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Las expectativas hoteleras paraestaprimavera | = s

son negativas por primeravez en cuatro anos

Las previsiones de los hoteleros para
esta primavera son negativas con res-
pecto al pasado afio, y por primeravez
en los ultimos cuatro, segin el Obser-

L as expectativas de los hotel eros
decaraalaprimaverade este afio
Son negativas respecto a mismo
periodo del pasado afio, segun el
Observatorio de la Industria Ho-
telera, elaborado por CEHAT y
PwC. El indice OHE General, que
recoge tanto las perspectivas de
los hoteleros, en e indice OHE
Hotelero, como las previsiones
macroecondmicas, enel OHE Ma-
croecondmico, cae un 3% respec-
toalamismatemporadadel pasa-
do afio y se sitllaen 39,57 puntos.

El OHE Hotelero, que midelas
perspectivas de los hoteleros re-
lativas alas pernoctaciones, ofer-
tas de plazas, rentabilidad, estan-
ciay precio medio, promociones
y publicidad, sesittaenlos 36,12
puntos lo que supone una caida
del 23% respecto al mismo perio-
do del pasado afio. En este senti-

do, € presidentede CEHAT, Juan
Molas, ha sefidlado que, "frente
alosandlisispoco profundos que
indican que €l sector turistico es-
pafiol goza de una salud Optima,
existe unarealidad incontestable.
El turista espafiol esta sufriendo
unacrisis de consumo que queda
patente en unadramaticacaidadel
nimero de vigjes contratados’.

La rebaja de las perspectivas
hoteleras se reflgja en una caida
degran partedelosfactoresanali-
zados salvo en oferta de plazas,
estanciamedia, esfuerzo promocio-
nal y gasto publicitario, cuyas es-
timaciones son de estabilidad que
contrastan conlacaidaprevistaen
rentabilidad y pernoctaciones.

L as principal es causas que ex-
plican esta reduccién en las ex-
pectativas de los hoteleros, que
S0ON negativas por primeravez en

El Indtituto Tecnoldgico Hote-
lero(ITH) organizad proximo 25
de abril @ | Foro de Marketing
Onliney Disgtribucion Hotelera
#TourisMKT, en colaboracion
con OMExpo, donde se debati-
ran las claves paraencontrar €
equilibrio en las estrategias de
intermediacion hotelera.

El | Foro de Marketing On-
line y Distribucion Hotelera
#TourisMKT esd primer even-
to pardelo de OM Expo dedica-
doexclusvamented marketing
onliney ladistribucion turisti-
ca El programaded eventoin-
cluyelapresentacion por parte
deVictor Oliver, socio deRoca
Savatella, deun estudio e abo-

El ITH organiza un foro de
marketing online en abril

rado por estafirmaend quese
analizany avanzan lastenden-
ciastecnologicas queinfluiran
enlaindustriaturistica
Ademas, #TouristMKT
acogeralamesaredondaDistri-
butiondTrave y lases dnMarke-
ting2Engageenlasquelosprin-
cipaes actoresturisticos deba
tiran lasestrategiasde distribu-
cién més habituales, nuevos
usos de los vigeros, retos en
comercializacion, cambiosim-
pulsados por loscanalesonline
y las Ultimas estrategias de
marketing parallegar alospo-
tenciales clientes basados en

lainnovaciény lasingularidad.
ITH/Péag. 25

vatorio de la Industria Hotelera, ela-
borado por la Confederacion Espafio-
lade Hoteles y Alojamientos Turisticos
(CEHAT) y PwC. Entre las principales

causas, el estudio recoge la reciente-
mente desconvocada huelga de Ibe-
ria, el concurso de Orizoniay el retra-
so en las reservas, entre otras.

El presidente de CEHAT, Juan Molas, durante la presentacién del OHE Hotelero.

|os Ultimos cuatro afos, son acon-
tecimientos como larecientemen-
te desconvocada huelga de |be-
ria, € concurso de Orizonia, laco-
nectividad aérea en algunos des-

tinos, especialmente Canarias,
provocado por el aumento de las
tasas aeroportuarias, y €l retraso

enla
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CEHAT renueva por dos anos
el convenio con "la Caixa"

La Confederacién Espafiola de
Hotelesy Alojamientos Turisticos
(CEHAT) y la entidad financiera
CaixaBank han renovado su acuer-
do de colaboracién, que estaravi-
gente durante los proximos dos
afos, y cuyo objetivo es dar res-
puestaalas necesidades financie-
rasdel sector hotelero. El acuerdo
fuefirmado el pasado 26 demarzo
por €l presidente de CEHAT, Juan
Molas, y por €l director corporati-
vo de Financiaciones Estructura-
dasde CaixaBank, Alberto Soler.
Durante los proximos meses,
CEHAT y "laCaixa' presentaran di-
cho convenioanive naciond conel
findedifundir losdetalesdd acuer-
do entre las 64 asociaciones miem-
bros de la Confederacion. Con esa
renovacion, "laCaixd' demuestrasu

confianza en uno de los principaes
sectores de laeconomia espafiola

Entrelosbeneficiosque podran
disfrutar losasociadosde CEHAT
destacael Plan Renove paralare-
novacion de instalaciones 'y equi-
pos electronicos, el servicio de
confirming que permite anticipar
€l cobro delasfacturas, loscobros
através de Termina en e Punto
deVenta, |os seguros paraempre-
sas 'y empleados o la gestién on-
line de cheques y pagarés.

En este mes, CEHAT hallega-
do a un acuerdo con UVALENT
para lanzar un nuevo servicio de
seleccién detalento paralos hote-
les espafioles. UVALENT se ha
especializado en otros sectores
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Precauciones de uso
de las redes sociales

Cristina Mesa, de Garrigues
Barcelona, plantealasimplica
ciones legales que conlleva €
uso de las redes sociales por
partedelaindugtriahotelerana-
cional. Un sector, afiade, muy
activo (masdel 70%) en el uso
de este tipo de plataformas.

| TribunaGarrigues/ Pag. 4 |

Primer afio de vigencia
de la reforma laboral

El asesor laboral de CEHAT,
Carlos Sedano, aborda la ac-
tualidad delareformalaboral
y destacaque € Tribunal Su-
premo se encuentradeliberan-
do parafijar unadoctrinauni-
ficada que supere las lagunas
generadas por dichareforma.

| TribunaLaboral / Pag. 6 |
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En "la Caixa”, a traves de
ServiTurismo, ponemos a su
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EDITORIAL
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¢primer aviso:

W™ A ocurAcION EN la Semana Santa ha pinchado.

La Hoteleria constata, por primera vez en los

| iD (iltimos cuatro afios, unos resultados negativos.
Lo es fundamentalmente en el mercado nacio-

nal. Lastrado por una caida del consumo continua (y sin
precedentes), hasta e punto de que la Semana Santa ha
desaparecido como temporadaalta, con unasventas simi-
lares (oinferiores) apuentescomo € de Primero deMayo.
Respecto al receptivo deturistas extranjeros, lamenor ocu-
pacién coincide con una insatisfactoria evolucion de la
Ilegada de visitantes, que podriallegar aser preocupante.

El mal dato de Semana Santa habia sido detectado y
anunciado por laHoteleria, através del Observatorio de
lalndustriaHotel era, elaborado por PwCy CEHAT , que
se situd en 36,12 puntos, lo que supone una caida del
23% respecto a la semana santa anterior. Por tanto, la
primera conclusion es que, "frente a los analisis poco
rigurosos que indican que el Sector Turistico espafiol
gozade unasalud 6ptima, existe unarealidad incontesta-
ble", en palabras del presidente de CEHAT, Juan Molas,
y es que "€l turista espafiol esté sufriendo unacrisis de
consumo, que deja patente en una dramatica caida del
ndmero de vigjes contratados'.

Con independencia del acierto en las previsiones, co-
rroboradas muy anuestro pesar por |os malos resultados,
lo verdaderamente importante esidentificar lasrazones e
intentar paliar las causas del descenso en laocupacion. El
desplomedel consumo, que no acabade hacer pie, explica
la debacle que sufre el mercado doméstico, pero existen
causas que estan frenando también a receptivo. Entre es-
tas razones destaca la huelga de | beria que, aunque fuese
finalmente desconvocada, influye negativamente en la
decision de los turistas (y sus prescriptores) de volar a
Espafia. Unafaltade propension que se ve afectada por €
graverecorte depublicidad enlos mercadosemisores. Sin
olvidar causas obstaculizadoras, como las subidas de ta-
sas aeroportuarias, que encarecen nuestros productos y
restan competitividad a Espafia como destino turistico.
Un coctel explosivo s, ademés, se afiaden ingredientes
perniciosos, como hasido laquiebradel grupo Orizonia.
El Turismo en Espafia, en generd, y laHoteleriamuy espe-
cialmente, sejuegamucho en este envite. El consumo ne-
cesitamedidasde estimuloy confianza. El Gobierno debe
hacer compatible su compromiso de austeridad y de con-
trol del gasto, con e impulso de una actividad esencial
como es el Turismo. Hay que poner fin al café paratodos
en materiaderecortes, y priorizar objetivos estratégicos.

OPINION
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Un cafeé espresso
perfecto en el hotel

Juan José Mach / Director general de Saeco Ibérica

L CAFE Es, sin duda, uno de los produc-

tos imprescindibles de cualquier esta-

blecimiento hotelero, especialmente en

el desayuno, y dada la cultura de café

espresso en nuestro pais, cada vez hay
mas conciencia el sector en ofrecer alos clientes
un buen café espresso.

La creciente demanda de los clientes habituales
de los alojamientos hoteleros de café espresso, asi
lo pone de manifiesto. L os huéspedes, desean desa-
yunar con una taza de café espresso o de café con
leche, como enlamejor cafeteria.

Por tanto, es cada vez méas importante en los
hoteles disponer de un servicio capaz de ofrecer
un buen café espresso, y que este alaaturadela
calidad del desayuno y de la categoria del hotel,
para que deje un buen sabor de boca a los hués-
pedes. En muchas ocasiones, €l café del desayu-
no, eslaultimaimpresion queel clientesellevaal
dejar el establecimiento.

En general el desayuno tipo
buffet, esta muy bien valorado
por los huéspedes de hote-
les, donde cada cliente pue-
de disfrutar facilmente de
unaofertavariaday de ca-
lidad. Aqui, es donde las
maguinas Superautoméati-
cas de café en grano
aportan lamejor solucién
parael sector.

Los elementos clave
paralaobtencion de un buen
café espresso en unamaquina
dependen béasicamente del moli-
do (la dosificacion recomendada
para cada taza de café es de 7-8 gramos,
un correcto punto de molido y un prensado co-
rrecto deladosis de caf€), unapresiény una tem-
peraturaadecuadasy obviamente delautilizacién
de un café de calidad.

L as maquinas Superautométicas de Saeco, tie-
nen en cuenta todos estos factores y garantizan
la obtencion de un perfecto espresso como en la
mejor maguina convencional, enlamejor cafete-
ria. Muelen, dosifican y erogan el café al instan-
te, manteniendo intactas todas las propiedades
del caféy realizando un perfecto espresso, con
sélo pulsar un boton. Ademas, pueden incorpo-
rar lechefresca, para realizar también de forma
totalmente automatica todas las combinaciones
de café espresso y leche, ademas de agua calien-
te parainfusiones.

Facilitan la preparacion del café de unaforma
simple eintuitiva, no precisan que el usuario sea
especializado, y garantizan una absolutaregula-
ridad en la presentacion y lacalidad del café, in-
dependientemente del manipulador de lamisma,

‘Es cada vez mas impor-
tante en los hoteles dis-
poner de un servicio
capaz de ofrecer un
buen café espresso, y
que este a la altura de
la calidad del desayu-
no y categoria del hotel’

hecho que las hace especialmente ideales para el
buffet de desayuno.

L as Superautomaticas cumplen con | as exigen-
cias delos clientes y sorprenden por su facilidad
deuso. Lavisibilidad del caféen granoy el molido
al instante, segundos antes de cada erogacion,
son elementos que aportan al consumidor un plus
de calidad y artesania que no se puede conseguir
de otra manera. El aroma de café que se consigue
con el café en grano cuando es molido justo en el
momento, convierte el momento de hacer el
espresso en algo realmente especial.

Cada huésped del hotel puede servirse su café
espresso en el bufet de desayuno del hotel, esco-
giendo de formafacil, asu mejor eleccién un per-
fecto espresso, un espresso descafeinado, un cor-
tado, un cremoso y delicioso cappuccino, un café
late, o cafés con leche como en lamejor cafeteria,
con solo pulsar un botén.

Son versatiles, se adaptan a todo tipo

de necesidades de consumo y volU-

menes de produccion y marcan

una nueva tendencia, tanto

desde el punto de vista eco-

némico como de manteni-

miento. Proporcionan un

mayor rendimiento por

kilo de café que las ma-

quinas tradicionales,

unaaltafiabilidad, y un

mantenimiento muy sim-

ple. La precision con la

gue se pueden programar

las Superautomaticas de

Saeco, permite regular perfec-

tamente cada tipo de café, adap-

téndose a los distintos blends y orige-

nes, para conseguir siemprey de forma absol uta-

mente regular lamejor extraccion del café espresso

en cada caso, totalmente personalizaday cubrien-
do las exigencias de cada establ ecimiento.

Estasolucion permited hotel reducir tiempoy costes
de persond, tener un absoluto control sobre los cafés
redizados, y garantizarse lasatisfaccion de susclientes.

Estos son los motivos por los cuales muchos es-
tablecimientos hotel eros, estén incorporando maqui-
nas de café Superautomaticas de Saeco, para satis-
facer esta demanda de |os huéspedes.

Las tendencias van dirigidas hacia méquinas
intuitivas, simples de mantener y facilesde utilizar
por el usuario, con acabados y estética elegante,
con pulsadores intuitivos y de fécil lectura que
ademas se puedan personalizar comodamente en
funcion de las bebidas que se desee suministrar.
Sistemas modulares, y diferentes tamafios 0 mé-
dulos que permitan adaptarse a todo tipo de loca-
lizacién en funcién delas caracteristicasy exigen-
cias de los establecimientos.

CARTA DEL DIRECTOR A TODOS LOS LECTORES DE CEHAT

Estimados Amigos,

Como sabéis, en nuestro periddico nuestras Asociaciones, el Sector Hotelero en general y las
Cadenas miembros son las protagonistas. Nuestro periddico es sin duda uno de los principales
mecanismos de difusidén que tenemos como colectivo, por lo que os animamos a utilizarlo.
Ménica Gonzélez es laresponsable de coordinar sus secciones, por lo que podéis hacer llegar
todas vuestros contenidos y propuestas a su direccion de correo electrénico
(monica@cehat.com) con el material que querais incluir.

El periddico de la CEHAT es el periddico de todos sus
miembros y la colaboracién de todas las Asociaciones
y Cadenas miembros es vital para su funcionamiento.

Un cordial saludo.
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La industria hotelera espafola se ha mos-
trado como uno de los sectores mas acti-
vos a la hora de utilizar las redes sociales.
Mas del sesenta por ciento de las empre-

CRISTINA MESA

AsoclADA SENIOR DE GARRIGUES

Las posibilidades que nos ofre-
cen las redes sociales parallevar
acabo acciones publicitarias son
précticamente ilimitadas, permi-
tiéndonos interactuar con nues-
tros clientes y potenciales clien-
tes de formas hasta ahora desco-
nocidas pero, al mismo tiempo, su
adecuada utilizacion exige ciertas
precauciones legales que no po-
demos pasar por ato. Resultacu-
rioso que empresas normalmente
precavidas en el marketing tradi-
cional -television, radio, prensa,
etc.- no sean igual de cuidadosas
alahorade difundir sus campa-
fas através delasredes sociales.
De hecho, lo cierto es que la
globalidad, virdidad einmediatez
delnternet nosexigetodo lo con-
trario: aumentar nuestras precau-
ciones teniendo en cuenta que en
el entorno 2.0 no sdlo aplica la
normativaespafiolasino que, ade-
més, tendremos que atender alas
reglasde uso delacomunidad vir-
tua enlaque queramos participar.

Normativaaplicablealascampa-
flaspublicitariasdesarrolladasa
travésderedessociales
En primer lugar, debemostener en
cuenta que a utilizar unared so-
cia como medio de difusién, nos
estamos sometiendo deformavo-
luntaria a su normativa publicite-
ria. Asi, S queremos que nuestra
campafiapublicitariasedesarrolle
en Facebook, deberemos acatar |a
normativa impuesta por dicha
compafiia en sus "Normas de pu-
blicidad". Por gjemplo, Facebook
no permiteladutilizacion de perfiles
alas empresas, que deberan optar
por lacreacion depéginasy acatar
todalanormativa especificacrea-
daen materiade publicidad.
Obviamente, Facebook no
puede sancionarnos econémica-
mente por incumplir sus normas,
pero si puede cerrar aquellas pa-
ginas que no se adeclien asu nor-
mativa, y lo hace. Por €llo, sera
mejor iniciar nuestraandaduraen
Facebook de acuerdo con sus
normas antes de ver como se es-
fumanuestracomunidad de fans.
Ademés, y esto esalgo que cu-
riosamente olvidan muchas em-

TRIBUNA JURIDICA DE GARRIGUES

Redes sociales en la industria hotelera:
iImplicaciones legales del marketing 2.0 (1)

La industria hotelera espafola se muestra como sector activo en las redes sociales

presas a adentrarse en Internet,
lanormativaaplicable alapubli-
cidad en mediostradicionalesre-
sulta igualmente aplicable a la
publicidad realizada a través de
redes sociales. Por ello, la publi-
cidad que se dirija a los consu-
midores espafiol es deberarespe-
tar, entre otras, lanormativaapli-
cable en materia de publicidad,
consumo, proteccion de datos,
propiedad intelectual e indus-
trial, competencia desleal y de-
recho al honor, alaintimidady a
lapropiaimagen.

El principiodeveracidad

LaLey General dePublicidad nos
exige, en primer lugar, que nuestra
publicidad seaveraz, esdecir, que
no sea engafiosa. En el marketing
no vale todo. Por €ello, esta prohi-
bida la publicidad engafiosa, en-
tendidacomo publicidad capaz de
inducir aerror a consumidor. Pue-
de considerarse engafiosa la pu-
blicidad que afecte ainformacién
sobre |as caracteristicas de nues-
tros servicios, su precio, lascon-
dicionesjuridicasde contratacion,
etc. Asi, el Jurado delaPublicidad
deAutocontrol haconsiderado en-
gafnoso, por giemplo, e hecho de
quelapéginaweb deun hotel &fir-
mase que solo admitia huéspedes
mayores de dieciséis afios cuan-
doenredlidad, enel mismoseao-
jaban menores. En este caso, es
importante tener en cuenta que,
ademas, la queja la presento un
turistabritanico anteel organismo
de autorregulacion de la publici-
dad del Reino Unido, quediotras-
lado de la queja a su homénimo
espafiol. No cabe asumir, por tan-
to, quelosturistas extranjeros son
menosproclivesaexigirnose cum-
plimiento de nuestras promesas,
maxime, cuandolainterposicionde
este tipo de quejas puede llevarse
a cabo desde su propio pais, y de
forma completamente gratuita.
Asimismo, esimportante tener en
cuenta que la publicidad también
puede ser engafiosa por omision,
es decir, por silenciar datos que
resultan fundamentales para la
correcta informacion de los con-
sumidores. Por g emplo, sehacon-
siderado engafioso ofertar como
obsequio a una reserva el regalo
de dos entradas para una activi-
dad cultural por no especificarse
que larealizacién de dichaactivi-
dad exigiaun minimo deocho per-
sonas para su realizacion.

Nuestra responsabilidad como
"anunciantes'

Resulta igualmente importante
asumir que, en calidad de
anunciantes, somos responsables
sobre el contenido de nuestra
publicidad, y €ello, aungque no la
hayamos realizado directamente
nosotros. De hecho, o habitual

sas hoteleras instaladas en nuestro pais
participan en al menos unared social, sien-
do Facebook la red preferida para el con-
tacto con los usuarios y el marketing la acti-
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vidad a la que dedican més tiempo y recur-
sos Por ello, hay que aumentar las precau-
ciones en el entorno 2.0 ya que no solo se
aplica la normativa espafiola.
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La Ley General de Publicidad exige, en primer lugar, que la publicidad sea veraz, es decir, que no sea engafosa.

es que las empresas encarguen la
realizacion de sus campafias pu-
blicitariasaterceros, agencias de
publicidad que se encargan de
disefiar nuestras campafias o
agencias de medios que se encar-
gan de contratar los canales por
losque vamosadifundirla, inclu-
yendo Internet. Asi, aunque la
campafia publicitaria la haya di-
sefiado un tercero, lo cierto es
que, decaraal consumidor, lares-
ponsabilidad recaera siempre so-
bre el anunciante. Si se utilizaun
reclamo engafioso, la responsa-
bilidad sera nuestra. Si nuestra
agenciautilizafotografiassin con-
tar con la debida utilizacion del
fotégrafo y de las personas que
aparecen en las mismas, la res-
ponsabilidad también serd nues-
tra. Si el contenido delacampafia
infringe las "Normas de Publici-
dad" de Facebook, la plataforma
también nos considerara respon-
sables. Por o tanto, es necesario
que nos protejamos frente a las
potencial esinfracciones que pue-
dacometer laagenciade publici-
dad con laquetrabajamos, inclu-
yendo en su caso, clausulas de
exoneracion que nos permitan exi-
gir unaindemnizacion alaagen-
cia responsable por las reclama-
ciones que pudiéramosrecibir.

Promocionespublicitariasatra-
vésdeRedes Sociales

Aungue es la préactica que mas
utilizan lasempresas hotelerasen
redes sociales, 1o cierto es que,
|amentablemente, la incorrecta
realizacion de las promociones
publicitarias es lo més habitual.
Debe tenerse en cuenta que dado
su ato poder sugestivo, la nor-
mativasobrelarealizacion delas
mismas es especialmente estric-

ta, siendo muy importante el res-
peto ala normativa de consumo,
estatal o autondémica, que resulte
deaplicacion.

Por un lado, debemos comen-
zar atendiendo alanormativade
lared socia en la que queramos
lanzar unapromocion publicitaria,
ya que suelen ser especialmente
exigentes con este tipo de activi-
dades. Por gjemplo, Facebook no
nos permite administrar promo-
ciones desde el muro de nuestra
pagina, sino quenosexigelacrea:
cion de unaaplicacion especifica
y lainclusion de unaleyendain-
formativa que exima a Facebook
de cualquier responsabilidad so-
bre el desarrollo delapromocién.
Tampoco podremos utilizar el
muro para comunicar el nombre
delosganadoresdelaPromocion,
ni herramientas de Facebook -
como €l botén "me gusta'- para
Ilevar a cabo votaciones u otras
actividades directamenterelacio-
nadas con la promocién. De nue-
vo, el incumplimiento delas poli-
ticas de Facebook no nos acarrea-
ré una sancion econémica, pero
si puede desencadenar €l cierre
de nuestrapaginay lapérdidade
nuestra comunidad de fans.

Junto con lo anterior, debe te-
nerse en cuenta la aplicacion de
la normativa de consumidores y
usuarios, nacional y autonémica.
Asi, debemos redactar unas ba-
ses legales que expliquen clara
mente alos consumidores el me-
canismo de participacion en
nuestra promocién y los premios
gueestan en juego. Resultaigual-
mente recomendable -y en algu-
nas comunidades auténomas lle-
gaaexigirsedeformaobligatoria
proceder al depdsito notarial de
las bases legales algo que, ade-

mas, proporcionaconfianzaenlos
consumidoresalahoradeinscri-
birse en una promocién. Por Ulti-
mo, y setratade un requisito que
muchos ignoran, determinadas
acciones promocionales -como
los sorteos o losregaloscon limi-
tacion de existencias- exigen ade-
masel pago deunatasaalaadmi-
nistracion estatal 0 autonémica,
tasaquesuele oscilar entreel diez
y €l veinte por ciento del valor de
los premios delapromocion.

Hacer lascosasbien eslamejor
formadeevitar lascriticas. Asu-
mir nuestros errores, la mejor
formademitigarlas

En este contexto, debemos extre-
mar nuestras precauciones a la
hora de promocionar nuestros
servicios através de redes socia
les. Su atractivo como cana di-
recto de comunicacion con nues-
tros clientes es innegable. Nos
gustalarapidez con laque se ex-
tienden nuestras campafias de
marketing, lafacilidad conlaque
una promocion online puede lle-
gar acientos de personas en solo
uNoS MiNUtos pero, precisamente
por este motivo, debemos ser es-
pecia mente cautelosos a la hora
de interactuar con los usuarios.
L as criticas que podamos recibir
por una campafia publicitaria en-
gafiosa 0 por una promocién pu-
blicitariamal gestionadase expan-
dirén conlamismaceleridad. Por
elo, lamgor prevencién esser ho-
nestos con nuestros clientes, de-
cirles la verdad sobre nuestros
Serviciosy en caso de equivocar-
nos, hablar con ellos para discul-
parnos y hacerles sentir que te-
Nnemos en cuenta sus opiniones.
Paraeso, a finy a cabo, es para
lo que sirven las redes sociales.
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La inversion en hoteles retrocede un 5%
en Europa pese al aumento del turismo

En Espafia desciende la inversion en hoteles por quinto afio consecutivo

Condicionado por el interés de los inversores
en los activos prime, el mercado de inver-
sion en hoteles en Europa continta funcio-
nando a dos velocidades. La inversion en

En Espafig, lainverson en hoteles
descendié por quinto afio conse-
cutivo. En totd, las transacciones
supusieron 430 millones euros, |0
gue lo que imprimié un descenso
del 27% anud. Las transacciones
este aflo se concentraron en mayor
medidaen el segmento vacacional
y entre operadores e inversores
nacional es, destacando laventade
una cartera de cinco hoteles
vacacionales en Cadiz y Baeares
propiedad de Thomas Cook a un
grupo inversor liderado por
Iberostar. En € bajo volumen de
inversionregistrado en 2012 hain-
fluido ausencia de operaciones en
activossingularesurbanosy lafal-
ta de protagonismo de inversores
internacionaes. Semantiened in-
teréspor Madridy Barcelona, pero
las potencia es operaciones seven
afectadas por las condiciones de
financiaciony la distinta percep-
cién deprecio depropietarios, ope-
radores e inversores.

Reino Unido continu6siendo €
paislider enrecepciondeinversion,
con un 41% del total. Un volumen
de2.500 millonesdeeurosentran-
sacciones de hoteles permitio su

hegemoniaen laregién pesed re-
troceso del 31% en términos anua-
les. Londres sigui6 siendo € foco
deinterés delos inversores.

Francia se mostré como uno de
los mercados més pujantes, con un
crecimiento del 59% del volumen
de inversion hotelera, que ascen-
dié a 1.800 millones de euros. El
impulso de algunas operaciones
relevantes ?como laventadel Me-
liaHotel LaDefénse (en proyecto),
entre otras fue determinante.

Por cuarto afio consecutivo, lain-
verdon en hotdes crecié en Alema-
nia. En 2012, € volumen acanzado
fuede1.100millonesdeeuros(+16%
entérminosanudes). ltdiaconsiguio
doblar d volumendeinvers6n hote-
lera(273millonesdeeurosen2012),
S bienlosresultadosde 2011 habian
Sdo especidmente bgjos.

Se eperaque € gercicio 2013
seaprécticamenteunarepeticiondel
2012. Franciahatenido unbuenini-
ciodeafio conlaventadeunacarte-
rade cuatro hotelesdelujo por 700
millones de euros. En Alemaniaes
previsible que continlie  dinamis-
mo enlaventade carteras, mientras
que Reino Unido segui ramostran-

inmuebles hoteleros en los cinco principa-
les destinos turisticos de la regién Reino
Unido, Francia, Alemania, Espafia e Italia
ascendi6 a 6.000 millones de euros en 2012.

dose dividida entre la actividad de
Londres y la gpatia en € resto del
pais. En Itdia hay varios estableci-
mientos en venta pero las negocia-
ciones 2 dargan y lafinanciacion
resultaun problema. Lainversonen
Espafia se espera que Sgaen nive-
lesbgjos, conlosinversoresen acti-
tud de espera respecto alamgora
de las condiciones macroeconomi-
casdeEspanay d accesoalafinan-
ciacion. No obstante, la estrategia
proyectadapor gruposhotelerosde
digerar sus carteras'y, sobre todo,
lapresién de ladeuda sobre deter-
minados operadores o activos, po-
dria ofrecer oportunidades intere-
santes, seglin € informe publicado
por BNP Paribas Redl Edtate.

Europa, la mas visitada

Europafuelaregion masvisitada
del mundo en 2012, con 535 millo-
nes de turistas, un 3% mas que
en 2011. Los pardmetros funda-
mentalesdel mercado hotelero se
mostraron resistentes en Reino
Unido, Franciay Alemania; mien-
trasque ltaliay Espafiasiguieron
afectados por las consecuencias
delacrisis deladeuda soberana.
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NH Hoteles es la primera
hotelera en el mundo en
obtener el Oro de GBTA

NH Hoteles ha sido premiada
con otro galardon internacional
por sus iniciativas sostenibles
y Su compromiso con el medio
ambiente. LaAsociacion GBTA
(Global Business Travel
Association), laprincipal orga-
nizacion de vigjes de negocios
y reuniones empresariales del
mundo, ha reconocido a la
Compaiiia con la Medalla de
Oro del Proyecto Icarus.

De este modo, NH Hoteles
se convierte en la primera ho-
telera en obtener este recono-
cimiento anivel global gracias
a su inversiéon constante en
materiade innovacion sosteni-
bley asu trabajo desde un pun-
to de vista ambiental, social y
econémico.

Desde laimplantacion de su
Plan Medioambiental 2008-
2012, NH Hoteles hallevado
a cabo una serie de innova-
doras medidas sostenibles
gue han posibilitado la con-
secucion de todos sus objeti-
vos, alcanzando un ahorro
energético del 25%, una re-
duccion del consumo de agua
del 30%, la disminucion de
emisiones de CO2 del 44% y
la de residuos del 34%.

Concretamente, uno de los
motivos que ha argumentado

GBTA ala hora de otorgar este
premio han sido las medidas sos-
tenibles que ofrece NH Hoteles
en losviajesdenegocio. El Gru-
po proporciona a sus clientes
productos como lasbolsasde la-
vanderia, los boligrafos o los
amenities de bafio, todos ellos
realizados con un aditivo del plés-
tico que catalizael proceso de de-
gradacion natural delosmateria-
les. Asimismo, las toallas de las
habitaciones cuentan con la eti-
queta ecolégica europea
(ECOLABEL), sello queanaliza
el impacto del producto en el
medio ambiente a través de su
ciclodevida

Por otro lado, todoslos clien-
tes que desean minimizar el im-
pacto en lahuellade carbono de-
rivado en sus vigies y estancias
en nuestros hoteles pueden ha-
cerlo a través de la calculadora
de emisionesde carbono que NH
Hotelestiene alojada en su Web.
Adicionamente, atravésdel con-
cepto Ecomeeting, los clientes
tienen laposibilidad de solicitar
salas de reuniones donde se em-
plean todo tipo de materiales
ecol ogicos, sosteniblesy proce-
dentes del comercio justo. Gra-
cias a este innovador concepto
se han compensado mas de 2.000
toneladas de CO2 en 2012.
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Materias de actualidad después de mas de un
ano de vigencia de la reforma laboral

El Tribunal Supremo esta deliberando para fijar una doctrina unificada sobre las lagunas generadas por la reforma

El asesor laboral de CEHAT, Carlos Sedano,
analiza como el 12 de febrero del pasado afio
entraba en vigor el RDL aprobado por el Go-
bierno que dio luz a la vigente reforma labo-

CARLOS SEDANO

AsEsor LaBoraL bE CEHAT

Pese a que hatranscurrido algo
mas de un afio desde la entrada
en vigor delamayor partedela
reformalaboral, evaluar su éxito
o fracaso es totalmente prema-
turo, y no nos tienen que servir
de baremo los odios y pasiones
gue lamisma ha desatado en |i-
deres sindicales, formaciones
politicas no instaladas en el po-
der, incluso laavecesferoz con-
testacion en la calle, pues las
razones y causas que unosy
otros arguyen tienen distinta,
compleja y variopinta motiva-
ciony alcance. Larealidad eco-
némica es la que propicia la
creacion de empleo o su des-
truccién, y todos sabemos a
nuestro pesar dénde estamos
instalados, asi que voy a cen-
trarme en lo mio y a comentar
algunas materias de actualidad
sobre lareforma, ya que el de-
venir del tiempo esta haciendo
su trabajo y perfilando, alavez
gue despejando interesantes
matices delanorma.

Lareformalaboral por si sola
ni creara empleo ni mejorara el
deterioro de la economia, y el
cambio del modelo derelaciones
laborales en |la primera década
de este siglo era una medida
obvia, necesaria y esperada,
pero quiza que el cambio haya
surgido en plena crisis econo-
mica, con una permuta de color
politico en el poder gecutivoy
sin negociacion verdadera con
los interlocutores sociales, la
degjaun tanto estigmatizada, pero
ello no puede ser sine die, asi
gue vamos a darle un voto de
confianza hasta su completo de-
sarrollo, que vaya aflorando la
auténtica interpretacion de los
jueces, y mientras tanto la va-
yamos aplicando con razonabi-
lidad, buenafey grandes dosis
de didlogo, pues hay sintomas
gue denotan que lamayor flexi-
bilidad interna en las empresas
esta propiciando una ralentiza-
cion, aunque muy lenta, de des-
truccion del empleo.

Dentro de estas materias de
actualidad esta la evolucion de
los llamados 'descuelgues de
convenio'. Desde la entrada en

vigor de la reforma, segin da-
tosdel Ministerio de Empleo a8
de marzo del afio en curso, se
han depositado ante la autori-
dad laboral 1.178 comunicacio-
nes de inaplicacion de conve-
nios que afectan a48.732 traba-
jadores, y lainmensamayoriade
los mismos con acuerdo entre
empresario y trabajadores. Hay
gue recordar, que a través del
nuevo articulo 82.3 del Estatuto
delos Trabgjadores, aunque los
convenios colectivos obligan a
todos los empresarios y traba-
jadores incluidos dentro de su
ambito de aplicacion y durante
todo el tiempo de su vigencia,
lo es, sin perjuicio de que cuan-
do concurren causas econémi-
cas, técnicas, organizativas o de
produccioén, por acuerdo entre
las partes se puede proceder,
previo desarrollo de un periodo
de consultas (negociacion) a
inaplicar en laempresalas con-
diciones detrabajo previstasen
el convenio colectivo, sea éste
de sector o de empresa.

Estos 'descuelgues' tienen
que ser objeto de negociacion
entre las partes afectadas, y en
caso de acuerdo se deben co-
municar alaautoridad laboral y
alacomision paritaria del con-
venio. Y en caso de desacuerdo
en el periodo consultivo, lare-
forma laboral prevé que cual-
quiera de las partes puede so-
meter ladiscrepanciaalacomi-
sién paritaria del convenio.
Cuando no se solicite la inter-
vencion de la comision o ésta
no hubiera alcanzado un acuer-
do, las partes deberan recurrir a
los procedimientos de media-
cion y arbitraje que se hayan

ral, que después tuvo su transito por el deba-
te parlamentario paratransformarla en ley or-
dinaria, lo que culminé con laLey 3/2012,de 6
de julio, publicada en el BOE de 7 de julio de

2012y que entro en vigor al dia siguiente con
algunos cambios, la cual ha incidido en una
alta tasa de judicializacion y no ha consegui-
do parar la destruccién de empleo.

Gl
i Mubig

Una huelga politica en
conira del inlereés general

st b

La aprobacion de la Reforma Laboral provocé una feroz contestacion en la calle.

trabajo de la empresa situados
en €l territorio de masde unaco-
munidad auténoma, o a los or-
ganos correspondientes de las
comunidades autbnomas en los
demés casos. La decision de es-
tos 6rganos, podra ser adopta-
da en su propio seno o por un
arbitro designado al efecto, con
las debidas garantias para ase-
gurar suimparcialidad. Tal deci-
sion tendrd la eficacia de los
acuerdos alcanzados en perio-
do de consultas y sblo serare-
currible conforme al procedi-
miento y en base a los motivos
establecidos |egal mente.

Estas comisiones consultivas
autonoémicas de convenios, que

«La reforma laboral por si
sola ni creara empleo ni mejo-
rara el deterioro de la econo-

mia, y el cambio del modelo
de relaciones laborales en la
primera década de este siglo»

establecido en el ambito estatal
0 autondmico, parasolventar las
discrepanciassurgidasen lane-
gociacion, incluido el compro-
miso previo de someter las dis-
crepancias a un arbitraje vincu-
lante. Si el periodo de consultas
finaliza sin acuerdoy no fueran
aplicables|os procedimientos a
los que serefiere el inciso ante-
rior 0 éstos no hubieran solu-
cionado la discrepancia, cual-
quiera de las partes podra so-
meter lasolucion delamismaa
la Comision Consultiva Nacio-
nal de Convenios Colectivos
(CCNCC, en adelante) cuando la
inaplicacion de las condiciones
de trabajo afectase a centros de

son el final de la'hoja de ruta’
de la negociacion en los 'des-
cuelgues', deberian estar ya
creadas, pero estan sufriendo
un importante retraso en lama-
yoria de comunidades auténo-
mas por inoperancia de sus go-
biernos. Se trata de un érgano
tripartito, en el que estaprevis-
to converjan laAdministracion
autonomica, y las organizacio-
nes empresarialesy sindicales,
y después de mas de un afo
existe la estatal, remozada por
€l Real Decreto 1362/2012, de 27
de septiembre, que hainterve-
nido en 17 expedientes, deses-
timando 8 por no ser competen-
teterritorialmente; 2 por no ha-

berse agotado el procedimien-
to extrajudicial; 3 desestiman-
do la peticion; 1 rechazado la
misma por tratarse de un con-
venio extraestatutario; 1 por
solicitud de archivo de la parte
solicitante al haberse alcanza-
do acuerdo; y 2 estimados, 1 in-
tegramentey 1 parcial mente.
Segun los datos que obran
en mi poder a dia de la fecha
tan s6lo Andalucia, que ya ha
intervenido en varios expe-
dientes, Castilla-La Mancha,
Comunidad Valencianay Cata-
lufia, tienen listos dichos or-
ganos, de ahi que el Gobierno
aprobara el reciente dia 15 de
marzo el RDL 5/2013 enlaque
seincluye unadisposicion adi-
cional, la sexta, sobre 'actua-
cioén de la Comision Consulti-
vaNacional de Convenios Co-
lectivos en el @mbito delas Co-
munidades Auténomas', dis-
poniendo que, si en un plazo
de tres meses a partir delaen-
trada en vigor del RDL las Co-
munidades Auténomas no hu-
bieran constituido y puesto en
funcionamiento un érgano tri-
partito equivalentealaCCNCC
0 suscrito un convenio de co-
laboracién con el Ministerio de
Empleo y Seguridad Social
acordando la actuacion de la
Comision en el ambito territo-
rial delas comunidades firman-
tes, laCCNCC podrd, subsidia-
riamente y en tanto en cuanto
no se constituyan dichos 6r-
ganos tripartitos equivalentes,
en su caso, conocer de las so-
licitudes presentadas por las
empresas y |os representantes
legales delos trabajadores para
dar solucién a las discrepan-
cias surgidas por falta de

acuerdo sobre la inaplicacion
de las condiciones de trabajo,
presentes en el convenio co-
lectivo de aplicacién, cuando
dicha inaplicacion afectase a
centros de trabajo de laempre-
sa situados en el territorio de
una comunidad auténoma.

También es novedad que ya
ha recaido la primera sentencia
contra una decision de la
CCNCC dictada por laAudien-
ciaNacional el 28 de enero pa-
sado. La nota del gabinete de
prensa de dicho 6rgano judicial
fechada el siguiente dia 30 di-
vulgabalanoticia: "La Sala de
lo Social delaAudienciaNacio-
nal ha rechazado la demanda
presentada por laempresa, enla
gue pretendia imponer un con-
venio colectivo con rebajas sa-
lariales cuando s6lo dos meses
antes habia acordado otro con
los trabajadores que suponia
flexibilidad dejornaday conge-
lacion de sueldos.”

Pues como se deciaen el en-
cabezamiento el Tribunal Supre-
mo haempezado arecibir los pri-
meros recursos de casaci 6n con-
tra sentencias emitidas por las
salas de lo Social de los Tribu-
nal Superiores de Justiciay de
la propia Audiencia Nacional,
habiéndose convocados atodos
los magistrados para empezar a
deliberar al respecto y unificar
criterios de interpretacion en la
aplicacion delanorma.

Y alavueltadelaesquinaesta
€l 7 dejulio de 2013, cuando se
cumple el plazo donde los con-
venios denunciados con anterio-
ridad a dicha fecha, si no se ha
alcanzado acuerdo, dejaran de
ser aplicables, alo que mereferi-
réenun proximo articulo.
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Dos afnos mas de convenio con "'la Caixa"
gue beneficia al sector hotelero

La Confederacion Espariola de
Hoteles y Alojamientos Turis-
ticos (CEHAT) y la entidad fi-
nanciera CaixaBank han reno-
vado su acuerdo de colabora-
cion, que tendré vigencia du-
rante otros dos aflos mas, cuyo
objetivo es dar respuesta a las
necesidades financieras del
sector hotelero, que es estraté-
gico en la economia espafiola.
El acuerdo fue firmado el pasa-
do 26 de marzo por el presiden-
tede CEHAT, Juan Molas, y por
el director corporativo de Fi-
nanciaciones Estructuradas de
CaixaBank, Albert Soler.

Esta previsto que CEHAT y
"laCaixa" continlien con losac-
tos de presentacion del conve-
nio anivel nacional durante los
préximos meses paradifundir los
detalles del acuerdo entrelas 64
asociaciones miembros de
CEHAT . "laCaixa"' muestracon
esta renovacion, su confianza
en un sector muy importante
parala economia espariola.

Ampliacfertaparalarenovacion
detecnologiaseinstalaciones
Entre las soluciones financieras
destaca el "Plan Renove" para
lamejoratanto de instalaciones
como de equipos tecnol dgicos.
Paraello"laCaixa" ofrecedife-
rentes modalidades de financia-
cion: renting, leasing, présta-
moso lineasICO.

Paralafinanciacion del circu-
lante, "laCaixa" pone adisposi-
cion de las empresas del sector
hotelero unalineaque agrupalas
diferentes necesidades delaem-
presa: descuento comercial, an-
ticipo de créditos comerciales,
comercio exterior, avalesy pdliza
decrédito. A travésde"laCaixa’,
las empresas tambi én pueden ac-
cederalaLinealCOLiquidezoa
los servicios de factoring.

Ademés, laentidad of rece tan-
to alasempresas hotel eras como
asus proveedores el servicio de
confirming, que permite antici-
par el cobro de las facturas.

Ventapor Internet
Otro de los servicios destaca-
dos es el de cobros a través de
TPV (Terminal en el Punto de
Venta). "la Caixa" ofrece el
Cyberpack o TPV Virtual, que
permite las ventas por Internet
con un sistema de pagos segu-
ro.Los TPV de"laCaixa"' permi-
ten el cobro en divisas, el cobro
de propinasy el servicio de pre
autorizaciones, que efectliauna
retencion en el limite de crédito
delatarjetapor el importedela
operacion, con €l objeto de ase-
gurar el pago delamisma.
También seincluyen otros ser-
vicioscomo lagestion on-linede
chequesy pagarés, el serviciode
facturacion el ectrénica CaixaFac-
tura o €l servicio para rentabili-
zar las puntas de tesoreria. La
oferta se completa con una am-
plia gama de seguros, de interés
tanto paralas empresas del sec-
tor como para sus empleados.

Sobre CEHAT
CEHAT representa atodo el sec-
tor del alojamiento espafiol (tanto

hoteles independientes como ca-
denas hoteleras, apartamentos tu-
risticos, balnearios y campings &
resorts). Cuentacon masde 14.000
establecimientosy 1.500.000 pla-
zas, agrupadas en 64 asociacio-
nes de ambito nacional, provin-
cial, autonémicoy local en todo
€l territorio naciond .

La Confederacion tiene como
finalidad primordial larepresen-
tacion, defensay fomento de los

intereses comunes de sus miem-
bros. Uno de sus principal es ob-
jetivos, en el queestaincluido €l
presente acuerdo con "laCaixa",
es el que se refiere a "negociar,
concertar y suscribir acuerdos o
convenios que afecten o intere-
sen a sus miembros ya sea en el
ambito industrial, sindical, eco-
némico, tributario, laboral y en
cualquier otro relacionado con la
actividad representada’.
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El director de Asuntos Europeos de CEHAT,
Didac Garcia, analiza la crisis abierta en el seno
de la Unién Europea tras el rescate a Chipre. El
problemano es comprobar unavez més las de-
ficiencias en competencias que hubiesen per-
mitido abordar atiempo el desfase de la banca

Dipac GaRrcia CARRETE

DirecTor Asuntos Euroreos CEHAT

Laactividad legidativaeuropease
estéa viendo afectada por € tsuna
mi politico financiero ocasionado
por la chapuza de cémo se ha
gestado @ rescate de Chipre. Un
error sin precedentes que ha abier-
to unagran heridaenlaUnién Eu-

HOTELERIA EUROPEA

¢ Por qué?

La forma en que la Unidn Europea ha llevado a cabo el rescate de la banca chipriota es un error sin precedentes

retraso en latramitacion no esotro
guelafaltadevoluntad politicadel
Consgjo que permita sacar adelan-
telasleyeseuropeasta y comolas
ha propuesto la Comision y/o esta
enmendando e Parlamento Euro-
peo. El resultado es un inmovilis-
mo legidativo que no permite dar
respuestas alas necesidades delos
ciudadanos delaUnidn. Unarevi-
sion delasinstituciones comunite-
rias y su funcionamiento se hace
mé&s necesaria que hunca.
Enrelacionalacrissocasiona-
dapor e rescate aChipre, yano se
tratade comprobar unavez maslas
deficienciasen competenciasdela
Unién Europea que le hubiesen
permitido abordar atiempo € des-
fase dela banca chipriota antes de
quellegaseincluso aser unproble-
macomo, por gemplo, laausencia
de una union bancariaque hubiese
conllevado una supervision finan-

«Tanto la Directiva europea
relativa a los derechos de
propiedad intelectual como
la de viajes combinados se
encuentran encalladas por
falta de voluntad politica»

ropea. Sehavuelto ademostrar que
laingtitucion que realmente toma
las decisiones en Bruselas es €
ConsgodelaUnién Europeay este
0rganiSmo no Se caracteriza preci-
samente por defender losintereses
generdesdelaUniénsinoquecada
pais se dedica a defender sus pro-
pios intereses nacionales aiando-
se con aquellos paises que defien-
den intereses afines, aunque con
ello se ocasione un serio perjuicio
a conjunto de la Unién Europea.
Lahoteleriaeuropeay lasleyesque

cieraanivel europeo y a disponer
de un fondo europeo de garantiade
depdsitos, o la misma ausencia de
una union fiscal con un Tesoro eu-
ropeo que recaudase 10s impuestos
necesarios para financiar la Unién
Europea. Setratadea go muchomas
gravey dedificil arreglo, lafdtade
confianza y seguridad juridica. La
forma en que la Union Europeaha
abordadolacris sbancariachiprio-
tadificilmente seentenderapor la
comunidad financierainternacio-
nal como un caso excepciona y

«La Union Europea carece de
las competencias que hubie-
sen conllevado una supervi-
sion financiera y haber podi-
do abordar a tiempo el des-
fase de la banca chipriota»

nos afectan, o mgjor dicho, afectar
ran en un futuro, no son genas a
estatendenciadelaburocraciaeu-
ropea que cada dia esta més lgjos
de su espiritu fundacional.
Enlaactudidad, € interésdela
hosteleriasefocalizaen dospiezas
legidativas encalladas en distintos
estadios legidativos, la esperada
Directivaeuropearelativaalages-
tion colectiva de los derechos de
autor y derecho afinesy alaconce-
sion de licencias multiterritorides
de derechos sobre obras musica
lesparasu utilizaciénenlineaen e
mercado interior, y laesperadare-
vision de la Directiva europea de
vigies combinados. El motivo del

aislado sin consecuencias parala
economiaeuropea.

El egoismoy lafatadeproyec-
toeuropeodel geformado por Ale-
mania, Austrig, PaisesBgjosy Fin-
landia, identifiquemos de unavez
por todas aquienesdirigen a fra-
caso € proyecto de construccion
europea, paraayudar aun paisque
apenas significa el 0,2% del pro-
ducto interior bruto europeo nos
vaasalir muy caro atodos.

Enlasmultiplescrisisbancarias
que ha sufrido la Unién Europea
desde la caida del banco de nego-
ciosLehman Brothersen septiem-
bredel 2008, se han salvado siem-
pre la totalidad de los depdsitos

chipriota. Se trata de algo mucho mas grave y
dedificil arreglo. Laformaen como se hagestado
el rescate y la solucion final adoptada, ha provo-
cado un clima de desconfianza generalizada y
de inseguridad juridica. La hosteleria europeay
las leyes europeas que se estan tramitando en

de ahorro que los clientes tenian
en los bancos. Esta ha sido una
regla de oro que se ha aplicado
siempre paraevitar las consecuen-
cias nefastas que originaun clima
dedesconfianzageneralizadaen el
sstemabancario. Enlasoluciony
gestion delacrisischipriotaseha
vulnerado estepactotécitoy € ries-
go aqueladesconfianzase expan-
dapor todaEuropaesmuy real.

Todosehahechomd. Laprime-
ra propuesta de rescate congtituyé
ungraveerror politicode Eurogrupo
porque introducia una tasa a los
clientescon losdepositosbancarios
garantizadoshasta100.00 euros. De
entrada decir que eslo mismo que
cambiar lasreglasde juegoamitad
delapartida, |o quegenerainseguri-
dad juridica. Por mucho que sevis-
tiese detasa, setratabade unaquita
a los depositos en toda regla. Los
sstemaslegdesdelospaisesmiem-
bros de la Unidn Europea estable-
cen gue cuando un banco quiebra,
primero, los accionistas y bonistas
pierdentodo. Por Ultimo pierdenlos
depositantes pero sempre con un
Seguro de100.000 eurospor cliente.
LapropiaUnion Europease sdtaba
suspropiasreglasenlaprimerapro-
puestade rescate. Findmente seha
optado paragarantizar en Chiprela
totalidad del dinero paralosdepdsi-
tosinferioresa100.000 euros, pero
los superiores a esta cantidad po-
drian perder entred 30y € 50%. Y
daigua queestosdepdsitoscorres
pondan en gran medida a evasores
fiscalesrusos. El sstemafinanciero
internaciona sdlo entiende de con-
fianzay seguridad, ahorarotas.

Por s no quedabaclaralapoca
clarividenciadelos dirigentes eu-
ropeosen lagestiony solucion de
lacrisischipriota, € presidentedel
Eurogrupo, € ministro de Finan-
zasholandés, Jeroen Dijsselbloem,
hasembrado el panico enlosmer-
cados financieros apuntando que
el modelo utilizado pararesolver la
crisisde Chipredebe servir demo-
delo enunfuturo apaises con pro-
blemas. Lafatadeliquidez delos
bancos no debera sufragarse con
dinero publico sino con € dinero

delosahorradores, € delosdep6-
sitosbancarios. Unainvitacionen
todaregla alos ciudadanos euro-
peos, especialmente de aquellos
paises con problemas econdmicos
aque saquen su dinero delosban-
cos. Y € aviso paranaveganteses
conindiferenciaaque susahorros
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las instituciones comunitarias no son ajenas a
lafaltade proyecto de construccidn europeapor
parte del Consejo de la Unién Europea. Un or-
ganismo, que en la crisis chipriota ha vuelto a
demostrar que prioriza la defensa de los intere-
ses nacionales al interés general de la Unidn.

nancieros de los paises periféricos.
Puedenimaginar latristezaque
me provocaver como los dirigen-
tes europeos actuales por su falta
demiras seestan cargando el pro-
yecto de Union Europea de lide-
res europeistas carisméticoscomo
Jagues Delors 0 Helmut Kohl...

«Los ahorradores extranjeros
han retirado de los depdésitos
bancarios espafioles una ci-
fra cuatro veces superior a la
cantidad que Espafa recibi6
para rescatar a las entida-
des nacionalizadas»

rebasenonod limitedelos100000
euros. Por su torpezalos dirigen-
tes europeos ya han dejado entre-
ver ques hacefaltameterlemano
alosdepodsitosinferioresa 100000
eurostambién lo harén.

En Espafia, en menos de dos
afos, ya se han "fugado" 288.000
millones de euros de |os depdsitos
bancarios. Los ahorradores extran-
jeros han sido los més recelosos y
han retirado una cifra cuatro veces
superior ala cantidad que recibié
Espafia para rescatar a las entida-
des nacionaizadas. Por ese moti-
Vo, mi pregunta para el sefior
Dijssalbloem es ¢se puede ser mas
tonto? S lo que les preocupa son

Paraacabar dé§jenmequerecojala
pancartaquellevabaunamujer chi-
priota que rezaba en castellano:
JPor qué?Y leafada, ¢dondeesta
lasolidaridad europeapilar funda-
mental delaUnion? ¢Secreenlos
alemanes, los austriacos, los ho-
landesesy losfinlandeses que sus
economias y sus ciudadanos no
van a verse afectados cuando la
Union Europea deje de ser un es-
pacio geopolitico pacifico? (No se
acuerdaAlemaniaque en laCon-
ferenciade Londresde 1952 sele
concedié una quita a 50% de su
deudaexterior a final delaSegun-
da Guerra Mundia? El "milagro
aemén" vinodelamanodelacon-

«El egoismo y la falta de pro-
yecto europeo de algunos pai-
ses pone en peligro el futuro
de la misma Union Europea»

las el ecciones alemanas de esta pri-
maveray noquierenqued eectora
dolescastigue por hacer sacrificios
0 recortes en sus paises en aras de
una Unién Europea que se percibe
COMo una sangriaparalas arcas de
sus estados por la mala gestion y
despilfarros de los paises del Sur,
apuesten decididamente por la
Union Europeadotandoladelosme-
canismos de control y solidaridad
que adolece, y no por su desinte-
gracion castigando los sistemas fi-

donacion de gran parte de su deu-
da. Incluso Grecia le condoné el
50% de su deuda... Cuando se
quierareaccionar, quizasyano es-
temosatiempoy ladesafeccional
proyecto y socios europeos, 0
peor, alos partidos einstituciones
demaocréticas calen en una pobla
cién civil quesesentetraicionada
por sus dirigentes y entonces se-
ranlosnifiosaemanes, austriacos,
holandeses y finlandeses que pre-
gunten a sus padres ¢por qué?

Los actuales dirigentes europeos por su falta de miras estan poniendo en riesgo el futuro de la Union Europea.


https://twitter.com/DGarciaCarrete
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Una mala gestion del riesgo laboral podria llegar a
generar perdidas millonarias para la empresa

El Sector Hotelero, con estructuras laborales complejas, tiene mayores dificultades para gestionar estos riegos

El director del departamento de Business
Development Corporate de Willis Iberia, Al-
fonso Urquijo, analiza la gestiéon de los po-
sibles riesgos laborales de los trabajadores

ALFonso UrRQuiio

DirecToR DE BusINESs DEVELOPMENT
CoRPORATE - WILLIS IBERIA

Nos encontramos en un momen-
toenel quelagestion delosries-
gosempresarialesse haceimpres-
cindible desde la perspectiva del
desarrollo einternacionalizacion
de las empresas en todo tipo de
sector de actividad, industrial,
servicios, etc. Los codigosde bue-
nas précticas, tanto para socieda-
des cotizadas como para las no
cotizadas, incorporan la necesa-
ria gestion de riesgos de cara a
Sus inversores y accionistas
como uno de los puntos més sig-
nificativos en el deber de infor-
macion publico, tanto paraclien-
tes como inversores.

Una elevada tendencia de re-
clamacién se ha extendido tanto
anivel nacional como internacio-
nal, siguiendo |os pasosiniciados
hace afios por los paises anglo-
sgjones, |0 que hace necesariauna
mayor atencion a sobre este tipo
de riesgos y una adecuada ges-
tion empresarial.

Una adecuada gestion de los
riesgos laboral es se hace impres-
cindibleenlaactual coyunturaju-
ridico-empresarial, con €l fin de
salvaguardar losinteresesy fines
ultimos de las empresas.

Lafaltadesalud delostrabaja
dores y la accidentalidad laboral
inciden de formadirectay negati-
vaenlaeficienciadelasempresss,
generando pérdidas millonarias
inasumibles, en muchos casos, en
laactualidad por las empresas.

Hemos de considerar que €l
sector turistico hotelero desde el
punto de vista organizativo son
estructuras complgjas, con simul-
taneidad de funciones y grupos
detrabajadores muy disparesque
conviven laboralmente en un es-
pacio Unico, con una demanda
variable por parte del usuario del
mismao. Por ello, es fundamental
para prevenir los riesgos labora-
les, intervenir con politicas acti-
vas de informacion y formacion
sobre los mandos intermedios, la
direcciony losempleados, poten-
ciando las técnicas de gestion de
equipos, las medidas de seguri-
dad laboral, las técnicas de ges-
tién del estrés y los conflictos
buscando de forma participativa

modosdetrabgjar y demejorar las
condiciones laborales que nos
permitaconstruir organizaciones
mas saludables vy justas.

Es un punto importantisimo
desde la perspectiva, cada vez
mas extendida, de la judicializa-
cion de los accidentes de trabajo
(Audiencias de Madrid y Barce-
lona(penasdecércel enel ambito
delasiniestralidad laboral).

Adicionamentesejudiciaizan
por laviapenal situacionesquese
enmarcan en un incumplimiento
empresarial, se produce una gran
rapidez en los procesos de judi-
ciadizacion (A partir del atestado
policia odel partemédico, ViaLa
bora (previo a Contencioso Ad-
ministrativoy Penal), Se estapro-
duciendoimputacién masiva(Mul-
tiplicidad y variedad de personas
imputadas en la cadena de mando
de las empresas, incluso sin me-
diar accidentes laborales (faltade
cumplimiento normativo).

Nos encontramos en un mo-
mento en el que en Espafia, hace
poco masde un afio, que entré en
vigor la Ley de Jurisdiccion So-
cia 36/2011, lacual nosaclaraque
"Los Juzgados delo Social seran
los Unicos competentes para co-
nocer los pleitos sobre la recla-
macion dedafiosy perjuicioseer-
citadapor trabajadores que hayan
sufrido una contingencia profe-
siona", incluidalaaccion directa
de reclamacion contra la compa:
fifa aseguradora.

Extiendelaresponsabilidad en
caso de Accidentes de Trabgjo y
Enfermedades Profesionales (AT/
EP), ademas de a las asegurado-
ras, aterceros (Directivos, Técni-
Cos, €tc.), recayendo lacargadela
prueba en caso de AT/EP hacia el
empresario. Corresponded empre-
sario 'y alos concurrentes en la
produccién del resultado lesivo
(cadenade mando), probar laadop-
ciondelasmedidasnecesariaspara
prevenir y/o evitar € riesgo.

"No exoneralaresponsabilidad
empresarial la culpano temeraria
del trabgjador ni la que responda
al gerciciohabitua del trabgjoola
confianza que ésteinspira’.

Planes de Autoproteccion

Laactual normativa, tanto nacio-
nal, autonémicay local, requiere
la realizacion e implantacién de
Planes de Autoproteccion en nu-
Merosos centros de trabajo en
funcion de la actividad desarro-
Ilada, nimero de ocupantes, su-
perficieo aturadelosmismos, con
objeto de garantizar la seguridad
y salud de sus ocupantes en caso
deemergencia.

En el sector hotelero, e Real
Decreto 393/2007, de 23 demarzo,
por el que se aprueba la Norma
Bésica de Autoproteccion de los
centros, establecimientos y de-

desde el punto de vista empresarial y, mas
en concreto, para el Sector Hotelero. "La
falta de salud de los trabajadores y la acci-
dentalidad laboral inciden de forma directa

y negativa en la eficiencia de las empresas,
generando pérdidas millonarias inasumi-
bles, en muchos casos, en la actualidad por
las empresas”, afirma Urquijo.

Las empresas del Sector Hotelero deben tener en cuenta la buena gestién de los riegos de sus trabajadores.

pendencias dedicados a activida-
des que puedan dar origen a si-
tuaciones de emergencia., esta-
blece esta obligacién a nivel na-
cional para aquellos estableci-
mientos con alturade evacuacion
superior a 28 metros o con una
ocupaci6n superior a2000 perso-
nas, quedando €l resto de esta-
bl ecimientos sujetosanormativas
autondmicas 'y locales mas res-
trictivas que les puede establ ecer
laobligacion de disponer de Plan
de Autoproteccion.

Cabe destacar, que a margen
delanormativaespecificaquede-
ben cumplir los establecimientos
hotel eros en materiade emergen-
cias, por encima de todo, debera
cumplir conel art 20delaLey 31/
95, de 8 de noviembre, de Pre-
vencion de RiesgosLaborales, en
el que se establece que:

"El empresario, teniendo en
cuenta € tamario y la actividad
de la empresa, asi como la posi-
ble presencia de personas ajenas
a la misma, debera analizar las
posibles situaciones de emergen-
ciay adoptar las medidas nece-
sarias en materia de primeros
auxilios, lucha contra incendios
y evacuacion de los trabajado-
res, designando paraello al per-
sonal encargado de poner en
practica estas medidasy compro-
bando periédicamente, en su
caso, su correcto funcionamien-
to. El citado personal debera
poseer la formacion necesaria,
ser suficiente en nimero'y dispo-
ner del material adecuado, en
funcion de las circunstancias
antes sefialadas.

Paralaaplicacién delas medi-
das adoptadas, € empresario de-
bera organizar las relaciones que
Sean necesarias con Servicios ex-
ternos ala empresa, en particular
en materia de primeros auxilios,
asistenciamédicadeurgencia, sal-
vamento Yy lucha contra incendios,
de forma que quede garantizada
larapidezy€eficaciadelasmismas’.

Problemas en la Hoteleria

Uno de los principal es puntos de
dificultad en el sector hotelero,
comienza por la seleccion de los
miembros queforman partedelos
equipos de emergencia por los
siguientes factores:

- Presencia esporadica de per-
sonal en zona de habitaciones
(normalmente solo estén presen-
tes durante las operaciones de
limpieza).

- Reducido nimero de trabgja
doresdurante el horario nocturno.

- Rotacion del personal laboral.

Dadalapresencia de gran can-
tidad depersonal externoenel cen-
tro detrabgjo, que normal menteno
son conocedoresdelasinstalacio-
nes, todo el persona labora del
hotel, deberd formar parte de los
equiposdeemergencia, disponien-
do de pautas de actuacion funda
mentalesarealizar paraconseguir
unarapidacontencién delaemer-
genciay en caso hecesario, una
eficaz evacuacion del centro.

No obstante, el problema fun-
damental, eslaimplantacion real
de las medidas de emergencias.
Laformacion a personal laboral,
formacién en las actuaciones a
realizar en caso de emergencia

(alarma, intervencion y evacua
cion del establecimiento hotele-
ro), en ocasiones, tal y como de-
beria ser, dichaformacién pasaa
ser practicacon extincion real de
incendios. Muchas veces se cree
enlaimposibilidad derealizar un
simulacro "real" dondeinterven-
gan todos los ocupantes del ho-
tel, por "No molestar al huésped"”,
lo que deberia llevarnos a la re-
flexién de que porqué en paises
nérdicos o anglosajones, esta
actuacion es habitual, creemos
que a futuro este tipo de actua-
ciones marcara la linea a seguir
dentro del ambito de la preven-
ciony seguridad del clienteen el
sector turistico hotelero.
Larealizacion de un simulacro
sinlaparticipacion delos huéspe-
des (solo personal laboral), deja
aspectossin controlar sobreel co-
rrecto funcionamiento de lo esta-
blecido en el documento de emer-
gencias de los centros. Debemos
cambiar nuestraformade pensary
valorar que la realizacion de una
evacuacion implicando a huéspe-
des no supone una molestia, Sino
unaumento del nivel deseguridad,
queserdpercibido por losclientes
como un plusdelacalidad del ser-
vicio prestado y de su seguridad.
Adicionalmenteincidir en que
la correcta transferencia de di-
chos riesgos a mercado asegu-
rador, através de los seguros de
responsabilidad civil en el quese
cubren lasreclamacionesde em-
pleados contra la sociedad o los
directivos, se hace imprescindi-
ble el actual contexto juridico-
econdmico-empresarial.
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La Ley de Sociedades de Capital (la cual
refundid, basicamente, en julio de 2010 las
antiguas Leyes de Sociedades Andnimas y
de Sociedades de Responsabilidad Limita-

Ricarpo FERNANDEZ

ABOGADO DE TOURISM & LAaw

¢Qué esladoctrinadel levanta-
miento del velo? Esta institu-
cion, fundamental a dia de hoy
y de aplicacion excepcional,
quiere decir ni masni menos que
en ciertas ocasiones aln cuan-
do la legislacion espafiola per-
mite el deslinde entre el patrimo-
nio societario y el personal de
SUS socios 0 accionistas, se
hace necesario descubrir (con el
objetivo de reprimirlo) el "dolo
0 abuso cometido con apoyo en
laautonomiajuridicade unaso-
ciedad, sancionando a quienes
lamanejan, con lo que se busca
poner coto al fraude o al abuso"
(SSTSde 28 deenero de 2005y
28 de febrero de 2008, entre
otras). Esdecir, sepretende, sien-
do gréficos, "tirar de la manta"
gue protege ala sociedad de las
miradas externas ("lifting the
veil" en su originaria acepcion
anglosajona) parapenetrar en el
substratum de una sociedad y
descubrir los posibles abusos
ocultos (y que supongan un
perjuicio para los intereses pu-
blicos o privados o unavia para
el fraude) que se han podido
producir bajo su aparienciafor-
mal. Evitar en definitiva (como
hareiterado el Tribunal Supre-
mo) un "mal uso de su persona-
lidad en un gjercicio antisocial".
Esta doctrinaincluye dos gran-
des tipos de casos: aquellos en
los que se debe aplicar una nor-
may el hecho de que existauna
personajuridicainterpuestaim-
pide su aplicaciéon acorde a la
finalidad delamismay aquellos
enlosquesirve para"extender"
laresponsabilidad masalladela
persona juridica directamente
responsable porque haya, por
ejemplo, un fraude de acreedo-
res(ALFARO).

Serd en este segundo grupo
donde nos centraremos en este
breve apunte. ¢Cual esel g em-
plo? Aquellas situacionesen las
guelos administradores pueden
[legar arealizar actuaciones con-
trariasalaley y los estatutos de
la sociedad utilizando, de una
manera fraudulenta, la autono-
mia patrimonial que se concede

INFORME

El levantamiento del velo en los

grupos de empresas

Laley de Sociedades de Capital establece que los socios no responden personalmente de las deudas sociales

a las sociedades de capital. Por
gjemplo creando grupos de so-
ciedades, dominantesy filiales,
paraevitar laresponsabilidad de
alguna de ellas buscando, en
muchos casos, evitar el pago de
deudas con los acreedores. Esta
situacion (de utilizacion defrau-
datoria o fraudulenta) puede ser
probada por, como ha sefialado
entre otras la Sentencia del Tri-
bunal Supremo niim. 995/2004,
de 27 de octubre, "la identidad
de domicilio delas dos socieda-
des, la condicién de accionista
mayoritario (de unasobre otra),
laidentidad en lo demés de los
socios, launidad de direcciony
la calificada como patente con-
fusion de cuentas entre ellas".
Se crea una sociedad, o un en-
tramado de las mismas, paraelu-
dir las obligaciones de otra u
otrasy paraeludir lasresponsa-
bilidades, sobre todo patrimo-
niales, con terceros como pudie-
ran ser los acreedores comercia-
les y las Administraciones PU-
blicas. Casos en los que, por
poner otro ejemplo real, existe
lo que la jurisprudencia menor
ha denominado como una " peli-
grosa permeabilidad” (SAP Is-
las Baleares, Secc. 32 nim 260/
2002, de 20 de mayo), enlaque
la persona que ostenta la ges-
tion empresarial "real" tanto

nuestro

da) establece que los socios no responde-
ran personalmente de las deudas sociales.
Y esto es, sin duda, uno de los pilares de
Derecho de sociedades (permitir

saca dinero de la caja social
como efectliaingresos solo jus-
tificados para aparentar unasol-
vencia de la que no dispondria
de otra manera, moviendo a su
antojo el capital y creando si-
tuaciones patrimonialesficticias
y que se asientan en créditos y
activos de otras sociedades del
grupo, en definitiva, en humo.

Seran igualmente caracteris-
ticas decisivas paraaplicar esta
construccion en los grupos, la
unidad de direccion entre las
diferentes sociedadesy laiden-
tidad sustancial de sus miem-
bros, dandose unaimportancia
crucial no sblo a la existencia
de personas comunes en los
6rganos de administracion, sino
incluso ala de altos directivos
de las sociedades dominantes
0 dominadas por éstas.

Esta construccion doctrinal
y jurisprudencial tiene carécter
absolutamente excepcional y
debe aplicarse deformarestric-
tiva, respetando en principioy
salvo prueba en contrario la
personalidad de las sociedades
de capital y las reglas sobre el
alcance de la responsabilidad
de las obligaciones asumidas
por estas. Es por ello que del
hecho de que una sociedad
devenga insolvente no puede
desprenderse (al menos, no sin

mas) que se puedaentender rea-
lizado un abuso de la persona-
lidad de la sociedad. En nues-
tro Derecho actual, las posi-
bilidades que ofrece la ley son
muchas para hacer responsa-
bles a los administradores de
las deudas sociales, por lo que
sblo en aquellos casos que asi
ha establecido la jurispruden-
cia (sin que sean una relacion
cerrada que no pueda aumen-
tarse alavista de la evolucion
del trafico mercantil, porque en
este tipo de actuaciones siem-
pre va el Derecho un paso por
detras de la picaresca) se po-
dréa acudir a esta construccion.

En definitiva, no se accedera
a levantamiento del velo si el
impago proviene de motivos
distintos alaconfusion patrimo-
nial o contable ni si no existeun
intento real de proteger un pa-
trimonio viamaniobras de ocul -
tacion o fraude. Por aportar un
ejemplo curioso y real, nos per-
mitimos reproducir, con obvias
salvedades, la Sentenciadel TSJ
de Canarias 837/2010, de 29 de
septiembre, en laque se declard
responsable solidario a la per-
sona fisica que era el empresa-
rio "real" que valiéndose de la
"ingenieria societaria" de un
grupo de empresas que dirigia
deformaefectivay material pre-

ABRrIL 2013

que la desventura de las empresas no al-
cance el patrimonio de sus socios) y el mo-
tivo fundamental del éxito de las socieda-
des anénimas y limitadas de capital.

tendia eludir sus responsabili-
dades con confusion del patri-
monio societario y existenciade
unadireccién unitaria, utilizan-
do de formaabusiva sociedades
que carecian de un sustrato real
y de una forma que no puede
Sino provocar una sonrisa:

"D. Xesd Presidentedel Gru-
po X, que posee el XX% de la
"Sociedad A", quelaotraempre-
sa "Sociedad B" esté participa-
da al 100% por la primera, es
decir, por la "Sociedad A" y que
esta persona ostenta la totalidad
de participaciones de la " Socie-
dad C" que junto con la "Socie-
dad D" estan en administracién
concursal. El S. X compré la to-
talidad de |as participaciones de
la "Sociedad C" mediante un
cheque librado por la " Sociedad
B" al . X, delaqueesaccionis-
ta tnico la " Sociedad A" por im-
porte de "XX millones de euros’
gue luego dicha persona endosd
ala"Sociedad A".

A mayor abundamiento el do-
micilio social de "Sociedad C"
se encuentra en el domicilio
particular dela Sra. Y, adminis-
tradora Unica de la "Sociedad
D", vivienda [... ]de la que es
propiedad "Sociedad B". Al
mismo tiempo la "Sociedad C"
senutrede préstamos quele pro-
porciona la "Sociedad A".

B

-

Usar un entramado societario para crear un ‘cortafuegos’ para los acreedores, no tiene por qué evitar la responsabilidad de quienes realmente contratan.


https://twitter.com/fdezflores
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El director general de RV Edipress, Fernan-
do Valmaseda, analiza como el Turismo es
la principal fuente deingresos yaque en los
tres primeros trimestres del 2012 suponia

FErRNANDO VALMASEDA

DirecTor GENERAL DE RV EDIPRESS

Hemos comenzado un nuevo ger-
cicio en el que numerosas vo-
ces siguen recordandonos lo
mal que lo estamos pasando,
los problemas en |os que anda-
mos inmersos, la situacién de
crisisy laincertidumbre en la
gue permanentemente se insta-
la la clase més... acomodada,
pueril y pusilanime...

Son aquellos aquienes|uchar,
apostar por laculturadel sacrifi-
cio, innovar, crear, diversificar,
apostar por lainversiony traba-
jar mas parapoder salir adelante,
les sigue pareciendo una actitud
utépicamas propiadel empresa-
rio que de una realidad necesa-
ria, para que todos juntos poda-
mos salir de una situacién en la
gue, cada vez mas, es necesaria
laperfectaarmoniaentrelasins-
titucionesy lainiciativa privada
gue, por otraparte, debieraser la
dinamica habitual de trabajo
(bueno... creo que la tnicafor-
ma de hacer las cosas...).

Analizando nuestros sectores
productivos, sin ninguna duda,

OPINION

Tenemos futuro...
Debemos tener 1lusion...

El Turismo supuso en los tres primeros trimestres del 2012 el 11,9% del total de ocupados en Espaina

tivas sustentadas en la llegada
de 57,9 millones de turistas a
nuestro pais durante el afio 2012,
lo que representa, a pesar de la
situacion, un incremento del 3%
sobre el 2011 y la tercera mejor
cifrade lahistoria por detras de
los datos obtenidos en 2007, en
el que seregistraron 59,2 millo-
nes de visitantes, y de 2006, afio
en el que tuvimos algo mas de
58,5 millonesde viajerosextran-
jeros en Esparia.

Unas cifras muy importantes
gue dejaron en nuestro pais un
gasto de cerca de 55.777 millo-
nes de euros (un 5,9% mas que
en 2011) por partedel turismoin-
ternacional, donde Reino Unido
y Alemania siguen siendo los
principales emisores(con 13,6 y
9,3 millones de turistas respecti-
vamente), seguidos de Francia,
y en el que Rusia ha experimen-
tado un crecimiento exponencial
muy importante alcanzado unin-
cremento del 41,3% respecto al
afo anterior, aportando unos
350.000 visitantesméasy 617 mi-
Ilones de euros més de gasto.

Pero... ¢Y nosotros? ;Cual es
el comportamiento de los espa-
fioles en todo esto...? Durante €l
afio 2012, los espafioles rediza
mos 161,5 millones de vigjes, lo
guerepresentaun incremento del
0,5% respecto a afio anterior, €li-
giendo como destinos prioritarios
Catalufia, Castillay Leon, Anda
luciay laComunidad Valenciana.

Una tendencia en la que se
observa, cada vez més, un com-
portamiento mucho més exigen-
te del turista espafiol, que de-
manda calidad, servicio, precio,
competitividad y que apuesta,

«Reino Unido y Alemania si-
guen siendo los principales
emisores (con 13,6 y 9,3 mi-
llones respectivamente), se-
guidos de Francia, y con
gran subida de Rusia»

el Turismo, que en los tres pri-
meros trimestres del 2012 supo-
niael 11,9% del total delosocu-
pados en Espafiay que arrojaba
un saldo positivo de la rubrica
de Turismo en laBalanzade Pa-
gosquecubriael 123,3% del dé-
ficit comercial en Espaiay el
192% del déficit por cuenta co-
rriente (un resultado muy supe-
rior al de gjercicios anteriores),
se haconvertido en nuestraprin-
cipal fuente deingresos, en nues-
tro motor delaeconomiay en esa
luz blanca, pero sobre todo soli-
da, tan necesaria para el futuro
de nuestro pais.

Un soplo de aire fresco que
mantiene nuestra economia y
gue arroja unas cifras muy posi-

cada vez mas, por descubrir su
territorio, ser participe y prota-
gonista de la diversificacion de
oferta, conocer y demandar las
increibles posibilidades que tie-
ne cadaterritorioy participar de
la especializacion y segmenta-
cion de productos que se tratan
de disefiar para atender a la de-
mandaactua y al comportamien-
to de los mercados.

Ademas, dichacifra, esos cer-
cade 162 millonesde vigjes que
hemos realizado en Espafia, de-
muestra que, aln soportando la
crudeza de las consecuencias de
la crisis, seguimos necesitando
vigjar, descubrir nuevos lugares
y disfrutar de experiencias que
nosalejen delarealidad por unos

el 11,9% del total de los ocupados en Espa-
fla y que arrojaba un saldo positivo de la
rabrica de Turismo en la Balanza de Pagos
que cubria el 123,3% del déficit comercial

dias... Escierto quelaactitud del
viagjero ha cambiado, sobre todo
en nuestro pais, y que el nimero
de pernoctaciones por viaje se
hareducido apostando, cadavez
mas, por recuperar esa casa de
verano, el apartamento delosfa-
miliares o de amigos, la casa del
pueblo...

También escierto quelarenta-
bilidad hotelera se hareducido y
que el comportamiento del clien-
te havariado sustancial mente mo-
tivado por lagran cantidad de he-
rramientas de las que dispone en
laactualidad paraorganizar suvia-
je, parabuscar ofertas, para apro-
vecharsedelapropiafragilidad del
Sector y de su fragmentacion ab-
soluta, lo quele permite ser prota
gonistay beneficiario de las gue-
rras de precios y la constante lu-
cha a la caza del cliente cautivo
que parece haberse asentado en
nuestra sociedad olvidando
premisas tan importantes como la
apuestapor lacaidad, lavocacion
deservicio, lacompetitividad y la
inversion en.... cuidar a cliente,
mejorar las infraestructuras, dise-
flar nuevas propuestas y promo-
cionar losterritorios.

Pero dicho esto.... yo me que-
do con una sensacion adn mas
importante por encima de cual-
quier andlisis. Dejemos de
quejarnos, seguimos viajan-

porque lo necesitamos, porque
forma parte de nuestra cultura,
denuestraformade ser, de nues-
traformadevivir... Formaparte
de las relaciones humanas, de
unanecesidad vital y de nuestro
diaadiaque, €l afio pasado arro-
jé un dato demoledor... 9 decada
10 viajes delosviajeros espario-
les se hicieron por el interior de
nuestro pais.

y'
& - vl
57,9 millones de turistas durante el afio 2012, lo que representa un incremento del 3% sobre el 2011.

Todo ello nos exige seguir
analizando el comportamiento de
los mercados de una forma mu-
cho més exhaustiva 'y con mas
rigor profesional y planificacion
estratégicadelo que se hace aho-
ra, ademés de obligarnos a se-
guir trabajando en la blsqueda
de una mayor competitividad,
siempre desde una apuesta clara
por lacalidad, laprofesionalidad,
lamejorade las infraestructuras
e instalaciones, la innovacion
tecnoldgicay el e-comerce, €l di-
sefio de nuevos productosy ten-
dencias, lavocacién de servicio,
la sostenibilidad, la diversifica-
cion de la oferta, el aprovecha-
miento de lasinmensas posibili-
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en Espafiay el 192% del déficit por cuenta
corriente (un resultado muy superior al de
ejercicios anteriores). Se ha convertido en
el principal motor de la economia.

fortalecerlo, paratrabgjarlo inten-
samente, paravisualizar unapers-
pectiva solida, para crear siner-
giasque permitan lacolaboracion
publico-privadade unaformase-
ria, profesional y fundamentada
en la gestion técnica, no politica,
con el tnicofin degenerar losre-
cursos suficientes como para se-
guir invirtiendo, no recortando, y
apoyar un objetivo coman y una
estrategia a largo plazo que nos
permita continuar siendo una de
lasreferenciasanivel mundial.

Y por todo ello, pero sobre
todo por la necesidad de adop-
tar unaracionalidad en la puesta
enmarchadeiniciativas coheren-
tes que ayuden, precisamente en

«Los espafoles realizamos
161,5 millones de viajes,
eligiendo como destinos

prioritarios Cataluia, Cas-

tillay Leon, Andaluciay la
Comunidad Valenciana»

dades que nuestro pais ofrece,
el desarrollo de politicas de
Comunicacion 'y Promocién co-
herentesy muy profesionales, y
el desarrollo de las potenciali-
dades que cada Comunidad Au-
ténoma y cada provincia ofre-
cenal vigjero.
Bastayadelamentaciones. Si
los datos avalan la fortaleza del
Sector del Turismo en Esparia,
aln siendo conscientesdelasdi-
ficultades que estamos viviendo
y por las que atraviesan cadauno
delos agentes quelo componen,
miremos defrenteal futuroy, en
lugar de pesadumbre y quejas,
pongamos todos nuestros es-
fuerzos en usar |as herramientas
de las que disponemos para

este momento, a poner en valor
todo lo que Espafia of rece, tanto
para el turista extranjero, como
para los espafioles, considero
que es absolutamente necesario
y prioritario que nuestros diri-
gentes y responsables de las
empresasturisticas, sean del ta-
maro que sean, se esfuercen de
verdad en disefiar, desarrollar y
gjecutar estrategias de Promo-
cién y Comunicacion profesio-
nales, inteligentesy eficaces (o
a confiar y apostar en quién se
lo haga...) convirtiendo a los
Medios de Comunicacion en
socios estratégicos de un fin co-
mun: el Turismo como unamira
de futuro. ¢Somos capaces de
entender esto...?
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Socios Colaboradores de la Confederacion
Espanola de Hoteles y Alojamientos Turisticos

Los Socios Colaboradores de la Confede-
racion Espafiola de Hoteles y Alojamien-
tos Turisticos (CEHAT) son actores clave
de diversos sectores productivos de la
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economia espafolay participes fundamen-
tales en el desarrollo de proyectos en tor-
no al sector hotelero. El apoyo de los So-
cios Colaboradores a CEHAT, permite es-

tablecer una relacién de confianza y be-
neficio mutuo entre ellos y las Asociacio-
nes que forman CEHAT y que redunda en

ANEKS3

Proyecto solvoyvides
ye A ..-;'IF'mj-ll:Ji:l

AnekS3 es una empresa de su-
ministros médicos que se ocu-
pa de la distribucién de desfi-
briladores en todos los espa-
cios publicos, especialmente
hoteles. Si desean mésinforma-
cion pueden contactar con
Eduardo Carbonell en el
670930333 0 en €l 902760604.
Igualmente, pueden consultar
nuestra web www.aneks3.com
y consultar cualquier duda en
www.ecarbo-nell @aneks3.com.

CEPSA

Cepsa ofrece a todos los so-
cios de la CEHAT un impor-
tante descuento en la compra
de su gasdleo C, paraello tan
solo deberén adherirse a con-
venio vigente, sin ningun
COmpromiso.

Contacto: 91.337.71.66
WWW.CEPsa.com

DYRECTO

JYRECTO

COMNSUI

[ ORES
Este Grupo de consultoriacom-
puesto por ingenieros, econo-
mistas y auditores tiene como
fin lablsquedade informacion
y gestion de informes para ob-
tener subvencionesy lineas de
financiacion.

Contacto: 902.120.325
www.dyrecto.es

ESCUELA PROFESIONAL DE
HOSTELERIADEJEREZ

d;i) ESCUEL A
4 PROFESIOMAL
|"| ' W DF HOSTELERIA,

J-'u'.'u O E

LaEscuelaProfesional de Hos-
teleria de Jerez constituye un
centro emblemético en laforma-
cién de los profesionales del
sector hostelero. Dotada de
unasinmejorablesinstal aciones
se haconvertido en un referen-

JEREZ

te de calidad con proyecciénen
larealidad andaluza.

Contacto: 956 035050
www.escuel ahostelerigjerez.org

ES

Executive Search International
(ES)) eslafirmade seleccion de
top talentsdereferenciaenlain-
dustria hotelera, basada en un
profundo conocimiento delain-
dustria turistica y en continuo
contacto con los mejores profe-
sionales. La firma cuenta con
mas de treintaafios de experien-
ciay sedes en todo e mundo.
Contacto: 922 713 540

Sitio web: www.esiglobal .com

HBD

Empresaespecializadaen accio-
nes de marketing y ventas para
el sector hotelero. Entre sus
servicios destacamos las cam-
pafias comerciales a través de
su call center y laimplementa-
cion de proyectos de upselling
y crosselling.

Contacto: www.hbdconsulting.es
info@hbdconsulting.es

Tel. 902020 879.

“LA CAIXA”

K "aCaixa’

Lider en el sector financiero es-
pafiol, con un gran conocimien-
to del sector hotelero, al que
ofrece una atencion especiali-
zada y soluciones especificas
adecuadas a su actividad. Por
este motivo, se ha creado Ser-
viTurismo, una oferta centra-
da en proporcionar productos
y servicios financieros dirigi-
dos a las empresas hoteleras
que, unida a la amplia red de
oficinas, le ofrece las respues-
tas que el mercado y su nego-
ciorequiere.

www.lacal xa.eslempresas

MYPROVIDER
O myprovider

MyProvider es |la primera co-
munidad online exclusivapara
hoteles y sus proveedores;
una herramienta Unica en el
mercado espafiol que permite
alos hoteles localizar, gestio-
nar, pedir presupuestos e in-
cluso valorar |os mejores ser-

vicios y productos de empre-
sas especializadas.

Contacto: 902 027 057
Www.myprovider.es

NESTLE

PROFESSIONAL

NESTLE, empresa lider mun-
dial en alimentacion presente
en el mundo del fuera del ho-
gar en Espafia a través de
NESTLE PROFESSIONAL, le
ofrece una gama completa de
productos para hoteles que
abarcadiversidad de categorias
entre las que destacan Bebidas
Calientes, Cereales parael de-
sayuno, Productos Culinarios
y Postres, Snacks y Chocola-
tes, y Helados.

Contacto:
foodservices@nestle.es
Telefono: SAC: 934805008/
902112113 (Helados)
swww.nestleprofessional.es /
www.helados.nestle.es

PIKOLIN

ikolin

despierta tu salud

Se ha firmado este acuerdo
para ofrecer unas condiciones
ventajosas alos establecimien-
tos asociados a CEHAT en la
adquisicion y renovacion de
colchones, para dar respuesta
atodalatipologia de usuarios
gue se alojan en estos estable-
cimientos.

Contacto: CristinaPineda.
Teléfono: 9148526 30
www.pikolin.es

RATETIGER

RateTiger

RateTiger, de eRevMax, soft-
warelider en €l manejo de cana-
les de distribucién online y
Revenue Management, ofrece
al hotelero unavariedad de pro-
ductos para €l control mucho
mas eficiente detarifasy cupos
de habitaciones através de mul-
tiples canales de distribucion.
Asimismo, este software permi-
te obtener informacion compa-
rativade su ofertafrentealade
sus competidores.

Contacto: 677.42.66.38
WWW.Erevimax.com

RENOLIT

&l

RENOLIT

El grupo RENOLIT es uno de
los principales fabricantes in-
ternacional es de laminas termo-
plésticas de alta calidad y es-
pecialistaen el desarrolloy pro-
duccién de soluciones para
conseguir unafiabley total es-
tanqueidad, ya sea en piscinas,
depdsitos, cubiertas, etc. Des-
de hace mas de 65 afios la em-
presamultinacional siguefijan-
do los esténdares en cuanto a
calidad einnovacion. Su siste-
maRENOLITALKORPLAN es
lasolucion éptimaparalacons-
truccion y rehabilitacién de
todo tipo de piscinas privadas
y publicas, mercado en €l que
esreferente mundial.

Contacto: RENOLIT Ibérica, SA.
Ctra. Del Montnegre, s/n | 08470
Sant Celoni (Barcelona) - Tel: 93
8484226

Emall: rendlit.iberica@renalit.com
www.renolit.com

RENTOKIL INITIAL

iy Rentokil Initial

Rentokil Initial, servicios espe-
cializados en prevenciony con-
trol de plagas e higiene. Progra-
mas especificamentedesarrolla-
dos para el sector hotelero.
PestNetOnLine Gnico sistema
en el mercado que permite un
seguimiento onliney un repor-
te completo delos servicios de
control de plagas.

Contacto: Jacinto Diez. 91 627
0284

www.rentokil.es

SHOT
————

) SIHOT

hatel managemant soflwars

SIHOT es un proveedor de soft-
ware paralagestion hotelera, de
origen deman. Ofrece un conjun-
to de programas para e control
de pequefios, medianos y gran-
des establecimientos y cadenas,
usado por 2.800 hotelesdel mun-
do, 250 de ellos en Espafia.
Contacto: Marc LIobet

la mejora del sector turistico espafiol.

636.43.21.96
m.llobet@sihot.com
www.si hot.com/es

TRUSTYOU
TRUSTYOU™

Desde 2008, TrustYou recogelas
reviews de los huéspedes y las
usa para poder crear conversa-
cionesonlineentre hotel y hués-
ped y poder asi, posicionar de
manera correcta su reputacion
online. Solucionescomo &l Cues-
tionario sobre la Satisfaccion
(Reputation Survey), laMonito-
rizacion de la Reputacion
(Reputation Monitoring), y €l
Marketing sobre la Reputacion
(Reputation Marketing) hacen que
TrustYou sea como gestor sobre
laReputacion Online, unvalor se-
guro dentro de su empresa.
Contacto: Jordi Franquesa
jordi.franquesa@trustyou.com
616659 762

Www.trustyou.com

)

Lvalent

Uvalent.com esunareinvencion
del modelo tradicional de selec-
cién de personal. No se trata de
"otro sistema mas' de recluta-
miento en Internet, sino que va
masall& integratodas|as partes
de un proceso de seleccién en
un Unico espacio: captacion de
candidatos, filtrado competencial
y técnico, videoentrevistas, y
gestion de mensgjeriay citas.
Contecto: 900.103.154
info@uvalent.com

UVALENT

WILLISIBERIA

Willis

Broker lider en e sector turistico
espafiol, ofrece una amplia expe-
rienciaen gestion de segurosani-
vel nacional, asi como tecnologia
y programas exclusivos paraana
lizar y evauar los riesgos de las
compafias hoteleras y ofrecer €
mejor asesoramiento. Los socios
delaConfederacion, sebeneficia-
ran demejorasen el aseguramien-
toy de primasapreciosmuy com-
petitivos.

Contacto: 91.154.97.43
cehat@willis.com

www.willis.es


http://www.cehat.com/frontend/cehat/SOCIOS-COLABORADORES-DE-CEHAT-vn2768-vst246
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SIHOT.System es el software de gestidon
hotelera fabricado por GUBSE AG en Ale-
mania. La empresa se fundo hace ahora 26
afios. Su Junta Directiva esté integrada por

Duranteafios, SIHOT haestado en
constante desarrollo con € objeti-
Vo de proporcionar alos hoteleros
soluciones de software modernas
y tecnolGgicamente actudizadas.
Lasuite SIHOT.Product estaforma
da por 28 médulos que se utilizan
indigtintamente sSiempre que sean
requeridos. Su estructura orienta-
da al cliente permite extensiones
individuales de la base de datos
consiguiendo asi unamaxima per-
sonalizacion. Las soluciones de la
central y un sistema integrado de
gestion de revenue son algunos de
los platos fuertes de dicha suite
product. Asimismo, SIHOT ofrece
funcionesespeciaesparahostales,
pudiendo asignar camas y/o habi-
tacionesa mismotiempo.

El uso eficiente de una aplica-
cién de software especifica se ha
convertido en e factor de mayor
cogte en la industria hotelera. Por
este motivo, hemos desarrollado
SIHOT como una herramienta su-
mamente adaptablequeayudaalos
hotelesamejorar su eficienciaope-
raciond. Cualquier oftwaredeges-
tion ofrecelas funciones de check-
in, check-out o reservas. Sin em-
bargo SIHOT vamucho maslgos.
Esto sereflgjaen caracteristicaser-
gondmicas, talescomo lanavega
cién en e rack de habitaciones, o
en los sofisticados hyperlinks que
conectan los moédul os.

SIHOT.PM S

El programabase paralagestion del
hotel. EIl PMScombinatodaslasta-
ress de front office y del departa-
mento de reservas con funciones
del departamento delimpiezay el
cierredd diaen unacémodainter-
faz deWindows. Numerosasy va-
liosas funciones adicionales ayu-
daran asu persond allevar acabo
suslabores confluidez y eficacia.
SIHOT.PMS no sdlo aporta todas
lasfunciones necesarias para poder
operar undepartamento delimpieza
efectivo, Sno que también incluye
valiosas funciones extra, como €
registro de objetos perdidos.

SIHOT.CRM

La suite SIHOT.Product contiene
todas las herramientas necesarias
paraconstruir un ciclo sistemético
de aencidén d cliente. Segmenta
cion de clientes, gestion de direc-
cionesy fuson demails personali-
zadaparael mercado metadeseado
son solo agunos de los elementos
destacados que ésta incluye.

SIHOT.Sales

SIHOT.Sales permite asu equipo
de ventas definir el perfil demo-
gréfico del cliente para conducir
camparias efectivas y enfocadas
a un determinado publico. Asi,
éste podrafijar objetivosy seguir
el cumplimiento de proyectos
usando los forecasts de revenue.

SIHOT.CTI
El sistemadeintegracion del telé-
fono con el ordenador conecta

SOCIOS COLABORADORES

SIHOT, la solucion hotelera totalmente integrada

La suite SIHOT.Product esta formada por 28 modulos que se utilizan indistintamente siempre que sean requeridos

Norbert Wernet, Jorg P. Berger y Jochen
Conrad. Actualmente GUBSE AG cuenta con
mas de 100 empleados. El servicio rapido,
amable y eficiente es una parte fundamen-
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tal de la estructura de la empresa. Ofrece
asesoramiento, instalacion, formacion, asi
como soporte tanto en el horario de oficina
como en su hotline 24 horas.

SIHOT.PM S con su sistematele-
fénicoatravésdeuninterfaz DDE
estandarizada.

SIHOT.Pre & Post Stay
Esté en contacto con sus clientes
incluso antes de que hayan he-
cho el check-iny después de que
se hayan marchado.

SIHOT.Feedback

Obtenga un feedback de cali-
dad pidiéndoles a sus clientes
que rellenen un cuestionario
online.

SIHOT.Loyalty

SIHOT.L oydlty respaldala aten-
cion asusclientes con tarjetas de
fidelidad, planes de bonusy fun-
ciones adicionales de gestion de
direcciones.

SIHOT.C&B

Controle el departamento de con-
ferencias y banquetes con nues-
tro médul o de eventos. Gestione
las instalaciones y el equipo asi
como los contratos'y la comuni-

cacion internahastael masmini-
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Gréfico de SIHOT.CRS, desarrollado para oficinas de reservas centralizadas.

mo detalle.

SIHOT.POS

SIHOT.POS, quecombinainnova
dorasfuncionescon laultimatec-
nologia, esté disefiado parasatis-
facer todos los requisitos del sis-
temade cual quier medio de Food
& Beverage. Una comoda solu-
cion que combina las funciones
de procesamiento y gestion de
pedidos en un Unico sistema, re-
estructurando el flujo de trabajo
de su negocio.

SIHOT.RMS

Nuestro sistema de gestion de
revenue es unaherramientatotal -
mente integrada para implemen-
tar estrategias de yield y optimi-
zar €l revenue. Altamente adapta-
ble, SIHOT.RM Sle permite cam-
biar y adaptar sus tarifas cuando
Sea necesario.

SIHOT.BAR

LaBest Available Rate (0 mejor
tarifa disponible) es una impor-
tante herramienta para conseguir
una estructura de precios con-
sistentey flexibleal mismotiem-
po. Aunque SIHOT.BAR forma
parte de SIHOT.RMS, también
puede ser instalado de formain-
dependiente.

SIHOT.Web

SIHOT.Web esla plataforma on-
line de reservas para su hotel.
Conectada directamente con
SIHOT.PMS, el estado de susre-
servas siempre esté actualizado.

SIHOT.Channelmanager

El channel manager ha sido es-
pecialmente disefiado para ho-
teles que trabajan y confian en
un gran ndmero de canales de
reservas por Internet. SIHOT
trasmite lastarifas, restricciones
y disponibilidad a los motores
dereservasy recibe éstas acam-
bio. Actualizando todos los ca-
nales con tal sélo pulsar un bo-
tén, el channel manager garan-
tiza una paridad de precios ins-
tantaneay global.

S HOT.Web-Rate Comparison
Lacomparacién de precios apor-
ta una vision genera de las tari-
fas ofertadas en diferentes cana-
lesdereservaonline. Estavision
le permite g ustar rdpidamente sus
precios con respecto a la situa-
¢ion del mercado actual.

SIHOT.CRS

Especialmente desarrollado para
oficinasdereservascentralizadas,
estemodulo cumple con todoslos

SIHOT.PM5

Chann

Managar

AT R

SIHOT.PMS, el programa base para la gestion del hotel.

requisitos de un cana de reser-
vas para propiedades multiples.

SIHOT.CM

El modulo de multi-propiedad ga-
rantizaunflujo deinformacién con-
solidado entre las propiedades y
laoficinacentral o el departamen-
to dereservas central. SIHOT.CM
ofrece solucionesMPE y HQ indi-
vidualesy personalizadas.

SIHOT.COM-Server
Exportando datosde SIHOT.PMS
directamente aun programacomo
Microsoft Excel, sepuedecrear un
ndmero casi infinito de informes
personalizados con la ayuda de
este servidor de automeatizacion.

SIHOT.Gestion de Bonos
Vender susserviciosatravésdeun
bono regal o requiere un tratamien-
toespecial. Expida, canjeey rastree
€l uso de los bonos y vouchers.

SIHOT.Security Deposit

Muchos clientes confian en que
el hotel tenga adaptadoresy car-
gadores para prestar. Este médu-
lo garantiza que este proceso se
esté tratando como corresponde.

SIHOT.Rule Handling
Automaticelaadministraciony €
proceso de cargos por cancela-
cién, cambiosy no-showscon sus
tarifas correspondientes.

SIHOT.Debtor

Control de créditosde gran preci-
sion: este programa lo incluye
todo, desdefechasdevencimien-
tos hasta reclamaciones.

SIHOT.Billbackup

Una préactica herramienta conta-
ble, que facilita la seguridad y
busqueda de facturas y propor-
cionaun rapido acceso alasmis-

mas, asi como la posibilidad de
volver aimprimirlasparaclientes,
agenciasy empresas.

SIHOT.Trust

Lagestion de condominios o Trust
Accounting requiere todauna serie
de funciones especidizadas que s2
han incorporado en SIHOT.Trust.

SIHOT.SaaS
Ahorrerecursostransfiriéndole su
infraestructurainforméaticaanues-
trosespecialistas. Opere SIHOT a
través de Internet con nuestra so-
lucién " SoftwareasaService'.

SIHOT.Hostel

SIHOT.Hostel hasido desarrollado
parasdtisfacer lasdemandasdepro-
piedades que aquilan tanto habi-
taciones como camasindividuales.

SIHOT.M 6vil

Esta aplicacién permite a depar-
tamento delimpieza, mantenimien-
toy restauracién laposibilidad de
desarrollar unaserie defunciones
con el SmartphoneolaTablet que
|os mantengan actualizados mien-
tras continGian con sus labores.

SIHOT.Interface

Desde reservas online, kiosko de
check-in, sistemas de llaves elec-
trénicasy PABX con cobrodella
madas, hastatelevision de pagoy
gestion energética. SIHOT puede
interactuar con todos | os sistemas
estandar y con muchos otros sis-
temas disponibles en e mercado.

SIHOT.PCI

Cumpleconlosrequisitosdel PCI
DSS (Esténdar de Seguridad de
Datos paralalndustriade Tarjeta
de Pago) para asegurar que las
tarjetas de crédito se procesan de
forma seguray que los datos es-
tan protegidos en todo momento.



http://www.sihot.com/es
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El Hotel Melia Jardines del Teide, situado
en el sur de Tenerife, ha renovado en un
tiempo record su parque de piscinas sin ha-
ber tenido que clausurarlas. El aspecto que

RuBEN LLACH

DIRECTOR MELIA JARDINES (TEIDE)

Dirijo este hotel desde hace
seis afios. Situado en Costa
Adeje, la zona mas exclusiva
del sur de Tenerife, cuentacon
unas magnificas vistas del mar
y del Teide. Es el Unico Melia
"Todo Incluido" en Europa, y
se construy6 en 2001 en un en-
torno excepcional que com-
prende un enorme complejo de
piscinas que contienen cerca
de 2.000 metros cubicos de
aguay 12.000 metros cuadra-
dos de jardines tropicales.

El Hotel Melia Jardines del
Teide ha obtenido siempre la
mejor puntuacion de sus clien-
tes, tanto por el servicioy tra-
to impecable recibido, como
por sus fabulosas instalacio-
nes. El Unico motivo de queja
eran las piscinas.

El Hotel posee dos grandes
piscinas exteriores de forma
irregular, con cascadasy puen-
tes, de las cuales una es clima-

ACTUALIDAD

Renovacion de las piscinas del

Melia Jardines del Teide

Las han renovado en un tiempo récord y sin necesidad de haber tenido que cerrarlas

tizada, para poder ser utilizada
durante todo el afio, incluso en
invierno, y una hermosa pisci-
nainfantil rodeada de amplias
terrazas. El aspecto que mostra-
ban estas piscinas no erael mas
idéneo, pese a lo hermoso de
Su arquitecturay pese a que se
pintaran periodicamente, eralo
efimero de este mantenimiento
lo que las afeaba, haciéndolas
parecer viejas y descuidadas
por los desconchados en sue-
losy paredes.

Su mantenimiento suponiaun
alto coste para el hotel ya que
significaba periodicamente la
clausuradelas piscinas, con las
consabidas molestias que eso
supone para los huéspedes; su
costoso vaciado y llenado, maxi-
me teniendo en cuenta el valor,
tanto econdmico, como ecol 6gi-
co, del agua dulce en unaisla
como Tenerifey el saber con cer-
teza que el problema no se ha-
bia solucionado.

Finalmente el Hotel Melia
Jardines del Teide, através de
un desayuno profesional sobre
la normativa vigente en las
piscinasinsulares, organizado
por ASHOTEL, laAsociacion
Hoteleray Extrahotelerade Te-
nerife, LaPalma, LaGomeray
El Hierro que en la actualidad
con mas de 246 establecimien-
tos asociados, conocio el sis-
temaAlkorplan.

Alkorplan esun revestimien-
to abase delaminaarmada, que
garantiza por escrito la estan-
queidad de la piscina por 10

mostraban estas piscinas no era el mas ido6-
neo, pese a lo hermoso de su arquitectura.
Es el tnico Melia ‘Todo Incluido’ en Europa,
y se construy6 en 2001 en un entorno ex-
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cepcional que comprende un enorme com-
plejo de piscinas que contienen cerca de
2.000 metros cubicos de aguay 12.000 me-
tros cuadrados de jardines tropicales.

El hotel posee dos grandes piscinas exteriores de formar irregular, con cascadas y puentes.

afios, que esrapido, limpioy si-
lencioso en su instalacion, que
no necesita de grandes obras,
que se puede aplicar sobre cual-
quier estructura del vaso y mu-
cho mas econdmico que otros
sistemas como €l gresite.

El sistema Alkorplan se
transporta en rollos hasta la
propia piscina donde se insta-
la, siendo también un sistema
ideal para piscinas situadas en
lugares de dificil acceso y de
formasirregulares. Alkorplan es

el sistema de revestimiento de
piscinas mas utilizado en Euro-
pa, y lleva mas de 50 afios re-
vistiendo piscinas tanto priva-
das como publicas.

En el hotel Melid Jardines del
Teidelasobrasfinalizaron el 4de
febrero. La piscina grande con
formadelago setardaron 14 dias,
lamedianaocho diasy en lape-
quefia tan solo dos.

Tomé la decision asesorado
por Antonio Pereira (Jefe de
Mantenimiento de Isla Bella,

Aspecto de las piscinas una vez renovadas.

s.a.) y Manuel Rodriguez, (Glo-
bal Technical Services Area
Manager de Melia), aproban-
do el plan de gjecucién de la
reforma, permiti6 al hotel dis-
poner en todo momento de dos
piscinas en funcionamiento
para sus huéspedes, qué cu-
riosos por el sistemade reves-
timiento Alkorplan, han solici-
tado presupuestos para reves-
tir sus propias piscinas.

Estamos encantados de como
se ha desarrollado la gecucion
de la obra, por su rapidez y por
las pocas molestias causadas a
los huéspedes, y con €l resulta-
do final, que esta recibiendo un
sinfin de elogios.

Renolit, el fabricante aleman
de Alkorplan, es lider puntero
en estanqueidad, no solo en el
mundo de la piscina, sus lami-
nas garantizan la perfecta im-
permeabilizacion en las cubier-
tas de edificios y en todo tipo
deobracivil.

En el mundo de la piscina
RENOLIT hasido el proveedor
del revestimiento en las pisci-
nas de las Olimpiadas de Atlan-
ta, Pekin, Londresy lo serapara
los mundiales de natacion que
tendrén lugar en Barcelonaeste
verano.

Rafael Busom es el respon-
sable para Espafia del Sector
Piscinas de RENOLIT IBERI-
CA, SA., él es quien atiente
personalmente todas las con-
sultas del Gremio Hotelero.

Para mas informacion sobre
el sistemaAlkorplan puede con-
tactar con Rafael Busom en el
93848 42 26 0 bien mediante co-
rreo electrénico en alkorplan-
news@renolit.com.
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Horeca entrega sus distinciones de Oro
y Plata en las Bodegas Vélez

La Asamblea acordo la Medalla de Oro de Horeca al Ciruito de Jerez

Las instalaciones de Las Bodegas Vélez aco-
gieron la XXXVI Asamblea Anual de Hore-
ca,donde se aprobaron lagestiény las cuen-
tas del afio 2012y se aprobé el presupuesto

La Asamblea acord6 la conce-
sién de la Medalla de Oro de
Horecaal Circuito de Velocidad
de Jerez y lalnsigniade Oro de
Horeca a la Alcaldesa de Jerez,
D&M?2 José Garcia Pelayo, reali-
zandose a continuacioén eleccio-
nesalaJduntaDirectiva.

Com resultado, se eligieron
tres vocales de la Asociacion
Provincial de Hoteles. D2 Josefa
Diaz Delgado, del Hotel Las Cor-
tes de Cédiz, D. Juan Antonio
Cataldan Canca del  Gran Hotel
Ciudad del Sur de Puerto Real y
D. Juan Sanudo Mérquez, del
Hotel Jerez, de Jerez; presidente
de la Asociacién Provincial de
Cafés-Baresy Tabernas, D. Ralll
Cueto del Bar "Arsenio Manila"
deCé&dizy voca D. Manuel Sixto
Taboada del Bar "Los Gallegos'
de San Fernando; un vocal dela
Asociacion Provincial de Restau-
rantesy Cafeterias. D. Juan Car-
los Morales Garcia, del Restau-
rante" El Farito" de Chiclana; y
presidente de laAsociacion Pro-
vincial de PasteleriaD. Antonio
Ojedalores, delaPasteleria”La
Pastora' de El Puerto de Santa
Maria, y vocales D2 Josefa Beni-
tez, delaPasteleriaL aPredilecta
de Chiclanay D.2Elizabet Jimé-

nez Almendros, de laPasteleria"
LaRosadeOro" de Jerez .

El nimero de asistentes alos
actos se cifraen mas de 300 em-
presarios, celebrandose con
éxito la Feria de muestras de
hosteleriay tras ésta un almuer-
z0 de hermandad, donde se pro-
cedid alaentregadelas distin-
ciones del 2013, fotos que ad-
juntamos, continuando con el
sorteo de regalos, y baile ame-
nizado por la orquesta Menfis
terminando los actos a las 10
de lanoche.

Las distinciones entregadas
por Horeca son, con Insignias de
Oro a Asociados, por toda una
vidadedicadaalaHosteleria:

- D?| sabel GaviraGomez, Cafete-

para el 2013. La Asamblea acordé la conce-
sion de la Medalla de Oro de Horeca al Cir-
cuito de Velocidad de Jerez y la Insignia de
Oro de Horeca a la Alcaldesa de Jerez.

riasy PasteleriaOkay delaLinea

delaConcepcion.

- D. Antonio Sanchez L 6pez, Bar

El Rempujo de El Puerto de Santa

Maria.

- D. Ernesto Rodriguez delaFuente,

delaCafeteriaAndduciade Cadiz.
Igualmente por suimplicacion

personal y al agotar su primer

mandato tras cuatro afnos como

miembro del ConsgjodeAdminis-

tracion delaFederacién sele con-

cedelalnsigniade Plataa

- D2 Josefa Benitez Causin, dela

Pasteleria " La Predilecta" de

ChiclanadelaFrontera

- D2Rocio Sutil Dominguez , del

Hotel PlayaVictoriade Cédiz

- D. Manue Sixto Taboada, del Bar

L os Gallegos de San Fernando.

Entrega de distinciones en las Bodegas Vélez.

El hotd 'EurostarsAuriense de
Orensehasido designado como
e meor establecimiento dene-
gociosde Espafia, seglind ran-
king realizado por € portal de
reservas'onling hotdl.info.

Para elaborar €l informe
hotel.info ha tenido en cuen-
tael nimero dereservasreali-
zadas por vigjeros de nego-
cios en los hotelesde 2 a5
estrellasanivel naciona ein-
ternacional en el afio 2012.

El segundo hotel nacional
con mayor nimero de reser-
vases el 'AC Guadalgjara by
Marriot' de 4 estrellas, segui-
dodel Holiday Inn Expressde
Bilbao de 3 estrellas, y del
hotel con categoria4 estrellas
'HusaBarcelonaGolf'.

Dentro del ranking delos 10
establecimientos més reser-
vados aparecen dos hoteles

El Eurostars Auriense de
Orense, el mejor hotel de
negocios de Espana

madrilefios, el NH 'Principede
laPaz',y el Catalonia'LasCor-
tes, ambos con 4 estrellas, en
séptima y décima posicion,
respectivamente.

A nivel internacional, el
Holiday Inn de Stuttgart (Ale-
mania) liderael listado delos
mas reservados, el Mercure
'Graz City' deAustriaocupala
segundaplazay el Courtyard
'Stockholm Kungsholmen' de
Suecia la tercera, todos €ellos
de cuatro estrellas.

Destaca la presencia del
Holiday Inn Express'Paris Ca-
na de la Villette' de Paris
(Francia), de tres estrellas, y
el Continental Hotel 'Zara de
Budapest (Hungria), de 4,5
estrellas, Unicos estableci-
mientos dentro del "Top 20in-
ternacional’ que no tienen ca-
tegoriade 4 estrellas.

Mejor hotel de negocios segun el ranking de hotel.info.

LaAsociacion de Empresarios
Hoteleros de la Costa del Sol
(AEHCOS) y la Fundacion
Corinto han firmado un acuer-
do decolaboracion paralapres-
tacion deayudaafamiliasmala-
guefias necesitadas. De esta
forma, AEHCOS buscaincenti-
var la solidaridad socia entre
sus establecimientos hoteleros
asociados y los empleados de
los mismos en favor delas per-
sonasy familias malaguefiasen
riesgo de exclusion socia y ne-
cesidad de auxilio econémico.
El acuerdo ha sdo ratificado
por partedd presidentedelaFun-
dacion Benéfico Asistencial
Corinto, Antonio Jodar Soler, y por
el vicepresidente de AEHCOS,
Francisco Moro Tello. Median-

CEHAT /15

AEHCOS y Corinto ayudan
a las familias necesitadas

te este acuerdo hoteleros y em-
pleados haran una recaudacion
de fondos y los cederan a la
Fundacion Corinto paraayudar
a las familias necesitadas de
Mdaagacapital. No seradunadni-
ca recogida, sino una accién
prolongadaen el tiempo.

Se trata de una muestra mas
deresponsabilidad social corpo-
rativa asi como de la generosa
contribucion delasociedad ma-
laguefia para con las muchas
personas que estan sufriendo
las consecuencias de la crisis
econémica. "A dia de hoy, €l
Economato atiende a méas de
quinientasfamilias necesitadas,
si bien la demanda no para de
crecer", informaba Antonio
Jodar durantelafirma.

Francisco Moro y Antonio Jodar firmando el acuerdo de colaboracion.

El Hotel Urban de Madrid celebrara
diez anos con nueva directiva

El Hotel Urban celebrara su déci-
MO aniversario con un nuevo equi-
po directivo quetiene como direc-
tor general delacadenaaJoaguim
Clos 'y como director del Urban,
Xavi Vega. Lanuevadirecciondel
restaurante Europa Decd esta en
manosdel Chef gecutivode DHC,
GeorgePierre, y comojefederes-
tauracion, Paco Paton.

Como establecimiento de Der-
by Hotels, el arte esta presente en

cada estancia del Urban: Tallas
ceremoniales de findes del siglo
XIX, traidas de Papla-Nueva Gui-
nea por una expedicion de
arquedlogos y antropdlogos cata
lanes durante la década de 1930.
Ademas de estampados de la
dinastia Ming, bajorrelieves y
piezasfunerariasdelosfaraones
Ramsés |1, Senkamanisken y
Taharka, estatuillasjémer en pie-
dramacizadefinalesdel siglo X1,

El Hotel Urban posee un museo dedicado al alrte egipcio que retine entre sus piezas, una figura del Dios Osiris.

procedentes de los templos de
Angkor, o piezas budistas de las
dinastias Qin y Han fundadoras
del Imperio Chino.

El Urban posee un museo de-
dicado al arte egipcio que reline
entre sus valiosas piezas, unafi-
gura del Dios Osiris de bronce,
piedras semipreciosas del Siglo
VIl a.C. y diversos relieves
parietales de calizade varias di-
nastias egipcias.
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Las expectativas de cara a Semana Santa y primavera
son negativas respecto a la misma temporada de 2012

Las previsiones del Observatorio de la Industria Hotelera son negativas por primera vez en los ultimos cuatro afios

Las expectativas que tienen los hotele-
ros con respecto a Semana Santay a la
primavera son negativas con respecto al
afio pasado, y por primera vez en cuatro
afios. Acontecimientos como lareciente-

L as expectativas de los hote-
leros de cara a Semana San-
tay la temporada de prima-
vera 2013 son negativas res-
pecto a la misma época del
ano pasado, segun el Obser-
vatorio de la Industria Hote-
lera, elaborado por PwC para
laConfederacion Espariolade
Hotelesy Alojamientos Turis-
ticos (CEHAT). El indice
OHE General, que recoge las
perspectivas de los hoteleros
(OHE Hotelero) junto con las
previsiones macroecondémicas
(OHE Macroeconémico), cae
un 3% respecto alatempora-
da de Semana Santa del afio
pasadoy sesitlaen los 39,57
puntos. Las expectativas son
negativas por primeravez en
los ultimos cuatro afios debi-
do a diversos aspectos como
lasubidadelastasas aeropor-
tuarias, lahuelgade Iberia, re-
cientemente desconvocada, y
la tendencia cada vez méas
marcada en las reservas de
ultimahora.

Juan Molas, presidente de
CEHAT, hainsistido en ex-
plicar que, "frente alos ana-
lisis poco profundos que in-
dican que el sector turistico
esparol goza de una salud
Optima, existe una realidad
incontestable. El turistaespa-

fol esta sufriendo unacrisis
de consumo que queda pa-
tente en una dramética caida
del nimero de viajes contra-
tados. Hay zonas en Espafna
donde no llegan los turistas
extranjeros que han tenido la
peor temporada de los Ulti-
mos diez afios. Pero ademas,
noticias como las de Orizo-
nia o Iberia son muy malas
también para el turismo ex-
tranjero. Necesitamos medi-
dasdeestimuloy de confian-
za. Hay que poner remedio
porque nos jugamos mucho”.

El OHE Hotelero, que
mide las perspectivas de los
hoteleros relativas a las per-
noctaciones, ofertas de pla-
zas, rentabilidad, estanciay
precio medio, promocionesy
publicidad; se sitda en los
36,12 puntos, 10 que supone
una caida del 23% respecto
a la Semana Santa anterior.
Por su parte, el OHE Macro-
econémico sube un 119%
hasta los 49,93 puntos, debi-
do a unas expectativas ma-
croecondmicas sensiblemen-
te mejores que las de Sema-
na Santa de 2012.

Larebaja de las perspecti-
vashoteleras sereflejaen una
caida de la précticatotalidad
de factores analizados en el

mente desconvocada huelga de Iberia, el
concurso de Orizonia, la conectividad
aérea en algunos destinos , especial-
mente Canarias , provocado entre otras
causas por el aumento desproporciona-

CEHAT y Pwc elaboran el OHE desde 2008.

OHE Hotelero salvo en ofer-
ta de plazas, estancia media,
esfuerzo promocional y gasto
publicitario cuyas estimacio-
nes son de estabilidad. Resul-
taespecialmente significativa
la caida prevista en rentabili-
dad que ha descendido hasta
l0s 26,1 puntosdesdelos 50,09
de 2012. El indice de pernoc-
taciones cae hasta los 40,9
puntos mostrando una pers-

pectiva de empeoramiento.
Las predicciones apuntan a
gue el nimero de viajeros
nacional es descendera, aun-
gue se espera que aumenten
los vigjeros procedentes de
Reino Unido o Paises Nor-
dicos con respecto a latem-
porada anterior.

La estancia media aumen-
tara ligeramente, si bien cas
siempre en el tramo de estan-

do de la tasas aeroportuarias unidos al
retraso en las reservas, principales cau-
sas. CEHAT reclama medidas de estimu-
lo y confianza por encontrarse el sector
en un momento critico.

ciasde menos de 3 dias. Sola-
mente se espera que crezcali-
geramente |la estancia media
del turismo extranjero en las
franjas de entre 7 y 15 dias.
En cuanto a la oferta de pla-
Zas, no se perciben grandes
cambiosen lasexpectativasde
loshoteleros. El 85,32% delos
encuestados cree que se man-
tendraigual que en el mismo
periodo del afio pasado.

HOTEL
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En referencia al esfuerzo
promocional de las Adminis-
traciones Publicas, el OHE
Hotelero muestra una ligera
subidaen las perspectivas, ha-
ciendo que el indice pase de
los23,5 alos 33 puntos. Lo
mismo respecto al esfuerzo
publicitario privado, donde el
43,9% del sector considera
gue sera mejor en esta tem-
porada primaveral de 2013.

En opinion de Alvaro
Klecker, socio responsable
de Turismo de PwC, "los ho-
teleros, ademas de continuar
el camino hacia un modelo
orientado a la rentabilidad,
deberan profundizar en so-
luciones que permitan acce-
der aloshabitosdelosclien-
tes con el objeto de captar
mas turistas internacional es,
tanto de los paises emisores
histéricos, como de nuevos
paises, tales como Latino-
américa, Rusia o China. En
paralelo, las crisis de algu-
nas de las empresas histori-
cas del sector en nuestro
pais, asi como la progresiva
concentraciéon de la
turoperacion internacional,
ponen de manifiesto lanece-
sidad permanente de alige-
rar costesy racionalizar pro-
cesos y optimizar el uso de
latecnologiaparapermitir un
necesario e inmediato sa-
neamiento de los margenes
de negocio en todos | os sub-
sectores. Por ultimo, el co-
nocimiento profundo de una
oferta global por parte del
turista, asi como una mayor
vinculacion entre turismo y
entretenimiento son tenden-
cias que, en general, ayuda-
rdn a aumentar |os ingresos
de los operadores."

La presentacion del Ob-
servatorio conté también con
la participacion de David
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OHE Hotelero desglosado Primavera-Semana Santa 2013
* El indice OHE Hotelero, que refleja las Unas previsiones negativas para esta %

estimaciones del sector en Espafia, en temporada por primera vez desde s

base a una encuesca a las Asociaciones 2010, con un descenso acumulado & i

pertenecientes a CEHAT, se sitida en los del 18% con respecto a las 0

36,12 punios para la temporada de expectativas de esa ejarcicio, lo gue

Primavera-Semana Santa 20013, Al refleja el pesimismo en el sector

contrario que en lo estimado por el derivadoe de la complicada situacidn

OHE Macroecondmico, esto supomns economica del pais.
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Fuente: Elaboracién propia - Pwc - CEHAT.

Samu, socio responsable de
Turismo, Transportey Servi-
cios de PwC, quien subray6
que "cadavez mas el cliente
final configura sus propios
vigjes a través de Internet,
fidndose de la informacion
publicada en redes sociales

por otros turistas. En este
sentido, es necesario replan-
tearse el rol de laagenciade
vigjes como canal de ventay
evolucionar haciaun concep-
to de travel advisor, que ac-
tle como verdadero prescrip-
tor deviajesy ofrezcaun pro-

ducto més personalizadoy de
valor parael cliente."

Nota metodolégica

El indice OHE Generd seda
boraapartir del analisismacro-
econdémico de los principales
mercados emisores de turistas

a Espafia (indice OHE Macro-
econdmico) y losresultadosde
una encuesta de perspectivas
sectoriales enviada a los aso-
ciados de CEHAT, que repre-
sentan més de 1,5 millones de
plazas hoteleras en toda Espa-
fa (indice OHE Hotelero).
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ByHours.com, una nueva plataforma de reservas
hoteleras que optimiza recursos y aumenta el RevPAR

ByHours es la primera plataforma de reservas hoteleras que permite alquilar por pack de horas

En un momento en el que la crisis impera, las
tasas de ocupacion rondan el 55%, las pernoc-
taciones caen casi un 8%y las aplicaciones de permite al hotelero ampliar el mercado y, a la

ByHours.com naci6 en marzo del
2012,y yatrabajaconlas principa
les cadenas hotel eras como Husa,
Catalonia, Abba Hoteles, Vincai,
H210 0 Sercotel. El model o, aunque
innovador, esmuy sencillo: poner
a disposicion del cliente habita-
ciones que puedareservar Unica-
mente por el tiempo que necesite.
Esto es sdlo una respuesta a las,
cada vez més demandadas, tari-
fas daylight, o alos early check-
in o late check-out, pero permi-
tiendo al cliente ir un poco mas
alla, y reservar por packsde 3, 6,
12,24, 36y 48 horas.

Pensado para clientes busi-
ness, que solo van a estar unas
horas en hoteles céntricos, o cer-
canos a aeropuertos y estaciones;
paradar servicio apasgerosen es-
calas, parafamiliaresy pacientes
gue necesitan un hotel cerca de
su hospital; para clientes de esca-
padas, que quieren disfrutar delas
instalaciones del hotel hastael Ul-
timo momento de latarde; o bien
paravigerosquelo Unico quequie-
ren es dormir en un hotel, y no
pagar por todo un dia
ByHours.com les ofrece, a todos
elos, y también a empresas que
quieren minimizar costes en los

Lamarca Nesquik nacié en América en 1948
bajo el nombre de Nestlé Quik. En los afios
50, este producto fue introducido en el mer-
cado europeo y su nombre evolucion6 a

Nesquik, 50 afios en Espafia
apostando por la calidad SIN
GLUTEN

Desde la seleccion de las habas
de cacao hasta el envasado del
producto, Nestlé aplica estrictos
controles de calidad para garan-
tizar laausenciade gluteny fru-
tos secos. Una de las ventajas
maés diferencial es de este produc-
to es que ademas de ser nutriti-
VO, es apto para una dieta sin
gluten. En Espafa has més de
450.000 personas intolerantes a
esta proteina presente en cerea-
lescomo €l trigo, lacebada, cen-
tenoy laavena.

¢SabiasQue?

Cadadia, mésde cuatro millones
de personas disfrutan un vaso
deleche con Nesquik; por su de-
licioso sabor inconfundible, por
sudisolucionféacil y rapiday por
ser nutricional mente superior.

Beneficiosde Nesquik parato-
daslasedades

vigjes de sus trabajadores, unaa-
ternativa. Y nounaalternativalow
cost, sino fair price. Precio justo
por un consumo determinado.

Y aqui etala clave del nego-
cio. ByHours.comno entraen gue-
rras de pricing agresivas, que lo
Unico quehacena hoteleroespre-
sionarle paraque, s no vende una
habitacion, d menoslavendamas
barata. Lo que ofrece a hotel es
poder vender su habitacion por
packs de horas, a un precio que
marca él mismo. De esta manera,
puede aprovechar las habitacio-
nesvacias, 0 las que se acaban de
abandonar, e incluso revenderlas
més de una vez a dia. Todo, pu-
diendo cuadrar su operativa per-
fectamente yaque, el hotelero, en
todo momento, sabe cuando va a
entrar y cuando vaasalir el clien-
te, es decir, tiene toda lainforma-
cion. Todo esto es posible, ade-
mas, gracias a que ByHours.com
no solo ofrece e front-end ausua-
rios, sino que tiene un back-end
propio, que permite a hotelero
subir disponibilidad, packsde ho-
ras, cambiar precios, y decidir qué
horarios ofrecer. Todo siempre co-
nectado con su PMS- Channel
Manager. Christian Rodriguez,

"Ultima hora" asfixian con precios super agre-
sivos, nace ByHours.com, una soluciéon que

CEO de ByHours.com, destaca
gue a ser un producto diferente,
permite no entrar en disputas por
paridad, y afiade: "La principal
duda que se plantea un hotelero
es s debe vender la habitacion s
yanotieneserviciodelimpieza. S
tenemos una habitacion vacia, y
no la vamos a vender, ¢Ja vende-
mosalas17h paraunaestanciade
6 horas, aunque luego no la poda-
moslimpiar?Larespuestaessi. Ya
gue solo significa vender la habi-
tacion muy por encimadel costey
limpiar a diasiguiente”.

Sin duda, ByHours.com es
una buena manera de aumentar
RevPAR, ampliar lacartade ser-
vicios del propio hotel, llegar a
mas clientes, y optimizar recur-
sos. Y no sblo eso. El modelo de
negocio que ha impulsado
ByHours.com estateniendo muy
buena respuesta en el sector
travel online, y también en otros
sectoresde servicios. Ennoviem-
bre ByHours.com cerré un acuer-
do comercial con el grupo
ODIGEO, y el préximo mes,
eDreamsya ofreceré hotel es por
horas a todos sus usuarios me-
diante esta plataforma. Y otra
muestra de |a buena aceptacion

Nesquik:

es que la compariia esta en ne-
gociacion con las principales
OTAs espafiolas.

Ademés, estanuevaweb dere-
servas, fundada en Barcelona, no
Olosecentraenir a clientefinal,
sino que esta firmando acuerdos
con empresas de sectores tan di-
VErsos como por ejemplo seguros,
sanidad, navieras, compafiias de
teatro o salas de conciertos para
dar valor afiadido a sus produc-
tos, captar masclientes, y consoli-
dar este nuevo modelo de reser-

vez, adaptarse a las necesidades de sus clien-
tes. ByHours.com es la primera plataforma de
reservas hoteleras por packs de horas.

vashoteleras. Deestamanera, in-
corpora motores de busqueda en
diferentes plataformas, generando
maéstréfico directo ahoteleros.
ByHours.com este mismo afio
ha incorporado a 12 personas en
plantilla, y yatiene un equipo de
26. El pasado enero ByHours.com
cerrd una importante ronda de fi-
nanciacion, y cerrara la segunda
préximamente. Por otro lado, este
mismo meslanzarasu appy afina-
les de afio, prevé lainternaciona-
lizacibn aReino Unidoy Francia.

50 afos de buenos dias

Mas de cuatro millones de personas disfrutan diariamente de un vaso de leche con Nesquik

Nesquik ayuda a consumidores
de todas las edades a consumir
leche cuyas proteinas son muy
importantes para unadieta equi-
libraday un crecimiento sano de
los mas pequefios. La proteina
esta formada por aminoécidos.
Algunos de estos aminoéacidos
son esenciales, es decir, el pro-
pio organismo no los puede sin-
tetizar y es por eso deben ser
ingeridos directamente a través
deladieta. Unvaso delechecon
Nesquik esunaimportante fuen-
tede proteina. Laproteinadela

leche tiene todos los
aminoacidos esencial es.
Nesquik ayudaahidratar apor-

tando mas del 10% delas necesi-
dades hidricas diarias. Ademas,
es unafuente de calcio, fosforo,
magnesioy vitaminasCy D para
unos huesos fuertes. Nesquik
ayudaaconstruir y mantener una
buena masa 6sea; el consumo de
la leche es vital para reducir el
riesgo de sufrir osteoporosis en
la edad adulta. Ademas de eso,

Nesquik, ya introduciéndose en Espafa
como tal en 1963. En el afio 1999 esta mar-
ca ya era mundialmente conocida como el
irresistible cacao Nesquik, complemento a

Nesquik aporta hierro y vitami-
nas del grupo B esenciales para
muchas funciones reguladorasy
paralaliberaciony obtencion de
energia. Nesquik contiene
TiaminaB1, NiacinaB3, Vitamina
B6, Acido Fdlico B9 y Acido
Pantoténico B5. El hierro es un
elemento muy importante que se
encuentraen las células, es muy
importante para producir glébu-
los rojos y transportar oxigeno
por el organismo.

Nesquik cumple su 50 aniver-
sario y lo celebra con todos sus
consumidores, y para que siga
50 afios mas en el desayuno de
millones de espafoles, razones
no faltan.

10 Razonespor lasqueun vaso
delechecon NESQUIK nosayu-
daacrecer sanosy fuertes.

1. Irresistible sabor a chocolate.
2. Nesquik ha ayudado a beber
leche desde 1963.

3. Nesquik es un producto SIN
GLUTEN.

4. Nesquik contribuye ala dieta
equilibrada.

5. Ayudaaconsumir leche cuyas
proteinas son importantes para
un crecimiento sano.

6. Fuente de Calcio, Fésforo,
Magnesioy vitaminasCy D para
unos huesos fuertes.

7. FuentedeHierroy VitaminaB
para contribuir a desarrollo y a
un crecimiento sano.

8. Ayuda a Hidratar aportando
més del 10% de las necesidades
hidricas (o de agua) diarias. (un
vaso deleche contiene entre 85%-
90% de agua).

9. Habitos saludables.

10. Solo se crece unavez.
Nesquik lleva 50 afios de bue-
nos dias siendo mucho mas que
cacao. Unamarcalider interna-
cional de gran importancia en
hoteles turisticos y nacionales.
Nesquik ofrece una gama al
completo para tu hotel desde
formato de sobreindividual para
el bufet de desayuno, o para
servicio de habitaciones, aotros

la leche y con un sabor Unico. En la actuali-
dad, celebra su 50 aniversario con cifras que
abalan su éxito, ya que mas de 4 millones de
personas disfrutan de su sabor inconfundible.

formatos adaptados a la hoste-
leria, como es el estuche de 6kg.
Ademés, Nesquik ofrece cerea-
les para el desayuno y barritas
decereales, |acteosrefrigerados,
chocolates, helados, batidos y
mucho mas.

Celebracion del 50 Aniversario.
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Modelos de Contratacion de la Energia: contratos
a precio fijo contra la compra en el mercado diario

Los hoteleros deben tener cada vez mayores conocimientos para poder obtener el maximo ahorro

Eduardo Olano analiza los diferentes contratos
de la electricidad por parte de los hoteleros,
para que estos puedan obtener el maximo
ahorro. La gran mayoria de hoteles que nego-

Epuarpo OLaNO

DIRECTOR GENERAL DE BALANTIA

Desdelaliberalizacion del merca-
do eléctrico en julio del 2009 la
contratacion delaelectricidad por
parte de los hotel es se ha conver-
tido en una tarea que exige cada
mes mas dedicacién y conoci-
miento. Puesto que este coste ha
avanzado aunritmoimparableen
la Ultima década, cualquier por-
centaje por pequefio que sea de
ahorro o sobre coste, puede re-
presentar varios puntos de dife-
rencia en e margen de explota-
cion. Estas diferencias las marca
principa mente lanegociacién del
precio con las comercializadoras
y €l modelo de contrato elegido.
Si bien lamayoria del sector co-
noce a los principales operado-
res eléctricos y muchos son ca-
paces de obtener precios compe-
titivos, una gran parte descono-
ce las formulas alternativas de
contratacion dela el ectricidad.

M ecanismos de fijacion de los
preciosdelaélectricidad

Resumiendo y de manera muy
simplificada, €l precio del término
variable electricidad (dejando
aparte los pegjes, contratacion de
potencias, impuestos, etc) se ne-
gociadiariamente en el Mercado
Ibérico de la Energia Eléctrica
(MIBEL) cuyodiaadiaesregula-
do por el Operador del Mercado
IbéricodelaElectricidad (OMEL)
y donde se casa ofertay deman-
da de manera libre parafijar los
precios. Por su parte, e llamado
OMIP (polo portugués) esel res-
ponsable delagestion delosmer-
cados a plazo, es decir, donde se
intercambian contratos de com-
pra-ventade el ectricidad con pla-
zos de entrega superiores a 24
horas. Existen otros mercados no
organizados bilaterales fisicos y
financieros que, junto alos ante-
riores, esdonde lascomercializa-
doras estructuran su estrategia
paracubrir las desviacionesfutu-
ras frente a un precio fijo a un
determinado precio que ofrezcan
asus clientes. Por tanto, los pre-
cios fijos por kilovatio/hora que
nos garantizan las distintas co-
mercializadoras durantelavigen-
cia del contrato contemplan un

margen financiero precisamente
como contrapartida a esa
previsibilidad de precio que nos
ofrecen cuando en realidad el
precio delaelectricidad fluctta
diariamente.

Lacontratacion apreciofijo: vir-
tudesy limitaciones

La gran mayoria de hoteles que
negocian la energia lo hace con
un contrato fijo aun afio (que en
ocasiones se puede llegar aalar-
gar aincluso dos o més afos) que
hasido construido en basea fun-
cionamiento descrito anterior-
mente. Este precio fijo permite
contar con un presupuesto den-
tro de la partida de coste energé-
tico al menosdurante un afio sem-
pre que se mantengael mismo ni-
vel deconsumo enkilovatios. La
gran limitacion de estemodelo es
la asimetria en el conocimiento
de mercado de comprador y ven-
dedor delaenergia. En este caso
las comercializadoras saben mu-
cho mas de la prevision de los
preciosdelaenergiaque el hote-
lero que la contrata. Por tanto,
unacomerciaizadoranuncaofer-
tard4 un precio fijo que no sepa
gue va a ser mas beneficioso
para ellaque lo que le ha costa-
do asegurarse un precio de com-
pra de la energia en el mercado
durante lavigenciadel contrato.

Lacontratacion en el mer cado
diario

Laalternativaalaanterior con-
tratacion eléctricaesqueunlla-

cian la energialo hace con un contrato fijo aun
afio. Este precio fijo permite contar con un pre-
supuesto dentro de la partida de coste energé-
tico al menos durante un afio siempre que se

mado Operador de Mercado se
encargue de comprar diariamen-
telaenergiaque el hotel vacon-
sumiendo, de maneraque el di-
ferencial quelacomercializado-
rarepercute en su oferta por ga-
rantizarnosun preciofijo lo cap-
ture casi en su totalidad el ho-
tel. Por dar un orden de magni-
tud, el ahorro generado se po-
dra encontrar en el entorno del
4-8%. Para optar a esta opcién
se precisa tener una buena pla-
nificacion del consumo espera-
do (que podra estimarse a tra-
vés de las curvas de carga del
afio anterior), un consumo rele-
vante y que el contador eléctri-
co envie instantaneamente el
consumo real que esta teniendo
lainstalacion. Por tanto, apriori,
estos condicionantes sélo se
dan en suministros de media
tension (3.1y 6.1) que lamayo-
ria de hoteles de tamarfio medio
ya cuentan con ellos.

Este tipo de contratacion esta
abiertaaconjugar formulas mix-
tas que encajen mejor con las ex-
pectativas del hotel. De estama-
neraes posible contratar un con-
sumo base aun precio fijoy que
€l resto delaenergiaque se con-
suma (por ejemplo en temporada
alta) esté ligada a la evolucion
diariadeesta. Otrasmas sofisti-
cadas son las indexaciones al
mercado con opcidn de bandas
de energia. Esta opcion permite
establecer preciosfijos parauna
cantidad minimade 1 MWh com-
prando esta energiaen el merca-

mantenga el mismo nivel de consumo en kilova-
tios. La otra alternativa es que un llamado Opera-
dor de Mercado se encargue de comprar diaria-
mente la energia que el hotel va consumiendo.

l" .i-'_.-."".

do de futuros y liquidando me-
diante un contrato por diferen-
ciasrespecto al precio medio que
se ha producido en e mercado.
De esta manera se pueden fijar
precios paraperiodos mensual es,
trimestrales o anuales a un pre-
cio de la energia ventajoso du-
rante un tiempo determinado
cuando el precio del mercado de
futuros es bajo paradicho perio-
do, o bien, cuando se prevé que
€l precio medio del mercado dia-
rio deelectricidad vaaexperimen-
tar una fuerte subida. Si lo que
se quiere es limitar potenciales
incrementos se puede aplicar un
modelo Cup & Floor de manera
quesetieneel precioindexado al
mercado con un limite de precio
maximo (Cup) y unlimitede pre-
ciominimo (Floor). Laenergiaen
esta opcion se liquida mediante
un contrato por diferencias en-

El ahorro de la energia supone un beneficio a largo plazo.

tre el precio medio resultante del
mercado diario de electricidad y
el preciofijadoenel Cupoenel
Floor. Graciasaello, minimizamos
los riesgos de incrementos ele-
vados en |os precios, aunque
cuanto menor es el riesgo, ma-
yores son las primas de cobertu-
ra para estos productos.

Como conclusion, pese a
que el mercado eléctrico es
complejo, el acudir aférmulas
de contratacion alternativas
puedellevar aoptimizar sustan-
cialmentelos preciosdelaener-
gia consumidos. Si tomamos
como referencia mercados mas
maduros que el nuestro, es pre-
visible que entre todos vaya-
mos sofisticando cada vez més
nuestro sector para compensar
a menos en parte el impacto que
supone los costes energéticos
en laactividad hotelera.

Arten el
despacho

[hasta B-1]

Dia anferios o
despache [D-1)

D gl
despacha |

Mercado de contr stos

Figura 1. Secuencia de mercados en el marcado eléctrico ibérico
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«El espacio de baho como parte
de la experiencia hotelera

STAMOS ANTE UN NUEVO
concepto de cuarto de
bafio, donde es la ex-
_J]y periencia, y no lafun-
cionalidad, la que de-
fine este espacio”. Carlos Ve-
lazquez, Corporate Marketing
Director de Roca, lider mundial
en el negocio del espacio de
bafio, resume en estas palabras
lo que estamultinacional espa-
fiola considera la clave de los
espaci os de bario, especialmen-
teenloshoteles. "El bafio debe
estar en consonancia con la
personalidad del hotel, muy
proximaalade susclientes", y
precisamente, para comprender
las necesidades de los hoteles
y sus huéspedes, y desarrollar
productos que respondan a las
nuevas tendencias de disefio de
espacios, Roca se ha converti-
do en socio tecnol6gico del Ins-
tituto Tecnol 6gico Hotelero.

El Grupo Roca, conjunto de
empresas dedicadas al disefio,
la produccion y la comerciali-
zacioén de productos para el es-
pacio de bafio destinados a la
arquitectura, la construccion y
el interiorismo, es una de las
principal es multinacional es del
sector, cuenta con centros de
produccién en cinco continen-
tes y emplea directamente a
unas 21.100 personas en los
mas de 135 mercados en los que
opera. Los equipamientosdela
firma no solo estan en muchos
espacios domésticos y de uso
publico, sino que, ademas, se
han incorporado en hoteles tan
emblematicos como el Hotel Vi-
Ila Padierna(Malaga), el Hotel
W Barcelona o el Hotel Palace
(Madrid), entre otros.

Carlos Velazquez considera
gue la clave para los barios en
hoteles es disponer de "acce-
sorios funcionales e innovado-
res, sanitarios que combinen di-
sefio y sostenibilidad que com-
pleten |os elementos necesarios
paracubrir las distintas necesi-
dades del huésped méas exigen-
te", especialmente en los espa-
cios privados. Por otro lado,
"funcionalidad e higiene son
las principales caracteristicas
de los bafios que se encuentran
en | os espacios comunes de los
hoteles", y recomienda incor-
porar "las Ultimas innovaciones
tecnol 6gicas para contribuir al
ahorro de agua y energia, sin
por ello renunciar al disefio".

Un espacio integrado

Pregunta: L osbafios son, junto
con lacama, unodelospuntos
clave de la experiencia del
clienteen el hotel. ¢Cualesson
elementos basicos que los ho-
telesdeben tener en cuentaen

Carlos Velazquez. Corporate Marketing Director de Roca

Carlos Velazquez, Corporate Marketing Director de Roca, nuevo socio ITH.

el disefloy desarrollo deestos
espacios?

Respuesta: El aspecto funda-
mental a tener en cuenta a la
hora de disefiar y desarrollar
el espacio del bafio de los ho-
teles es el tipo de cliente que
recibe y sus necesidades. Asi,
conociendo al usuario, se po-
dra decidir desde los aspectos
précticos y funcionales del
cuarto de bafo hasta los ele-
mentos que deberan compo-
nerlo, pasando por los aspec-
tos mas estéticos y de estilo.
Todo ello contribuye a que el
espacio de bafio esté en con-
sonanciacon el estiloy laofer-
ta general del hotel, y pueda
asi complacer asus clientes al
més alto nivel.

P: Uno de los aspectos en los
gquemashatrabajado Rocaen
los altimos afios es en replan-
tear el bafio como un espacio
integrado en laexperiencia.
¢Cualeshan sidolasclavesde
estatransicion?

R: Esta transicion se ha dado
al mismo ritmo que se han ido
transformando | as sociedades.
A través del Roca Design
Center, analizamos | as necesi-
dades, los gustos, el estilo de
viday lastendencias sociocul-
turales que se manifiestan en
la sociedad y, adecuamos nues-
tros productos y servicios a
las nuevas expectativas que
tienden a aflorar en el merca-
do. Setrata de un compromiso
con el consumidor que tras-

ciende la mera produccion y
oferta de unalinea de produc-
tos de gran calidad. Este pro-
ceso de adaptacion no solo se
realiza basandose en principios
estéticos y de funcionalidad,
sino que también nace con el
deseo de mejorar lacalidad de
vida de los huéspedes a favor
de la gestion hotelera.

P: Unodelosresultadosdeesta
transicion es el concepto
wellness ¢COmo seadapta este
planteamiento alos hoteles?
R: El cuarto de bafio ha evolu-
cionado muchisimo en los Ulti-
mos aflos y Roca ha respondi-

El espacio de bafio en los hoteles ha evolucionado de un uso limitado a la higiene hacia un
espacio de conforty bienestar personal/ En Roca hemos dado con solucionesy productos
gue permiten ahorrar agua y energia, con un importante beneficio econdmico asociado

elementos centrales en la ex-
periencia que ofrece un ho-
tel, no se entenderia que ese
confort y bienestar no estu-
viera también en la sala de
bafio, que es, después del
dormitorio, el lugar privado
del hotel donde el cliente
pasa mas tiempo.

P: ¢Cualesson lasprincipales
diferenciasdelosbafiosen es-
pacioscomunesy en habitacio-
nesdeloshotelesrespectolos
bafiosde otros espacios publi-
cos?

R: El hotel es como el segun-
do hogar del cliente. Las pie-
zas deben escogerse pensan-
do no solamente en la funcio-
nalidad sino también en la sen-
sacion de bienestar creada en
el huésped. Aqui, el disefio y
lailuminacion, asi como el aho-
rro energético y latecnologia,
son claves del éxito. Ademas,
el bafio debe estar en conso-
nanciacon la personalidad del
hotel, muy proximaalade sus
clientes. En este sentido, Roca
se esfuerza en ofrecer unaam-
plia gama de disefios y acaba-
dos, para hoteles urbanos y
cosmopolitas, rurales, ecol 6gi-
C0S, que nos permite satisfa-
cer crear el estilo de bafio per-
fecto para cada hotel.

Sostenibilidad e innovacion

P: ¢Como se sustancia esta
apuesta por la innovacién en
Roca?

R: Estamos convencidos de
gue las innovaciones tecnol 6-
gicas constituyen un elemen-
to esencial paralograr el de-
sarrollo progresivoy lamejo-
ra permanente; y para Roca,
esto significa proporcionar el
mejor servicio posible a sus
clientes, que son tanto los

«Roca convierte los espacios
de bafio privados y comunes
de los hoteles en parte de la
experiencia, basandose en
tres pilares, disefio , 1+D e
innovacion, y sostenibilidad»

do aestaevolucion incorporan-
do, entre otros, un concepto
clave: laexperiencia (wellness).
De hecho, como también ha su-
cedido en el entorno domésti-
co, el espacio de bafio en los
establecimientos hoteleros ha
evolucionado de un uso limita-
doinicialmentealahigiene ha-
cia un espacio de confort y
bienestar personal.

Hoy en dia la 'experiencia
hotel' no se entiende sin una
‘experiencia bafio'. Y es que,
si el confort es uno de los

hoteles como los huéspedes
que se alojan en ellos.
Conscientes de que el cuar-
to de bafio juega un papel fun-
damental en el consumo de
aguay energiatanto en los ho-
gares como en los hoteles,
"Roca fue pionera en la incor-
poracion de la sostenibilidad
medioambiental y el respeto por
el medio ambiente como un va-
lor imprescindible en el entor-
no del espacio de bafio", subra-
yaCarlos Veldzquez, Corporate
Marketing Director de Roca.

P: ¢Cuélesson lastendencias
que se deben considerar en
torno al disefio de bafios de
cara a la conservacion del
agua, un recurso critico en
los hoteles?

R: De la preocupacién por la
gestion del agua, en Roca he-
mos dado con humerosas sol u-
cionesy productos, desarrolla-
dos por nuestro departamento
de 1+D+i, que permiten ahorros
importantes de aguay energia,
con un importante beneficio
econdmico asociado; especial-
mente en el sector hotelero.
Entendemos que ser sostenible
debe ser rentable. Por ejemplo,
gracias a las nuevas coleccio-
nes de griferias que incorporan
un limitador de caudal de ulti-
ma tecnologia, es posible con-
seguir ahorros de agua extra
hastalos 5,7 litros por minuto,
sinreducir de manerasignifica-
tivael confort del usuario. Otra
de las innovaciones aplicadas
por Roca es el reconocido y
premiado W+W, un lavabo més
inodoro que une disefio y sos-
tenibilidad en unasolucion Uni-
ca, que ahorra agua 'y espacio.
Su sistema renovador filtra el
agua del lavamanos parareuti-
lizarlaen ladescargadelacis-
terna'y su disefio exclusivo en
forma de "L" sintetiza en un
Unico cuerpo dos elementos
hasta ahora independientes.

P: Ha habido un esfuer zo por
mejorar losdisefiosdelosequi-
pamientosy espacios debafios
parahacerlosmas sostenibles.
¢Se ha conseguido lo mismo
con losmateriales?

R: En el caso de Roca, tenemos
el ejemplo del sistema de pro-
duccion cerdmico integralmen-
te ecoldgico Greentiles, actual-
mente esta presente en la co-
leccién Top Green, y que cuen-
tacon un 80% de material reci-
clado de preconsumo. Se trata
delamaterializacion delafirme
voluntad de Rocapor liderar en
el respeto por el medio ambien-
te, mésalladelasexigenciasque
impone lalegislacién actual, en
todas las etapas de vida del pro-
ducto: disefio, produccioén, dis-
tribucién y ciclo de vida. La
gama Greentiles ha conseguido
laAutorizacién Ambiental Inte-
grada (AAI) y certificados de
calidad como 1SO 14001, EMAS
y ECOLABEL. Lamuestramés
reciente de la aplicacion de
Greentiles en ceramicaes (reci-
clado enlamismafabrica). Roca
también hainnovado en el tra-
tamiento antibacteriano de la-
vabos, que no solo es respe-
tuoso con el medio ambiente,
sino que ademas, facilitay me-
jorasu limpiezaen hoteles.
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Turismo Accesible: nuevas formas de
difrutar de un destino

El eBook ‘Experimentando el Exito’, elaborado por Turespafia, a través del IET e ITH

Turespafia, a través del Instituto de Estu-
dios Turisticos (IET), en colaboracién con
el Instituto Tecnolégico Hotelero (ITH), ha
impulsado el estudio de once casos de éxi-

El principal objetivo de estaini-
ciativa es poner el acento en
como lacreatividad y lainnova-
cion, el impulso local, y lacapa-
cidad de cooperacion han crea-
do nuevos productosy servicios
turisticos que hacen sentir expe-
riencias al turistay generan be-
neficio al destino, alasempresas
y laspymeslocales. Enlos proxi-
mos meses, dedicaremos este
espacio a repasar estos once
gjemplos de como poner en co-
mUn productos y servicios para
responder a una necesidad del
mercado turistico poniendo en
valor el patrimonio cultural y na-
tural de Espaiia.

Esfuerzocomun publicoprivado
Los Paquetes de Turismo Ac-
cesible de la Mancomunidade
de Municipios de Arousa Nor-
te reflejan la preocupacion de
laadministraciony delaindus-
triaturistica por crear produc-
tos y servicios segmentados,
gue respondan a la necesida-
des de un perfil de viajero con
requerimientos especiales,
pero que es también fuente de
riqueza para un destino. De
hecho, en el momento de su
creaciony desarrollo, no exis-
tia una oferta similar en todo
el territorio espafiol.

La accesibilidad es un asun-
to que compete no sélo alain-
dustria turistica, sino que re-
quiere del concurso de las ad-
ministraciones, que debe mar-
carse laaccesibilidad como una
prioridad, y en esamedida, apo-
yar, regular, planificar y evaluar
las acciones y medidas que se
toman en este sentido, tanto en
laesferapublicacomo enlasem-
presas privadas.

Para la Mancomunidade de
Municipios de Arousa Norte el
éxito deestainiciativafuelaim-
plicacién, cohesién y coopera-
cion de todos los agentes tu-
risticosy profesionalesdelaac-
cesibilidad universal que parti-
ciparon coordinadamente en su

puestaen marcha, junto alaad-
ministracion autonémica (Xun-
tade Galicia) quefacilitd el apo-
yo econémico. Igualmente, la
Mancomunidade de Munici-
piosdeArousaNortey sus mu-
nicipios tenian muy claro que
laplanificacion de productosy
servicios turisticos tenia que
considerar los criterios de ac-
cesibilidad universal, actuar en
consecuenciay apoyar proyec-
tos en este sentido. La colabo-
racion publico-privada ha sido
fundamental para el desarrollo
de estainiciativa.

Turisnodesdeatro puntodeviga
En el mesdediciembre de 2010
la Mancomunidade de Munici-
pios de Arousa Norte puso en
marcha una experiencia piloto
con agentes turisticos, profe-
sionales delaaccesibilidad uni-
versal y personas con discapa-
cidad visual, con el objetivo de
testar las fortalezas y debilida-
des de los servicios ofertados
en los dos paquetes turisticos
accesibles. Laideatras el dise-
fio de este producto era no sélo
atender unademanda, sino ofre-
cer unaauténticaexperienciatu-
ristica para los turistas con ne-
cesidades especiales. De esta
forma, y tras una primera fase
de pruebas exitosa, en enero del
2011, seiniciélafase de comer-
cializacion de los paguetes tu-
risticos accesibles para perso-
nas con discapacidad visual.
Los impulsores del proyecto
son la entidad Arousa Norte,
marcaturisticadelacomarcade
O Barbanza, formada por los
ayuntamientos de Rianxo, Boiro,
A Pobrado Caramifial y Riveira,
ubicados en la zona norte de la
Ria de Arousa, provincia de A
Corufa (Galicia). Su economia,
tradicionalmente ligadaala pes-
ca, estasufriendo unaterciariza-
cion apreciable enlos cuatro mu-
nicipios, donde el sector servi-
cios encabeza la actividad eco-
némica. En este escenario, se ha

Paquetes turisticos accesibles para personas con discapacidad visual.

to titulados "Experimentando el éxito: crea-
cion y paquetizacion de experiencias turis-
ticas, casos de éxito y experiencias de éxi-
to para el turismo". Repasamos como la

puesto en marcha estainiciativa
que cuenta con el apoyo de la
Mancomunidade de Municipios
RiadeArousa- Zona Norte, en-
tidad publicalocal de ambito su-
pramunicipal, cuyo objetivo era
aunar esfuerzos y voluntades
paraofrecer serviciosalos ciu-
dadanos residentes.

En el 2002 laMancomunidad
se centra en uno de sus objeti-
vos, €l turismo, implantando ac-
ciones para consolidar Arousa
Norte como un destino turistico
diferenciado y de calidad den-
tro del panorama nacional ein-
ternacional; en el marco del Plan
de Dinamizacién Turistica en
ArousaNorte. Como partedela
evolucion de este plan, aprinci-
pios del afio 2010 la Mancomu-
nidade de Municipios de
ArousaNorte se propone imple-
mentar mejoras que proporcio-
nen calidad y diferenciacion al
destino, por lo que se establece
laaccesibilidad universal como
gje transversal en la planifica-
cion turistica del destino.

LaMancomunidad se plantea
que el turismo y el ocio no res-
ponden a las necesidades de las
personas con discapacidad, y
que el destino ofrecer servicios
adaptados sin que las adapta-
ciones requieran un esfuerzo
econémico para la cadena de
valor turistica

El primer desafio es eliminar
lasbarrerasfisicas, of recer infor-
macion adaptada a las discapa-
cidades visuales y, en general,
adaptar €l entorno para hacerlo
mas accesible.

En julio de 2010, la Manco-
munidade firma un convenio
con la Secretaria Xeral parao
Turismo delaXuntade Galicia
para llevar a cabo el proyecto
Turismo Accesible especifica-
mente para personas con dis-
capacidad visual, que consiste
en disefiar y comercializar pa-
quetes turisticos integrados por
alojamiento en casas de turis-
mo rural, restauraciony activi-
dades de ocio destinadas a per-
sonas con discapacidad visual,
centrados en conocer el desti-
no desde otra perspectiva, ape-
lando alautilizacion delos sen-
tidos; que también pueden dis-
frutar turistas sin problemas
visuales. Posteriormente, en di-
ciembre de 2010, sellevaacabo
una experiencia piloto con
agentes turisticos, profesiona-
les de la accesibilidad univer-
sal y personas con discapaci-
dad visual paratestar las forta-
lezas y debilidades de |os ser-
vicios ofertados en |os dos pa-
quetes turisticos accesibles, de
que se extrajeron recomenda-
cionesy mejoras que seimple-
mentaron en los paquetes que

Mancomunidade de Arousa Norte (Galicia)
desarroll6 un programa de turismo accesi-
ble que permite a los discapacitados visua-
les disfrutar de los atractivos de la zona.

El primer desafio es eliminar las barreras fisicas y ofrecer informacién adap-
tada a las discapacidades visuales.

seempezaron acomercializar en
enero de 2011.

El mar y susatractivos, en braille
Como en todo producto turisti-
co, el disefio es una fase criti-
ca. Lafase dedesarrollo inclu-
yo cinco fases: en primer lugar,
el equipo técnico de la Manco-
munidade Arousa Norte inicié
una camparia de sensibilizacion
de los empresarios turisticos
(alojamiento, restauracion y
0cio), aquien se les explico el
alcance deesteiniciativa, el ni-
vel de compromiso y los bene-
ficios que obtendrian, en térmi-
nos de branding y posiciona-
miento; en segundo término, la
Fundacién Once, atravésdela
empresa Via Libre, analizo el
nivel de accesibilidad delosre-
Cursos, servicios, equipamien-
tos turisticos y rutas de la re-
gion, para detectar las buenas
practicasy las &reas de mejora;
precisamente, laoptimizaciony
la adaptacion de infraestructu-
rasy servicios de informacion
se abordd en una tercera fase,
g ecutada por laMancomunida-
dey la Fundacién Once.

En cuarto lugar, laFundacion
Oncey ViaLibreofrecieron cur-
sos de formacion alas empresas
gue participan en la iniciativa,
paraproporcionarleslos conoci-
mientosy las herramientas nece-
sarias para atender en sus esta-
blecimientos a una persona con
discapacidad visual vy, fruto de
este curso, los empresarios de-
sarrollaron un "Manual de bue-
nas précticas en atencion a per-
sonas con discapacidad visual".

Enlaquintay Ultimafase se
cred el material promocional
paralosturistas con discapaci-
dades visuales, queincluiauna
guiaturisticay un mapaen al-
torelievey braille donde se re-
coge informacion de los recur-
Sos turisticos més destacados

del territorio, los paquetes dis-
poniblesy las empresas de al o-
jamiento y restauracion que
participantes.

El piloto llevado a cabo con
agentes turisticos, profesionales
de la accesibilidad y personas
ciegas detect6 algunas debilida-
des de laoferta, que se resumen
en lanecesidad de establecer un
precio competitivo, y diversifi-
car la oferta centrandose en ac-
tividades relacionadas con el
mar. De esta forma, se tomé la
decision delanzar dos paguetes,
"La perla negra de la ria de
Arousa. Rutadel mejillon sensi-
tiva' y "Sumérgete en Arousa
Norte. Bautismo de buceo".

Lacomercializacion delospa-
quetes turisticos, a cargo de la
agenciaViges Mundiboy-Grupo
Star S.A., cuenta con el apoyo
delaweb delaMancomunidade
de Municipios Arousa Norte,
que incluye esta oferta en la
seccion dedicada a la Asocia-
cion de Empresarios de Turismo
Mar de Arousa Norte. Ademas,
ambas entidades estan trabajan-
do en desarrollar una platafor-
made comercializacion, que es-
tara disponible en breve, en la
gue se podran adquirir todos los
productos y paguetes turisticos
incluidos los paquetes accesi-
bles para personas con discapa-
cidad visual.

Esta iniciativa ha consegui-
do reconocimientos como losV
Premios Solidarios Once - Gali-
cia2011, en lacategoriade Ac-
cesibilidad Universal. La Man-
comunidade de Municipios de
ArousaNorte dio aconocer este
producto en FITUR 2011, puso
en marcha diversos planes de
promocion, entre los que desta-
calacampafia en redes sociales
y blogs, en las que se contaban
experiencias y sensaciones de
los turistas que disfrutaban de
estas actividades.
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Adicionalmente se podria evitar laemisién
de 835.000 toneladas de CO2. El 89% de
los hoteles encuestados ya han acometi-
do algun proyecto de eficiencia energéti-

Si el sector turistico espafiol
apuesta por la implantacion de
planesdeeficienciaenergéticase
podria ahorrar 210 millones de
eurosal afioy seevitarialaemi-
si6n de 835.000 tonel adas de CO2
alaatmosfera. Asi serecoge en
€l informe Como impulsar la efi-
cienciaenergéticaen el sector ho-
telero espafiol, elaborado por
PwCy la Platafor ma Tecnol 6gi-
caEspanoladeEficienciaEner-
gética. Invertir en proyectos de
eficiencia energética se ha con-
vertido en unaherramienta esen-
cia parael incremento delacom-
petitividad de laindustriay, por
extension, parael desarrollo eco-
némico de nuestro pais. De he-
cho, €l 89% de los hoteles en-
cuestados ya han acometido al-
gun proyecto de eficienciaener-
gética en sus instalaciones, en
gran medida centrados en solu-
ciones de iluminacion. Es posi-
ble acometer medidas de eficien-
cia mayor calado, con ahorros
sustanciales.

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

El sector hotelero podria ahorrar 210 millones de euros
al ano si aplicase medidas de eficiencia energética

Resultados del Informe ‘Cémo impulsar la eficiencia energética en el sector hotelero espafiol’

El documento realizado a par-
tir delasreflexionesy entrevistas
con un nutrido grupo de expertos
y dediferentes actoresdel merca-
do, sefidla que los costes energé-
ticos representan, de media, un
9% de los costes totales de ex-
plotacion de un establecimiento
hotelero. Estacifra, puede variar
entre un 4% -para hoteles con
consumos basicos de ilumina-
cion, aguacalientey calefaccion-
y un 25%, para establecimientos
con servicios de SPA o piscinas
climatizadas. Paralos hoteles en
Esparfia, |os mayores gastos ener-
géticos son los relativos a la cli-
matizacion, por delante del con-
sumo de agua caliente.

El 69% delos establecimientos
hoteleros entrevistadostienen in-
tencion de implantar, en el corto
plazo, soluciones de eficiencia
energética en sus establecimien-
tos. Entrelas principales motiva-
ciones, se encuentran el ahorro
econdmico (64%) y € ahorro ener-
gético (49%). Aquellos hoteles

caen sus instalaciones, pero existe un alto
potencial por acometer. Entre las princi-
pales motivaciones, se encuentran el aho-
rro econémico (64%) y el ahorro energéti-

gue no tienen intencién de aco-
meter soluciones de eficiencia
(14%) aducen la dificultad de fi-
nanciar inversiones sustanciales.

Sin embargo, el documento
destaca que existen medidas de
eficienciaenergéticacon un bajo
nivel deinversion, como lacon-
cienciacion del personal y del
cliente a los consumos de agua
y de iluminacion. Otro ejemplo
son aguellas que buscan la efi-
cienciaenergéticaenlosequipos
declimatizaciény de calefaccion
y agua caliente sanitaria, inclu-
yendo la sustitucién de combus-
tibledelascalderas, olaimplan-
tacion de un gestor energético
gue monitorice y controle los
sistemas energéticos.

El informeexplicaque, paraes-
timar dénde selocalizael mayor
potencial de eficienciaenergéti-
ca de un hotel, hay que analizar
distintosfactorescomo el empla-
zamiento y las condiciones cli-
matoldgicas; la antigliedad del
edificio; lacategoriadel hotel, in-

dicativadel tipo de servicios que
ofrecey, por tanto, del consumo
energético; si se trata de un es-
tablecimiento independiente o de
unacadenahotelera. Laantigle-
dad del hotel y el estado de sus
instalaciones es unavariable es-
pecialmente criticaen Espafia, ya
gue cuenta con un parque hote-
lero, en particular del tipo vaca-
cional, con una antigtiedad su-
perior alamedia.

Segun el estudio, los directi-
vos de las grandes cadenas ho-
telerasiniciaron su recorrido en
eficienciaenergéticaentorno al
2004, cuando se empezaron adi-
bujar los primeros planes de €fi-
cienciaanivel corporativoy se
acometieron las primeras expe-
riencias. Esto derivo, unos afos
mas tarde, en la elaboracion de
planes medioambientales, mas
ambiciosos e, integrales. Para
ilustrarlo en egemplos concretos,
el documento incluye un capi-
tulo final con diez casos de éxi-
to desarrollados en hoteles es-
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co (49%). Aquellos hoteles que no tienen
intencion de acometer soluciones de efi-
ciencia (14%) aducen ladificultad de finan-
ciar inversiones sustanciales.

parfioles. Setratade experiencias
que ponen de manifiesto que es
posible avanzar en materia de
eficiencia energética cuando
existe una voluntad clara por
parte de los hoteles y, sobre
todo, entendimiento y relaciones
de confianza entre los diferen-
tes agentes involucrados.
ParaBlancaPerea, directoradel
sector de energia de PwC, "el de-
sarrollo dela€ficienciaenergética
en el sector hotelero esunapalan-
ca de crecimiento sostenibley de
valor afadido en un sector estra-
tégico para nuestro pais. Hacer
tangible el gran potencia de efi-
cienciaenergéticarequierequelos
agentesinvolucradosrecuperenla
confianza paradistribuir e riesgo
y €l retorno delos proyectos equi-
libradamente, trabajar el modelo
go-to-market de las empresas de
servicios energéticos, fabricantes
de equipos e instaladores y dise-
fiar férmulas de financiacién efi-
cientes. El encuentro con el sector
demuestra que esto es posible".

ITH firma un convenio de colaboracion con la Asociacion
Internacional de Facility Management en Espana

El objetivo es dar a conocer nuevas formulas para la gestion integradas de las instalaciones hoteleras

Con este acuerdo entre ITH e IFMA en Es-
pafa, ITH tiene como objetivo dar a cono-
cer nuevas formulas parala gestiéon integra-

El Instituto Tecnoldgico Hote-
lero (ITH) y el capitulo espariol
de la Asociacion Internacional
de Facility Management (IFMA
Espafia) han firmado un acuer-
do de colaboracién cuyo princi-
pal objetivo es dar a conocer el
Facility Management y las fér-
mulas innovadoras asociadas a
esta disciplina para la gestion
integrada de las instalaciones
hoteleras, que optimicen los re-
CUrsos y permitan controlar los
costes de explotacion.

Este convenio, que tendra
una duracién de dos afos,
permitird desarrollar activida-
des comunes para conocer las
aplicaciones y posibilidades
del Facility Management, mo-
delo de gestidn global de ac-
tivos y recursos que engloba
diversas areas, paraasegurar
y gestionar el mejor funciona-
miento de losinmueblesy sus
servicios asociados, median-
te laintegracion de personas,
espacios, procesosy tecnolo-
gias. Ademas, ITH e IFMA
Espafia articularan en proyec-
tos tecnol égicos conjuntos,
programas de formacién y ase-
soramiento en esta area.

La Asociacion Internacional
de Facility Management es la
mayor asociacion profesional en
el &mbito delagestion deinmue-
blesy gozadel méximo recono-
cimientoy prestigio internacio-
nal. Fue creada en 1980 como
asociacion sin animo de lucro,
con €l objetivo de promover el
Facility Management; y actual-
menteidentificanuevastenden-
cias, realizatrabajos deinvesti-
gacion, ofrece programasdefor-
macion y ayuda a las empresas
y a los responsables de esta
areaen el desarrollo de estrate-
gias para la gestion de los re-
cursos humanos y fisicos (edi-
ficios, equiposy mobiliario).

A dia de hoy, IFMA, que
cuenta con cerca de 20.000
miembros en todo el mundo re-
presentados en 18 capitulos y
60 consejos; asesora a los pro-
fesionales que se dedican a la
gestion deinmuebles, alos que
tienen esta funcion subcontra-
taday paralos que prestan ser-
vicios relacionados con esta
area. Su mision es representar
atodos estos profesionales, li-
derar y fomentar los avances
del sector, asi como reforzar y

da de las instalaciones hoteleras, que opti-
micen los recursos y permitan controlar los
costes de explotacion, mediante la planifi-

desarrollar alin més la base de
conocimiento del mismo.

Facility Management en hoteles
Paralaindustriahoteleraesfun-
damental rentabilizar susactivi-
dadesy minimizar los gastos, es-
pecialmente en un escenario
complejo, en el que se combinan
factores como lacrisisfinancie-
ra, los cambios drasticos en las
dindmicas del mercado turistico
y lademandaque, exige cadavez
maés un nivel de profesionaliza-
cién y especializaciéon en cada
uno de los dmbitos operativos
deloshoteles, asi como un gran
numero de ratios de estudio que
faciliten latomade decisionesy
permitan definir objetivos exito-
sos. El Facility Management es
una respuesta a la necesidad
acuciante de controlar costes,
sin penalizar la calidad del ser-
vicioy ni el valor patrimonial de
los hoteles; ya que este model o
de gestion unifica e integra los
recursos necesarios para pro-
porcionar el servicio de hotele-
ria, lo que garantizacalidad, con-
trol de costes y una vision glo-
bal de la gestion; que permita
crear estandares de gestion y

relacion con la cadena de sumi-
nistros y proveedores, y dise-
fiar estrategias a medio y largo
plazo, mejorar las economias de
escala y ahorrar en los costes
de energia.

"Este convenio fomenta la
profesionalizacion en lagestion
de inmuebles y servicios den-
tro de uno de los sectores mas
importantes en Espafa’, asegu-
raPedro GarciaCarro, presiden-
tede IFMA Espafa. "El acuer-
do de colaboracion con el Ins-

cacion global de los recursos, personas,
espacios, procesos y tecnologias vinculadas
a la operacion de los hoteles.

tituto Tecnol égico Hotelero es
gran paso para el sector del
Facility Management ya que
permite establecer unas bases
de actuacion que reportaran
muchos beneficios tanto al sec-
tor hotelero como a la profe-
sion”, puntualiza.

ParaJuan Molas, presidente de
ITH, este acuerdo de colaboracion
supone "incorporar un modelo de
gestion integral de activos que
aprovecha el 'saber hacer' de la
industria hotelera espafiola’.

Juan Molas con los responsables de IFMA Espafia.
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Antonio Tapia, CEO de HCC-Hotel Cost Con-
trol, propone adaptar la contabilidad analiti-
ca alarealidad actual del negocio hotelero,
aprovechando no soélo la informacion con-

" sToma las decisiones estratégi-
cas de su negocio hotelero en
base asu experienciao apartir de
datos contrastados?'. Esta es la
preguntagqueAntonio Tapia, CEO
deHCC-Hotel Cost Contral, plan-
tea abiertamente a los hoteleros,
tras analizar exhaustivamente el
sistema contable USALI, de uso
comun en €l sector hotelero.

Trasun andlisis profundo de
los modelos de contabilidad
analitica hotelera, Antonio Ta-
piahaconcluido que"lapropia
dinamicade lagestion hotelera
influye en los modelos conta-
bles y muestra imprecisiones
gue requieren cambios, que
permitan adaptarlos alas parti-
cularidades de la explotacion
del negocio hotelero”.

Los hoteles son negocios
complejos, en el los que influ-
yeninfinidad devariablesal in-
cluir diferentesy dispareslineas
de negocio (alojamiento, gastro-
nomia, reuniones, ocio, salud,
etc.), que se traducen en costes
y partidas de gastos e ingresos
gue deben funcionar arménica-
mente, y no ser tratados de for-
magenérica.

Muchos hoteles en Espana
y en el mundo se sirven de la
contabilidad analitica, que per-
mite a las empresas orientarse
hacialaplanificaciony el con-
trol de losrecursosy alatoma
de decisiones, analizando la
distribucion de los costesy los
iNgresos que genera una empre-
saentre los diferentes departa-

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

El control de costes es el modelo avanzado para la
gestion inteligente de un establecimiento hotelero

Es imprescindible adaptar los modelos de contabilidad de gestion, para desarrollar procesos tecnologicos inteligentes

mentos que la componen y se-
gun la tipologia de clientes de
cadauno deellos. Graciasaeste
andlisis, es posible conocer
cudl esel coste de cada produc-
to, departamento y cliente, ob-
teniendo larentabilidad de cada
uno de ellos.

El modelo USALI, queesla
adaptacion paralahoteleria de
lacontabilidad analitica, fue de-
sarrollado por la Hotel
Association of New York City
en 1926, con la publicacién de
laprimeraedicién del Uniform
System of Accounts for Hotels
(USAH o sistema uniforme de
cuentas para hoteles), que cred
un lenguaje comin de andlisis
interno de gestion y como ana-
lisis comparativo entre diferen-
tes entidades.

Este sistema haexperimentado
cambios y actualizaciones hasta
nuestros dias, y la mas reciente,
ladécimaedicién revisada, adop-
ta la denominacion de Uniform
System of Accounts for the
Lodging Industry (USALI), que
ademas incluye el plan para pe-
quefios hoteles y moteles desa-
rrollado por laAmerican Hotel &
Motel Association.

Lagran aportaciondel USALI
son los ratios clave de gestion,
siglas que forman parte del len-
guaje habitual de la hoteleria:
RevPAR, TRevPAR, ADR,
GOPPAR, GOI, GOP, entreotras,
que permiten elaborar losinfor-
mes de gestion para evaluar el
rendimiento del negocio. Su uti-

table, sino también el resto de datos dispo-
nibles en el establecimiento. Los hoteles
son negocios complejos, en el los que in-
fluyen infinidad de variables al incluir dife-

lidad eslarazén por la que aso-
ciaciones profesionales de todo
el mundo participan activamen-
te en el desarrollo y actualiza-
cion de este modelo.

USALI en Espafia: un sospecho-
so habitual

Tal y como explicaAntonio, en
cuanto al uso del sistemaUSALI
en Espafia, "existen trestiposde
hoteles, los que conocen y ba-
san su informe de gestién en el
modelo USALI, esencialmente
grandes cadenas hoteleras; los
que elaboran sus informes de
gestion con USALI perolo des-
conocen, principa mente media-
nas y pequefias cadenas hote-
leras; y alojamientos indepen-
dientes y pequefios hoteles que
generalmente no conocen ni
aplican lacontabilidad analitica
paralagestion”.

USALI ofrece muchas posi-
bilidades. "Su alcance, a nivel
interno, supone interpretar las
cuentas de resultado y tomar
decisiones de negocio; y a ni-
vel externo, sienta las bases
para el calculo de ratios clave
de gestion, necesarios para el
benchmarking (usando bases
de datos como Hotstats o
CEHAT Hotel Monitor)", afir-
maAntonio Tapia.

PeroUSALI noesinfaible. Se-
gun el andlisis que Tapia ha he-
cho sobre este sistema "es muy
preciso en alojamientos que
ofertan habitaciones sin pension
dimenticia; parael resto decasos,
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Control de costes, un modelo avanzado para la gestion inteligente del hotel.

lasimplicidad del modeloimpide
tomar de decisiones en base a
datos fiables, y compromete
cualquier informe comparativo,
pues no hay uniformidad en el
cdculo delosratios'.

El CEO de HCC-Hotel Cost
Control subrayaque "por exten-
sién, el modelo tampoco es
exacto alahorade plantear es-
cenarios futuros ante cambios
en el comportamiento de lade-
manda, y no permite la aplica-
cion de técnicas de inteligen-
ciaartificial paralaautomatiza-
cion delacomercializacién ho-
telera, de ahi que existan diver-
sas aplicaciones informaticas
en el mercado que sirven Uni-
camente como apoyo adicional
a los revenue managers, pero
ninguna que sea capaz de ac-
tuar de forma auténoma’".

Lo cierto es que, si tenemos
en cuentalos cambios constan-
tes y vertiginosos del modelo
de negocio hotelero con la
irrupcion de las nuevas tecno-
logias en todos los ambitos de
la gestion y comercializacion
hotelera, hay ciertos factores
gue el sistema de contabilidad
debe considerar, que no forman
parte del modelo.

"A diade hoy, no hay un sis-
tema claro que dé respuesta a
una serie de cuestiones clave
como el coste exacto de una ha-
bitacién o del servicio de pen-
sién alimenticia, el rendimiento
econémico real obtenido por
tipo declientey pensién alimen-
ticia, incluyendo su comporta-
miento tanto en habitaciones
como en el resto de departamen-
tosdel hotel; el costede abrir o
mantener cerrado el hotel o uno
de sus departamentos, o el im-
pacto en la cuenta de explota-
cién al cotizar un grupo a un
precio determinado”. En suma,
se trata de preguntarse si las
decisiones de negocio setoman
en base alaexperienciao apar-
tir de datos contrastados.

Un gjemplo claro de estafal-
ta de precision se evidencia en
el siguiente gjemplo, en que se
calculael RevPARY el ADR: En
dos hoteles (A y B) con el mis-
mo ndmero de habitaciones dis-
poniblesy misma ocupacion en
régimen de alojamiento y desa-
yuno, puede variar sustancial-
mente el RevPAR y el ADR en
funcién de cémo se reparta el
precio del desayuno entre los
departamentos de habitaciones
y de alimentos y bebidas.

Unaalternativa adaptadaala
realidad del sector

Antonio Tapia considera que
"USALI esun sistemademasia-
do simple, por lo que es funda-
mental evolucionar hacia un
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rentes y dispares lineas de negocio (aloja-
miento, gastronomia, reuniones, ocio, salud,
etc.), que se traducen en costes y partidas
de gastos e ingresos.

Antonio Tapia, fundador de HCC.

sistema mas adaptado a los
gestores hoteleros y la capaci-
dad tecnoldgica actual; no se
trata solo de saber cudl es la
evolucion de cada unidad de
negocio desde el punto de vis-
tade las ventas, sino compren-
der el alcance que los costes
correctamente imputados tie-
nen en el rendimiento neto de
cada érea que genera activi-
dad", mencion6 el CEO deHCC-
Hotel Cost Control.

Disponer de este tipo de da-
tosy ratios permitiriaoptimizar
laexplotacion hotelera, gjustan-
do los costes y entendiendo su
impacto real enlasventasy los
beneficios, monitorizandolos
mediante la satisfaccion de
clientes, y tomar decisiones es-
tratégicas fundamentadas en
materia de inversiones, comer-
cializacion tanto online como
offline, gestion de la calidad,
entre otros.

"En HCC-Hotel Cost Control
hemos disefiado un modelo de
contabilidad analitica adaptado
alarealidad hoteleraactual, que
permite integrar tres factores
clave: Optimizacién de la Ges-
tién Interna, Benchmark de Ges-
tién Uniforme parael control de
Gestién Externo y Automatiza-
cion delaComercializacion On-
line gracias a la aplicacion de
técnicas de Inteligencia Artifi-
cial". Como explica Tapia, "la
implantaci6n pasa por transfor-
mar todos los datos disponibles
en el negocio en informacion
clave para una 6ptima gestion,
sin que esto implique modificar
los procedimientos habituales
detrabajoni el software utiliza-
do en el negocio" concluye.

El analisis completo del
USALI y sus limitaciones esta
disponible en el ebook gratuito
"Analizando el USALI", en la
web de HCC-Hotel Cost Control
(www.hotel costcontrol.com).
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La cadena de hoteles econdmicos
Bed4UHotels ha basado su estrategia de
diferenciacion centrandose en un clien-
te que busca precios ajustados, calidad

Bed4UHotels, cadenahotelerade
hoteles econémicos, se suma &
Instituto Tecnol6gico Hotelero
€Oomo nuevo socio, con el objeti-
vo de avanzar en su politica de
innovacién empresarial, paraasi,
sumar valor afiadido y buscar si-
nergias que contribuyan a mejo-
rar sus productos y servicios y
Ser méas competitivos.
Bed4Uhotels.com es una ca-
dena hotelera navarra de nueva
creacion, que ha desarrollado
un nuevo concepto de aloja-
miento, que supone una evolu-
cion del 'low cost' haciael 'smart
cost', o compra inteligente.
Como explicaRamén Sol, direc-
tor general delacadena, "el con-
cepto Bed4U, que viene del in-
glés 'bed for you' o 'cama para
ti', nace con una clara orienta-
cion al cliente online, y es pro-
ducto de un detallado andlisis
del mercado, de la coyuntura
socio-econdémicaactual, y delas
circunstancias del mercado tu-
ristico, que afectan alas deman-
das del cliente potencial".
Actualmente lacadenaBed4U
Hotels cuenta con tres hoteles
en Navarra, situados en puntos
estratégicos delacomunidad. El
primer hotel de la cadena, inau-
gurado enjunio de 2011 en Pam-
plona, es el buqueinsigniay la-
boratorio que permitié optimizar
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Bed4UHotels, pioneros hoteles ‘smart cost’,
nuevo socio hotelero de ITH

Esta nueva cadena hotelera navarra apuesta por ofrecer al cliente servicios "basicos de alta calidad"

el posicionamiento de la marca.
Posteriormente, en enero de 2012,
se abre el segundo hotel en Tu-
dela, que se caracteriza por su
disefio original y vanguardista,
y su localizacion, recomendable
tanto para viajes de negocios
como de ocio. Recientemente, la
cadenaincorpordé su tercer hotel
en Castejon, especializado en
vigjesdeocio, profesionalesy en
la organizacién de eventos, que
permite disfrutar detodalaRibe-
rade Navarra, de LaRiogjay to-
dos sus atractivos.

El esfuerzo en materiade in-
novacion y segmentacion de
Bed4UHotel s se havisto recom-
pensado con premios y recono-
cimientos, producto de las valo-
raciones reales de millones de
viagjeros que plasman sus expe-
riencias en la web. De esta for-
ma, €l Bed4U Tudelaharecibido
el Premio Travellers Choice 2012
concedido por el portal TripAd-
visor, en la categoria de "Hote-
les mas modernos de Espafia’;
mientras que el Bed4U Pamplo-
nafue elegido como "Mejor ho-
tel para gente de negocios en
Pamplona" por el portal trivago.

Unarespuestaa mercadoturigico
Segln Ramon Sola, director ge-
neral delacadena, el 'smart cost'
mejora el concepto ‘low cost', y

y todo lo necesario para descansar; lo
gue supone una evolucidén del concepto
'low cost' al 'smart cost'. Esta nueva ca-
dena hotelera navarra, que se suma al

atiende las necesidades de un
cliente que "buscano solo precio
bajo sino también calidad y todo
[0 necesario paradescansar”. Los
establecimientos ofrecen unaam-
plia gama de servicios "basicos
de alta calidad sin elementos su-
perfluos que no aportan valor ala
estancia pero que permiten con-
seguir tarifas muy ajustadas y
pagar solo por lo que € cliente
necesita’, explicaSola.

"Existe un mercado este tipo
de producto hotelero, un cliente
requiere hoteles muy competiti-
VOS en precio pero sin renunciar
atodo lo que un visitante necesi-
taen su estancia’, subraya el di-
rector general delacadena. "Son
hoteles nuevos, modernos, fun-
cionales y de calidad, y eso es
precisamentelo que hemosrefle-
jado con nuestro concepto de
'smart cost'."

Bed4UHotels apuesta por la
innovacion, no s6lo en produc-
to, sino también en servicios.
"Lainnovacion juega un papel
fundamental en nuestra cade-
na; nos diferenciamos por ofre-
cer a nuestros clientes servi-
cios complementarios de cali-
dad que aportan valor a su es-
tancia, totalmente gratuitos",
sefiala Ramon Sola. "En todos
nuestros hoteles proporciona-
mosal clientewifi de altavelo-

cidad, alquileres de iPads y
netbooks, parking vigilado,
gimnasio y sauna, salas multi-
media, rincon infantil con Wii,
prensa diaria, y muchos otros
servicios para que la estancia
delosclientes seainolvidable".

En materiadetarifas, también
han introducido mejoras. "Desa-
rrollamos ideas totalmente
novedosas en el sector, como la
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Instituto Tecnolégico Hotelero, apuesta
por ofrecer al cliente servicios "béasicos
de alta calidad" y por pagar "solo por lo
que necesitas".

Tarifa007, enlaqueofrecemosuna
habitacién al dia en el Hotel
Bed4U Pamplona por sélo 7 €
estancia; 0 nuestro servicio
BikedU, que estamos implantan-
do en los hoteles de Pamplonay
Tudela, y que pone adisposicion
de los clientes bicicletas para su
uso y disfrute, facilitando lamo-
vilidad por lazona", explicael di-
rector general de Bed4UHotels.

Una de las habitaciones de Bed4U orientada al cliente online.

ITHy la Iniciativa de Turismo del Arrecife
MesoAmericano firman un acuerdo de colaboracion

Preve intercambiar las experiencias en turismo sostenible en las que trabajan ambas entidades

El Instituto Tecnol6gico Hotelero y la Inicia-
tiva del Arrecife MesoAmericano firman un

acuerdo de colaboracion

LalniciativadeTurismodel Arre-
cifeMesoAmericano (MARTI)y
el Instituto Tecnol 6gico Hotelero
(I'TH) han firmado un acuerdo
marco de col aboraci 6n paracom-
partir el conocimiento y la expe-
riencia que ambas entidades ges-
tionany promueven en materiade
turismo sostenible, gestién
medioambiental dedestinosturis-
ticos, y equilibrio entrelosrecur-
sosnaturalesy laofertaturistica.
LalniciativadeTurismo del Arre-
cifeMesoAmericano, (MARTI por
sus siglas en inglés), reine a una
serie de socios y entidades vincu-
ladas alos sectoresambienta, pri-
vado y publico, con el objetivo de
disefiar acciones, politicas y pla
nesintegral esque asegureny pro-
tejan las riquezas naturales que
cada afo atraen a millones de tu-
ristasalaregion del Arrecife Me-
soAmericano, conservandolas y

preservandolas para € beneficio
de las generaciones presentes y
futuras, y en e mayor interés de
todoslos grupos deinterés, inclu-
yendo laindustriaturistica.
Lamision de MARTI es con-
servar € patrimonio natural del
SistemaArrecifal MesoAmericano
y su biodiversidad, demostrando
que las sociedades pueden con-
vivir y desarrollarse en armonia
con lanaturaleza. Los miembros
deMARTI creenqueexistendiver-
sas aternativas de participacion
que permiten €l usoracional delos
recursos naturaes y las précticas
sostenibles en las operaciones tu-
risticas, y aspiran acrear un marco
integra de actuacion para 2016, a
todos los niveles y en toda la re-
giondel Arrecife MesoAmericano,
que garantice la progperidad eco-
nomicay ambiental delaregion.
MARTI trabaja con entidades

se firmo6 en el marco de la participaciéon de
la Iniciativa de Turismo del Arrecife
. El convenio, qgue MesoAmericano (MARTI) en FiturGreen

publicas y privadas que lideran
los sectores clave del turismo,
como hoteles, recreacion marina
y turismo de cruceros; promo-
viendo la integracién de précti-
cas responsables y sostenibles
en la gestion de los recursos na-
turales, y en las operaciones tu-
risticas, en tres lineas de actua-
cion: Hoteleria(atravésdeatra-
vésde sus sociosAmigosde Sian
Kaan, Asociacion deHotelesdela
Riviera Maya y Rainforest
Alliance), Recreacion Marina(atra:
vésdesu socio Cord Reef Alliance)
y Turismo de Cruceros (a través
de sus socios Sustainable Tra-
vel International y Grupo
Intersectorial IslaCozumel).
EnmateriadeHoteleria, MAR-
TI trabajaen conjunto con lasem-
presas hoteleras, inversores, y
arquitectos en la planificacion,
disefio y construccion sostenible

desarrollosturisticos, y laopera-
cion sostenible de hoteles y
resorts, practicas que se han im-
plementado en més de 130 hote-
les y resorts con 32.000 habita-
ciones de esta region. Activida-
des similares se llevan acabo en
€l &reade Recreacion Marina, en
laque MARTI pone adisposicion
unaserie de herramientas de ges-
tion mediocambiental paraasistir a
los proveedores de servicios y
parques marinos locales; y en el
areade Cruceros, enlaquelidera
€l Proyecto Piloto del Diagndsti-
co Répido de Sustentabilidad
para un Destino de Cruceros en
Cozume (México).

Formacion y proyectosconjun-
tos, objetodel acuerdo

Entrelas modalidades de col abo-
racion que prevé el acuerdo mar-
€O se encuentran la cooperacion

2013, prevéintercambiar las experiencias en
turismo sostenible en las que trabajan am-
bas entidades en Espafiay México.

enprogramasdeformacion, lapar-
ticipacion en proyectos conjuntos
deambito tanto nacional comoin-
ternacional, e asesoramiento mu-
tuo en cuestiones relacionadas
con laactividad de ambas entida-
des, y otras areas de interés co-
minentrel THy MARTI.
"Paranosotros, nuestro mayor
reto es demostrar que € turismo,
planificado y administrado correc-
tamente, puede contribuir no sdlo
alaconservacion alargo plazo de
los recursos naturales, sino que
también es un factor clave en €
desarrollo de comunidades activas
y présperas, garantizando un me-
jor futuro paralaregion; € ementos
que favorecen a todos los actores
delaindustriaturisticaquellevena
cabo sus actividades en este en-
torno", subraya Thomas Méller,
director de la Mesoamerican Reef
TourismInitiative (MARTI).
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La plataforma Kuotus se suma a ITH, con el
objetivo de crear un proyecto piloto desti-
nado aintegrar y automatizar la oferta com-
plementariaen hoteles. Este sistemade ges-

Kuotus, startup espariola que ha
disefiado un sistema de gestion
de reservas y distribucion para
proveedores de ocio en destino,
se asocia a Instituto Tecnol 6gi-
co Hotelero (ITH), con el objeti-
vo de desarrollar un proyecto pi-
loto que permitirdintegrar y auto-
matizar las actividades comple-
mentarias en laofertahotelera, y
evaluar las potencialidades de la
herramienta para disefiar estrate-
gias de venta cruzada, upselling
y paguetes turisticos.

Kuotus, sistema de gestion de
reservasy distribucion para pro-
veedores de tours y actividades
locales en destino, nace en junio
de 2012 gracias a Startup Chile,
programa internacional del go-
bierno chileno de apoyo al
emprendimientoy lainnovacion.
En enero de 2013, tras una expe-
riencia positiva en Chile (donde
Kuotus integro, a través de un
piloto, 16 proveedores en tres
hoteles de Santiago de Chile), la
firmainiciasusactividadesen Es-
pafia, en Barcel ona(ciudad deori-
gen de Beatriz Cardona, CEO y
fundadora de Kuotus), y en la
actualidad, cuentacon mas de 30
proveedores locales en todo el
territorio espafiol.

Beatriz Cardona, fundadorade
la firma, explica que una de las
principal esventajas de Kuotus es

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

La plataforma de gestion de reservas de oferta
complementaria Kuotus se suma al ITH

ITH y esta startup tecnoldgica crean un proyecto piloto destinado a integrar y automatizar la oferta complementaria

gue "en lugar de desarrollar un
nuevo canal de venta directa al
turista, o buscar canales como
OTAs que vendan producto tu-
ristico, nos centramos en
optimizar loscanalesdeventaque
los turistas ya utilizan para con-
tratar este tipo de producto: los
hoteles'. Kuotus ofrece a los
hoteles la posibilidad de
profesiondizar la venta de pro-
ducto complementario, como
tours y actividades de hasta un
dia de duracion, "accediendo asi
a una nueva fuente de ingresos
guelesayude aaumentar suREV-
PAR", afirmaCardona

Para ello, esta firma ha desa-
rrollado un sistema de f&cil inte-
gracion, que permitealoshoteles
conectarse alasactividadesen el
sistema central de Kuotus, y co-
nocer en tiempo real ladisponibi-
lidad para cada una de €ellas. De
estaforma, el hotel puede ofrecer
estas actividades a sus clientes
desde su propia pagina web (ya
sea en el momento de lareserva,
oconunenlaceend email decon-
firmacién o recordatorio unos
dias antes de lallegada del turis-
ta) o desde una aplicacion espe-
cifica, 1o que ofrece a hotel la
posibilidad de conocer en todo
momento disponibilidady redlizar
lareservapor susclientessin ne-
cesidad de confirmarlo por telé-

tion de reservas y distribucién para provee-
dores de actividades locales en destino na-
ci6 en 2012, gracias a Startup Chile, progra-
ma internacional del gobierno chileno de

fono con e proveedor. Lafunda-
doradeKuotusafirmaqued prin-
cipa objetivoesque"d clientedel
hotel disponga de un servicio de
alto valor afiadido, que complete
laexperienciadelaestancia’.

Oferta disponible online

Beatriz Cardona explica que
Kuotus responde a una carencia
que afectabapor igual alos hote-
lesy alos proveedores de ac-
tividades de ocio en cada des-
tino. "Nos percatamos de que
los proveedores local es no es-
taban online, y que esto se tra-
duciaen unagran oportunidad,
ladellevarlesal mundo online
y ayudarles a Ilegar a mas
clientes con menos esfuerzo”,
explicala CEO de Kuotus.
Unavez quelaofertadeactivi-
dades y los clientes disponen de
una plataforma comun, 1o 16gico
esdar el salto alos hoteles, espe-
ciamentealosquetienenun pro-
ducto muy segmentado, paraque
los hoteles sean la correa de
transmision de estaof erta, acam-
bio de ingresos extra para su
cuenta de resultados. Cardona
apuntaque su principal cometido
es "generar valor en laindustria
hotelera a través de la profesio-
nalizaciony automatizaciéndela
oferta complementaria; y para
esto, necesitamos demostrar la

y el Hotel Axel.

utilidad de la herramienta, atra-
vés de este piloto conjunto que
[levaremosacabo con I TH".

El proyecto piloto, que se pon-
draenmarchaen breve, sellevara
a cabo en dos hoteles de la ciu-
dad de Barcelona, el Hotel
Curiousy € Hotel Axel, paraapro-
vechar el amplio inventario de
actividades locales de los que
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apoyo al emprendimiento y lainnovacion. El
proyecto se llevara a cabo en dos hoteles
de la ciudad de Barcelona, el Hotel Curious

Kuotus dispone en la capital ca-
talana. Durante el piloto, se im-
plantaréa la herramienta en las
webs de ambos hoteles, se ofre-
ceraformacién alosequipos para
promocionar la venta cruzada de
actividades en ambos hoteles, y
semedirael impacto desdee pun-
to de vista econdémico y de per-
cepcion de calidad en el hotel.

El principal gasto de un hotel proviene del personal y de los aprovisionamientos.

OMEXxpo debate las claves para encontrar el equilibrio
en las estrategias de intermediacion hotelera

El Instituto Tecnoldgico Hotelero (ITH) organiza #TourisMKT, que llevara las inquietudes del turismo a este evento

Gigantes de la web 2.0 como Facebook ConsumerHealthcare, Ebay, Mango,
Spain, Twitter, LinkedIn y Yahoo!, multi-
nacionales como Procter&Gamble, GSK

Distribucién turistica, intermedia-
ciony los retos que plantean nue-
vos mercados turisticosserén los
principales asuntos que hoteles
como Occidental Hotels& Resorts,
RoomMateHotels, AC Hoteles By
Marriot, Hoteles Elba y Hoteles
Santos pondran en comin con ac-
toresdelaindustriaturisticaonline
como RocaSavatella Atrgpa o.com,
minube.com y Kanlli, entre otros,
enlaproximaedicion deOMExpoy
Expo E-commerce, lastendenciasy
los objetivos de la distribucion tu-
risticay e marketing online, en el
marco del | Foro de Marketing on-
line y Distribucion Hotelera
#TourisMKT, que tendra lugar €
25 de abril de 2013 en la Feriade
Madrid, y que OMEXpo organiza
en colaboracion con € Instituto
Tecnolégico Hotelero (ITH).
Representantes de algunos de
los principal es actoresdel marke-

ting y d e-commerceanivel mundid,
comolreneCano, Country Manager,
Facebook Spain; Frank Hattan, Head
of LinkedIn Sdes SolutionsEMEA,;
Stephen Mclntyre, EMEA Online
Sdes & Operations de Twitter; Rosa
Almarza, MediaManager & Digitd
deProcter& Gamble; Juanjo Gonza
lez L 6pez-Huerta, marketing mana
ger de Xbox 360 Espafia; Jose An-
tunes, Content Excellence& CRM
2.0 Manager Integrated Marketing
Communications de Coca-Cola
Spain; EuldiaHigueras, directorade
Medios para Espaiiadey Portugal
deGSK ConsumerHedlthcare; Eze-
quiel Trivifio, presidente del Club
de Crestivos; y Ana Diaz Medio,
directora de Media Products de
Yahoo! EMEA; se darén cita en
OMExpo 2013.

OMEXxpo abergara una serie
de eventos paralel os, exclusivos
y de acceso limitado en el marco

BBVA, Philips, y algunos de los actores
turisticos méas relevantes en Espafia y

desu FeriaCongreso. WAKE UP
by IPMARK, #TourisMKT vy el
Digital Marketing Manager Day
son los principales eventos te-
maticos paralelos,que prevén
reuniramas de 400 responsables
directos de la toma de decisio-
nes referentes al marketing y
venta online de las principales
empresas anunciantes del pais.

Para hablar deturismo

OMEXpo, en colaboracion con el
Instituto Tecnoldgico Hotelero
(I'TH), centro deinnovacion ads-
crito alaConfederacion Espario-
ladeHotelesy Alojamientos Tu-
risticos (CEHAT), presenta el |
Foro de Marketing onliney Dis-
tribucion Hotelera, #TourisMKT.
Victor Oliver, Socio de RocaSal-
vatella, presentaraun estudio €la-
borado por esta firma, en e que
analizard y avanzard las tenden-

ciastecnoldgicasqueinfluirdnen
la industria turistica. Posterior-
mente, en la mesa redonda
Distribution4Travel, ponentes
como Javier Romero, CEO de
1000 Tentaciones; Koldo
Sagastizabal, Team Leader
&eCommerce Manager AC Ho-
teles By Marriot; Ifiaki Susilla,
Director Comercial & Marketing
Hoteles Elba; José Ignacio Ca-
mara, director comercial de Ho-
teles Santos; Jaime Bux, direc-
tor general de Occidental Hotels
& Resorts; y Alegjandro Garcia-
Andrade, Sales Manager de
Bookassist; debatiran las estra-
tegias de distribucion mas habi-
tualesenlaindustriaturistica, los
cambios impulsados por los ca-
nales online, las nuevas tecno-
logias y los nuevos usos de los
vigjeros; lasdinamicas queinflu-
yen en la situacion actual del

el mundo, compartiran y debatiran so-
bre las claves y tendencias del marke-
ting online y el e-commerce.

mercado de distribucion turistica
y los retos que plantea la comer-
cializacionenel futuro.

Lajornadaconcluiraconlase-
sién Marketing2Engage, en la
gue se expondran las estrategias
estan utilizando parallegar a sus
potenciales clientes de formain-
novadora, como disefiar y difun-
dir estos mensgjes, y como dife-
renciarse de su competencia, des-
delasingularidady laorigindidad.
Marketing2Engage incluye una
serie de presentaciones encadena
das de especidlistas en marketing
turistico, como Andy Stalman, di-
rector general de Cato Partners,
CarlosEsteve, director deMarke-
ting Online de Atrapal o.com; Pa-
blo Gago, director comercia de
RoomMateHotels; Rall Jiménez,
CEOQOYy Fundador de minube.com;
y Jonathan Liege, Account Ma-
nager en Kanlli.
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ASOCIACIONES

Manuel Otero es reelegido como
presidente de los hoteles sevillanos

La Asociacion de Hoteles de Sevilla y Provincia ha celebrado su Asamblea Anual

La Asociacion de Hoteles de Sevillay Provincia
ha celebrado su Asamblea Anual Ordinaria de
Rendicion de Cuentas, y acontinuacion, laAsam-
blea General Ordinaria de Elecciones, al cum-

Manuel Otero Alvarado vio re-
validado el apoyo de la Asam-
bleaen laterceraocasi6n conse-
cutiva en la que optaba a esta
responsabilidad. En este sentido,
confesd sentirse en laobligacion
y en laresponsabilidad, compar-
tida con otros miembrosy com-
pafierosdelaorganizacion, deno
abandonar en estos dificilesmo-
mentos|aresponsabilidad, siem-
pre que contase con el apoyo y
beneplacito de los asociados,
quelo hicieron por aclamaciéony
unanimidad, junto con el resto de
miembrosdelajuntadirectiva.
Y enverdad, lasdificultades
particulares que atraviesa el
sector turistico en general y el
hotelero en particular enlos Ul -
timos tiempos, fue un tema
obligado de tratamiento en la
referida Asamblea, en el con-
texto generalizado, complejoy
dificil que vivimos, cuyos peo-
res efectos se estan produ-
ciendo en estos momentos.
Agradecio a todos su apoyo y
los conmind y animd a seguir
trabajando y a poner 1o mejor
de si para poder abordar y su-

perar |o peor del momento pre-
sente, que inicié en el afio
2010, y que esta poniendo las
bases para que el sector pue-
dasalir fortalecido delacrisis.

L e acompafan en esta nueva
legislatura como vicepresiden-
tes, Jorge Castilla, propietario
del Hotel Abanico, Rafael Alcai-
de, director del Hotel Melia Se-
villa,y Manuel Cornax, director
del hotel Gran Hotel Lar. Como
representantes de los distintas
tipologias y categorias hotele-
ras, decinco aunaestrella: Carlo

plirse el mandato de la actual junta directiva. El
acto se celebré en el Hotel Fernando llI, de la
empresa IMG Hoteles, que gestiona otros dos
establecimientos en la ciudad de Sevilla.

Suffredini, director del Hotel Al-
fonso X111 (5*); Arturo Serra, di-
rector del Ayre Hotel Sevilla
(4*); Pedro Agudo, propietario
del Hotel Bellavista Sevilla(3*);
Pedro Gonzal ez, propietario del
Hotel Goya(2*) y Claudio Millan,
propietario del Hotel Europa(1*).
Asimismo, Jose Luis Lopez, di-
rector de Apartamentos Murillo,
en representacion de los Aparta-
mentos Turisticos, y Mikel
Ibarbia, propietario del Hostal La
Casa de la Luna, en representa-
cion de Hostales y Pensiones.

La Asociacion de Hoteleros de Sevilla reelige a Manuel Otero como presidente.

Un convenio de colaboracion
gue va a permitir a los esta-
blecimientos asociados a la
Asociacion Hoteleray Extra-
hotelera de Tenerife, La Pal-
ma, La Gomera y El Hierro
(Ashotel), acceder en condi-
ciones preferentes a una am-
pliagamadeservicios.

Jorge Marichal, Presiden-
tedeAshotel y Angel LuisCa-
Ile, Director deBancade Em-
presas de Tenerife de Banca
March, firmaron el pasadofe-
brero en la sede de Ashotel
un convenio de colaboracién

'

Convenio de colaboracion
de Ashotel y Banca March

Angel Luis Calle y Jorge Marichal tras la firma del acuerdo.

gue va a permitir a los esta-
blecimientos asociados a
Ashotel, acceder en condicio-
nes preferentes a una amplia
gamade serviciosque laenti-
dad financiera, pone a dispo-
sicion del sector turistico.

Ashotel es consciente de
que el turismo es el principal
motor econdémico de Canarias
y que es determinante, que
entidades como Banca
March, aporten alos empre-
sarios lafinanciacion, recur-
sosy productos de inversion
gue demanden.

AR

El camping, hastaahora, erasi-
nénimo derelax, naturaleza, fa-
milia... desde ahoratambiénde
descuentos exclusivos, trato
preferente, ocioy cultura... La
Federacion Espafiolade Empre-
sariosde Camping (FEEC) lanza
en nuestro pais la CAMPING
KEY EUROPE ESPANA, lapri-
meratarjetade fidelizacion del
sector en Europa. Mas de un
millén de campistas de ocho
paises disfrutan ya de grandes
ventajasanivel internacional:

-Descuentos por estancias en
mésde 2.500 campingsdeHolan-
da, Dinamarca, Suecia, Finlandia,
Noruega, Portuga y Espafia.

-Seguro deaccidentesaterceros

-Promociones en estableci-
mientos como Repsol, Decath-
lon, Atesa...

-Descuentos para acceder a
museos, parques de atraccio-
nes, parques acuaticos, buses
turisticos y otros...

Esta CKE estd avdada por las
principaesfederacionesdeempre-
sarios de campings europeosy por
losprincipa esclubsautomovilisti-
cos de Europa como la holandesa
ANWB ylademanaADAC.

La CKE tiene un precio
anual de 16 euros por unidad
familiar y se podra adquirir
desde esta Semana Santa en
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Llega a Espana la ‘Camping
Key Europe', tarjeta de los
campistas europeos

los campings adscritos asi
como a través de la web de
www.campings.es y de
www.campingskeyeurope.es.

"Edta tarjeta va a suponer un
nuevo impulso d sector yaqueva
a beneficiar a los campistas pero
sobre todo, va a atraer a otras mu-
chasfamiliasquedesconocen nues-
tra oferta vacacional 'y que ahora
van apoder disfrutar de infinidad
deventgasy ofertas’ aseguraAna
Beriain, PresidentadelaFEEC.

Latarjetafuepresentadacficia-
menteel pasadoviernes8 deMar-
zo durantelacelebracion en Giro-
nadel XX VIl Congreso Naciona
delaFederacion Espafiolade Em-
presariosde Camping.

También se presentd la nueva
Central deReservasonline, e pri-
mer portal gestionado por lospro-
pios empresarios del sector y que
permitiraalosclientesreservar en
mas de 300 campings espafiolesa
travésdelaweb www.campings.es

"Sabiamos lo incomodo que
resultaba para muchos clientes
tener que consultar la disponibi-
lidad de parcelas, bungalows, fe-
chas... de maneraindividual en
cada camping que les interesa-
ba. Ahora, entrando en una sola
web, se podra acceder atodala
informacién necesaria para for-
malizar cualquier reserva’.

La AHT crea una bolsa de empleo
especifica para el sector hotelero

LaAsociacion Provincial deHos-
teleriay Turismo de Toledo hafir-
mado un convenio de colabora-
cion con Trabajando.com, para
desarrollar conjuntamente una
Bolsade Empleo. A comienzosde
abril estarden funcionamiento en
la web de la Asociacion, en
www.hostel eriadetoledo.com .
Seraun servicio mésdentro dela
lineaquelaAHT ofrece este afio
y ala que se ha unido reciente-
mente unaBolsalnmobiliaria.

La Asociacién Provincial de
Hosteleria y Turismo de Toledo
(AHT) hafirmado un convenio de
colaboracion con Traba ando.com
parael desarrollo conjunto de una
Bolsade Empleo quesealojaraen
la web de la Asociacion,
www.hostel eriadetoledo.com. Con
ella, laAHT pasaaformar parte
de la mayor comunidad laboral
no sblo en Espafia, sino a nivel
internacional. Trabajando.com
es una extensa red de portales
deempleo unidapor lamejor tec-
nologiay donde seintegran ins-
tituciones de todo tipo (desde
Universidades, hasta medios de
comunicacioén pasando por aso-
ciaciones incluidas las del sec-
tor hostelero). Por la bolsa pa-
san 195.000 oportunidades |abo-
rales deformamensual.

En esta Bolsa de Empleo tie-
nen cabida tanto aquellos que
buscan trabajo como las empre-
sas que deseen contratar a traba-
jadores con determinado perfil. Su
uso es sencillo. Todas las cate-

gorias dentro del sector hostele-
ro pueden encontrarse en esta
Bolsade Empleo: camareros, co-
cineros, jefes de sala, sumilleres,
gobernantas, recepcionistas, di-
rectores de hotel..., son algunos
gjemplos. Los demandantes pue-
den colgar su curriculum y las
empresas accederan a ellas en
busca de candidatos. La persona
que busca empleo podra ver los
profesionales requeridos y acti-
vamente pasar a formar parte de
su proceso de seleccion.

La Bolsa de Empleo, en el
caso de las empresas, tiene uti-
lidad tanto para las de mayor
tamario como paralas pequefias
y medianas. Hay que tener en

cuenta, segun datos aportados
por Trabajando.com, que el 85%
de los empleos son generados
por las pymes.

LaBolsade Empleo esun ser-
vicio que laAHT afade este afio
junto a otros de gran relevancia
para el sector, como laBolsaln-
mobiliariaquetambién sehapues-
to en marcharecientemente. Con
ellolaAHT pretendedar respuesta
a las necesidades actuaes de la
hosteleria, adaptandose a las cir-
cunstancias econdmicas actua-
les, con un entorno muy competi-
tivo querequiere deunagran pro-
fesionalizacion y con un alta ro-
tacion de propietarios o explota-
dores de locales hosteleros.

Asociacion
Hasteleria

La AHT firma un convenio de colaboracién con Trabajando.com.
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HOSBEC y la Conselleria de Turismo se
centran en Rusiay el mercado nacional

En la reuniéon mantenida se han sentado las bases de actuacion del 2013

La Junta Directiva de HOSBEC ha celebra-
a la que ha asistido por
primera vez desde su nombramiento el Se-
cretario Autonémico de Turismo, Daniel

do una reunién

En esta reunién se han tratado
importantes asuntos para € sec-
tor turistico, sobre todo relacio-
nados con las estrategias
promocionales. Tal y como ha
recordado Antonio Mayor, pre-
sidente de HOSBEC, este afio
2013 es un afio muy dificil para
las empresas del sector, y es el
momento en el que se requiere
una apuesta decidida por la
promocion del mercado nacio-
nal. "Debemos aprovechar lafa-
cilidad y economiadel transpor-
te desde casi cualquier punto de
lapeninsulahaciaBenidormola
CostaBlancaparahacernosfuer-
tesen latemporada estival frente
aotros destinos més caros por su
dependencia del avion". En este
sentido, la Conselleriaanunciara
préximamente la puesta en mar-
cha de la campafia de publicidad
para el mercado nacional que se
gjecutara en coordinacion con
HOSBECYy conlasestrategiasde
marketing delos principal esturo-
peradores, en lalineadelo reali-
zado en afios anteriores.
También ha habido acuerdo
en laestrategiaadesarrollar en
el mercado ruso que Mayor ha

definido que "serd parael Me-
diterraneo lo que Estados Uni-
dos es para el Caribe, un gran
mercado con una gran capaci-
dad de crecimiento". Con las
circunstancias actuales, se esta
disefiando un plan de choque
inmediato e importante para
Rusia, que comenzara en los
proximos dias con laMITT de
Moscu. En esta feria tanto
HOSBEC como la Fundacioén
Turismo de Benidorm llevan
como objetivo conseguir que
grandes turoperadores como
Coral Travel, Tez Tour y Pe-
gase empiecen a programar
Benidorm y la Costa Blanca
dentro de sus operaciones.
Este objetivo ha sido recogi-
do por el Secretario Autono-
mico, que en su condicién de
responsable de inversiones
internacionales, como priori-
tarioy se apoyaradesde el Go-
bierno con los recursos que
sean necesarios. En pocas pa-
labras, ha definido que "2013
es el afio del pan para hoy"
como reflejo de las actuacio-
nes que hay que poner en mar-
cha a corto plazo.

AEHCOSrecoged gdardonde
lospremios'C' de Consumo por
SU CoOmMpromiso y apuesta por
la"responsabilidad empresaria
y socia". Asi 1o ha subrayado
el vicepresidente dela Juntay
consgiero de Administracion
Locd, DiegoVaderas end mo-
mento de la entrega del galar-
doén a Secretario Genera Ge-
rente, delaAsociacion de Em-
presarios Hoteleros de la Cos-
tadel Sol, Antonio Aranda
Vaderasjunto conlaSecre-
tariaGenera deConsumo, Do-
lores Mufioz, han hecho entre-
ga enlaFundacion TresCul-
turasdel Mediterréneo, coinci-
diendo con & DiaMundial de
los Consumidores, de los XII
Premios 'C' de Consumo, que
reconocen lalabor redlizadapor
personas fisicas, sociedades,
empresasy organizacionespara
mejorar |os conocimientos de
la ciudadania sobre los dere-
chos que le corresponden en

AEHCOS recoge el galardon
de los premios C de consumo

materiadeconsumo. Durantela
entrega, Valderas ha dedicado
unaspaabrasespecificasacada
uno de los seis premiados en
lasdiferentesmodalidades.

En concreto de AEHCOS
haresaltado su compromisoy
apuesta por la "responsabili-
dad empresaria y social".

El representante delaJunta
ha concluido el acto reivindi-
cando "unos parametros de
convivencia basados en el
equilibrioy dondelainjusticia
0 €l abuso no formen parte del
vocabulario cotidiano delaper-
sona consumidoray usuaria’'.

Con estafindidad, hapues-
to nuevamente a disposicién
de la ciudadania los medios
que, desde el Gobierno anda
luzy desdelapropiaConsgje-
riade Administracion Local y
Relaciones Institucionales,
"podamos brindarles paraque
el apoyo de la Junta de Anda
lucia sea un vaor constante”.

Antonio Aranda, secretario general de AEHCOS, recogiendo el galardon.

Marco acompafiado por el Director Gene-
ral de Turismo, Sebastian Fernandez. En
estareunion, se han sentado las bases prin-
cipales de actuacién del 2013.

Mayor ha vuelto a reclamar
"una mayor colaboraciony es-
trategias conjuntas de las dife-
rentes administraciones" que
debe quedar patente en estos
objetivos marcados para el
mercado ruso. "Debemos co-
piar lo mejor de laestrategiade
Catalufia que es el mas experi-
mentado en el turismo ruso y
adaptarlo a nuestros recursos
y posibilidades, pero sabiendo
que es ahora 0 nunca, que va-
mos a consumir |os meses deci-
Sivos para apuntalar ese mer-
cado como el segundo o terce-
ro en importanciaen el segmen-
to vacacional".

En esta reunién de la Junta
Directiva se han tomado otros
acuerdos, como la incorpora-
cion de HOSBEC en €l Instituto
de Estudios Econémicos de la
ProvinciadeAlicante (INECA)
como Unico representante del
sector turistico, asi como tam-
bién se haacordado la celebra-
cion delaAsamblea General del
HOSBEC que tendra lugar el
viernes 26 de abril, segun con-
vocatoria y orden del dia que
se cursara oportunamente.

La Confederacién Espafiola de
Hoteles (CEHAT) lanzaun nue-
VO servicio de seleccion de ta-
lento para los hoteles espafio-
les. Con la intencién de
objetivar y facilitar los proce-
sos de seleccion, CEHAT ha
[legado a un acuerdo con
UVALENT paraimplantar una
solucion que puede generar un
ahorro de tiempo del 55% en
relacion amétodos tradiciona-
les, asi como una importante
reduccion de costes asociados.

La habitual necesidad de
captacion de profesionales en
el ambito hotelero, acentuada
con la apertura de la tempora-
daturistica, generaen los hote-
les esparioles un incremento
exponencial de procesos de se-
leccion que pueden significar
importantes dedicaciones para
analizar candidatos y realizar
entrevistas. Con la incorpora-
cion de nuevas herramientas
tecnol égicas se persiguelaiden-
tificacion detalento de unafor-
masisteméticacon el findeele-
gir lamejor opciony dinamizar
asi las contrataciones.

Tras analizar diferentes so-
luciones existentes en el mer-
cado CEHAT ha elegido a
UVALENT paradesarrollar este
nuevo servicio. UVALENT se

ABRIL 2013

CEHAT lanza un servicio
de seleccion de personal
para crear empleo

ha especializado con éxito en
otros subsectores econdémicos
talescomo agroalimentario, ser-
vicios, distribuciono I T. Laso-
lucion, que se pone a disposi-
cion de todos |os hoteles aso-
ciados, recoge lasfuncionalida-
des habituales de los portales
de empleo, pero ademas, afiade
una amplia bateria de mejoras
como filtrado competencial,
screening técnico, video entre-
vistas, gestion de citasy men-
sajeria, candidaturas libres,
etc., que la convierten en un
aliado estratégico paralos res-
ponsables de recursos huma-
nos de las empresas.

La ventaja competitiva de
esta sol ucion tecnol 6gicaestri-
ba en que son los propios can-
didatos quienes sefiltranenlas
fases iniciales del proceso ge-
nerando un ahorro de tiempo
estimado en un 55 % con res-
pecto a un método tradicional
de seleccion. Ademas, al per-
mitir celebrar video entrevistas
con los candidatos que supe-
ren esas primeras etapas, y €l
hecho de poder gestionar in-
tegralmente un sistema de ci-
tasy mensgjerias, supone una
reduccion considerable de los
costes asociados a cada pro-
ceso de seleccion.

Jaime Garcia Calzada, elegido presidente
de laFederacion de Empresarios de LaRioja

JameGarciaCazada(L ogrofio, 1955)
esd nuevo presidentedelaFedera-
cién de Empresarios de La Rigja
(FER). Laasambleagenerd extraor-
dinariahaofrecido su apoyo d em-
presario y presidente de laAsocia-
cion Rigjanade Hoteles, hastaaho-
ravicepresidente por € sector Ser-
vicios. El anterior presidentesereti-
ratras 11 afios de gestion que se
han caracterizado por lahonestidad,
latransparenciay laprofesionaliza-
ciondelosserviciosdelaorganiza-
cion. Jaime Garcia-Calzadahapro-
metido continuidad en lagestion y
confianzaen € equipo profesond.
Propietario del Hotel Marqués
deVallgo, hasido hastaahoravi-
cepresidentedelaFER por el sec-
tor Servicios, miembro delaComi-
Si6n Permanentey esactualmente
presidentedelaAsociacion Rioja
na de Hoteles, cargo que ostenta
desde hace 10 afios. Estavincula-
do alaFER como asociado desde
hace 29 afios. Estambién miembro
del ComitéEjecutivodelaCEHAT.
En su primer discurso tras ser
elegido, el nuevo presidente de
la FER ha agradecido el apoyo
de los asistentes y hatenido pa-
labras para su antecesor, a que
ha definido como "amigo".
"lgualmente, un recuerdo para
agquellos empresarios que estan
pasando dificultades o que han
tenido que cerrar su negocio.
Desde junio del afio pasado, han
desaparecido en Espafia 38.000
empresas, entre las que hay mu-
chas riojanas", ha continuado.

Garcia-Calzadahareconocido
gque se hace"cargodelaFER en
unas circunstancias econémi-
cas, empresariales y sociales
complicadas, muy complica-
das". A continuacion, ha consi-
derado importante "impulsar un
proyecto de reindustrializacion”
enLaRioja, alavez que hades-
tacado la necesidad de "seguir
revitalizando" el comercio y
apoyar el sector Servicios.

El nuevo presidentetambiénha
reflexionado acercadel hecho de
gue "el dinero de los espafioles
estd ayudando a rescatar a estas
entidades y creo que, de unavez
por todas, debellegar lafinancia-
Cidn necesaria para autdnomos y
pequefias y medianas empresas
riojanas y espafiolas’.

"No podemos pagar lafiestay
no participar en ella. Necesitamos

quefinalicelareformafinanciera
y se habiliten lineas financieras
claras de apoyo a autbnomos y
pymes', hadicho.

Y haanunciado: "hablaré con
el Gobierno de LaRiojaparaque
aquellos proyectos que se auspi-
cien y se obtengan de la colabo-
racion empresaria, tengan un ma-
yor grado de apoyo econémico en
las lineas de laAgencia de Desa-
rrollo EconémicodeLaRioja’.

Se haconfesado "un poco can-
sado de escuchar desde distintos
ambitos quelareformalaboral no
ha servido paranada’. "Creo que
lareformahavenido a favorecer
algo queeraesencial: permitir que
las empresas y sus empresarios
nos pudiéramaos adaptar, con me-
nosdificultades, alas circunstan-
cias econdmicas de cadamomen-
to", ha sefialado.

Jaime Garcia Calzada en uno de sus discursos.
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