel de calidad.
Como referente para atender esta demanda
destaca el sudeste asiatico, con lugares como



Tailandia y Bali, asi como islas exdticas como
Polinesia, Maldivas o Mauricio. Ademds, des-
de hace un afio ofrece TUI Ambassador Club,
con viajes disefiados para los que buscan un
alto nivel de calidad, sofisticacion de servicios y
hoteles, refinamiento, lujo, exquisita gastrono-
mia y trato personalizado en destino. Estos pro-
gramas estan disponibles en Thailandia, Bali,
Vietnam, Myanmar, India, Sri Lanka, Kenya,
Tanzania, Sudafrica, Australia, Nueva Zelanda,
Costa Rica, Canada y Peru.

La responsable de Catai coincide en que el
lujo, mas que destinos, 1o que implica es un tipo
de viaje muy determinado, con los mejores ser-
vicios, acceso a hoteles exclusivos y business.
“Si es cierto que hay destinos en los que un via-
je de lujo toma ese aire de exclusividad como
Kenia, Tanzania, Sudafrica o destinos asiaticos
como Tailandia, asi como algunas islas exdticas
como Polinesia 0 Maldivas”, asegura. Fernanez
opina que el lujo es “un concepto subjetivo que
en muchos casos tiene que ver con un detalle,
una cena 0 una excursion privada”.

El presidente de Nuba explica que los des-
tinos mas demandados en la actualidad son
Myanmar y Butan en Asia; Botswana y Nami-
bia en Africa; asi como Chile y Colombia, viajes
especiales a América del Norte y la Polinesia,
aunque coincide en que para la mayoria de los
viajeros de este segmento, el destino no suele
ser la demanda principal porque “buscan sa-
tisfacer experiencias a través de los destinos”.
Del Pozo explica que, por ejemplo, para quie-
nes buscan unas vacaciones para desconectar
del trabajo, lo principal es “el descanso absolu-
to con el detalle cuidado al méximo”, a lo que
responden destinos exdticos como Maldivas,
Seychelles, Myanmar, Belice o Indonesia, con
alojamiento en villas privadas, rodeados de
vegetacion y playas paradisiacas. Sin embargo
para los partidarios de unas vacaciones acti-
vas, con experiencias y emociones, los destinos
mas apropiados podrian ser Costa Rica 0 Su-
dafrica. Si aspiran a una experiencia espiritual,
pueden alojarse en un monasterio budista en
Butan o recorrer la India.

Una alternativa son los viajes de autor, en
los que se profundiza en un tema. Por ejemplo,
Nuba cuenta con una trilogia para adentrarse
en los origenes de las religiones, que supone
visitar Egipto, Israel y finalizar en Etiopia bus-
cando el arca de la alianza.

En el caso de los incentivos, “son en gran
medida viajes con contenido, siempre fuera de
los circuitos turisticos y que quieren causar una
impresion en clientes, profesionales o inversores
para que no olviden el viaje”, detalla Del Pozo.

laCuartalsla, que acaba de cumplir su primer
afio de funcionamiento, est4 presente en Africa,
Asia, América y Oceania y también cuenta con
“una cuidada oferta de vueltas al mundo y ca-
talogo especifico de Islas”, explica el subdirector

Dubai es uno de los destinos a los que se puede viajar con laCuartalsla.

de Turoperacion de Barceld Viajes, Rafael Mon-
toso. Destaca destinos cldsicos como el Océano
indico, la Polinesia Francesa y exclusivos viajes a
Estados Unidos, y destinos emergentes como el
Sudeste Asiaticoy Emiratos Arabes.

Un segmento en expansion

El presidente de Nuba considera que el fu-
turo de este sector esta “lleno de oportunida-
des” porque se basa en producto casi artesa-
nal y altamente diferenciado, en el que “quien
consiga crecer y ser rentable va a tener mu-
cho éxito”. El mayor nicho de crecimiento, Del
Pozo lo aprecia en el dmbito de los viajes de
incentivos, porque las empresas “se han dado
cuenta de la necesidad de fidelizar clientes o
inversores y los viajes son una buena forma
de hacerlo”.

La directora general de Catai también con-
sidera que la especializacion sera clave en el
futuro. En opinion de Laura Fernandez, el éxito
viene ligado a tener en cada pais los socios que

puedan ayudar a “la consecucion de cualquier
cosa que pida el cliente completamente a la
medida”. Pone ejemplos: “Tienes que saber
quién es el proveedor que te ofrece los mejores
safaris en globo sobre el Masai Mara o el que
es capaz de organizar una cena romantica en
una isla desierta de Maldivas”.

Desde TUI Ambassador Tours consideran
que el futuro de este sector ira estabilizando-
sey, en funcion de la recuperacion econdmica
del pais, mejorara sensiblemente. La apuesta
debe ser “una mayor especializacion tanto por
parte del agente de viajes minorista como de
las mayoristas para poder atender las deman-
das de este tipo de clientes y satisfacer plena-
mente sus necesidades”.

Desde Barceld Viajes, Montoso considera
que las perspectivas son buenas y se prevé que
el segmento siga evolucionando positivamente.
“El grado de especializacion es ya muy alto,
pero la diferenciacion seguira en las lineas de
la personalizacion y la exclusividad”, concluye.
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Destinos como Barcelona, la Costa del Sol, Tenerife, Baleares o la Comunitat Valenciana

se adaptan a las necesidades del turista de lujo

EsSpana se especializa para atender
al viajero mas exigente

Salir a navegar con la
puesta de sol, recorrer a
solas un museo, ponerse
al volante de un Formula
1 o disfrutar de una
jornada de compras al
estilo "Pretty woman"
son algunas de las
experiencias de lujo que
se pueden disfrutar en
los principales destinos
turisticos espanoles.

esparioles apuestan por atraer al turismo

de lujo y dan a conocer sus propuestas
en ferias especializadas del ramo como las
International Luxury Travel Market (LTM) de
Shangai, Cannes, Cancun y Japon, el Arabian
Travel Market y las Travel Week de Las Vegas o
Sao Paulo. Estadounidenses, rusos, brasilefios,
chinos y japoneses son sus principales merca-
dos, pero lo mas importante es adaptarse a las
necesidades especificas de cada cliente, inde-
pendientemente de cual sea su procedencia.

Varios de los principales destinos turisticos

Barcelona Premium

La oferta catalana en el ambito del turismo
de lujo se estructura en torno al turismo de ne-
gocios, incentivos, enogastronomia, golf o we-
llness. La Agencia Catalana de Turismo (ACT)
realiza acciones especificas para promover
este dmbito como la edicion 2013 de la guia
“Exceptional Catalonia”.

Ademas de acudir a las ferias del ramo, la
ACT organizo recientemente unas jornadas de
formacion para agentes de viaje en México,
sobre Catalufia como destino de lujo y calidad
ligado a la Formula 1y ha llevado a cabo la pri-
mera campafia de promocion en Singapur “Ce-
lebrate life — Celebrate Catalonia” . También ha
firmado un acuerdo de partenariado con Iberia,
para promocionar Catalufia en América del Sur
y otros convenios con PortAventura, el Fitbol
Club Barcelona, Circuit de Catalunya, La Roca
Village, Vueling y Abertis Autopistas.

46 % Abril 2013

El programa Barcelona Premium incluye experiencias gastronomicas como el Restaurant Torre d’Altamar.

Uno de los destinos con mas experiencia y
con un programa especifico para el turismo de
lujo es la capital catalana con Barcelona Pre-
mium, que lleva cinco afios en marcha y es
miembro de Virtuoso. Retine una amplia oferta
de experiencias exclusivas, dirigida al segmen-
to de mercado de alto nivel adquisitivo y cultu-
ral, con vivencias diferentes y personalizadas.

La directora del programa Barcelona Pre-
mium, Verdnica Rodriguez, destaca la buena
salud de este segmento, como demuestra que,
pese a cada afo se abren hoteles de 5 estrellas
nuevos en Barcelona, “la ocupacion se mantie-
ne porque estan llenos y el REVpar se incre-
menta”. “Crisis en el segmento de lujo, no hay”,
afirma y afiade que este ambito del turismo
esta en crecimiento ya que “viene mas gente y
gastan mas dinero”.

Barcelona Premium se centra en el sector ocio
y su cliente mas habitual son parejas y familias.
Los mercados mas fuertes son estadounidenses,
rusos, brasilefios y mexicanos, asi como chinos.
También acuden a Barcelona turistas de lujo de
otros paises como Singapur 0 Japdn, de impor-
tancia notable, y ademas estan aumentando las
llegadas desde exrepulblicas soviéticas como
Azerbaiyan, Bielorrusia, Kazajastan y Uzbekistan.

Las tematicas que les interesan varian en
funcion de la procedencia ya que por ejemplo
los turistas japoneses son meramente cultura-
les, quieren visitas en exclusiva y gastronomia
exquisita, mientras los chinos buscan comprar
marcas. Destacan las visitas y la organizacion
de actos en museos y edificios modernistas
exclusivos cerrados al publico, los eventos de-
portivos vinculados al Barga o a la Formula 1
y alquiler de todo tipo de transportes de lujo
como yates, limusinas o coches de época, asi
como la posibilidad de conducir un deportivo en
el circuito de F1. Otros ejemplos serian las ex-
periencias gastrondmicas (nicas con reconoci-
dos chefs, comprar un vestido de novia tnico
0 vivir experiencias sensoriales en los mejores
centros de belleza y salud.

La seleccion del alojamiento también es
esencial y entre las 53 empresas que forman
parte de Barcelona Premium hay trece hoteles
gran lujo y boutique, y cuatro apartamentos de
lujo, que abarcan desde edificios monumento
situados en el centro de la ciudad a grandes
complejos con jardines y espacios al aire libre,
0 habitaciones con vistas a las montafas de
Montjuic o el Tibidabo.
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@ Tenerife Select

Como uno de los destinos de
sol y playa mas famosos del mundo, las Islas
Canarias son también uno de los primeros en
ofrecer propuestas diferenciadas para disfrutar
del mar, la costa y el buen tiempo de forma ex-
clusiva. El llamado “nuevo sol y playa” integra
un mayor conocimiento ludico del destino y su
identidad, el atractivo de su patrimonio natural
y cultural y una amplia oferta complementaria
que va desde la gastronomia a los deportes de
mar y de montafia. En este sentido destacan
la singular y exquisita oferta gastronomica de
Lanzarote, el desarrollo del enoturismo en las
variedades de las distintas islas, asi como uno
de los programas especializados en turismo de
alto poder adquisitivo mas veteranos: Tenerife
Select, creado en 1999.

Terraza Moét, un ejemplo de la marca Tenerife
Select.

La marca Tenerife Select retne una selec-
cion de la oferta mas exclusiva de la isla con
parametros de satisfaccion del cliente y trato
personalizado, teniendo como premisa que los
viajeros con alto poder adquisitivo presentan un
elevado nivel de expectativas y buscan un pro-
ducto diferenciado.

Tenerife Select se va renovando con ofer-
tas complementarias al alojamiento como el
avistamiento de cetaceos en veleros privados,
vuelos en helicoptero, descubrir los diferentes
territorios volcanicos de la isla, degustar cocina
de autor o hacer shopping especializado.

Hay cifras que reflejan la posicion de Tenerife
en este ambito: la ocupacion media de los ho-
teles de 5 estrellas de la isla fue del 72,2 % en
2012, con 3.408.234 pernoctaciones, un 8,9
% del total, y un incremento del 13,9 % respec-
toa2011. Se estima que 494.426 turistas de 5
estrellas visitaron Tenerife el afio pasado, sobre
todo del Reino Unido con 151.502 y el resto de
Esparia con 114.989.

Andalucia de lujo

Andalucia considera el turismo de lujo un
segmento emergente en la regidn y busca co-
locarse como destino preferente basandose en
sus instalaciones hoteleras (con mas de un 60
% de las plazas en establecimientos de cuatro
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y cinco estrellas), la excelencia en el servicio,
las posibilidades diferenciales con una oferta
gastronémica de primer nivel y excepcionales
instalaciones para viajes de turismo de salud y
bienestar. Otro producto de interés para el visi-
tante de alto poder adquisitivo es el golf y An-
dalucia es la region espafiola con mas campos
(un centenar) y goza de un clima que permite
practicar este deporte todo el afio. También
destaca por su oferta en deportes de nieve,
con Sierra Nevada como la estacion de esqui
de mayor altitud de Espafia y mas al sur de Eu-
ropa. El ocio es uno de los principales atractivos
de la comunidad, con teatros, exposiciones y
tablaos flamencos.

objetivo principales son mercados: Estados
Unidos, Rusia, Brasil, Oriente Medio, China y
el sudeste asiatico.

Baleares exclusivas

En su objetivo de desarrollar nuevos produc-
tos turisticos para diversificar y diferenciar el
destino en colaboracion con el sector privado,
el gobierno regional también promociona las
Islas Baleares como destino para el turismo de
lujo. La Agencia de Turismo de Baleares (ATB)
organizara un viaje de familiarizacion a Ibiza
centrado en este segmento en mayo, asistira a
la feria Meeting Luxury en Lugano en noviem-
bre y la ILTM de Cannes en diciembre.

Puerto Banus, en Marbella forma parte de la oferta de Costa del Sol Elite Collection.

El Plan de Accion para 2013 contempla ac-
ciones para atraer clientes de lujo de Andalu-
cia en los mercados con una mayor demanda
como Alemania, los paises nordicos, Rusia,
Brasil y Oriente Medio.

Destaca de forma particular la nueva estrate-
gia del Patronato de Turismo Malaga - Costa del
Sol en este sentido, con la creacion de la marca
de lujo Costa del Sol Elite Collection, para aten-
der a este segmento que en la actualidad es el
Unico que ha crecido con porcentajes altisimos
y con importantes beneficios econémicos de
manera que por ejemplo Marbella ha conse-
guido un record historico el pasado verano en
pernoctaciones y beneficios.

Producto en plena creacion, que tendra su
web especializada para mediados del 2013 asi
como catalogo corporativo, Costa del Sol Elite
Collection esta creando una oferta estratégi-
ca para atender a necesidades especificas,
segun explica su directora, Renee Kachler,
que sefiala la importancia de dar impulso a
la amplia oferta de productos exclusivos de la
que dispone la Costa del Sol. Sus mercados

Ademas la oferta de las islas para este seg-
mento esta mejorando, con dos proyectos en
marcha para hoteles de cinco estrellas en Sa
Rapita (Campos), con campo de golf incluido, y
Canyamel (Capdepera) de Hyatt.

Comunitat Valenciana, destino
premier

Desde la alta velocidad, con la llegada del
AVE a Valencia, a la arquitectura moderna de
Calatrava, once restaurantes con estrella Mi-
chelin y 17 hoteles de 5 estrellas y dos GL
(gran lujo), la Comunitat Valenciana cuenta con
numerosos atractivos para el turista de Iujo.
Otro atractivo singular son grandes eventos de
repercusion medigtica mundial como la Volvo
Ocean Race y el Open 500 de Tenis 0 el Open
de Esparia Masculino 2013 de Golf que se ce-
lebra en abril en El Saler.

Reuniéndolo todo, la Conselleria ha editado
la guia de “Hoteles de First Class”, que incluye
los mejores establecimientos e informacion de
los campos de golf, puertos deportivos y clubes
nauticos.
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En continua expansion...

Grupo BlueBay se embarca en su proyecto de expansion a los Emiratos Arabes.

Visita el stand de Grupo BlueBay en Arabian Travel Market y conoce las ultimas incorporaciones
en la zona de Dubai y Sharjah.

Presentando la primera apertura en junio de 2013, en el entorno privilegiado de Jumeirah Lake

Towers, Armada BlueBay, un fabuloso complejo de ultima generacion, disefado para brindar

experiencias de descanso Yy relajacion al turista vacacional. Y, en 2014, los hoteles Armada BelleVue

Suites, comodos estudios y apartamentos pensados para estancias prolongadas, y Armada

BlueCity, para el viajero de negocios que demanda los mas altos requerimientos en criterios de
tecnologia, capacitacion y calidad.

Y I
3 arabidn

6 - 9 May 2013 « Dubai

Grupo BlueBay en Arabian Travel
Market Stand HC5778




@ En cuatro anos el nUmero de establecimientos de alta gama en Espana ha aumentado un 15,7 %

L 0s hoteles de |ujo, <Inmunes a la crisis?

La oferta vacacional representa el 45 % de los 5 estrellas y mas de la mitad de
habitaciones. En laimagen, el hotel Melia Villaitana.

En los anos mas duros de la crisis,
desde finales de 2008 a diciembre

de 2012, Espana ha alcanzado los

302 hoteles de 5 estrellas con 41
Incorporaciones, lo que representa un
crecimiento acumulado del 15,7 %, segun
un informe de DBK. Su facturacion, sin
embargo, se ha incrementado s6lo un
1% en el Ultimo ano hasta situarse en
1.500 millones de euros.

los precios han permitido que el negocio experimente un ligero de-

sarrollo, contrarrestando la notable caida de la demanda nacional.
No obstante el alza del 1 % en los ingresos registrada en 2012 queda
lejos del 10 % anual con que se cerrd el periodo 2010-2011.

El avance de la hoteleria de lujo en los Gltimos afios en Espafia ha ve-
nido dado por la confluencia de tres factores, como explica el secretario
general de CEHAT (Confederacion Espafiola de Hoteles y Alojamientos
Turisticos), Ramon Estalella. Por un lado, su construccion se proyectd en
época de bonanza, aunque su salida al mercado ha ido a coincidir con
la crisis economica.

Aln asi, es un segmento con amplio margen de recorrido, ya que
mientras en Espafia supone un 5 % de la oferta, en los paises de nuestro
entorno su cuota de mercado se eleva al 7 %. Y sobre todo es un tipo de

EI aumento del turismo internacional y el moderado crecimiento de

50 % Abril 2013

producto por el que se decanta una clientela internacional que no se ve
tan afectada por la recesion como la espafiola.

Sin embargo las previsiones no invitan al optimismo, ya que se es-
tima que la demanda nacional continte disminuyendo a corto plazo,
debido al mantenimiento de las altas tasas de paro y a la contencion
del gasto familiar. Por su parte, el nimero de pernoctaciones de los
extranjeros registrard una variacion positiva, aunque previsiblemente
de menor magnitud que en afios anteriores. De este modo, los ingresos
de los hoteles de lujo podrian experimentar un moderado descenso en
2013.

Nuevos proyectos

Actualmente existe mas de una veintena de proyectos de nuevos ho-
teles de alta gama para los préximos dos o tres afios. Cerca de la mitad
se localiza en Andalucia, por delante de Baleares, Catalufia y Madrid. Se
estima que a finales de 2014 la oferta hotelera de lujo esté integrada por
318 establecimientos, dotados con 46.600 habitaciones.

Esta cifra implica un incremento del 4,7 % respecto a las 44.500 con
las que la hoteleria de 5 estrellas ha cerrado 2012, tras aumentar un
11,8 % en los dltimos cuatro afios.

Actualmente existe mas de una veintena
de proyectos de nuevos hoteles de
maxima categoria para los proximos dos
o tres anos

Catalufia y Andalucia son las comunidades con mayor nimero de ho-
teles de lujo, con 59 y 49 establecimientos, respectivamente, mientras
Canarias ocupan la primera plaza por nimero de habitaciones.

Y es que la oferta de playa representa el 45 % de la de maxima cate-
goria, concentrando mas de la mitad de las habitaciones. No obstante,
este segmento ha perdido peso en los Ultimos afios en favor de los
hoteles urbanos, y especialmente de los establecimientos vacacionales
de interior.

El sector también presenta una creciente concentracion en cadenas,
de forma que en 2012 las diez primeras reunian el 45 % de las habi-
taciones.

Hoteleria de gama alta en Europa

Esta tendencia al alza de la oferta hotelera de lujo también se repi-
te en nuestro entorno. De hecho es el activo mas demandado por los
inversores en Europa, Oriente Medio y Africa, segun el tltimo informe
de Jones Lang LaSalle Hotels. En el Viejo Continente se abriran este
afo 848 establecimientos de primera clase que sumaran 134.000 nue-
vas habitaciones, como indican las previsiones de TopHotelProjects.
Europa se coloca asi solo por detras de Asia en nimero de aperturas,
donde alcanzan las 1.058, el 42 % de los 2.523 hoteles de alta gama
que iniciaran su actividad en los proximos meses en todo el mundo con
546.700 habitaciones.

Vivi Hinojosa
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SENTIR LA DIFERENCIA

Para los clientes que disfrutan del caracter, la vitalidad y el lujo épico cuando viajan, explora las
auténticas y variadas experiencias de viaje de Preferred Hotels & Resorts y Preferred Boutique.
PREFERREDHOTELGROUP.COM/HOSTELTUR
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El placer exclusivo de ponerse al volante de un superdeportivo

El alquiler de coches de |ujo, un segmento
gue No entiende de crisIs

Los viajeros del segmento
de lujo, por turismo o

de empresa, buscan
experiencias Unicas,

de calidad y exclusivas.
El precio suele ser una
cuestion secundaria.

Las companias de rent

a car ofrecen a este
segmento conducir los
coches mas exclusivos,
al alcance de muy pocos,
y desarrollan servicios
que complementen esa
sensacion de distincion y
estatus.

sector del rent a car, ya que representa el
menor porcentaje en la cartera de clien-
tes pero genera altos ingresos y rentabilidad.
En Hertz, por ejemplo, el cliente Premium re-
presenta mas de un 6 % del total y aporta unos
ingresos que suponen del 15 % al 20 % del
total. A este importante atributo, se agregan el
de mantenerse estable aln en las coyunturas
econdmicas mas adversas y un alto grado de
fidelidad cuando se satisfacen sus deseos de
exclusividad, calidad y experiencia a su medida.
“El lujo no entiende de crisis”, asegura la
Country Marketing Manager de Hertz Espafia,
Olga Cebridn Fernandez. “Es un sector que ha
conseguido esquivar la mala situacion econo-
mica”, por lo que Hertz no ha notado cambios
en cuanto a reservas de este tipo de vehiculos.
En ello coincide Avis: “Es un segmento que se
mantiene, independientemente de la coyuntura
econdmica que atraviese el pais”.

EI segmento de lujo es estratégico para el

Servicios exclusivos

Cebrian Fernandez destaca que Hertz fue
pionera en ofrecer este producto al segmento
Premium en Espafia y apostar por los ser-
vicios mas exclusivos. En Espafia, ofrecen
“27 modelos diferentes de las marcas mas
exclusivas como Ferrari, Porsche, Lamborghi-
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ni, Hummer o Bentley”. Incluso contd con el
Ferrari 458 Oakley Design, “un deportivo de
edicion limitada del que solo existen siete uni-
dades en el mundo”.

Entre sus vehiculos de las colecciones Pres-
tige figuran los Mercedes Clase S, Clase E y
ML o el Volvo G70 v la linea Fun Collection “de
coches Unicos en su serie, con modelos como
el BMW Z4 y el BMW X1”.

Por otra parte, Hertz se asocid con Rent Bull,
firma especializada en el alquiler de deportivos
de superlujo, que ha desarrollado un oferta es-
pecial que proporciona una manera diferente
de disfrutar de la conduccion de un coche de
lujo a través de rutas disefiadas por expertos
que permiten conocer entornos privilegiados de
Madrid y alrededores, al volante de un vehiculo
muy especial. En las rutas se incluyen la sierra
Noroeste de Madrid con paradas, preguntas y
curiosidades, ademas de disfrutar de la cultura
gastrondmica de la zona; la provincia de Sego-
via y la visita a la Abadia Retuerta, una de las
bodegas mas prestigiosas del mundo.

Experiencias Unicas

El director general comercial de Europcar,
José Blanco, destaca que la compaiiia de rent
a car europea cuenta con una gama Premium
de vehiculos “con todas las comodidades y el
disefio mas rompedor”, con diversidad de mo-
delos entre los que destacan el Mercedes SLK,
los Mercedes Clase C o E y el Audi A6 0 A8 y
similares, a la altura de su preferencia”.

Ademas Europcar ofrece servicios exclusi-

vos como “To my Door” —entrega y recogida
de vehiculos a domicilio o donde necesite- solo
disponible, en estos momentos, en Madrid y
Barcelona y que este afio extenderan a las prin-
cipales ciudades; y “Ready Service”, un servi-
cio gratuito por el que, al activarlo el cliente, la
compafiia prepara el contrato de alquiler antes
de su llegada a la oficina, “ahorrandole tiempo
y evitando esperas para continuar con su viaje”.

Procesos agiles

Avis es la marca de Avis Budget Group que
atiende al segmento de clientes Premium, a
los que ofrece sus gamas de vehiculos supe-
rior, ejecutiva y lujo, “en las que se pueden en-
contrar los Ultimos modelos de las principales
firmas -Mercedes, BMW, Audi, etc.- y su Flota
Prestige con espectaculares Porsches deporti-
vos y el grupo de coches de lujo que son Audi
A8, BMW 535, BMW S7, BMW S6, BMW X6”.

Cuenta con otros servicios que mejoran la
experiencia de alquiler del cliente “y que son
muy valorados por este perfil de cliente”, como
“Avis Preferred”, ideado para agilizar el tramite
de alquiler; el seguro de cobertura total “Super
Cover” y “Rapid Return”, un innovador sistema
de devolucion rapida de vehiculos.

El pasado diciembre, Avis lanzd el alquiler
con conductor, que pone a disposicion de sus
clientes choferes profesionales para transpor-
tes hasta o desde el aeropuerto, traslados a
importantes eventos o viajes VIP.

Diana Ramon Vilarasau



Buen augurio en 2013
para el centro de la lsla

Los destinos turisticos
de la zona central del
pais han comenzado

el ano 2013 con cifras
alentadoras en las
llegadas de visitantes
extranjeros y otros
indicadores, segun han
manifestado autoridades
locales.

ntegrada por cinco provincias —Villa Clara,

Cienfuegos, Sancti Spiritus, Ciego de Avila y

Camagley—, las caracteristicas naturales e
infraestructura de la llamada Region Central de
Cuba le posibilita una oferta de turismo combi-
nado histérico patrimonial, cultural, de natura-
leza, de playa y nautico.

La provincia de Cienfuegos ha reportado que
mas de 21.000 extranjeros recibieron servi-
cios, hasta los primeros dias de marzo, en sus
instalaciones hoteleras y complementarias,
mayormente procedentes de Canada, Estados
Unidos, Francia y Alemania.

El arribo a Cienfuegos de mas de 160.000
viajeros foraneos en 2012 significo para el te-
rritorio centro surefio la ejecucion de un 104%
de lo previsto para la etapa, a mas de un cre-
cimiento del 11,4% con respecto al gjercicio
precedente. Aunque el indice relativo a los
turistas dias extranjeros y las pernoctaciones
totales no satisficieron el plan para el periodo,
si excedieron lo alcanzado en 2011. El territorio
cienfueguero logré una ocupacion hotelera del

Centro Histérico Urbano de Cienfuegos, Patrimonio Mundial de la humanidad.

53%, superior al ciclo anterior. Destacaron en
2012 las ventas de opcionales por las agen-
cias de viajes, en especial las disefiadas para
mostrar el desarrollo econémico productivo de
esa zona.

La provincia de Sancti Spiritus reporta un
buen inicio de 2013 en el desempefio econo-
mico; las utilidades registran un incremento en
mas de 182.000 CUC (peso cubano converti-
ble) y de 215.000 pesos en moneda total, que
reafirma la tendencia alcista de este indicador
exhibida en 2012. Se suman un indice de cos-
to por debajo de lo previsto y una ampliacion
de la ocupacion hotelera. El pasado afio, este
destino acogio a mas de 165.800 visitantes,
provenientes esencialmente de Canadd, Reino
Unido, Esparia ¢ Italia.

Jardines del Rey, en la cayeria norte de la

Trinidad y el Valle de los Ingenios, Patrimonio Mundial de la humanidad.

provincia de Ciego de Avila, sobrepaso en fe-
brero de 2013 los 6.500 huéspedes extranje-
ros alojados en un dia en sus hoteles, cifra sin
precedentes para ese mes, equivalente a una
progresion acumulada del 139%, una de las
mas altas del pais en la actual temporada. Por
su parte, en Villa Clara, al cierre de febrero, se
habian registrado 5.348 turistas dias.

Entre las acciones a ejecutar, durante el pre-
sente 2013, en el sector del turismo de la Re-
gion Central, Cienfuegos acometera inversiones
destinadas a mejorar el confort y la calidad de
las instalaciones y aumentar la capacidad habi-
tacional; mencion especial merece la apertura
de tres nuevos hoteles Encanto. Esta provincia
trabaja con vistas a: ofrecer un servicio compe-
tente de paseo por ciudades patrimoniales, vida
a bordo, buceo y ecoturismo; y perfeccionar las
prestaciones de las tiendas, la animacién -
recreacion dentro de los hoteles, asi como el
comercio y la gastronomia en unidades extra
hoteleras.

Para enfrentar el desafio de 2013, el sistema
del turismo en Sancti Spiritus tiene entre sus
perspectivas elevar los niveles de satisfaccion
de los clientes sobre la base del aumento del
confort habitacional y la calidad del servicio.

Luego de haber perfeccionado la infraestruc-
tura técnica y ampliado las opciones comple-
mentarias, previamente al inicio de la actual
temporada, el polo turistico Jardines del Rey
espera este afio un crecimiento histdrico, 5%
mas que el anterior. Durante 2013, Villa Clara
se enfoca hacia la elevacion de los estandares
de calidad.

Abril 2013 2 53



ald Conocer Cuba con Gaviota Tours S.A.

S.A., posee 17 afios de experiencia en la operacion del Destino

Cuba. Pone a disposicion del visitante la infragstructura de su em-
presa rectora, compuesta por una amplia red de hoteles de categorias 3,
4y 5 estrellas a todo lo largo y ancho de la Isla.

Gaviota se ha asociado a importantes cadenas hoteleras de todo
mundo, como son los casos de Melia (con sus marcas), Iberostar, Blue
Diamond, Blau, HUSA, RIU, entre otras. Ademads, cuenta con su propia
compafiia de transporte terrestre (Transgaviota), renta de autos (Rent a
Car Via), marinas (Marina Gaviota), aerolinea (Aerogaviota) y una red de
restaurantes. El trabajo sostenido y la profesionalidad de la agencia ha
contribuido a consolidar el posicionamiento de Cuba como destino turisti-
co en los principales mercados emisores, garantizando el crecimiento de
los visitantes a la Isla.

La agencia de viajes Gaviota Tours, perteneciente al Grupo Gaviota

La agencia lanz6 un nuevo producto disefiado para volar desde La Habana
hacia el encuentro de los paisajes naturales mejores conservados del archi-
piélago cubano: Cayos de Villa Clara, Jardines del Rey, Holguin y Baracoa.

Con estos nuevos combinados, Gaviota Tours saca al mercado un pro-
ducto creativo y accesible, que pone en manos del cliente la posibilidad
efectiva de tomarle el pulso a la Isla. Esta importante iniciativa comercial
da la posibilidad de pernoctar 3 noches en La Habana (en los hoteles
Quinta Avenida Habana 5* o el Complejo Kohly- Bosque 3*) y luego esco-
ger pasar otras 3 noches entre: Cayo Santa Maria (Hotel Playa Cayo Santa
Maria 4* plus) , Jardines del Rey (en el Hotel Playa Coco 4*), Holguin (en
los Hoteles Playa Pesquero 5* o Playa Costa Verde 4* ) y Baracoa (en 1os
hoteles Porto Santo-Castillo de 3* o los Hostales La Habaneray 1511).
Los combinados estd hechos sobre la base de 3 noches pero el cliente
puede adicionar y reducir las noches si lo desea, ya sea en la Habana
como en el destino escogido. Tiene incluido los Traslados IN/OUT y desde
y hacia los aeropuertos internos y hoteles.
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El pasado afio Gaviota Tours gestiono la Feria Internacional de Turismo de
Cuba, FITCuba 2012, lo cual contribuy6 a aumentar y consolidar el prestigio
con que cuenta la entidad. En FITCuba 2013, que se celebraré en el balnea-
rio de Varadero, la agencia de viajes estara presente con toda su cartera de

productos: de excursiones; reservas de hoteles, restaurantes y espectaculos
en centros nocturnos; representacion de touroperadores 0 agencias de via-
jes extranjeras ante la Camara de Comercio; asistencia al viajero y recep-
cion especializada en aeropuertos; servicios de guias de turismo; traslados;
organizacion de programas de recorrido; renta de autos; atencidn a grupos
de incentivos; informacion turistica y organizacion de eventos. Sus produc-
tos y servicios turisticos -con una alta dosis de exclusividad y orientados al
encuentro con la naturaleza, la cultura y la sociedad cubana- le permitiran
fortalecer y construir alianzas estratégicas.

Surgida en el polo turistico de Varadero en el afio 1994, hoy posee
oficinas de representacion en los principales polos turisticos del pais: La
Habana, Varadero, Cayo Santa Maria, Jardines del Rey, Holguin, Santiago
de Cuba y Baracoa, donde cuenta con una estructura flexible, idénea para
dar respuesta a cualquier solicitud y extenderse en funcion de poder sa-
tisfacer las expectativas de sus clientes actuales y potenciales. Tiene pre-
visto la apertura de nuevas oficinas de representacion y burds de turismo
en el oriente del pais, lo cual le permitira estar presente en las principales
capitales de provincia y poder alcanzar asi una mayor cobertura en toda el
area de influencia empresarial a nivel nacional.

Ave. 47 No. 2833 e/ 28y 34
Rpto . Kohly. Playa, la Habana, Cuba.

Telf.: (537) 204 7526/204 5708 Ext. 11
E-mail: comunicacion.oc@gaviotatours.cu
Website: www.gaviota-grupo.com




DE FOTOGRAFIA DE NATURALEZA

Todos los traslados incluidos, alojamiento en confortables habitaciones climatizadas.
Conferencias temadticas. Guias especializados.

jefe.comercial.te@gaviotatours.cu, . . ——ﬁ,\
Contactenos comerciall.te@gaviotatours.cu, ot NN (_)
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Restaurante 1800, en pleno corazon
del Centro Historico de Camaguey

800
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el mismo corazon del Centro Historico de

Camagtiey, declarado Monumento Nacio-
nal en 1980 y cuyo nlicleo mas antiguo, reco-
nocido por la UNESCO como Patrimonio de la
Humanidad, en el 2008, abarca 54 hectdreas
de ese Centro Historico, siete plazas y trece
plazuelas que acogen a seis templos catolicos
y 2.843 inmuebles civiles y domésticos.

EI Restaurante 1800 esta enclavado en

Este clasico restaurante descansa en el mis-
mo centro del conjunto arquitectdnico Iglesia y
Hospital de San Juan de Dios (1692-1728) y
toma su nombre debido a que en la propiedad
de la casa colonial donde brinda servicios, otrora
vivienda de familia, se registra que el inmueble
fue construido en el afio 1800. Reconstruido y
transformado en restaurante privado por su pro-
pietario, un ex hotelero de 17 afios de experien-
cia en la gastronomia, fue abierto en mayo del
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2012 bajo estas nuevas formas de propiedad
que esta llevando a cabo el estado cubano.

Hoy, el Restaurante 1800 ya cuenta, a pe-
sar de su corto periodo de operaciones, con un
prestigio y reconocimiento dentro del mundo
del sector turistico y especificamente entre las
agencias de viajes, debido a que ha transfor-
mado el servicio en la ciudad con una oferta
A la carta unida a un servicio de Salad Bar, a
un precio fijo, que consiste en que el cliente
escoge el plato principal de un menu de mas de
30 platos de carnes y mariscos, y lo demas, es
decir, entrantes frios y calientes, arroces, guar-
niciones, sopas o caldos, postres y fuente de
soda, se sirven, en cantidad y variedad, segun
la eleccion de los clientes. Tipo de servicio que
comenz6 el 1ro de noviembre del 2012, con el
inicio de la temporada alta del turismo, y que
ha sido una oferta distinta y revolucionaria para
el sector turistico y una opcién mas para los
clientes de agencias de viajes que pernoctan
en hoteles de Camagliey, pero que no tienen
mucha variedad de opciones de restaurantes a
seleccionar para sus grupos de circuitos.

El' ambiente colonial del Restaurante 1800
hace que sus visitantes o valoren como un
lugar inolvidable, ya que se remonta a siglos
atras, con un clasico bar americano a la entra-

da y una extensa gama de aperitivos, tapas y
cocteles, de la cocteleria nacional e internacio-
nal, acorde a la gran variedad de bebidas que
conserva, ademas, este emblematico restau-
rante posee la primera y Unica cava de vinos de
la provincia de Camagtiey con el servicio de un
somelier. En su patio interior ostenta un tinajon
de barro, emblema tipico en las casas de la ciu-
dad, con una parrillada al carbdn en su terraza,
y brinda todo tipo de carnes y mariscos a las
brasas que incluye gran variedad de brochetas
al grill, platos preferidos por la mayoria de los
clientes que lo visitan.

El reciente éxito de este restaurante es debido
a esa fusion que logra el Chef Miguel Ricardo en

una gran diversidad de platos que ofrece a sus
clientes, basados en la union de la cocina tradi-
cional camagileyana a la internacional especiali-
zada en gran variedad de mariscos y carne de res
(va que Camagiey es la zona ganadera por exce-
lencia y su ganado es reconocido en toda Cuba).
Elemento distintivo y que lo hace unico en el
interior del pais es su variada atraccion con un
show de autos clasicos antiguos, que resaltan el
valor patrimonial automovilistico; logrado en union
con el museo de San Juan de Dios y la Oficina de
Patrimonio, los clientes que visitan el Restaurante
pueden escoger, previa contratacion con éste, la
oferta que incluye, a grupos de circuitos, la cena
mas el traslado al hotel en esos autos clasicos.
Otra de las variadas y originales opciones que
propone tan magico lugar se ofrece en las mesas
colocadas fuera del Restaurante 1800y en la mis-
ma plaza.... un happy hour todos los dias, entre 6
pmy 7 pm, de todos los cocteles clasicos cuba-
nos, pasando por mojitos, daiquiris y cuba libres.



Comercializadora Santa Marla:
[rabajando por Camaguey
en el umbral de sus 500 anos

Camagiiey ha evolucionado de manera

notable. A tal punto, que figura hoy entre
los mayores centros urbanos del pais, con un
area aproximada de setenta y cinco kilometros
cuadrados. No en balde su centro histdrico fue
declarado Patrimonio Mundial de la Humanidad
por la UNESCO el 7 de julio del 2008. Para
preservar la memoria material y espiritual de
la ciudad se crea, el 24 de febrero de 1997,
la Oficina del Historiador de la Ciudad de Ca-
magUiey. Posteriormente, el 7 de diciembre del
2000, surge la Empresa Comercializadora San-
ta Maria con el propdsito de aportar financia-
miento al rescate, cuidado y conservacion de
obras patrimoniales, que incluye los servicios
de restauracion, comercio, y transporte.

D esde su surgimiento hasta nuestros dias

Para ello cuenta, en la céntrica calle Re-
publica, con la cafeteria La Bigornia, que se
distingue por su oferta de comida ligera. En su
ambito lleno de luz natural y verdor, esta cafe-
teria extiende una invitacion al consumo de los
preparados a base de pollo, ademas del cdctel
Bigornia Especial.

Situados en la misma calle, justo al lado de
la iglesia de igual nombre y especializado en
la oferta de comidas rapidas, se encuentra el
Callejon de la Soledad donde La Hamburguesa
Principefia, de delicioso sabor, constituye la re-
comendacion de la casa. Ademas, el Bodegon
Don Cayetano pone a su disposicidn una oferta
culinaria variada, la cual tiene en las tapas y en
el bistec Santa Maria su sello particular. El Bo-
degon da también la oportunidad de consumir
una amplia gama de vinos blancos y tintos.

Ubicado en la calle Ignacio Agramonte, se
encuentra el restaurante de comida italiana La
Isabela, con una ambientacion que recuerda
los set cinematograficos y dedicado a la figu-
ra de la actriz Isabel Santos, oferta una amplia

variedad de comida italiana y vinos Sito en las
inmediaciones de la Plaza del Carmen, cerca
de la iglesia del mismo nombre, el restaurante
“El Ovejito” les proporciona a sus visitantes la
posibilidad de degustar una amplia gama de
platos, especialmente los elaborados a base de
carne de cordero.

Justo al costado del Parque Agramonte se
encuentra el Café Ciudad. Disefiado al esti-
lo del tradicional Café Europeo, el sitio brinda
facilidades para la lectura y la conversacion, y
donde se serviran diferentes recetas de café,
ademas de chocolate, té, bebidas espirituosas,

confituras y tabacos. Este sitio ampliara su aco-
gida con la apertura de un restaurante—cava,
donde se recreara la cultura del vino, junto a
una oferta de comida fusion y Casa de Habanos
Préximamente, ademds, iniciara sus activida-
des El Rincon del Caballero -cafeteria, centro
nocturno y servicio de tiendas- en la que se po-
dra encontrar implementos musicales, discos
de musica cubana, libros y suvenires.

La Empresa Santa Maria cuenta con una red
de tiendas y puntos de ventas donde puede
encontrar desde articulos de primera necesi-
dad hasta confecciones y calzados en armonia
con el buen gusto. Tiene la primicia de ofrecer
los bicitaxis Andariegos decorados por artistas
plasticos de renombre nacional e internacional.
Todo ello para contribuir al resurgimiento y es-
plendor del corazon antiguo de Camag(iey.
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Cus

la arquitectura colonial fundada en el siglo

XVl'y declarada Patrimonio de la Humani-
dad por la UNESCO, en 1988, el IBEROSTAR
Grand Hotel Trinidad se yergue en el entorno
de una ciudad detenida en el tiempo que le per-
mite al visitante introducirse en la cultura de la
Isla y disfrutar de su alegria, de sus gentes, de
Sus colores y sus ritmos.

Un nuevo concepto de lujo y belleza se abre
paso en este exclusivo y elegante hotel, asen-
tado en un edificio colonial completamente re-
novado, o que no es oObice para que deje ver la
solera y el encanto del paso de los afios. De-
corado a la usanza de la época, el traspasar el
vano de su portico evoca un viaje al pasado. ..
toda una experiencia cultural.

Este hotel forma parte de la exclusiva cate-
goria The Grand Collection de IBEROSTAR, de
ahi que ofrezca un servicio de alta calidad en
todos sus detalles. Opera bajo el régimen de
pension continental y permite la entrada tnica-

En pleno corazon de Trinidad, una joya de

mente a mayores de 15 afos.

Sus 40 habitaciones, 36 estandares y cua-
tro junior suites, estan equipadas con maximo
confort; disponen de bafio completo, teléfono,
TV satélite, aire acondicionado, pequefio frigo-
rifico, almohadas a la carta, albornoces, seca-
dor de pelo, plancha y tabla de planchar, caja
fuerte (sin cargo) y balcon o terraza, desde don-
de puede observarse esta sui generis ciudad.

Los huéspedes podran regocijarse con las
delicias de su restaurante principal con show
cooking, que ofrece platos tipicos de la zona,
cocina internacional a mas de un menu vege-
tariano disponible para el almuerzo y la cena.

Recepcion con cambio de divisas, joyeria,
informacion turistica, servicio de habitaciones y
minibar (con cargo), lobby bar, snacks, salén de
juegos, salon de fumadores, sala de reuniones
y conexion a Internet (sin cargo), son algunas
de sus facilidades.

Préximo a otros destinos que ofrecen di-
versas modalidades de turismo, IBEROSTAR
Grand Hotel Trinidad es punto de partida ideal
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[berostar Grand Hotel Trinidad™****
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para excursiones. Su locacion lo sitia a tan sélo
dos km del aeropuerto de Trinidad, a 247 km
de Cayo Coco y a unos 335 km de La Habana.
Gracias a los comentarios y calificaciones de
los huéspedes que se han alojado en el hotel,
este ha sido galardonado con el codiciado premio
Travellers” Choice de Tripadvisor en la categoria
de lujo, entre los mejores 25 hoteles del Caribe:
en la posicion 11. Para el IBEROSTAR Grand Ho-
tel Trinidad, este es el resultado final después de
haber logrado en diciembre del 2012, el primer
puesto de entre 287 hoteles en la isla caribefia.
Las razones de la obtencion del premioy la pre-
ferencia expresada por los usuarios del portal a
partir de sus votaciones, se sustentan en los altos
estandares de calidad, la formacion del capital
humano que trabaja en la instalacion, asi como
la politica de mantenimiento de todo el inmueble.

IBEROSTAR Hotels &
Resorts en Cuba

Presente en Cuba desde 1992, IBE-
ROSTAR Hotels & Resorts opera actual-
mente nueve hoteles en la isla caribena,
ubicados en los mas importantes destinos
turisticos.

Al IBEROSTAR Grand Hotel Trinidad se
suman tres establecimientos en la Region
Central, especificamente en la cayeria
norte: dos en Jardines del Rey, Ciego de
Avila —IBEROSTAR Daiquiri e IBEROSTAR
Cayo Coco, en los cayos Guillermo y Coco,
respectivamente—; y el IBEROSTAR Ense-
nachos, en Cayo Ensenachos, Villa Cla-
ra. Cuatro de los hoteles que administra
IBEROSTAR en Cuba estan emplazados
en el balneario de Varadero —IBEROSTAR
Varadero, IBEROSTAR Laguna Azul, IBE-
ROSTAR Playa Alameda e IBEROSTAR Tai-
nos—; y uno en La Habana, el IBEROSTAR
Parque Central.

Calle José Marti N° 262 esquina Lino Pérez
Trinidad Sancti Spiritus

Tel: +53 4199 6070
Fax: +534199 6077
reservas@iberostar.trinidad.co.cu




Hoteles Iberostar en Cuba.
Unlujo sélo al alcance de las estrellas,
estrellas como .

Playa Mégano, Iberostar Ensenachos, Cayo Santa Maria, Cuba.

Cuba es mas que unretrato del paraiso. Es un destino tinico por su belleza, pueblo, cultura,
sabores e historia. Un lugar de ensueiio donde lo inimaginable es posible cuando eliges
un hotel Iberostar. Ofrecemos los mejores hoteles, en los sitios mas exclusivos y exoéticos.
Emocion y descanso a su alcance. Dias de diversion sin limites, de exquisita gastronomia
cubana e internacional, deportes acuaticos y aventura. Un lujo solo al alcance de las estre-
llas. Estrellas como tu.

LA HABANA - VARADERO -CAYO SANTA MARIA - CAYO COCO - CAYO GUILLERMO - TRINIDAD
iberostar.com

)

4
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IBEROSTAR

HOTELS & RESORTS
YDisfracta scendo wuna estrella



g Hotel Jagua: Tradicion, progreso y elegancia

| Hotel Jagua, con un estilo constructivo

que responde a los codigos del raciona-

lismo de los afios 50, caracterizado por
lineas rectas, planta libre, sobriedad y utiliza-
cion de colores pasteles, esta ubicado en Punta
Gorda, pequefia peninsula de la parte norte y
central de la bahia de Jagua y zona de mayor
desarrollo turistico de Cienfuegos.

Vista desde el mardel HOTEL JAGUA.

Reconocido como Hotel Insigne de la ciudad,
el Jagua pertenece al Grupo Hotelero Gran Ca-
ribe y es en si una distincion funcional y elegan-
te de la llamada Perla del Sur. Los mercados
fundamentales con los que opera son: Francia,
Alemania, Inglaterra, Bélgica y Holanda; en el
(ltimo periodo, se ha incorporado el norteame-
ricano que pasa a ocupar el primer lugar en
turistas dias.

Con una capacidad ocupacional de 149 ha-
bitaciones en el edificio principal, de ellas dos
junior suites y 147 dobles, brinda una amplia
gama de servicios las 24 horas del dia.

Se han incorporado a la operacion del Ja-
gua instalaciones que descuellan por sus
valores arquitectonicos como joyas del patri-
monio cienfueguero, cuya maxima expresion
la encontramos en el Palacio de Valle, restau-
rante especializado del hotel, declarado Mo-
numento Local. Se suma el hostal Casa Ver-
de, construccion importada de Norteamérica,
que cuenta con cinco habitaciones dobles,
dos matrimoniales y una junior suite; a partir
del afio 2012, se incorpora el hostal Encanto
Perla del Mar, de siete habitaciones dobles y
dos junior suite. En su conjunto, muestran la
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Palacio de Valle.
arquitectura racionalista cienfueguera.

La capacidad de alojamiento se comple-
menta con una variada oferta gastronémica y
recreativa en la que resalta el Cabaret Guana-
roca, con espectaculos propios de la cultura
local. EI hostal Casa Verde propone cenas
propias de Cienfuegos y el restaurante Los
Laureles, localizado en los jardines del Palacio
de Valle, posee una carta menu de comidas
tipicas cubanas, a la vez que muestra en sus
areas el arte moderno de la ciudad.

En correspondencia con el crecimiento
sostenido de la operacion turistica se prepa-
ran dos nuevos productos de la linea Encan-
to, a inaugurar el préximo afio; sumados a
los existentes daran una capacidad superior
a 190 habitaciones y mantendran al Hotel

Casa Verde.

Habitacion.

Jagua como simbolo del auténtico mensaje
del patrimonio monumental cienfueguero que
se obtiene en la simbiosis de los inmuebles
con el mar.
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GRAN CARIBE
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El Auténtico Arte de la Hospitalidad

Hoteles E - La Unidén

Hoteles E - Palacio Azul
Hoteles E - Casa Verde

Hoteles E - Perla del Mar
Hotel Jagua

Hotel Hola Club Rancho Luna
Hotel Club Faro Luna
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o Disfrutar Cienfuegos desde [Punta Gorda

esde hace algunos afios Cuba se ha con-

vertido en uno de los destinos turisticos

mas atractivos y dinamicos del Caribe
insular. Mas de 2 millones de turistas de todo
el orbe disfrutaron el pasado afio de sus pla-
yas, su naturaleza y del calor maravilloso de su
gente. Una de las metas principales del sector
turistico en la Isla en la actualidad lo constituye
la diversificacion de su oferta turistica mas alla
de sol y playa, con realce de viajes de naturale-
Za, cultura y reuniones profesionales. La ciudad
de Cienfuegos es uno de los sitios predilectos
en el Destino Cuba

En dicha urbe, la bahia de Jagua, codiciada
desde antafio por colonizadores, corsarios y
piratas, resulta ptima para actividades nauti-
cas tales como el remo, la vela, el yatismo y la
motondutica. Actualmente la ciudad cuenta con
una sélida actividad extrahotelera, con restau-
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rantes, cafeterias y centros recreativos. A estas
instalaciones se han unido las propuestas de
la iniciativa privada, de reciente y rapido cre-
cimiento en Cuba. Dos instalaciones de nuevo
tipo constituyen espacios de especial importan-
cia en el contexto cienfueguero: el hostal Bahia
y el restaurante Finca del Mar.

El hostal Bahia, ubicado en Punta Gorda,
posee una vista espléndida a la famosa ba-
hia cienfueguera, sitio apacible y sumamente
hermoso. Posee habitaciones de gran confort,
dotadas todas de televisores de plasma de 40

pulgadas y aire acondicionado. Ademas, los
clientes podran degustar de una excelente co-
mida y vinos. Pero lo mas importante del lugar
lo constituye el trato profesional, personalizado
y exquisito de sus trabajadores.

Junto al hostal Bahia se encuentra el restau-
rante Finca del Mar. Se trata de un lugar de
excelencia donde convergen la cocina goumert,
el inconfundible sabor del mar y la calidad de
las especialidades internacionales. Su carta
menU posee una amplia gama de propuestas,
incluidos varios platos exoticos. Entre ellos se
destaca el camaron con frutos secos, una de
las mejores opciones para quienes deseen
disfrutar de un exquisito plato mientras se
disfruta de la impresionante vista de la bahia
cienfueguera. Posee una amplia carta de vinos.
Ademas, la casa posee su propia propuesta en
este sentido: vino Finca del Mar, de la bodega
Vicente Gandia, Espafa.

El hostal Bahia y el restaurante Finca del Mar
son dos sitios que invitan a vivir la ciudad de
Cienfuegos a plenitud.

Avenida 20, esquina 35 No. 3502
Punta Gorga, Cienfuegos, Cuba

Teléfono (53 43) 52 6598
Movil (53 5) 282 4133
Omary Diana




Villa Lagarto: Cienfuegos a plenitud

na nueva instalacion turistica ha venido a

sumarse a las ya existentes en la ciudad

de Cienfuegos. La residencia Villa Lagar-
to, gestionada de forma particular, constituye
una opcion de lujo a la mano del visitante. Se
encuentra ubicada en la zona turistica de Punta
Gorda, en el extremo de la Punta, justo al lado
del mar. Desde alli el visitante podra disfrutar
las imagenes de la tranquila, cdlida y protegida
bahia de Cienfuegos, donde podrd, si asi o de-
sea, practicar el nado, la pesca y el buceo con-
templativo. Desde esta hermosa residencia se
pueden observar las montafias del Escambray,
ricas en recursos naturales y espléndidas para
el desarrollo del turismo de naturaleza.

El acceso a la residencia Villa Lagarto resulta
muy facil desde la ciudad: vasta con atravesar
el Paseo del Prado y el malecon cienfueguero.
Esta ubicada a escasos metros del hotel Jagua,
del Palacio de Valle, del Club Recreativo Cien-
fuegos y el restaurante Covadonga. Se trata
de un lugar tranquilo y seguro, con un servi-
cio profesional y personalizado. Cuenta con
alojamiento, dotado de habitaciones conforta-
bles y climatizadas, con vistas al mar. Posee,
ademas, una piscina privada con vista al mary
un jacuzzy. Otro de los atractivos de la instala-
cion es su restaurante, con capacidad para 60

personas. Oferta comida internacional, criolla y
regional, con abundante surtido de frutas natu-
rales, pescados, mariscos frescos y cocteleria
cubana. Ofrece servicio de taxis, guia y chofer.

El visitante que disfrute de la ciudad de
Cienfuegos en la residencia Villa Lagarto tiene
la posibilidad de realizar una excursion al res-
taurante El Lagarto ubicado en Vega Grande,
de igual propietario en Topes de Collantes.
Alla podra degustar la rica comida criolla y
ecoldgica, en un entorno campestre rodeado

de cafetales, con capacidad para 30 perso-
nas, a escasos metros del emblematico centro
del polo turistico.

El Complejo Turistico Topes de Collantes
-ubicado en el macizo montarioso de Guamu-
haya, en la central provincia de Sancti Spiri-
tus- se destaca por ser un escenario de gran
belleza natural. EI Complejo posee seis parques
naturales con sus respectivos servicios gastro-
nomicos. Este conjunto de parques naturales
se encuentran emplazados a 800 metros so-
bre el nivel del mar y constituyen un verdadero
paraiso para el disfrute de solteros, parejas y
familias amantes de la naturaleza.

Email: villalagarto_l6@yahoo.com
Teléfono: (53) 43519966
www.villalagartocuba.com
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Nuevos derroteros en la gestion
de su patrimonio cultural

tercera villa fundada por los espafoles

en la Isla, ha significado mas que un
pacto con la historia para dignificar una ciu-
dad que se presta a celebrar, durante el 2014,
sus 500 afos de vida. Su asiento primigenio
y temprano traslado la convirtieron, desde los
primeros tiempos, en punto obligado de avi-
tuallamiento para las expediciones de con-
quista de tierra firme durante el siglo XVI. Esa
interaccion constante entre el europeo y el
indigena originario, asi como la incorporacion
prematura del negro africano y la intensa ac-
tividad comercial, sobre todo con el drea del
Caribe, configuraron una cultura mezclada
caracterizadora de ese «ajiaco cubano» al que
hiciera referencia Fernando Ortiz.

Investida tempranamente, en 1585, con el
titulo de Ciudad, es portadora de un aura que
la ha marcado para siempre como uno de los
lugares mas interesantes y llamativos de Cuba
y de América. Su region «cerrada», converti-
da en «cadaver azucarero» en los finales del
siglo XIX, jugd un papel importante dentro del
contexto colonial espafiol; de ahi que las dis-
tintas etapas histdricas y las manifestaciones
primigenias de la nacionalidad cubana tengan
en Trinidad sus expresiones particulares que
la enmarcan como un caso distintivo dentro
del contexto colonial.

La excepcionalidad de Trinidad de Cuba,
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El auge comercial y plantacionista de fi-
nales del XVIIl'y su consolidacion durante la
primera mitad del XIX, trajo para la ciudad la
bonanza econdmica necesaria para configurar
definitivamente su arquitectura doméstica y
el trazado urbanistico de su centro historico y

cultural. Varios factores de caracter socioeco-
nomico y geografico propiciaron que Trinidad
mantuviese intactos sus atributos arquitecto-
nicos y urbanisticos hasta bien entrado el siglo
XX. Esto le posibilitd que llegara a la década
de 1960 como un auténtico ejemplo de ciudad
colonial, detenida en el tiempo, sin prosperi-
dad y con una poblacion afianzada a sus rai-
ces. Dos décadas antes habia comenzado el
interés conservacionista y la puesta en valor
de sus sitios historicos con fines turisticos.

El esfuerzo por mantener indemnes los va-
lores patrimoniales de la ciudad, materiales
e inmateriales, redundaron en la declaratoria
como Monumento Nacional en 1978 y como
Patrimonio Cultural de la Humanidad una dé-
cada después; distincion esta Ultima respal-
dada bajo los criterios IV y V referidos a su
conjunto arquitecténico y urbano, testimonio
de una etapa significativa de la historia y a ser
un ejemplo eminente de un habitat humano
tradicional, representativo de una cultura.

Para salvaguardar todo este legado, se
cred en 1997 la Oficina del Conservador de la
Ciudad de Trinidad y el Valle de los Ingenios,
encargada de preservar el acervo cultural,
arquitectonico y espiritual de Trinidad, que
se divulga y honra por todos los medios de
difusion naturales y técnico-cientificos y por
su accion continua sobre estos bienes de la
nacion. Este momento coincidia con el animo
de encontrar una estrategia adecuada para
refundir los excepcionales valores naturales,
paisajisticos y culturales de Trinidad como
destino de gran impacto e interés en la indus-
tria turistica cubana.

Tras 16 afios de aplicacion de un modelo
de gestion que ha tratado de garantizar inte-
gralmente la rehabilitacion del patrimonio y



cumplir con la creciente demanda turistica,
se hacia necesario crear una empresa capaz
de dinamizar adecuada y eficazmente la ob-
tencion de un financiamiento sostenible que
permita la recuperacion del patrimonio e im-
pulse la economia local, a partir de la comer-
cializacion de productos identitarios y fomente
adecuadamente la interpretacion del valor
universal excepcional de la ciudad.

ALDABA constituye un modelo novedoso de
gestion que garantiza, a través de la Oficina
del Conservador, el disefio y consolidacion de
un producto genuino que brinda a los visitan-
tes una amplia gama de opciones culturales
con la calidad necesaria para lograr su plena

satisfaccion. Se convierte asi en un instrumen-
to imprescindible para proteger el patrimonio
y garantizar un plan integral que concilie la
conservacion de los valores culturales y su de-
sarrollo socioecondmico; dota al territorio de
una infraestructura econémica basada en el
desarrollo local, la innovacion y la experiencia
exitosa de otros centros historicos; y diversi-
fica y alcanza una especializacion de identi-
dad econdmica local al potenciar los valores
patrimoniales que atesoran el Centro Histdrico
de Trinidad y el Valle de los Ingenios, como
destinos turisticos.

La prestacion de servicios de asesoria y
asistencia técnica para la inversion en inmue-
bles de altos valores histdricos, monumen-
tales y patrimoniales; la proyeccion y disefio
arquitectonico y la rehabilitacion de edifica-
ciones con estos valores, asi como los estu-
dios técnicos e historicos para su puesta en
funcionamiento, garantizan la factibilidad de
los trabajos de conservacion y restauracion de
Trinidad. Otros servicios especializados como
la edicion y comercializacion de publicaciones
bibliograficas sobre el fondo histdrico y patri-
monial, la organizacion de eventos y talleres
sobre estos temas, un equipo de guias espe-
cializado en materia de patrimonio historico

cultural o la puesta en funcionamiento de cen-
tros de interpretacion en la Ciudad y el Valle,
constituyen herramientas fundamentales que
permiten avanzar en la salvaguarda del patri-
monio inmaterial identitario.

Nace una nueva empresa que lleva en su
identidad y nombre la mision de abrir otra puerta
y un crisol necesario de posibilidades para traba-
jar en pos de la defensa de nuestros valores cul-
turales. Esos mismos valores que nuestro pais y
el mundo entero reconocen como suyos a 500
afos de fundada Trinidad de Cuba.

Lic. Yansert Fraga Le6n

La viceministra de Turismo de
Cuba, Xiomara Martinez Iglesias, ha
sefialado que la Isla espera recibir
inversiones por parte de cadenas
hoteleras espariolas en 2013, afio
en el que ya hay cuatro proyectos
esparioles previstos. En declaracio-
nes a los periodistas tras intervenir
en la XVI Conferencia Iberoameri-
cana de Ministros y Empresarios
de Turismo (CIMET), celebrada en
Madrid previo al inicio de Fitur, in-
dicd que hay “cuatro proyectos” de
cadenas hoteleras espariolas en la
Isla de cara a 2013.

La viceministra recordd las inver-
siones realizadas en Cuba por par-
te de hoteleras espafriolas, como la
cadena Melig, con presencia en el
pais desde hace mas de dos dé-
cadas, y que dispone de 24 esta-
blecimientos ubicados por todo el
pais. Asimismo, defendio la segu-
ridad juridica del Estado, y aseverd
que es un pais “totalmente seguro”

y “transparente en las negociacio-
nes, lo que para todos los empre-
sarios es estimulante”.

Cuba es uno de los 25 destinos
imprescindibles y que estan es-
pecialmente recomendados para
el presente afio de 2013. Esto es
lo que sefiala el informe difundido
recientemente por Luxe Report,
elaborado por la red Virtuoso. El
informe recoge cinco paises emer-
gentes en el sector turistico para
2013, que son las que ascienden
al méximo de popularidad por pri-
mera vez 0 lo hacen nuevamente
este afio. El informe sefiala en este
orden a: Cuba, Myammar, Butan,
Chile y Vietnam.

Por lo que se refiere a las tenden-
cias para el afio, los miembros de
Virtuoso identifican como predo-
minantes los viajes en familia, los
cruceros fluviales, los cruceros de
lujo, también los viajes de turismo

activo o aventura y, por ltimo, los
viajes relacionados con diferentes
celebraciones. Los 25 destinos
considerados imprescindibles por
Virtuoso 2013 son: Abu Dhabi,
Belice, Botswana, Butan, Cambo-
dia, Chile, China, Colombia, Cuba,
Ecuador, Espaiia, India, Indonesia,
Islandia, Kenia, Maldivas, Marrue-
cos, México, Montenegro, Myam-
mar, Panama, Tailandia, Tanzania,
Turquia y Vietnam.

El sector turistico cubano mantiene
su ritmo de crecimiento con la lle-
gada de mas de 295.000 visitan-
tes en enero de este afo, significd
informe oficial dedicado al tema.
Un reporte de la Oficina Nacional
de Estadistica (ONE) agrega que
los primeros paises emisores para
ese periodo son Canada, Argentina
e Inglaterra, seguidos en orden de
importancia por Alemania, Francia,
[talia y Rusia. La cifra de arribos
crecid un 0.5% con respecto a

igual fecha del afio 2012.

Cuba cuenta con mas de 60.000
habitaciones distribuidas en todo
el pais, con unos 300 hoteles, y la
estrategia es diversificar la oferta
sin abandonar la modalidad de sol
y playa, de ahi el incremento de los
viajes de naturaleza, cultura, histo-
ria, congresos y salud. Otra de las
preocupaciones de las autoridades
turisticas cubanas en la actualidad
esta en incrementar la tendencia
del multidestino, a partir de una
politica de integracion regional.

Cuba busca aumentar en 15%
el nimero de turistas uruguayos
a la Isla, dijo Luis Aguilera, direc-
tor de la Oficina de Informacion y
Promocion Turistica de Cuba para
el Cono Sur. Reveld que se estan
tomando medidas para lograr que
9.500 uruguayos viajen este afo a
su pais, que en 2012 acogié a mas
de 8.000 turistas de esta nacion
sudamericana.
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Casa Villalba: para degustar
l0s sabores de Cuba en Trinidad

ras sinuosas montafias se erige Trini-
Tdad, la legendaria villa que a casi medio

milenio de su fundacion se ha resistido
a los avatares del tiempo. Esta joya imperece-
dera de la arquitectura colonial, fue catapul-
tada en 1585 con el titulo de ciudad y cons-
tituye en nuestros dias uno de los enclaves
turisticos mas importantes de la Isla. La bella
urbe colonial es el corazon del Valle de los
Ingenios, otrora importante nodo economico
de la Cuba colonial.

La imagen pintoresca y popular de Trinidad
atrapa desde el instante en que nos asoma-
mos a sus calles. Quienes visitan la ciudad,
0 la conocen por imagenes fotograficas, no
dejan de asombrarse ante la estampa que
ofrecen su Plaza Mayor, sus iglesias, pala-
cetes coloniales, y el calor y acogida de su
gente. Su distincion y pregnancia la hacen
diferente, no solo de sus similares en Cuba,
sino también del resto de las ciudades hispa-
noamericanas.

Trinidad se convertird en uno de los epi-
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centros turisticos mas importantes de Cuba.
A mas de 5 millones de dolares ascienden las
inversiones de este polo turistico desde el afio
el afio 2010. Proyectos de construccion de
nuevos hoteles y trabajos de reparacion capi-
tal en las instalaciones existentes convierten
a Trinidad en el cuarto sitio donde mas se
invierte hoy en Cuba. Se espera que para el
2018 esta provincia del centro del pais dis-

ponga de 3000 nuevas capacidades con cua-
tro hoteles de alto estandar, dos en la zona
de playa del Ancdn y Maria Aguilar, con 900
capacidades entre ambos. Ademas reciben
atencion los hoteles Ancon, Brisas Trinidad
del Mar, las cabarias en la Finca Ma. Dolores
y se reconstruyen cinco haciendas con 60 ca-
pacidades en el Valle de los Ingenios, también
con el titulo Patrimonial.

Es en este contexto que ha abierto sus pues-
tas un sitio excepcional para tomarle el pulso a
los sabores cubanos. Se trata del restaurante
Casa Villalba. Nuestra cultura culinaria alcanza
gran atraccion por parte de los visitantes que
arriban a nuestras costas desde los mas disi-
miles lugares del orbe. Se encuentra enclava-
do en una casona colonial del siglo XVIIl a solo
30 metros de la Plaza Mayor, frente al “Museo
Historico Municipal”. La Plaza Mayor es hoy
simbolo de Trinidad. A su alrededor resaltan
importantes inmuebles, que pertenecieron a
las mas distinguidas familias trinitarias de los
siglos pasados. Desde ella se disfruta de la im-
presionante Parroquial “Santisima Trinidad”,
erigida durante el siglo XIX.

En el restaurante Casa Villalba se ofrece
comida cubana e internacional. Se destaca
por un trato personalizado y eficiente, ame-
nizado por la imprescindible musica cubana.
Acoge tanto a visitantes individuales como a
grupos de turistas llegados de los mas disimi-
les lugares del orbe. Se trata, sin dudas, de
una referencia obligada en uno de los parajes
mas bellos de Cuba.

Restaurante “Casa Villalba”
C/ Simon Bolivar N° 422
Trinidad (Sancti Spiritus), Cuba

Teléfonos: 0053-53592634,
0053-53202803
Sitio web: www.casavillalba.com
contacto@casavillalba.com
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