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Los hoteles espanoles conservan altosniveles |~ e

de calidad a pesar del entorno econdmico

Laofertahoteleraespafiolaresiste alas
dificultades econdmicas y a la crecien-
te complejidad del mercado turistico
manteniendo un indice general de cali-

HotelsQuality Index esunindice
trimestral que mide en baseacin-
cocriterioslacalidad percibidade
los hoteles espafioles a partir de
opiniones de sus clientes. Un re-
sultado mayor a ocho se consi-
deracompetitivo, y por encimade
nueve de excelencia. Este infor-
me, elaborado por Hotels Quality
y Nebrija Business School, en
colaboracién con el Instituto Tec-
nolégico Hotelero (ITH) y laFe-
deracion Espafiola de Hosteleria
(FEHR), evalliacincofactorescla-
ve paraelaborar € indicede cali-
dad: cuatro de experienciaperci-
bida (atencion, instalaciones, lim-
piezay relacion calidad-precio),
que responden a las dimensio-
nesdelacalidad universalmente
aceptadas; y un factor de repu-
tacion (recomendacion del hotel).
Todos estos criterios se miden a
través deindicadores calculados

a partir de la evaluacion de los
clientes en las encuestas.

Esteinformeanalizalosindi-
ces de calidad percibida de la
oferta hotelera en funcion de la
categoria, tipologiay nacionali-
dad delos clientes encuestados.
Segln los datos de este estu-
dio, los clientes americanos y
rusos son los que mejor evalGan
la calidad de los hoteles espa-
fioles, con indices que alcanzan
el nivel competitivo.

Los hoteles de cinco estrellas
consiguen calificacionesen €l ni-
vel deexcelenciaentodoslosin-
dicadores. Destacan, ademas,
tresfactores: los niveles de cali-
dad percibidos, los altos niveles
derecomendaciony limpiezay la
relacion calidad-precio, "lo que
reafirmalabuenaimagen delaque
goza la oferta hotelera de gama
mediarespecto aotros mercados

Lahosteleriaeuropeaconside-
raque esta nuevadirectiva po-
dria ayudar a abordar algunos
de los problemas que durante
afos han sido motivo de con-
frontacion con el sector hotele-
ro, de espectéculos y de res-
tauracion, yaqueregularmente
enfrentaban los negocios de
hosteleriaen lanegociacion de
licenciasconlasorganizaciones
de gestidn colectiva. Por dllo,
apoyan la directiva que, en su
opinidn, tiene e potencia de
resolver dgunosdelosproble-
mas que enfrentan |os derecho
habientes con los usuarios.
"Aungue lamentamos que la
importante cuestion de una

La nueva directiva sobre la
gestion de derechos de autor

ventanilla Unica no haya sido
tratada’, aseguré € secretario
generd de CEHAT y miembro
del ComitéEjecutivodeHotrec,
asl como presidente del gru-
po de trabajo de derechos de
autor delaorganizacioninter-
nacional, Ramoén Estalella
El texto votado por €l Par-
lamento Europeo contieneuna
serie de disposiciones desti-
nadas a aumentar la transpa-
renciay normas de buen go-
bierno de las organizaciones
de gestion colectiva, velando
por que las condicionesdeli-
cencia y las tarifas no sean
discriminatoriasy razonables.
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dad alto, seguin Hotels Quality Index. De
hecho, segun este informe trimestral, la
calidad percibida de los hoteles espa-
floles se haestabilizado en niveles com-

——

similares a Espafia’. Finalmen-
te, en el andlisis por tipologia,
los hoteles vacacionales supe-
ran alos hoteles urbanos en to-

petitivos, con una calificacion de 8 so-
bre 10 puntos. Los clientes americanos
y rusos son los que mejor evallan la
calidad de los hoteles espafioles.

Los hoteles espafioles siguen manteniendo una calidad percibida alta.

dos los indicadores; aunque

éstos Ultimos obtienen un indi-

ce de recomendaci6n méas alto.
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Hijo de J. Bassols, nuevo
socio colaborador de CEHAT

Hijo de J. Bassols, empresa dedi-
cada a suministro de lenceria de
dtacdidad parahotelesy restau-
rantes, ha firmado un acuerdo de
colaboracion conlaConfederacidn
Espariola de Hoteles mediante €
guelacompafiiatextil seconvierte
en proveedor de confianza de las
empresas de esta organizacion.
La division de hosteleria de
Bassols dirige sus productos ha-
cia hoteles y restaurantes que
buscan un producto diferenciado

y acorde con sus caracteristicas.
Asi, el empleo delasmejoresma-
teriasen su ofertade mantel erias,
ropade camay rizo marcasu ca-
talogo, que se complementa con
laopcion de personalizar |os pro-
ductos con logotipos tejidos o
bordados. Todo ello con unaam-
plia gama de disefios, colores,
posibilidad de confeccion, tecno-
logiasy siempre con materias pri-
mas de altacalidad que hacen que
Bassols ocupe un lugar de lide-
razgo en los segmentos alos que
se dirigen sus productos.

Hijo de J. Bassols esta autoriza
da para colocar, seglin & Standard
100deOeko-Tex®, laetiquetaOeko-
Tex® que garantiza que Bassols
1790 producetextilesde confianza.
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Tribunal constitucional

y reforma laboral

El asesor |aboral de CEHAT,
Carlos Sedano, andlizaen este
articulo el auto dictado por €l
pleno del Tribuna Constitu-
cional, e cual haavalado por
siete votos a favor y cuatro
en contra, tres aspectos con-
cretosdelareformalaboral.
TribunaL aboral / Pag. 6
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Volver a poner
Madrid de moda

El presidente y fundador de
RoomMateHotels, Kike Sara-
sola, reflexionasobrecdmo re-
construir laimagen deMadrid.
Venecesariaunamayor coope-
racién publico-privada, y aso-
ciacionesde hotelerosparare-
cuperar laesenciadelaciudad.
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Banca de Empresas

En "la Caixa”, a traves de
ServiTurismo, ponemos a su
disposicion productos y servicios
financieros especificos para el sector
hotelero. Entre otros, le ofrecemos el
Plan Renove de instalaciones a través
del renting y el leasing, asi como
una gestion de cobros y pagos agil y
segura a través de Linea Abierta.
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EDITORIAL

No al alquiler de
habitacion por dia

W™ A PRETENSION DE ALGUNAS Comunidades Aut6-
nomasderegular nuevasférmulasdedojamien-
1| _|] toturistico alegal haaertado alaHoteleria Es-
pecia menteel aquiler de habitacionespor dias
en domicilios privados que, al margen de que puedan
constituir un modo de intrusismo, supondria seriosries-
gostanto en la seguridad de los turistas como en la cali-
dad e imagen del conjunto de nuestra oferta alojativa.

Poner en marcha nuevas férmul as de al ojamiento tu-
ristico, més en funcion del afan recaudatorio que en
respuesta ala necesidad de reglar y controlar la oferta
alegal, cuando alin queda tanto por hacer en el aoja-
miento legal, es un dislate en opinién de varias organi-
zaciones de CEHAT, como la Confederaci6n Empresa-
rial de Hosteleria, Restauracion y Apartamentos Turis-
ticos de Catalufia, laAEHM...

ParaCEHRATC, tal modalidad dealojamiento turistico
no estaria condicionada alas medidas de seguridad exi-
gidas alos establecimientos hotelerosy, por tanto, pon-
dria en evidente riesgo a las personas que se a ojen.

L os establ ecimientos hotel eros de Catal uiia estan re-
gulados por una estricta normativa de seguridad en ma-
teria de incendios, habiéndose cerrado establecimientos
hotel eros por no cumplir completamente alguin requisito.

Lapreguntadel Sector es: ¢quién se hararesponsable
en caso de accidente por carencias de seguridad, tales
como medidas de evacuacién en caso de incendio?

Lalaxitud normativa sobre esta posible modalidad de
alojamiento turistico propiciariaque otros establ ecimien-
tos, como las pensiones, pudieran hacer el cambio hacia
ésta, por estar sometidos aunamenor presion normativa

En suma, los hoteleros alertan de | os riesgos de esta
deriva, también paralos puestos de trabajo de miles de
personas que actual mente estan implicadas | aboral men-
teend Sector, y € peligrodeprecarizaciony fatadecontrol.

Erradicar laeconomiasumergidaque estas actividades
no controladas producen, por € escaso seguimiento que
se puede hacer de obligaciones tributarias y liquidacion
deimpuestos, como € turistico, preocupaal Sector.

Para los hoteleros catalanes es poco factible que se
puedallevar acabo un sistemade control seguroy viable
sobre estanuevaférmulade alojamiento turistico, por el
desconocimiento de | os establ ecimientos existentes.

En suma, los destinos deben garantizar al usuario una
oferta alojativa de calidad en aspectos claves, como son
laseguridad y lasalubridad, que quedarian fuerade con-
trol, afectando asimismo laconvivenciacon |os vecinos.

OPINION
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Hoteles, Turismo y Barcelona...

Jordi Clos / Presidente del Gremi d'Hotels de Barcelona

tratégico parala economia de Barcelona
y, por €ello, entre todos |os agentes impli-
cados debemos hacer |os esfuerzos nece-
sarios para mantener su potencial.

Lagranlabor delaentidad Turisme de Barcelona
y su modelo de gestion publico privado ha hecho
posible poner sobrelamesaunaextraordinariacapa-
cidad de promocién y captacién internacional de
eventos relevantes. Este modelo de éxito, sin duda,
ha sido posible gracias a una gestion turistica con-
junta entre el &mbito privado y el publico, liderada
por los primerosy apoyaday empujada por una ad-
ministracion flexibley dinamica.

Pero para continuar gozando de esta buena salud
turistica, esdeimportanciacapital seguir incidiendo
en lapromocién internacional de Barcelona, con la
utilizacion delos recursos econdmicos necesariosy,
esforzandonos por continuar generando el contexto
necesario para la llegada de nuevos even-
tos importantes, que mantengan la
demandaturistica. Sirvade gjem-
plo lacelebracion delas Cam-
panadas de Fin de Afio que
este pasado afo tuvo lugar
en Barcelona, consiguiendo
proyectar laciudad a mun-
do a través de los medios
de comunicacion interna-
cionales y que confiamos
se convertird en un evento
tradicional.

Paradar apoyo aeste obje-
tivo, Barcelona dispone de una
planta hotelera excepcional y de
gran calidad, quedarespuestaalacre-
ciente demanda que existe sobre nuestra
ciudad, fruto de laapuestaincondicional delos pro-
tagonistas del sector, mediante una importante in-
version en nuevos establecimientos y una constan-
teinversion en la adecuacion continua de estableci-
mientos ya existentes.

Graciasaestabuenalabor del sector, hemoscons-
truido un modelo de ciudad donde no todo vale y
gue cuenta con unade las mejores plantas hoteleras
del mundo. Es por eso que apostamos por un Creci-
miento hotelero basado en laexcelencia, la sosteni-
bilidady lacalidad.

Lamentablemente, el sector hotelero y los pues-
tos de trabajo de miles de personas vinculadas a
éste y, la calidad de nuestra destinacién, estan en
grave peligro debido al crecimiento excepcional de
dos formas de oferta de alojamiento turistico en la
ciudad de Barcelona, adternativas ala oferta hotele-
ra laofertade aojamientoturisticoilega y unaofer-
taregladadesmesuraday poco controladade vivien-
das de uso turistico.

Nuestra entidad desarrolla en este sentido una
completaestrategiadetrabajo, que pasapor laestre-
chacolaboracién con otras entidades, pdblicasy pri-
vadas, parahacer frente alaproliferacion de estable-
cimientosde alojamiento turisticoilegal enlaciudad

SEVIDENTE QUE €l turismo es un sector es-
i _/

‘Lamentablemente, el
sector hotelero esta en
peligro por la oferta de

alojamiento turistico
ilegal y una oferta re-

glada desmesurada y
poco controlada de vi-

viendas de uso turistico’

y, lapuesta en marcha de medidas parael control de
las viviendas de uso turistico.

En el marco de esta proliferacion de estableci-
mientosturisticosilegal eshan adquirido muchare-
levanciaplataformas comercializadorasonlineenlas
cuales, como por gemplo Wimdu o AirBnB, todo
vale, alin siendo al margen de laley, con el consi-
guiente peligro que esto supone para el cliente y
parala destinacion.

Retomando € hiloinicia, esindispensable no dete-
nerse. Barcelona debe esforzarse por continuar gene-
rando €l contexto necesario paraatraer masturismo:

- Mediante unaflexibilizacién deloshorarios co-
merciales que adapte |os escenarios a las necesida-
des de los visitantes internacionales que vienen a
nuestra ciudad, abriendo mas domingos y festivos
en las zonas mas céntricasy enfocadas a vigjero de
paso, sin afectar al comercio de barrio.

- Secundando €l rechazo rotundo, manifestado por

la Confederacié Empresarial d'Hostaleria,
Restauracié i Apartaments Turistics
deCaadunya, CEHRATC, alaapli-
cacion de un nuevo gravamen
sobre las emisiones contami-
nantes delaaviacion comer-
cial, incluido dentro del
Proyecto de Ley de crea
cion deimpuestos medio-
ambientalesdel gobierno
catalan, yaqueel turismo
no puede soportar mas
impuestos, tasas ni cargas

administrativas.
- Desarrollando infraes-
tructuras y recursos turisticos
necesarios, como lafinalizacién de
laLinea 9 de metro o la creacion de una

buena of erta museistica.

Por su parteel Gremi d'Hotelsde Barcelonaorga
nizay participaen acciones paraacercar |os hoteles
y los servicios que ofrecen alos ciudadanos de Bar-
celona, mediante herramientas como el blog
www.masquehotel barcel ona.comy accionescomola
"Semana de las Terrazas de los Hotel es de Barcel o-
na' o "Hotelsamb DO", una semana plena de catas
de vinos en | os espacios mas singulares de | os hote-
lesde Barcelona.

También apoyamosiniciativas queayudan alapro-
fesionalizacion del sector, como lacreacion del Gra-
duado Superior en Direccidn Hoteleraimpartido por la
EscuelaSuperior de Hostel eriade Barcel ona, ESHOB.

Asi mismo, laentidad también desarrollaherramien-
tas (itiles paralos visitantes que llegan a nuestra ciu-
dad, como laaplicacion moévil ‘ Barcelona City App’,
gue ponemosgratuitamente al al cance de todos nues-
tros establecimientos asociados y de sus clientes.

Hemostrabajado y estamostrabajando bien. He-
mos creado una base turistica solida, hemos gene-
rado unos recursos excelentesy laactitud de todos
los agentesimplicados esintachable. Continuemos
en estalineay cumpliremostodos|os objetivos que
nosfijemos.

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 aplicacion del tipo general de IVA en la venta
de ‘paquetes’ en el sector hotelero

¢, Servicios mixtos de hosteleria?

Considera la Direccion General de Tributos
(DGT) que tributan al tipo general del 21% los
"paquetes” o "bonos" comercializados en el
sector hotelero ("paquetes hoteleros") en los

IRENE GONZALEZ

Socia bE GARRIGUES MALAGA

En concreto, entiendelaDGT que
este tipo de operaciones deben
enmarcarseentrelos"serviciosmix-
tos de hosteleria’ que, desde 1 de
septiembrede 2012, estén expresa-
menteexcluidosen laLey del IVA
delaaplicacion del tipo reducido.

Por tanto, alacomplejidad ya
existente de determinar cudlesde
los servicios prestados son acce-
soriosal alojamientoy pueden tri-
butar al tipo reducido, sele suma
estainterpretacion administrativa
gue amplia notablemente el con-
cepto de "servicios mixtos de
hosteleria’ hasta alcanzar a los
gue hemos denominado "paque-
tes hoteleros'.

Pues bien, en las siguientes li-
neas plantearé algunos argumen-
tos que, a mi entender, permiten
afirmar qued criteriodelaDGT en
lacuestion de los " paquetes hote-
leros' es, cuanto menos, discuti-
ble, todavez quelacomerciaiza-
cién de servicios de aojamiento
en e sector hotelero deformacon-
junta.con otro tipo de serviciosno
aterasunaturaleza ni losconvier-
teen "serviciosmixtosde hostel e-
ria". El alojamiento sigue siendo
una prestacion diferenciada en
cualquieradelosescenariosdeco-
mercializacion elegidos que debe
tributar al tipo reducido.

Laconclusién anterior laa can-
zamos tras enfrentarnos a estas
dos preguntas:

1. ¢Encajan los "paguetes ho-
teleros' en el concepto "servicios
mixtosde hostelerid'?

Concretamente, laLey del IVA
dispone que "se exceptlan de
lo dispuesto en el parrafo ante-
rior (queregulalaaplicacién del
tipo reducido alos servicios de
hosteleria, |0s de restaurantesy,
en general, el suministro de co-
midas y bebidas para consumir
en el acto), |0s servicios mixtos
de hosteleria, espectaculos, dis-
cotecas, salas de fiesta, barba-
coa u otros analogos'.

No existe prevision alguna a
concepto "servicios mixtos de
hosteleria" en la Directiva 2006/
112/CE ni definicién del mismoen
laLey del impuesto (vigenteo an-
teriores redacciones en la que

también existia esta excepcion).
Tampoco encontramos un con-
cepto equivalente enlasnormati-
vas de IVA de otros Estados
Miembrostalescomo Italia, Fran-
cia, Alemaniao Portugal .

Sinembargo, si existe unamen-
cidnalos"serviciosmixtosdehos
telerid' enlanormativadel Impues-
to Generd ddl Tré&fico deEmpresas
(IGTE), impuestoindirectoquepre-
cedi6 en Espafiaal actud VA, que
permite fijar un punto de partidaa
los meros efectos interpretativos.
En concreto, en dicha normativa,
se, diferenciaban 4 categorias de
serviciosde "hosteleria, restauran-
tey acampamento”: (a) hosteleria;
(b) restaurantes; (¢) acampamento
y (d) Los servicios mixtos de hos-
teleriay espectéculos.

Respecto de los servicios mix-
tos, la normativa de desarrollo se
referiaadlos como los "de hoste-
leriay espectéculos prestados en
cualesquieradelos establecimien-
tos citados en este articulo, asi
como en los denominados "clubs
nocturnos', "sdas de fiesta', "sa-
las de juventud”, "boites", "disco-
tecas', "barbacoas' y similares'.

Pues bien, en mi opinion, de
este precedente y de su interpre-
tacion doctrinal se derivan aspec-
tosmuy relevantes: (1) el contex-
todelanormaserefiereasupues-
tosenlosque el término "hoste-
lerid" estareferido a suministro
de comidas y/o bebidas; (2) los
servicios mixtos de hosteleriano
son nada si no se consideran de
forma conjunta, en unidad de lo-
cal, con los espectécul os, disco-
tecas, salas de fiesta, etc.; (3)
constituyen una categoria inde-
pendiente de servicios.

Por tanto, en unainterpretacion
delanormaconformeasu contexto

guejunto al alojamiento, se contratan servicios
tales como spa, sauna, masajes, utilizacién de
campos de golf, piscinas, servicios estéticos,
etcétera, con independenciade que en las fac-

turas expedidas se diferencie el precio del alo-
jamiento y del resto de servicios ofrecidos y
del hecho de que el titular del paquete utilice o
no los servicios contratados en el mismo.

Los servicios mixtos de Hosteleria estan expresamente excluidos en la Ley del IVA de la aplicacion del tipo reducido.

ciadas (alojamientoy golf; aloja
mientoy spa; etc) y lo tnico con-
junto es su ofertay contratacion.

En definitiva, en los casos de
compra de "paquetes hoteleros”,
no sin ignorar el posible debate
gueincluso podriaplantearse so-
brelaexistenciade unaprestacion
principal (alojamiento) con otra
prestacion accesoria, 10 que en
ningun caso debiera cuestionar-
Se es que en estos casos, |os
clientes son conocedoresdelaad-
quisicion de prestaciones de ser-

«La comercializacion de ser-
vicios de alojamiento en el
sector hotelero de forma con-
junta con otro tipo de servi-
cios no altera su naturaleza
ni los convierte en "servicios
mixtos de hosteleria»

y antecedentes historicos y legis-
lativos, los "servicios mixtos de
hosteleria' quetributan a 21% ha-
briaquelimitarlosaaquellosenlos
qued "suministro decomidasy be-
bidas' y € "espectaculo” o activi-
dad dediscoteca, sdladefiesta, etc..
se prestan de forma "smultanea’
enunidad delocal y tiempo.
Nadaquever conlosservicios
gue se incorporan en un "pague-
te hotelero”. En éstos, ademés de
gue no setrata de "suministro de
comidas y/o bebidas" sino de
"alojamiento" y esta ausente el
"espectaculo” o similar, las pres-
taciones estén claramente diferen-

viciosdistintas sin resultar artifi-
cioso el desglose de las mismas.
Por tanto, en cualquieradelos su-
puestos, el aojamiento deberia
tributar al 10%.

Esta interpretacion es acorde
con lareiteradalaJurisprudencia
del TIUE que establece que en
IVA, lareglageneral esque cada
prestacion de servicios normal-
mente debe ser consideradacomo
distintaeindependientey que, por
otra, laprestacién constituidapor
un Unico servicio desde el punto
de vista econémico, no debe ser
desglosadaartificialmente parano
alterar lafuncionalidad del IVA'y

debe considerarse como unapres-
tacion Unica. Segun el TJUE una
prestacion debe ser considerada
accesoria de una principal cuan-
do no constituye paralaclientela
unfinensi, sino el medio dedis-
frutar en las mejores condiciones
del servicio principal.

2. ¢Es conforme con la inter-
pretacion del TIUE laaplicacion
del tipo general delVA al servicio
de alojamiento hotelero por su
ventaconjuntacon otro servicio?

DisponelaDirectiva2006/112/
CE quelos Estados Miembros po-
drén aplicar uno o dos tipos re-
ducidos y que estos se aplicaran
Unicamente alas entregas de bie-
nes y prestaciones de servicios
de las categorias que figuran en
el Anexo Il1, entrelos que figura
el "Alojamiento facilitado por ho-
teles y establecimientos afines,
incluido el alojamiento paravaca-
ciones'. Como es conocido, Es-
pafia ha optado por aplicar el tipo
reducido alos servicios de "hos-
teleria’ en los que se incluye €l
de alojamiento previsto en el
Anexolll delaDirectiva.

Pueshbien, del estudio delaJu-
risprudenciadel TIUE sellegaa
la conclusion de que los Estados
Miembros tienen determinado
margen de maniobraen laaplica-
cion selectiva del tipo reducido,
y enladefiniciény determinacion
de dichos bienes y servicios. El
[imite seencuentraen el principio
de neutralidad fiscal que se opo-
ne a que mercancias o servicios
similares, que por tanto compiten

entre si, sean tratados de forma
distinta desde el punto de vista
del IVA, debiendo ser gravados a
untipo impositivo uniformeeimi-
nando posibles distorsiones de la
competencia.

En el caso analizado, conside-
roquelaformade comercidlizar e
mismo servicio (el aojamiento ho-
telero), no constituye razén obje-
tiva suficiente para justificar un
diferente trato a servicios idénti-
cos o0 similares, pudiendo alterar
la competencia entre los empre-
sarios. Espafia optd por aplicar el
tipo reducido & alojamiento hote-
leroy, hecha esta eleccion, no se
justifica el trato diferente conce-
dido alaventade alojamiento en
"paquetes”.

Pensemos por gjemplo en dos
hoteles colindantes de similares
caracteristicas. Unodeéellosoferta
por separado €l hotel y el spa. Otro
oferta €l uso de susinstalaciones
de spa por un precio reducido s
se contratan deformaconjuntacon
e alojamiento. La aplicacion del
tipodel 10% al aojamiento del pri-
mer hotel y del 21% al segundo por
€l hecho de su ofertaconjuntacon
spa, no explicaria en ninglin caso
ladiferencia de trato concediday
podriaalterar lacompetencia.

Siguiendo la jurisprudencia
del TIUE, en materiade VA, las
disposiciones que tienen carac-
ter de excepcion a un principio
(como esel tipo reducido) deben
interpretarse de manera estricta,
si bien debe evitarse privar ala
excepcién de su efecto (til.
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Satisfaccion hostelera ante la nueva
Directiva sobre Propiedad Intelectual

CEHAT lamenta que la cuestion de una ventanilla Gnica no se haya tratado

Durante muchos afios, HOTREC se ha que-
jado ante las autoridades nacionales y eu-
ropeas de la falta de transparencia y las
tarifas de muchas entidades de gestion de

HOTREC, laasociacion empresa
rial que representa a la industria
delahosteleriaeuropeay delaque
forma parte la Confederacion Es-
pafiola de Hoteles (CEHAT) vy la
Federacién Espafiola de Hostele-
riay Restauracion (FEHR), acoge
con sati sfacci 6n laaprobaci én por
el Pleno del Parlamento Europeo
delanuevaDirectivasobrelages-
tion colectiva del derecho de au-
tor y pide su répidaincorporacion
alalegidaciénnacional.
LaHosteleriaEuropeaconside-
raque estanuevaDirectivapodria
ayudar a abordar algunos de los
problemas que durante afios han
sido motivo de confrontacién con
€l sector hotelero, de espectécu-
losy de restauracion, ya que re-
gularmente enfrentaban losnego-
cios de hosteleria en la negocia-
ciéndelicenciasconlasorganiza-
ciones de gestion colectiva. "Du-
rante muchos afios, HOTREC se
ha quejado ante las autoridades
nacionales y Europeas de la fata
de transparenciay las tarifas de
muchas entidades de gestion de
derechos. Por €elo, apoyamos la
presente Directiva, quetienee po-

tencia de resolver algunos de los
problemas que enfrentan los dere-
chohabientes con los usuarios,
aunguelamentamos que laimpor-
tante cuestion de una ventanilla
Unica no haya sido tratada’, co-
menta Ramon Estalella, secretario
general de CEHAT y miembro del
ComitéEjecutivodeHOTREC asi
como Presidentedel Grupo detra-
bajo de Derechos de autor de la
organizacioninternacional.

El texto votado por el Parla-
mento Europeo es el resultado de
un acuerdo de compromiso alcan-
zado entre el Consgjoy €l Parla-
mento Europeo. Tras esta vota-
cién, ahora se esperaque el Con-
sejo apruebe formalmente la Di-
rectiva con bastante rapidez. Los
Estados miembros estan obliga-
dos aincorporar ala legislaciéon
nacional laDirectivay susdispo-
siciones. "Laindustriade lahos-
teleriaEuropeainstaclaramentea
los Estados miembros a adoptar
con rapidez y en su totalidad las
disposiciones de esta nueva Di-
rectivaanivel nacional, en parti-
cular las disposiciones relativas
alas negociaciones con los usua-

La Comision Europeaprevé
que el sector del turismo se-
guiré creciendo en 2014, ya
quesolo el 11% deloseuro-
peos ha decidido no salir de
vacaciones debido a la cri-
sis. Espafia se mantendra
como destino favorito delos
europeos este afo (elegido
por el 11% de los encuesta-
dos), por delante de Italia
(8%), Francia (7%), Estados
Unidos (5%), y Alemania,
Reino Unido y Grecia (4%),
segln una encuesta del
Eurobarometro .

El vicepresidentedelaCo-
mision y responsable de In-
dustria, Antonio Tajani, ha
sostenido que los resultados
de la encuesta muestran que
el turismo "sigue siendo un
motor econdémico solido para
la recuperacion de la Unién
Europea" y que "se espera
gue este comportamiento so-
lido y resistente del sector
contindeen 2014".

El 44% de los europeos
encuestados por el Euroba-
rémetro asegura que saldra
de vacaciones este afio sin
cambiar de planes pese ala
situacién econémica (un
porcentaje que se reduce al
22% en el caso de los espa-
foles), mientras que el 33%
dice que se cogeréa vacacio-
nes pero cambiando de pla-

Espana, destino favorito
entre los europeos

nes (42% en Espaiia) y solo
el 11% responde que no ten-
dra vacaciones debido a la
crisis (18% en Espana).

En 10 Estados miembros,
mas del 50% de los encues-
tados asegura que irade va-
cacionessin cambiar lospla-
nesy en 4 paises este por-
centaje supera incluso el
70%: Austria (75%), Alema-
nia(74%), Dinamarca(72%)
y Noruega (70%). En el ex-
tremo contrario se sitlan
Greciay Chipre.

En cuanto a los turistas
que tienen previsto salir de
vacaciones pero cambiaran
sus planes por la crisis, €l
20% dice que gastara menos
(26% en Espaiia), el 9% re-
ducirdladuracion desutiem-
po de descanso (12% en Es-
pafia), el 7% viajara en otro
momento del afio distinto al
periodo vacacional (9%) y
solo el 4% cambiara de des-
tino (3% en Espafia).

Lamayoriadelosencues-
tados (42%) se plantea unas
vacaciones de entre 4 y 13
noches consecutivas, mien-
tras que el 32% opta por via-
jes cortos de hasta 3 noches
y €l 20% prepara estancias
superiores a los 13 dias. En
el caso de Espafia estos por-
centajes son del 35%, 30%y
13%, respectivamente.

derechos. Por ello, CEHAT apoyala presen-
te directiva que tiene el potencial de resol-
ver algunos de los problemas que enfren-
tan los derechohabientes con los usuarios.

riosy el sistemade resolucion de
conflictos' aflade e Secretario Ge-
neral de CEHAT .

El texto votado por € Parlamen-
to Europeo contiene una serie de
disposicionesdestinadasaaumen-
tar la transparencia 'y normas de
buen gobierno delas organizacio-
nes de gestion colectiva, velando
por que las condiciones de licen-
ciay lastarifas no sean discrimi-
natoriasy razonables. Por otrapar-
te, la Directiva otorga explicita-
mente la posibilidad de los Esta-
dos miembros a establecer proce-
dimientosindependienteseimpar-
ciales de solucién de controver-
sias para resolver los conflictos
entre las organizaciones de ges-
tién colectivay los usuarios.

CEHAT representa a todo €l
sector del alojamiento espariol
(tanto hoteles independientes
como cadenas hoteleras, aparta-
mentos turisticos, balnearios y
campings&resorts.) Cuenta con
mas de 14.000 establecimientosy
1.500.000 plazas, agrupadasen 64
asociaciones de &mbito nacional,
provincial, autonémicoy local en
todo el territorio nacional.

LaConfederacién Empresaria de
Hosteleria, Restauraciony Apar-
tamentos Turisticos de Catalu-
fia (CEHRATC), considera que
los alquileres en viviendas pri-
vadas estén creciendo gracias a
lasplataformasdelnternet y esta
actividad debe ser regladay con-
trolada. En este sentido, mani-
fiesta su posicién en contra de
Ilevar adelante una regulacion
por e aquiler de habitaciones
por dias en domicilios privados
como oferta reglada de aloja-
miento turistico.

En esta postura han primado
una serie de consideraciones:

- Esta modalidad de aloja-
miento turistico no estaria con-
dicionada a las medidas de se-
guridad exigidas a los estable-
cimientos hotelerosy , por tan-
to, pondrian en evidente riesgo
alas personas que se aojen.

- Los establecimientos hote-
lerosde Catalufiaestan regulados
por unaestrictanormativade se-
guridad en materiade incendios.
De hecho, se han dado casos de
cierres de establecimientos hote-
leros ainstancias del Cuerpo de
Bomberospor nocumplir comple-
tamente todos los requisitos.

- Ante esto, los empresarios
sepreguntan quién se hariares-
ponsable en caso de accidente
por las carencias en aspectosde
seguridad, tales como medidas
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No al alquiler por dias de
habitaciones en domicilios

de evacuacién en caso deincen-
dio y piden conocer €l parecer
del Cuerpo de Bomberos.

- Mésall, lalaxitud norma
tiva sobre esta posible modali-
dad de alojamiento turistico
propiciaria que otros establ eci-
mientos, como las pensiones,
pudieran hacer el cambio hacia
esta por estar sometidos a me-
Nos presion normativa.

-Alertan, asimismo, del ries-
go de que esta formula puede
suponer paralospuestosdetra-
bajo de las miles de personas
gue actualmente estan implica-
das laboralmente en el sector
turistico, ademas, del peligro de
precarizacion y faltade control
de los derechos de estos.

- Estaposturaessimbolodela
voluntad de los empresarios de
erradicar laeconomiasumergida
gue estas actividades no contro-
ladas producen, dado € escaso
seguimiento que se puede hacer
deobligacionestributariasy liqui-
dacién deimpuestos como, entre
otros, el impuesto turistico.

- Las dificultades actuales de
la administracion, en cuanto a
control y seguimiento de los es-
tablecimientosded ojamiento tu-
ristico ilegales, hacen considerar
poco factible que se puedallevar
a cabo un sstema de control se-
guro y viable sobre esta nueva
férmuladeal ojamiento turistico.

José Manuel Soria presenta el Plan
Integral de Turimo Rural 2014

El ministro deIndustria, Energiay
Turismo, José Manuel Soria, ha
presentado €l Plan Integral de Tu-
rismo Rural 2014. El objetivo es
promocionar un producto turisti-
co que, con masde 15.000 estable-
cimientos, casi 140.000 plazas, 2,5
millonesdevigerosaojadosy 6,9
millones de pernoctaciones en
2013, contribuye ala diversifica-
cion geogréfica, pone en valor e
patrimonio natural y cultural enel
mediorural y generamésde21.000
puestosdetrabajo directosen esta
modalidad dea ojamiento.

El PlanIntegral de Turismo Ru-
ral 2014 reflgjalaapuestadel Mi-
nisteriodelndustria, Energiay Tu-
rismo por lamejoradelacalidady
ladiversificacion de la oferta tu-
ristica espafiola, y en particular
por el impulso al turismo rura y
deinterior. Losobjetivospriorita-
rios son estructurar este produc-
to parafacilitar su comerciaiza-
cién, mejorar €l posicionamiento
de Espafia e incrementar la de-
mandainternacional. Paraconse-
guirlos, se han disefiado acciones
con una doble vertiente: sobre la
ofertay sobre lademanda.

Sobre la oferta, destaca el fo-
mento del producto Ecoturismo
en laRed de Parques Nacionales
asi como €l programa de forma-
cién para empresas sobre Ecotu-
rismo Sostenible. Para activar la
demanda se llevara a cabo una
campafia publicitariaonline, 187
actuaciones de promociony apo-
yo ala comercializacién en 17

mercados y se potenciacion del
canal especifico para €l turismo
de natural ezaen www.spain.info.

Estrellas Verdes, distintivo co-
mun paraestaoferta
Laarmonizaciondelanormativay la
creacion de un logotipo de cinco
categorias de "estrellas verdes'
congtituyen e punto de partidafun-
damental sobrelaofertay seperfila
como un elemento imprescindible
para€d éxito delas actuaciones de
promociony comercidizacion. An-
tes existian 35 disposicionesdere-
gulacion de estosaojamientos, que
daban lugar a55 tipologias.

La Conferencia Sectorial de
Turismo del pasado mes de abril
de 2013, acordd laincorporacion
de este simbolo como criterio de
clasificacion comin y homogé-
nea, paradistinguir losalojamien-
tosrurales espafiolesy poder rea-
lizar unapromacién internacional
maseficazy eficiente.

Espafia, primer paisdeEuropaen
territorio natural protegido
Espafiaesel primer paisde Euro-
pay el tercero del mundo enterri-
torio natural protegido: 15 millo-
nes de hectéreas, equivalentes al
30% delasuperficietotal, en bue-
namedidaaln muy desconocido,
por lo queel Plan de Turismo Ru-
ral 2014 tiene prevista la puesta
envalor del patrimonio natural y
cultural del mediorural.

Se ha establecido un Plan de
Accion de Ecoturismo en la Red

de Parques Nacionales y en los
Paradores Nacionales, para crear
oferta de ecoturismo diferencia-
day con proyeccién internacio-
nal. Asimismo se potenciara la
formacién de empresas en Ecotu-
rismo Sostenible. El Plan de Tu-
rismo Rural 2014 permitiradiver-
sificar y desconcentrar la oferta
turistica espafiola, tradicional-
mente localizada en zonas coste-
ras, ya que toda la geografia na-
cional tieneplazasde alojamiento
rural. Incluso este producto in-
viertelatradicional concentracion
deplazasde otras modalidadesde
alojamiento en pocas comunida-
des auténomas, ya que es Casti-
Ilay Ledn lacomunidad que con-
centraen este caso el 22% del to-
tal delas140.000 plazas.

Mejorar e posicionamiento de
Esparia en mer cadosinter nacio-
nales

Lamegoradel posicionamiento de
Espafia como destino de turismo
rural en mercadosinternacionales
con potencial, es otro punto en €l
queseproponeincidir € plan, para
equilibrar el actual desgjuste de
demanda entre pernoctaciones de
esparioles y residentes, a los que
correspondeel 75%, y extranjeros,
alos que corresponde &l 25% res-
tante. Entre las nacionalidades de
estos Ultimos, destaca Alemania,
cone 37%del total delademanda
extranjera, seguidadel Reino Uni-
do, con € 18 %, Francia, con €l
13%Yy Paises Bajos, con el 9%.
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El Tribunal Constitucional avala la legalidad de
tres aspectos de la Reforma Laboral

El Constitucional rechaza la inconstitucionalidad de algunos de sus pasajes

El pleno del Tribunal Constitucional, en Auto
de 13 de febrero de 2014, ha avalado por
siete votos a favor y cuatro en contra, lare-
forma laboral aprobada inicialmente por el

CARLOS SEDANO

AsEsor LaBoraL bE CEHAT

Como indicaba en diciembre de
2012 desde esta misma Tribuna,
penden ante el Tribunal Consti-
tucional varios recursos de in-
constitucionalidad contra deter-
minados preceptos de la Ultima
reforma laboral, entre ellos los
planteados por el Grupo socialis-
taen el Congresoy delalzquier-
da plura parlamentaria, y €l del
Parlamento de Navarra. Con todo,
desde la aprobacion de la refor-
ma, el Alto Tribunal ha rechaza-
do, la mayoria de las ocasiones
por cuestiones formales.

Recientemente el Tribunal
Condtitucional, entrandoen el fon-
do del asunto, hadesestimado me-
diante auto la cuestion de incons-
titucionalidad presentada por €l
Juzgado delo Social n°34 deMa-
drid (promotor de buena parte de
las cuestiones de inconstituciona-
lidad indicadas) que expresa su
dudade constitucionalidad respec-
to al Real Decreto-ley 3/2012, en
tresmaterias concretas, asaber: la
primera, por vulnerar  articulo 86.1
de la Constitucién Espafiola (en
adelante, CE), en relacion con el
articulo 1.3 CE, puesconsideraque
no concurre la "extraordinaria y
urgente necesidad", para tramitar
por tal via(real decreto-ley) lare-
forma laboral. La segunda, por
vulnerar losarticulos9.3y 24.1 CE
a determinar quelaindemnizacion
por despido improcedente sea de
inferior importealareconocidaen
lanormativa precedente. Por Ulti-
mo, la tercera cuestion planteada
afectaalosarticulos9.3,35.1y 24.1
CE, al determinar que el empresa-
rio no tendria que abonar salarios
de tramitacién s optarapor lain-
demnizacion en caso de despido
improcedente (salvo detratarsede
un representante de los trabajado-
res o un delegado sindical).

En dicho auto, aprobado por
mayoria(siete magistradosafavor,
cuatro en contra), el Plenodel Tri-
bunal Constitucional avala el uso
por € Gobierno del mecanismole-
gidativo del real decreto-ley para
operar lareforma labora (adife-
renciadeloquehicieraen 2007 res-
pectodelareformalaboral de 2002,
el conocido "decretazo"), sefidan-
do quelaapreciacion delaconcu-

rrencia de circunstancias de ex-
traordinaria y urgente necesidad
correspondeen primer lugar al Go-
bierno, y en segundo, a Congre-
so de los Diputados. Considera el
Alto Tribunal que la decision del
gjecutivo no fue abusiva ni arbi-
traria, ya que la Exposicion de
Motivos delanormarecoge datos
constatables relativos a la situa
cién decrisiseconémicay desem-
pleo, que justificarian el uso del
red decreto-ley; estimaademasque
la norma cumple con € requisito
segln € cual las medidas deben
estar en conexidn con lasituacion
deurgenciaquelasjustifica, y re-
chazaquee decreto afecteadere-
chos fundamentales.

En cuanto a la segunda cues-
tién de inconstitucionalidad, se
plantea si la norma que rebagja la
indemnizacion de 45 diasde sala
rio por afio trabajado con un maxi-
mo de 42 mensualidades, a33 dias
de sdario por afio trabgjado con
un maximo de 24 mensualidades,
esarbitraria, a ser unaindemniza
cion tasadavinculante parael juz-
gador, queno permitirialaregtitutio
inintegrum del perjuicio efectiva-
mente sufrido por el trabajador
despedido ("restablecer” la situa
ciénjuridicapreexistente, como si
€l acto 0 negocio no hubiese teni-
dolugar). Ello-aentender € 6rga
nojudicia promotor- vulnerariael
articulo 9.3 CE, en cuanto alain-
terdiccion delaarbitrariedad, y e
articulo 24.1 CE, ya que latutela
dispensada por la Sentencia no
podria ser efectiva, sino parcia y
meramente nominal . Se cuestiona
por el Juzgado delo Socia quela
comparacion deunincumplimien-
to contractual doloso o culpable
en el ordenamiento cominy enel
ordenamiento laboral especid, evi-
dencia"un claro trato discrimina
torio deorigen clasista’, y quelas
indemni zacionestasadas deberian
Ser un criterio indemnizatorio sub-
sidiario, un minimo reparador, que
no deberia obstar a la adecuada
satisfaccion delosdafiosy perjui-
cios sufridos. El Tribuna Consti-
tucional rechazadichaargumenta-
Cion estimando que no puede com-
pararseel régimen indemnizatorio
civil conel laboral, por tratar redli-
dades distintas en regimenes juri-
dicos distintos; asimismo, que no
puede afirmarse que € precepto
cuestionado (disposicion transito-
riaquintadel Real Decreto-ley 3/
2012) carezcadeexplicacionracio-
nal, y que el legisador estafacul-
tado paraconfigurar € régimende
despido, y por tanto establecer in-
demnizaciones tasadas.

Por tltimo, como tercera cues-
tion deincongtitucionalidad seae-
gaba que lanuevaredaccién dada
al articulo 56.2 del Estatuto delos
Trabajadores por € articulo 18.8
del Real Decreto-ley 3/2012, incu-

finalmente por la Ley 3/2012, de 6 de julio,
en tres aspectos concretos: la nueva re-
gulacién de las indemnizaciones por des-

rreenarbitrariedad (articulo 9.3 CE)
y vulnera e derecho de la tutela
judicia efectiva(articulo 24.1 CE),
pues determinaque el empresario
no tenga que abonar salarios de
tramitacion si optapor laindemni-
Zacion en caso de despido impro-
cedente, adiferenciadelo que su-
cediaen lanormativa precedente.
Se afirmade nuevo que no se per-
mitelaredtitutioinintegrumdel per-
juicio sufrido por €l trabgjador, y
gue esta"infracompensacion” es-
timulaunincremento delos despi-
dos especulativos, 1o que atenta
contra € derecho a trabajo (arti-

da que € Alto Tribuna ya tuvo
ocasion de pronunciarse sobre la
"adecuacion congtituciona” dela
limitacion del pago delossalarios
de tramitacion prevista en su dia
por € Real Decreto-ley 52002, re-
cordando quereadmisiénenlaem-
presay extincion indemnizadano
son situaciones homogéneas sino
radicalmentedistintas, y tratando-
se de supuestos distintos no su-
pone, ajuiciodd Tribunal, unadi-
ferencia de trato desproporciona-
daoirrazonable, y no sevulnerael
principio deigualdad. Finamente,
razonael Tribunal Constitucional

«Existen tres votos discre-
pantes de la mayoria que
consideran que la reforma
no reudne las circunstancias
de extraordinaria y urgente
necesidad para legislar por
la via de real decreto-ley»

culo 35.1 CE). Se sostiene que la
actual regulacion supone que la
condena -en salarios de tramita
cién- seamayor s laempresaopta
por readmitir, 0 menor s opta por
indemni zar, penalizando asi | os su-
puestos de readmisién sobre los
deextinciondelarelacionlaboral,
y desincentivando por tanto esa
primeraopcion. Al respecto deesta
tercera cuestion de inconstitucio-
nalidad, € Tribunal Congtituciona
rechaza de nuevo que exista arbi-
trariedad, acudiendo alasexplica-
cionescontenidasenlaExposicion
deMotivosdelanorma; y recuer-

gue lanorma no vulnera e dere-
choal trabgjo (articulo 35.1 CE)
suponer unincentivoalaextincion
indemnizadadel contrato, afirman-
do que se trata de una presuncion
del érgano promotor de la cues-
tion de inconstitucionalidad.
Existen tres votos discrepantes
de lamayoria que consideran que
lareformano re(inelas circunstan-
ciasdeextraordinariay urgente ne-
cesidad que la Congtitucién exige
paralegidar por laviadered decre-
to-ley, que la norma aprobada por
el Gobiernovulnerad articulo 86.1
delaCE porque las medidas apro-

Real Decreto-ley 3/2012, de 10 de febrero y pido, la limitacién de los salarios de trami-
taciéon en determinados supuestos y la uti-
lizacion de la via del Real Decreto-ley para
aprobar la Reforma.

badas afectan a los derechos que
la Constitucion reconoce en su Ti-
tulo I, y quelacuestiéon deincons-
tituciona no deberiahaberseresud-
tohastaqued plenonodictarasen-
tenciasobre el recurso deinconsti-
tucionalidad presentado contra la
Ley 3/2012, de6 dejulio, aspectod
que se adhiere en su voto particu-
lar un cuarto magistrado.
Edtaeslaprimeravez qued Alto
Tribunal sepronunciasobree fon-
do e asunto, esdecir, sobrelacons-
titucionalidad o incongtitucionali-
dad delareformalaboral, quedan-
do pendiente de dictaminar toda
via €l recurso presentado por €l
Grupo socidistaen e Congreso y
delalzquierdaplural parlamenta
ria,y e del Parlamento deNavarra,
afinalesde 2012, y admitido atr&
mite. En dichos recursos se plan-
tean materias como € dilatado pe-
riodo depruebadel contrato deem-
prendedores (un afo), que la opo-
sicionasimilaa "despidolibre’; e
arbitrgeobligatorio cuandolaspar-
tes negociadoras de un convenio
colectivo no acancen acuerdo una
vez cumplido e periodo maximode
negociacion; o€l caracter vinculan-
te de la decision de la Comision
ConsultivaNaciona de Convenios
Colectivosenlossupuestosdedes
cuelgue de convenios, cuando no
haya acuerdo entre |as partes.

No supone la reciente deci-
sion del Tribunal Constitucional
pues, Mas que un primer paso en
el camino de consolidacion dela
reforma laboral, que tanto esta
costando afianzar precisamenteen
el terrenojudicial.

Esta es la primera vez que el Alto Tribunal se pronuncia sobre el fondo del asunto, es decir, sobre la constituciona-
lidad o inconstitucionalidad de la reforma laboral.
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El presidentey fundador de Room Mate Hotels,
Kike Sarasola, hace un llamamiento para re-
construir laimagen de Madrid y reposicionarla

' a#.

KIKE SARASOLA

PRESIDENTE Y FUNDADOR DE
Room Mate HoTELs

Si algo no me he cansado de re-
petir este Ultimo afio es" ¢qué es-
tamos haciendo con Madrid?"
Madrid me vio nacer y le tengo
un carifio especial, por eso mis-
Mo no puedo aguantar ver cOmo
nosotros mismos estamos dando
al traste con una imagen que ha
costado tanto construir. Como
hotelero he visto caer el nimero
de visitantes afio tras afio y ¢qué
solucion se le ocurre ala mayo-
ria? Bajada generalizada de pre-
cio pararemediarlo. No sefiores,
asi iNO!, eso es pan para hoy y
hambre paramafiana. Asi estamos
menospreciando una ciudad que
bien merece estar entrelas prime-
ras capitales del mundo. Desde
Room Mate Hotelshemos decidi-
do no entrar en estaridiculague-
rra, en lugar de eso estamos am-
pliando experienciasy servicios,
gueesal finy a cabo lo que bus-
ca un vigero urbano ya sea por
0cio 0 por negocio. Abramos los
0jos 'y miremos alrededor quién
lo estéd haciendo bien, no tardare-
mos mucho en encontrar buenos
giemplos en ciudades espafiolas

ACTUALIDAD

Objetivo: volver a poner
Madrid de ‘moda’

El nUmero de visitantes a la capital desciente anualmente

para todos los gustos con nada
més y nada menos que 13 restau-
rantes con estrella Michelin. No
pueden seguir prohibiendo even-
tos, cerrandolocales, limitando ho-
rarios. ¢No nos estamos dando
cuenta de que la gente yano vie-
ne porque ya no encuentralo que
busca? Tenemos que abrir los ojos
y la mente, ciudades como Ams-
terdamy Berlin han sabido recon-
ducir suimageny da contrario de
nosotros|o han hecho mantenien-
dolaactitud delibertad y amplitud
demirasquesiemprelashacarac-
terizado, como aMadrid. Seamos
creativos y pensemos, volvamo-
nos locos, pero hagamos ago.
Para empezar veo necesaria
una mayor cooperacion entre €l
sector publicoy privado. Asocia-
ciones de empresarios hoteleros,
derestauracion, del comercio mi-
norista, aeropuertos, estaciones
detren, ofertade ocio, de centros
comerciales... Todos deben estar
implicados. Contar con el sector
privado tiene muchisimas venta-
jas como su conocimiento del
mercado interno, del externo, de
los canales de comercializacion,
deloslideresdeopinion... Y por
supuesto debe haber una gran
paridad en latoma de decisiones.
Sé que ya lo he dicho muchas
VECES pero es que no puedo evi-
tar elogiar el gran trabajo que han
hecho desde el organismo de pro-
mocion dela Ciudad de Barcelo-
na, todos de la mano, remando
juntos. Barcelona ha conseguido
consolidarse como cuartaplazadel
turismo internacional y quintaen
el turismo congresual, eso a su
vez ha atraido tanto a grandes
compafiias hoteleras como a las
principalesaerolineasanivel mun-

«Contar con el sector priva-

do tiene muchisimas venta-

jas como su conocimiento

del mercado interno, del ex-

terno, de los canales de co-

mercializacion, de los lide-
res de opinién...»

como San Sebastian, Barcelona,
Madlaga, Bilbao, o incluso Ihiza,
donde tienen que lidiar ademas
con la estacionalidad.

En primer lugar, creo que lo
principal esrecuperar la esencia.
De todos es sabido que tenemos
uno de los museos masimportan-
tes del mundo, €l Prado, que el
Real Madrid tiene seguidores en
todos los rincones del planeta y
un sinfin mas de iconos que se
nos olvidan muchas veces. Pare-
ce que en Madrid nos da ver-
guenza decir que somos diverti-
dosy cosmopoalitas, que nuestras
calles estan llenas de gente ma-
flanay noche, que tenemos cien-
tos de opciones gastronémicas

dial. Todaunaestrategiaque ges-
tionaun profesiona del marketing
y lacomunicacién que hasido se-
leccionado de entre los mejores
del mercado y no impuesto por
un politico.

Aqui es donde no puedo evi-
tar hablar de Bargjas, y delberia,
vanirremediablementedelamano.
Hoy en diaconlacantidad de ae-
rolineas de calidad existentes en
el mercadoy labuenarelacion ca
lidad precio que ofrecen la gente
yano ve alberiacomo Unica op-
cion. Pero lo que no puede ser es
gue Bargjas frente a esta bajada
de vigeros suba las tasas aero-
portuarias, porque eso evitaraque
vengan nuevas aerolinessy € tré-

nuevamente como ciudad de moda. La co-
operacion entre el el sector publico y priva-
do, asociaciones de empresarios hoteleros,
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de restauracioén, del comercio minorista, ae-
ropuertos, estaciones de tren, oferta de ocio,
de centros comerciales se hace necesaria.

El sector hotelero madrilefio quiere recuperar la esencia de la ciudad y volver a estar en el punto de mira de los turistas.

fico aéreo seguira bajando. Me
consta que se esta trabajando
paratomar las medidas necesarias
y espero que asi sea.

Estaclaro quelafatadefinan-
ciacion es un problema latente,
pero creo que también se puede
combatir con soluciones creati-
vas. Por gemplo, Barcelonasehizo
visible en todo el planetagracias
alagrabaciénde"Vicky, Cristina,
Barcelona', de Woody Allen o el
gran homenagje que la ciudad ha
hecho a Gaudi. ¢Por qué no ata-
camos nosotros ese sector? Es
unaformabuenisimade convertir
aMadrid en un destino atractivo.
También tenemos que seguir
apostando por eventos de todo
tipo. Desde 2012 por giemplo La
Noche en Blanco esta parada, me
encantaria recuperar esta tradi-
cion. Era una noche en el que
todo el sector publico y privado
se unian para ofrecer tanto alos
madrilefios como alosturistasun
programacompl etisimo de activi-
dades de ocio. También creo que
hay que aprovechar los diferen-
tesnichosy crear nuevos produc-
tos turisticos.

Por gemplo, Ultimamentetene-
mos grandes nombres en €l mun-
do deladecoraciony laarquitec-
tura sonando fuerte fuera. ¢Por
gué no aprovechamos, explota-
mos este tirén y hacemos un pro-
ducto turistico especializado? O
¢por qué no aprovechamos que
medio mundo quiere estudiar es-
pafiol y hacemosalgo conlasuni-
versidades y escuelas de nego-
cio delaciudad que atraigaa jo-

venes de todo € mundo a Ma-
drid? San Isidro podriaconvertir-
se en unafiestacon méasrepercu-
siény con un programade activi-
dades de mayor calidad y noto-
riedad, y por supuesto las fiestas
del Orgullo Gay llenan Madrid de
turistasy lo convierten en un des-
tino donde lamodernidad y lali-
bertad son los atributos esencia-
lesy esos atributos son muy po-
sitivosparadiferenciarnos. Deje-
mos de intentar acabar con la

publicos. Eso si, semprey cuan-
do la recaudacion sea destinada
integramenteasituar aMadrid en
el punto de mira internacional
como destino perfecto tanto para
city breaks como paralacelebra-
cion de cualquier evento.

Pido ala Administracion que
por unavez seamos Mas genero-
sos. Si por ejemplo hay que crear
Madrid Film Comission habria
gue involucrar atodas las éreas
publicas, tanto urbanismo como

«Madrid es increible, con mi-
llones de iniciativas de ocio,
cultura, arte, con una buena
planta hotelera para todos los
gustos y bolsillos. Solo necesi-
tamos unirnos y plantearnos
objetivos reales y alcanzables»

esenciade algo que estan positi-
vo paralaciudad.

Otro temaen el cual me posi-
ciono totalmenteafavor eslaim-
plantacion de la tasa turistica en
Madrid. Sé que hay muchagente
en el sector en contra de esto,
pero si lo que hace falta esfinan-
ciacion esunaposiblevia. En Eu-
ropayalahan implantado ciuda-
des como Paris Roma, Berlin o
Barcelonaen 2012 graciasalacual
ha recaudado cercade |0s 36 mi-
Ilones de euros en destinados in-
tegramente a la promocién. ¢Por
quénoreplicamosel modeloy ha
cemoslomismo?Otraposibleme-
didapodriaser lacesiondeinfra-
estructuras publicas o servicios

policiamunicipal, agilizar |os per-
misos, hablar con productoresde
cine de Hollywood o grandes
compafiias para dar a todos méas
facilidades.

En definitiva, alternativas hay
muchisimas. Madrid es una ciu-
dad increible, conmillonesdeini-
ciativas de ocio, de cultura, de
arte, con una buena planta hote-
lera para todos los gustos y bol-
sillos. Solo necesitamos unirnos
y plantearnos objetivos reales y
alcanzables. Solo asi lograremos
volver aposicionar a Madrid en
el lugar que se merece, COmo una
de las grandes capitales a nivel
mundial, una ciudad que vuelva
aestar de moda.
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En marcha una herramienta que
gestione el turismo sanitario

Migue Mirones, Presdentedd Ins-
tituto paralaCdidad TuristicaEs-
pafiola (ICTE) y de laAsociacion
Nacional de Balnearios (ANBAL)
apuestapor lacreacion deunanor-
magquegaranticeel funcionamien-
to del turismo sanitario en Espafia
parafacilitar lallegada de turistas
extranjeros. Seglin datos oficiales,
en 2012 losturistas de salud gaste-
ron unos 140 millones de euros en
este campo, Sin embargo seestima
gue estas cifras se pueden multi-
plicar por cuatro en 2015, Ilegando
alos500 millonesdeeuros. En Eu-
ropa, nueve millones de europeos
se desplazan cada afio de un pais
aotro con € objetivo de mejorar
su salud, o su aspecto fisico, ge-
nerando cifras de negocio cerca
nas alos 2.400 millones de euros;
el 40% del volumen mundial.

En todo caso, € desarrollo del
sector turistico espafiol especiali-
zadoensaud esimparabley esaes
larazén que hallevado a Migue
Mironesapromover lacreacionde
unanuevanormaparahomogenei-
zar sufuncionamientoy servicios.
"Esnecesariaunaherramientaque
gestionee turismo desalud en Es-
pafia’, hadefendido Mironespara
anunciar que la instituciéon que
preside esta trabgjando en la es-
tructurade unaespecificacion téc-
nica para certificar €l proceso de
atencion d turistalpaciente en es-
tablecimientos sanitarios.

Turismo de Murcia mejora
su estrategia ‘online’ con
una nueva pagina ‘web’

El nuevo portal potencia su
servicio de ventay permite a
los vigjeros reservar directa-
mente al ojamientos, escapa-
das, transportes, actividades
y entradas a eventos. Los in-
ternautas disfrutardn de una
navegaci én mas comoda des-
de todo tipo de dispositivos
y recibiran informacion perso-
nalizada de acuerdo a su per-
fil eintereses.

El consgjero de Culturay
Turismo del Gobierno delare-
gién de Murcia, Pedro Alber-
to Cruz, presentd el nuevo
portal www.murciaturistica.es,
que calificd de "mas visual,
comercial y accesible paralos
nuevos tiempos', ante lo que
estimé que "se renueva tras
diez afios de éxito" y tras ha-
ber pasado de los 160.000
usuarios en 2003 a los
1.062.000 el pasado afio. "El
salto que damos para presen-
tar esta nueva paginano se ha
producido tanto por una ob-
solescencia o por un bajo ren-
dimiento, sino porquetras esta
progresion sobresaliente y
constante a lo largo de estos
anos habiaque dar un salto ha-
ciadelante", sefial 6 Cruz.

La pagina, que se hareali-
zado integramente con recur-
sos del Instituto de Turismo
de la Regién de Murcia, "es

El ICTEfacilitaralaherramienta
gue garantizara el proceso turisti-
co parabalnearios, clinicas priva-
das, centros de dependenciay la
consecuente prestacion de servi-
ciosdeaojamiento, intermediacion
turisticay derestauracion através
deunaespecificacion técnicaque,
deser cumplida, permitaacadaes
tablecimientolucir laQ de Calidad
Turigtica. "Se trata de otro paso
mas para aunar fuerzas desde dis-
tintos sectores, el sanitario y el
turistico, parapromover € turismo
espafiol y que, ademés, en el futu-
ro permitirdunirseaempresasque
desarrollen actividades comple-
mentarias’, sentencia Mirones.

LaAsociacion Naciona deBal-
nearios (ANBAL), laFederacion

Nacional de Clinicas Privadas
(FNCP), laFederacion Empresa-
rial dela Dependencia (FED), la
Confederacion Espafiola de Ho-
teles y Alojamientos Turisticos
(CEHAT) y laConfederacion Es-
pafiola de Agencias de Viajes
(CEAV) seembarcaronen 2013 en
un clUster deturismo desaud para
estudiar lasituacion del sector. Tal
ha sido su repercusién, que to-
das las entidades han ratificado
Su compromiso con la nueva es-
pecificacion solicitando al ICTE
laelaboracion delamisma.

El ICTE yahacomenzado atra-
bajar en unanormaparadesarrollar
€l turismo sanitario en Espafia, bgjo
lamarca Q de Calidad, que estara
terminadaalalargo deeste 2014.

Miguel mirones junto a Alberto Echeverria, vicepresidente de Spaincares.

unaweb intuitivay personali-
zada, que se centraen laexpe-
riencia del usuario”, a la vez
que se convierte en unaherra-
mienta que es "un producto en
si mismo", matiz6 Cruz. Agre-
g6 que la web "constituye la
clavey lapiezafundamental de
toda la estrategia de comuni-
cacion 'on line' y de posicio-
namiento en web del turismo
de la Region", y enfatizo en
gue se trata de un espacio
"mésemocional”.

El portal integrael buscador
devuel os'Skyscanner'y permi-
telacompradirecta de produc-
tos segmentados y categoriza-
dos por motivaciones, perfiles
y localizaciones. Se pueden re-
servar alojamientos, escapadas,
adquirir entradas para eventos,
actividadesy transportes. Cruz
recordd que el pasado afio se
realizaron reservas por valor de
casi nueve millones de euros a
travésde laweb.

El disefio permite unafacil
y cémoda navegacion desde
todo tipo de dispositivos y se
presenta "intuitivo y de gran
impacto visual", conimagenes
de gran formato junto atextos
"mas evocadores, afin de ape-
lar a la emotividad del usua-
rio" a través de una navega-
cion"sencillaeintuitiva', acla-
ré el consgjero.

Marzo 2014

Hijo deJ. Bassols, empresali-
der en el sector textil y laCon-
federacién Espariolade Hote-
les (CEHAT) han firmado un
acuerdo de colaboracién por
el que Hijo de Bassols S.L,.
empresaquellevamasde 200
afos anticipandose a las nue-
vas tendencias del sector tex-
til, se convierteen socio cola-
borador de dicha Confedera-
cién , querepresentaalasprin-
cipales empresas del aloja-
miento espafiol

A través de este acuerdo
de colaboracion Bassols se
convierte en proveedor de
confianza de los Hoteles aso-
ciadosaCEHAT y poneadis-
posicion de lasmismaslaex-
periencia de unaempresa re-
ferente en el sector textil que
cuentacon exigentes estanda-
res de calidad que les ha per-
mitido consolidar posiciones
deprestigio en uno delosmer-
cados mas competitivosy exi-
gentes del mundo.

En la actualidad Bassols
Hosteleria, cuentacon mésde
2500 clientesen carteralo que
lespermiteliderar el mercado
y alcanzar una elevada cuota
de participacion en el sector
de la hosteleria espafiola. La
division de hosteleria de

Hijo de J. Bassols, nuevo
socio de CEHAT

Bassols dirige sus productos
hacia hoteles y restaurantes
gue buscan un producto dife-
renciado y acorde con sus ca-
racteristicas. Asi, el empleo
delasmejores materiasen su
oferta de mantelerias, ropa
de camay rizo marca su ca-
télogo, que se complementa
con la opcién de personali-
zar los productos con logo-
tipos tejidos o bordados.
Todo ello con una amplia
gama de disefios, colores,
posibilidad de confeccién,
tecnologias y siempre con
materias primas de alta cali-
dad que hacen que Bassols
ocupe un lugar de liderazgo
en los segmentos a los que
se dirigen sus productos.

El acuerdo de colaboracién
ha sido firmado por Javier
Bassols y Juan Molas presi-
dentede CEHAT quien haco-
mentado que con este nuevo
acuerdo con unafirmade pres-
tigio en su sector, seincremen-
ta el abanico de Socios cola
boradores que ya forman par-
te de CEHAT. Javier Bassols
hamanifestado su satisfaccion
por lafirmade este acuerdo y
la posibilidad de entrar a for-
mar parte del grupo de socios
colaborador de CEHAT.

Los hoteleros madrilefos, preocupados
por el alquiler en domicilios privados

Piden proteccion a la Comunidad con una normativa clara y exigente

El presidente de la Asociacion Empresarial
Hotelera de Madrid (AEHM), Antonio Gil, ma-
nifiesta su preocupacion y la de todos los ho-
teleros madrilefios por la campafia que estan

Airbnb, laempresa norteameri-
canalider en este segmento, con
presupuestos e ingresos multi-
millonarios, haorganizado una
campafia de comunicacion basa-
da en supuestos estudios, ela-
borados por ellos mismos, que
justifican la existencia de este
tipo de negocio en el interés de
los que ellos [laman anfitriones
a los que astutamente pintan
COMO personas necesitadas que
necesitan esos ingresos para
complementar |os suyos, dando
a entender ademas que generan
negocio y puestos de trabajo
para la ciudad, supuestos estos
gue, seguiin manifiestalaAsocia-
cién Empresarial Hotelera de
Madrid, no creemos que respon-
dan alaverdad.

"El informe deAirbnb", expli-
cael presidentedelaAEHM, "es
claramente tendencioso porque
larealidad es que setrata de be-
neficiarse ellosmismosy aague-
[las empresas que se han crea-
do con laideadetener un hotel,
agrupando apartamentos o ha-
bitaciones en diferentes edifi-
Cios ya sea por compra o sub-
arriendo, pero sin tener que
cumplir las exigencias que tie-
nen los establecimientos regla-

dos". "Hablan de economia co-
laborativa cuando se trata pura
y simplemente de un negocio sin
cumplir normas, con total opa-
cidad fiscal, con innumerables
molestias a los vecinos del in-
mueble y con unainseguridad y
desproteccion total para los
clientes como lo demuestran nu-
merosas criticasde usuariosy las
l[imitaciones en su web a las
"reviews" negativas. Ademas
estamodalidad de al ojamiento no
generaen si mismademandapara
el destinoy, por otra parte, esta-
mos convencidos de que, posi-
blemente, si se crea algiin pues-
to de trabajo, es en economia
sumergiday acambio delos que
se pierden por su culpa en los
establecimientos reglados’.
"Tenemos conocimiento”,
afiade Antonio Gil, "de muchas
viviendas grandes en el centro
de Madrid que han sido ya ad-
quiridas por avispados inverso-
res para vender sus habitacio-
nes a través de esta nueva mo-
dalidad. Setrataen este caso de
poner en marcha uno de nues-
tros tradicionales y magnificos
hostales sin que exista control
alguno sobre el mismo'y con el
maximo beneficio a costa del

llevando a cabo las plataformas internaciona-
les dereservas como Airbnb, Windu y Alterkeys
dedicadas al alquiler turistico de viviendas y
de habitaciones en domicilios privados.

sector, de los vecinos y de los
propios clientes".

El presidente delos hoteleros
madrilefios concluye pidiendo a
la Comunidad de Madrid que de
formadefinitivay urgentelegis-
le sobre esta actividad y persiga
lailegalidad "ya que, lo contra-
rio, seriadar carta de naturaleza
al "vale todo" puesto que, con
los mismos criterios que esgrime
aAirbnb, cualquiera puede con-
vertirse en taxista con su coche
particular, abrir un restaurante en
su vivienda, o una discoteca en
el garaje de su casa’.

f.3
Antonio Gil preside la AEHM.
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La externalizaciéon de servicios es una herra-
mienta de gestion que se utiliza con absoluta
normalidad en multitud de sectores de activi-
dad. La posibilidad de trasladar gastos fijos a

Bruno HALLE

Socio DIRecTOR bE MaGMA TRI
HospiTALITY CONSULTING

La préctica dd outsourcing es una
norma en muchismos sectores de
actividad desde hace muchismos
afos. Al final no esméas que aplicar
lavigaideade"zapatero atuszapa-
tos' y de que cada profesiona se
dedique a aquello que sabe hacer
mejor. Paraun establecimiento hote-
leroladecisondeexterndizar dgu-
NOS servicios es cadavez mas habi-
tual. Cas laUnicatrabaesgeogrdfi-
cayaques € hotel etaenundes
tino algjado deun gran ntcleo urba-
no entonces sera dificil encontrar
empresas de Servicios pero, excep-
to en ese caso, Sempre es posible.
Los pros de externalizar son,
principalmente, la reduccién de
gastos fijos y la obtencién de un
determinado nivel decalidad, que
debe ser controlada, en el desem-
pefio de una labor especializada.
En otras ocasiones simplemente
puede externalizarse no paraaho-
rrar sino para disponer de profe-
sionales especializados, algo ha-
bitual enlacomercializacionola
publicidad. Sin embargo, antesde
tomar ladecision de externalizar,
sedeben analizar todos|os aspec-
tos relacionados para confirmar

INFORME

Externalizacion
de servicios

Estrategias de outsourcing en la gestion hotelera

que, efectivamente, supondra un
ahorro de costesy, o masimpor-
tante, que se siga ofreciendo un
buen servicio paraqueel resto de
profesionales del establecimien-
to puedan dedicarsealo quereal-
mente es el gje de su actividad.

El mayor riesgo que asume un
hotel &l externalizar eshacerlo con
unaempresaque no lleve arga
tabla todos los aspectos legales
relativos a la contratacion de los
trabajadores que van aprestar sus
servicios en €l hotel, pues € ho-
tel esresponsable solidarioy sub-
sidiario de todo aquello que ocu-
rraensu"casa'. Paraevitar estas
situaciones, o mejor es redactar
muy bien los contratos de exter-
nalizacion, enfocados a " produc-
to terminado", con vias de comu-
nicacion muy definidasy porque
no, penalizaciones.

En este sentido, esinteresante
destacar la noticia que se cono-
cio enjunio sobrelasmasdecin-
cuenta empresas hoteleras, sobre
todo de Baleares pero también de
laComunidad Valenciana, Cana-
riasy Catalufia, que estaban sien-
doinvestigadas por lalnspeccion
Laboral por externalizar servicios
con empresas ajenas al sector
paraeludir el convenio colectivo
de hosteleriay ahorrar en costes
laborales. En este sentido, las Ul-
timas modificacionesrecogidasen
la reforma laboral son claras en
cuanto alaprevalenciadeloscon-
venios de empresapor encimade
los convenios sectoriales.

Estudiar casopor caso

Cadacaso debe estudiarse defor-
maaislada porque no hay dos ho-
teles iguales, ni siquiera siendo
de lamismamarca. Por ejemplo,
en el caso de un hotel nuevo pue-
deser masfécil externalizar servi-

variables con un control firme del gasto y re-
duciendo las estructuras laborales es una
opcién muy atractivaen aquellos aspectos que
podriamos considerar no estratégicos de un
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negocio. Sin embargo, ahi empiezan las du-
das: ¢qué es estratégico y qué no, en la acti-
vidad hotelera? A partir de esa reflexion po-
dremos valorar los beneficios o riesgos.

Los pros de externalizar son, principalmente, la reduccion de gastos fijos y la obtencién de un determinado nivel de
calidad que debe de ser controlada, en el desempefio de una labor especializada.

Cios yaque no contamos con una
plantillacon antigliedad, que sue-
le ser un obstaculo por el coste
afladido que supone.

Tampoco puede decirse qué ser-
viciosdeben externdizarsey cudes
no porque dependerd de las carac-
terigticas del hotel y de los provee-
dores que tengamos a nuestro d-
cance. Actualmente, los servicios
gquemasamenudo seestan externa:
lizando por parte de los estableci-
mientoshotelerossonlalimpieza, la
seguridad, € mantenimientoy lapro-
visondedimentaciony bebidas. En
cambio, € derestauracion sueleex-
terndizarsemucho menos.

En este Ultimo caso, unatéctica
habitual suele ser confiar en un
catering para eventos puntuales

Los servicios que mas se estan externalizando en los establecimientos hoteleros son la limpieza, la seguridad, el
mantenimiento y la provision de alimentacion y bebidas. En cambio, el de restauracion suele externalizarse mucho menos.

que sobrepasan la capacidad ope-
rativa del equipo habitual pero
siempre bgjo los estdndares de la
cadenay dejando aspectos como
la presentacion e imagen en ma:
nos de los responsables del esta-
blecimiento que garantizan lacon-
tinuidad de accion con € cliente.
Cuandolaexterndizacionimpli-
ca la introduccion de equipos de
trabajo dentro del propio estable-
cimiento hotelero como suele pa
sar, por ggemplo, cone serviciode
limpieza o € de seguridad, un as-
pecto clave es la coordinacion de
losequiposyaque compartiran un
mismo espacio. Delamismafor-
ma, antes de contratar es impor-
tante tener completa seguridad de
quelaempresacumplesusobliga
ciones, pagalos salariosy, en de-
finitiva, queno esunriesgo ni para
lacdidad ddl servicioni paralaima:
gen eidentidad del establecimien-
to hotelero. En este sentido, para
lograr lacohesiony losresultados
necesarios la empresa debe man-
tener un control de calidad conti-
nuado que certifique el cumpli-
miento del contrato establecido.
Engenerd, alahoradeexterna-
lizar también seramejor optar por
empresas especializadasen € an-
bito que deseamostraspasar yaque
S optamos por empresas de servi-
cios generales corremos € riesgo
deperder experienciay know how.

Externalizacién: ¢paragrandes
0 par apequefios?

Laexternaizaciontieneun sentido
estratégico para cuaquier tipo de
empresahoteleraperolaverdadera
necesidad puede aparecer més en
las empresas pequefiasy medianas
que ya que carecen de los medios
de los que disponen las grandes,

que suelen tener departamentos
internos que cubren todaslas &reas
degestiony actividad de sus hote-
les. Sin embargo, alargo plazo los
beneficios son interesantes para
todosyaque € objetivo no esotro
quepermitir quelaempresahotele-
ra pueda dedicarse a aquello que
mejor la caracteriza, centrando su
energiaen los aspectos fundamen-
tales de la hospitalidad.
Lacomercidizacion, muchesve-
ces ligada a la tecnologia, es uno
de los ambitos que mas habitual -
mente se esta externalizando en
parte porque la consolidacion de
Internet como cana de reservas
para clientes particulares y corpo-
rativos haredefinido absol utamen-
telatareacomercid tanto delosho-
teles independientes como de las
grandescadenas. El sstemacomer-
cial se hatransformado completa
mente en pocos afios. Ahorano es
solo importante estar visibleen las
principal es péginas de reserva que
eralaparte clave delagestion co-
mercia sSino que ademas hay que
redlizar unalabor demarketingy co-
municacion enfocadaacomentar y
dar seguimiento alos comentarios
que los usuarios de un hotel pue-
den realizar en Tripadvisor,
Booking, Atrapal o ya que pueden
ser clave paraconseguir futurasre-
servasy unabuenareputacion. Gra
ciasd outsourcing, loshotelestanto
pequefios como grandes pueden
disponer de los servicios de
community manager para rastrear
las opiniones que se vierten en In-
ternet, saber qué sedicedeelose
interactuar con los usuarios para
poder ofrecer respuestas alas con-
sultas, dudas o quejas de los usua
rios de cada hotel. Eso también es
calidad deserviciod cliente.
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Los pactos de exclusividad territorial en
contratos de comercializacion de hoteles

Puede generar barreras de entrada para los potenciales competidores

Ricardo Fernandez, abogado director de
Tourism & Law, se plantea en este articu-
lo si contratar la distribucién de todo o
parte de nuestro inventario con distribui-

Ricarpo FERNANDEZ

ABOGADO DIRECTOR DE TOURISM & LAaw

Enladistribucion/comercializa-
cion de hoteles son habituales
los pactos de exclusividad. Ex-
clusividad en territorios (serasel
Unico que venda mi producto en
el pais "X"), exclusividad en el
distribuidor (seras el Unico que
venda mi producto) o exclusivi-
dad en un territorio con prohibi-
cion de ventas paralelas (seras
€l tnico en vender en el pais"X"
pero no podras vender més alla
de las fronteras del pais "X").
Pactos que pueden (y sobretodo,
DEBEN) generar dudasacercade
su legalidad, basicamente desde
la perspectiva del Derecho dela
Competencia (aunque también
desde el derecho contractual).
Parece evidente que cuando ofre-
cemos exclusividad a"A" deja-
mos de poder ofrecérsela a"B"
pero ni es tan sencillo ni pode-
mos dejarnos|levar por el miedo
gue la palabra "Competencia”
nos genera en los Ultimos tiem-
pos. Empecemos por la l6gica:
todo acuerdo entre "A" y "B"
supone unarestriccion delacom-
petencia. Si "A" vendea"B", no
vendera a"C", por lo que debe-
MOs asumir que las restricciones
alaCompetencia(en mayusculas,
como bien juridico protegido que
esy que se encarga de proteger
la normativa de Defensa de la
Competencia) son inevitables en
cualquier mercado y, por lo me-
nos apriori, no son per se malas.
Pero esto que tan claro tienen los
americanos desde hace afios, no
es evidente al menos paralas au-
toridades europeas. No eslo mis-
mo "restriccion en la Competen-
cid' que "restriccion en laliber-
tad econémica’, y no es igual
"restriccion del comercio” que
"restriccionirraciona del comer-
cio". Yalodijoel Tribunal Supre-
mo norteamericano en 1984 al se-
fialar que el Sherman Act (nues-
traL ey de Defensa de la Compe-
tencia) solo prohibe las "restric-
cionesirracionalesdel comercio".

"Inthat sense, however, every
contract isarestrain of trade, and
[...] the Sherman Act was
intended to prohibit only

unreasonabl e restraints of trade”
(NCAA v. Board of regents of
University of Oklahoma. 486 U.S.
85,89, 1984)

Existiendo en nuestro derecho
lalibertad de pacto (art. 1255 Co-
digo Civil) la primera pregunta
que debemos hacernos es si es-
tos acuerdos entre proveedores
e intermediarios (hotelesy Tour
Operadores, por ejemplo) deben
observarse también bajo €l pris-
madel Derecho dela Competen-
cia. Y larespuestano essencilla.
Si larelacion de agencia es ge-
nuina(y no asumeel agenteries-
gos comerciales o financieros)
entonces el Derecho de la Com-
petencia no entrara a jugar por-
que se entendera que proveedor
y agente son la misma unidad
econdémica y no puede haber
"colusion" sino hay diferentes
empresas (requisito que impone
e at. 1LDCy e Art. 101 TFUE).
Si por €l contrario los asume, la
relacion de agencia seradenomi-
nada "no genuina' y deberemos
observar los concretos pactos
para decidir si estamos ante po-
siblesilicitos de Competencia. Es
decir, s6lo si entendemos que
estamos ante un contrato de dis-
tribucién en el que el proveedor
vende a un distribuidor un pro-
ducto o servicio para su poste-
rior reventa, deberemos pararnos
apensar en términos de Compe-
tencia. ¢Estamos en ese caso?
Habra que ver cdmo vendemos.
Si estamos vendiendo en netos
y dejando que el intermediario
ponga su mark up podremos de-
Cirquequizassi...

Si llegamos alaconclusion de
que debemos analizar lalegalidad
del pacto bajo el prismade Com-
petencia, pasaremos aanalizar la
legidlacion vigente. El Reglamen-
to 330/201 realizauna"exencion
enbloque" (esdecir, declaralegal
todaunaclase de acuerdoso prac-
ticas -decide que la norma es la
legalidad y laexcepcion, lailega-
lidad-)respecto de los acuerdos
verticales (aguellos, como este,
gue se producen entre partes si-
tuadasen diferenteseslabonesde
la cadena de produccion o servi-
cio -proveedor/minoristaen nues-
tro caso-) siempre que "la cuota
de mercado de cada una de las
empresas parte del acuerdo en el
mercado de referenciano exceda
del 30%" y esto porque " cabe
suponer que los acuerdos verti-
cales que no contengan determi-
nado tipo de restricciones de
competencia especialmente gra-
ves conducen por o general a
una mejora en la produccion o
distribuciény ofrecen alosusua
rios una participacion equitativa
en los beneficios resultantes”,
"aln cuando se combine con

dores (¢,0 agentes? ¢0 es lo mismo?) en
términos de exclusividad puede sin duda
generar barreras de entrada para los po-
tenciales competidores en el mercado

otras restricciones verticales no
especialmente graves; por gem-
plo, no competencialimitadaacin-
Co afos, imposiciéon de cantida
deso compraexclusiva' (parrafo
152 delas Directrices relativas a
lasrestriccionesverticales). Estas
restricciones " especialmente gra-
ves' se definen como "hardcore
restriction” o "clausulas negras'
en la que tal exencién no aplica
porqgue las reglas de la experien-
cia aconsgjan se declaren ilega
les(lanormaeslailicitud, siendo
la exencidn la excepcion y reca-
yendo la carga de la prueba en
quienrealizatalespréacticas). Este
esel caso de aguellas que tengan
por objeto "la restriccion del te-
rritorioen el que, odelaclientela
alaque, e comprador parte del
acuerdo, sin perjuicio deunares-
triccion sobre su lugar de esta-
blecimiento, pueda vender los
bienes o servicios contractuales,
excepto: i) larestriccion de ven-
tasactivasene territoriooa gru-
po de clientes reservados en ex-
clusivaal proveedor o asignados
en exclusiva por el proveedor a
otro comprador, cuando tal pro-
hibicién no limite las ventas de
losclientesdel comprador[...]".
Larazon eshien sencillay eco-
némicamenteldgica: lapérdidade
competenciaintramarca(enladis-

tribucién del producto/servicio
de unamismamarca) sélo puede
ser un problema para la Compe-
tencias lacompetenciaintermar-
caeslimitada

Por eso, las Directrices de la
Comision, siempre y cuando no
superemos el umbral individual
del 30% de cuotade mercado, per-
miten la"distribucién exclusiva'
("el proveedor acepta vender sus
productos exclusivamente a un
distribuidor parasu reventaen un
territorio determinado) semprey
cuando la venta activa en otros
territorios no quede restringida.
Es decir, permitiendo que los no
residentesen el territorio compren
€l servicio (por tanto, no seragjus-
tadaaDerecho lacompartimenta-
cion del mercado "por nacionali-
dades" de los consumidores) asi
como otrosintermediarios (en este
caso, con €l fin derevender enun
tercer Estado). Se establece un
contrapeso a monopolio creado
y se permiten fuentes de aprovi-
sionamiento alternativas que equi-
libran lacompetencia(améndela
competenciaintermarca).

Ahora bien la respuesta no
gueda completa con esto, no po-
demos decir que esta clase de
pactos de "exclusividad" sean
siempre legales. Tendremos que
ver caso por caso cud es la es

analizado. ¢Es realmente un problema
conceder exclusividad a turoperadores o
agencias en ciertos territorios? No, pero
con ciertas cautelas.

tructura y contenido real de la
clausula. Si el pacto de"distribu-
cidnexclusiva' llevaapargjado un
pacto de "marca tnica’ (el inter-
mediario sblo compraraservicios
del hotel "A" cuando vendaen el
mercado " X") losriesgos de con-
ductas anticompetitivas son ma-
yores, igual que si aparecelaim-
posibilidad de terceros de adqui-
rir estos servicios (imaginemos
un banco de camas) para reven-
derlosen otro mercado territorial
(porque existe unaprohibicién de
ventas paralelas).

Como ha sefialado el Tribu-
nal de Justicia: "un acuerdo que
tienda arestablecer lacomparti-
mentacion de los mercados na-
cionales puede ser contrario al
objetivo del Tratado derealiza-
cion de la integracion de los
mercados nacionales".

En mi opinion personal, a De-
recho europeo todavia le queda
mucho camino por recorrer. En
un sector tan competitivo como
el deladistribucion hotelera, los
pactos intramarca poco pueden
limitar laCompetencia(mésalin
con el minimo grado defideliza-
cion existente alas marcas hote-
leras). No obstante, es muy acon-
sejable revisar aqué nos obliga-
mos y a qué obligamos a nues-
trosintermediarios.

En un sector tan competitivo como el de la distribucion hotelera, los pactos intramarca poco pueden limitar la Competen-
cia, mas aun con el minimo grado de fidelizacién existente a las marcas hoteleras.
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Nestlé es simbolo de calidad

Si hay una clave que permite
explicar el éxito de Nestléalo
largo de casi 150 afios de histo-
ria es, sin duda, la continua
busqueda de la calidad. Desde
la adquisicion de las materias
primas hasta la presentacion fi-
nal al consumidor, todos los
procesos de fabricacion y dis-
tribucion estan sometidos a es-
trictos y rigurosos procedi-
mientos que garantizan la cali-
dad y seguridad de sus produc-
tos. Este esfuerzo, en el que
subyace el auténtico compromi-
so de todas las personas impli-
cadas en el mismo, ha converti-
do el nombre de Nestlé en si-
nénimo de seguridad y con-
fianza paralos consumidores.

Lacalidad en NestléProfessional
El éxito de Nestlé Professional
se basa en idéntica premisaque
todas las demés gamas de pro-
ductos amparados por lagaran-
tia de Nestlé: proporcionar a
nuestros consumidores alimen-
tos y bebidas de gran calidad,
con una buena relacion cali-
dad-precio y unas propiedades
sensoriales agradables. En el
mundo de la alimentacion en
general y de manera especifica
en el delas bebidas, sabor, aro-
ma y aspecto son cualidades
fuertemente asociadas a la sa-
tisfaccion del consumidor.

Por ello, es de vital impor-
tancia desarrollar e implemen-
tar procedimientos que permi-
tan asegurar la calidad y las
cualidades organolépticas de
los productos. Su rigurosa apli-
cacion eslaque da al operador
la seguridad plena acerca del
cumplimiento de lalegislacion
vigente en cada momento y la
confianza de que esta ofrecien-
do asus clientes productos que
satisfaran plenamente sus pre-
ferencias.

Masalladel producto

Para asegurar el cumplimiento
de estos objetivos en lo que se
refiere a su oferta de bebidas
calientes, Nestlé Professional
lanzd, aprincipios del afio 2010,
un programade revision de las
maquinas que estaban operati-
vas en una muestra representa-
tivade los principal es operado-
res que trabajan con Nestlé. Se
auditaron aspectos clave para
su correcto funcionamiento
como el estado de la méaquina,
dosificacion del producto, co-
municacion en laméaquinay al-
macenamiento del producto,
entre otros.

El resultado de estainiciati-
va ha permitido a Nestlé Pro-
fessional crear un programade
apoyo y asesoramiento a sus
clientes, contribuyendo asi a
garantizar lamejor calidad en
el momento del consumo. En
estos momentos, se han revi-
sado ya més de 1500 maguinas
y se ha constatado una clara
mejoraen el resultado del pro-
ducto que ofrecen al consumi-
dor final.

Vistalaexcelente acogidade
estainiciativa por parte de los
clientes, Nestlé Professional
seguira trabajando intensa-

mente en esta linea de col abo-
racion que permite brindar al
consumidor el mejor servicio
por parte de los operadores.
Para Nestlé |a calidad es una
prioridad irrenunciable asi

como asegurar la rentabilidad
para ambos.

Nestlé Professional pone a
disposicion de los operadores
y hoteles una solucion inte-
gral, un producto de gran cali-
dad y un equipo identificado
con una marca respaldada por
grandes profesionales.

M asinformacién en:
www.nestle-soluciones.es
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Nestlé siempre ha buscado la calidad en sus productos y servicios.

“TRIUNFA CON |AS BEBIDAS DE ESPECIALIDAD
DE CAFE, SERA MAS FACIL QUE NUNCA»

CE A
_LIENTES

SIN INVERSION DE CAPITAL. SIN PERSOMNAL ADICIONAL. SIN DESPERDICIO.

Conkaciong

Tener éxilo con bebidas de especiolidod es mas tacil de lo que parece.

5 v descubre como en nuestro web: nescafe-milono.es

La solucion completa de bebidas de especialidad de café.
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Socios Colaboradores de la Confederacion
Espanola de Hoteles y Alojamientos Turisticos

economiaespafiolay 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
la mejora del sector turistico espafiol.

Los Socios Colaboradores de la Confede-
racion Espafiola de Hoteles y Alojamien-
tos Turisticos (CEHAT) son actores clave
de diversos sectores productivos de la

BASSOL S

BASSOLS

Hijo de J. Bassols, fundada en
el afo 1790, eslaempresatex-
til europea con mas experien-
cia demostrada en el disefio,
lafabricaciony ladistribucion
textil. En Bassols pensamos
constantemente en las nece-
sidades delos clientesy en |la
evolucion de los habitos de
consumo. Pensar el futuro
paracrear el presente, éste es
el reto que hemos asumido con
éxito durante més de 200 afios.
Desde la base del disefio has-
tael tejido y la prenda acaba-
da, todos los procesos que
realizamos estan sometidos a
rigurosos controles, para ga-
rantizar el alto nivel decalidad
al gue hemos acostumbrado a
nuestros clientes.

Contacto:

Tel. 932070450

Fax: 93207 6465

Mail: bassols@bassols.es
Web: www.bassols.es

ControlWRAP

CONTROLL

ControlWRAP asegura las
maletas de sus clientes, ca-
jas, mochilas, carros para be-
bésy cualquier objeto antes,
durante y después del vue-
lo. El sistema aplica unare-
sistente capa de film estira-
ble impreso con el logotipo
del hotel, que protegera el
equipaje de sus clientes de
cualquier peligro durante el
viaje, al mismo tiempo su
hotel se promocionara en to-
dos los aeropuertos del
mundo. También proporcio-
naimpermeabilidad, protec-
cion contra la manipulacion
malintencionada y sella la
maleta en caso de que esta
tenga alguna cuerda suelta,
esté rota o abierta, minimi-
zando el riesgo de dafiar el
equipajeduranteel viajey en
las bandas transportadoras
de los aeropuertos.

Web: www.controlwrap.com
Contacto:

Carlos Gaton
Movil: +34657 978281
international @controlwrap.com

DYRECTO ¢

Este Grupo de consultoriacom-
puesto por ingenieros, econo-
mistas y auditores tiene como
finlabusquedadeinformacion
y gestién deinformes para ob-
tener subvencionesy lineasde
financiacion.

Contacto: 902.120.325
www.dyrecto.es

ESCUELA PROFES ONAL DE
HOSTELERIA DEJEREZ
PROFESIOMNAL

o
-

|']H DE HOSTELERIA

I ODE JEREZ

La Escuela Profesional de
Hosteleria de Jerez constitu-
ye un centro emblematico en
laformacion de los profesio-
nales del sector hostelero.
Dotada de unas inmejorables
instalaciones se ha conver-
tido en un referente de cali-
dad con proyeccién en larea-
lidad andaluza.

Contacto: 956 035050
www.escuel ahostel erigjerez.org

ESCUELMA

GRUPO COSENTINO

COSENTINDG®

imagine & anticipate

Grupo Cosentino, compafia
global espafiolay de propie-
dad familiar, producey distri-
buye superficiesinnovadoras
para su aplicacion en bufets,
encimeras, mostradores, zo-
nas comunes, suelos, escal e-
ras, etc. Los materiales de Co-
sentino se adaptan perfecta-
mente a las necesidades de
los hoteles, con las més altas
caracteristicas técnicas y el
disefio mas idéneo tanto en
la creacion de nuevos hote-
lescomo en lareformade los
ya existentes.

Contacto:

Francisco Javier Arzac de la
Pefia, responsable de Hoteles.
fjarzac@cosentino.com

INTERMUNDIAL
é InterMur_rdlal

Intermundial es el broker de
seguros especialistaen turis-
mo que crea y comercializa
productos Unicos tanto para
las empresas del sector turis-
tico como para los viajeros:
soluciones a medida para ho-
teles y alojamientos turisti-
COS; seguros para turopera-
dores, agencias de viaje, y
otras empresas turisticas, asi
como para sus empleados; se-
guros para todo tipo de via-
jes (vacaciones, aventura,
cruceros, ejecutivos, etc.).
Intermundial realiza estudios
deriesgosy disefa planes de
pélizas que responden exac-
tamente a las necesidades de
los hoteleros.

Telf.: 912903082
www.intermundial.es

“LA CAIXA”

K "aCaixa’

Lider en el sector financiero
espafiol, con un gran conoci-
miento del sector hotelero, al
gue ofrece una atencién espe-
cializaday soluciones especi-
ficas adecuadas a su activi-
dad. Por este motivo, se ha
creado ServiTurismo, unaofer-
ta centrada en proporcionar
productos y servicios finan-
cieros dirigidos a las empre-
sas hoteleras que, unida a la
ampliared de oficinas, le ofre-
ce las respuestas que el mer-
cado y su negocio requiere.
WWW.| acai xa.eslempresas

MYPROVIDER
O myprovider

MyProvider eslaprimeraco-
munidad online exclusiva
para hoteles y sus proveedo-
res; herramienta Unica en el
mercado espafiol que permite
alos hoteleslocalizar, gestio-
nar, pedir presupuestos € in-
cluso valorar |os mejores ser-
viciosy productos de empre-
sas especializadas.

Contacto:

902027057
WWw.myprovider.es

NESTLE

PROFESSIONAL

NESTLE, empresa lider mun-
dial en alimentacion presente
en el mundo del fuera del ho-
gar en Espafia a traves de
NESTLE PROFESSIONAL, le
ofrece una gama completa de
productos para hoteles que
abarcadiversidad de categorias
entre | as que destacan Bebidas
Calientes, Cerealesparael 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 hafirmado este acuerdo para
ofrecer unas condiciones ven-
tajosas a los establecimientos
asociadosa CEHAT enlaadqui-
sicion y renovacion de colcho-
nes, paradar respuestaatodala
tipologia deusuariosqueseao-
jan en estos establecimientos.
Contacto: CristinaPineda.
Teléfono: 9148526 30
www.pikolin.es

RATETIGER

RateTiger

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

Contacto: 677.42.66.38
WWW.Erevmax.com

RENOLIT

Gl

RENOLIT

El grupo RENOLIT esunodelos
principales fabricantes interna-
cionalesdelaminastermopl asti-
casdealtacalidad y especialista
en €l desarrollo y produccion de
soluciones para conseguir una
fiable y total estanqueidad, ya
sea en piscinas, depositos, cu-
biertas, etc. Desde hace més de
65 afos la empresa multinacio-
nal sigue fijando los estéandares
en cuanto acalidad einnovacion.
Su sistema RENOLIT ALKOR-
PLAN eslasolucién éptimapara
la construccién y rehabilitacion
de todo tipo de piscinas priva-
das y publicas, mercado en el
gue esreferente mundial.
Contecto: RENOLIT Ibérica, SA.
Ctra. Del Montnegre, s/n | 08470
Sant Celoni (Barcelona) - Tel: 93
8484226

Mail: renolit.iberica@renolit.com
www.renolit.com

RENTOKIL INITIAL
{3 Rentokil Initial

Rentokil Initial, serviciosespecia
lizados en prevencion y control
de plagas e higiene. Programas
especificamente desarrollados
para el sector hotelero.
PestNetOnLine tinico sistemaen
€l mercado que permite un segui-
miento onliney un reporte com-
pleto de los servicios de control
de plagas.

Contacto: Jacinto Diez.

91627 02 84 - www.rentokil.es

SHOT
-__,-I—'_'-'\-\_H\--
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hatel management sofiware
SIHOT es un proveedor de soft-
ware paralagestion hotelera, de
origen aleman. Ofrece un conjun-
to de programas para el control
de pequefios, medianos y gran-
des establecimientos y cadenas,
usado por 2.800 hoteles del mun-
do, 250 de €ll os en Esparia.
Contacto: Marc L1obet
636.43.21.96
m.llobet@sihot.com
www.si hot.com/es
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Pikolin BARRERA TOTAL, durabilidad y seguridad

El objetivo de Pikolin es conseguir una rentabilidad maxima en la inversion de productos de descanso

Pikolin, como lider del mercado y
epecidigtaen descanso, estacom-
prometido en la investigacion y
aplicacién de nuevas tecnologias
asistemas especia mente desarro-
[lados para productos de descan-
so en €l mercado de Hoteleria. De
este compromiso, nace el sistema
de descanso con BARRERA TO-
TAL®, gque supone incrementar
cudidades dd colchdn tan impor-
tantescomo la durabilidady seguri-
dad, ademés de su confortabilidad.

Endefinitiva, € objetivodePiko-
linesconseguir unarentabilidad méxi-
ma en lainversién de productos de
descanso paralograr unasatisfaccion
total end mercado Hotelero.

M aximadur abilidad, a conse-
guir un mayor grado de higiene
permanente a través de los si-
guientes tratamientos:

-Triple Barrera®: tratamiento
permanente paraeliminar de for-
ma total y definitiva los écaros,
bacterias y hongos.

-Bed Bug Barrier®: tratamien-
to eficiente y seguro para preve-
niry erradicar chinches.

-Sanifoam®: barrerahigiénica
gueimpidelaentradade elemen-
tosnocivosparalasaludenel in-
terior del colchdn.

-Sanitized®: tratamiento que
previene el desarrollo y multipli-
cacién de microbios, garantizan-
do un descanso higiénico.

Maximaseguridad, atravésde
productos ignifugos que superan
los ensayos de las pruebas reco-
gidasenlasnormas UNE-EN 597-
1y UNE-EN 597-2.

Dentrodelaampliagamadecol-
chonesde PIKOLIN queyaincor-
poran BARRERA TOTAL® desta
camosel REGINA VISCOconss
temaNormActive®, unacombina-
cion perfecta entre € bloque de
mMuellesNORMABLOCK®, d sis-
temade hilo continuo tecnol dgica-
mente masavanzado, y un acolcha-
doenVISCOFOAM®, materid de
comportamiento termosensible,
paraconseguir un descanso conun
mayor poder derelgjacion.

-Sistema NormActive®: Blo-
gue Normablock® Plus con vari-
[la de contorno y acolchado en
Viscofoam®: liberapresiones du-
rante el descanso.

AcercadeGrupoPikalin

Grupo Pikalin, conunafactu-
raciondeméas380millonesde
euros, es € segundo grupo
Europeo del sector descan-
50,y € primer grupofamiliar
del sector en Europa. Lideren
Egpafia (30% de cuota de
mercado), Francia (30%) y
Portugd (20%). Cuenta con
ocho plantas de produccion
en Europa, y dos plantas en
d Sudeste Asiatico, y lo for-
man trece marcas comercia
les: Pikalin, Bultex, Swissflex,
Lattoflex, Serta, Dunlopillo,
Orthorest, Epeda, Merinos,
Sema, Sunlay, Pardoy Medi-
terraneo. Unamplioesfuerzo
del+D+iyd accesnalastec-
nologias lideres mundiales
gportan e demento competi-
tivo diferenciador defuturo.

www.pikolincontract.com

-Optima®: Materiacelular que

incrementael confort.

-Amortiguador de poliéster

soft: Reposo ergonémico.

-Carenado de Sanifoam®: Eli-

minay previene delos &caros.

mejoradelahigieney latranspi-
rabilidad en el descanso.

-Tgjido stretchignifugo contra-
tamientos: Bed Bug Barrier®: Efi-
cientey seguro parapreveniry erra
dicar chinches. Sanitized®: Previe-

-TripleBarrera®: Eliminay pre-
vienedeécaros, bacteriasy hongos.
-Cuatro asas y valvulas para

e Pk
Expariencia mas o
Capackiad o nnoyacion
Caldad; producci mmahickie a1

Capacidad mbermacional:. resents arn

Multiptes spduclones de descanso

Chentes: momstrm aval, s pr e

neel desarrollo demicrobios.
-Todoslos productosignifugos
que fabrica Pikolin superan las

K

pruebas recogidas en las normas
UNE-EN597-1y UNE-EN 597-2.
-Altura: 32 centimetros.

El mejor socio parasu negocio

Pikolin Contract es la unidad de
negocio de Grupo Pikalin, € segun-
do grupo Europeo del sector des-
canso, dedicadaespecificamentea

&P p
nlin:

equipamiento de laindustria hote-
lera. Conunaexperienciademasde
65 afos, ocho plantas de produc-
cién en Europay, un gran equipo
deprofesiona es altamente cudifi-
cadosformado por méasde2.000 per-
sonas, abastecealasprincipaesca
denas hoteleras espafiolas y gru-
pos hoteleros de todo € mundo.
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"En Londres afinales de octubre pudimos
compartir las reflexiones de diversos ex-
pertos en hoteleria y conocer de primera
mano algunos casos de éxito de hotele-

Todos los indicadores apuntan a
gue la tendencia actual es que el
huésped que opta por reservar en
un hotel Boutique lo hace en bus-
cadelaautenticidad que solo es-
tos hoteles pueden proporcionar
asusclientes. Y eseesclaramen-
te el elemento diferencial que se
debe poner en valor.

Para ello es fundamental que
el concepto que da vida a hotel
sea claro, que el propietario crea
enél a 100% Yy quelo defienday
lo desarrolle coherentemente en
el tiempo. No hay problemasi se
decide copiar un concepto, pero
esfundamental asegurarse de que
seentiende bieny de que sevaa
saber desarrollar integramente.

Hay que obsesionarse con
todo lo relacionado con la hos-
pitalidad (Hospitality) porque
un hotel independiente nunca
lograré estar en la cresta de la
olacon latecnologia, yaque esta
cambiaaritmo devértigo. "Lo hu-
mano" (servicioy mimo al clien-
te) y "lo basico" (cama, ilumina-
cién, temperatura, amenities, Wi-
Fi...) ha de ser maravilloso en
estos hoteles. Ahi esdondereal -
mente se puede marcar la dife-
rencia y ofrecer experiencias
memorables. Latecnologiatam-
bién estamuy bien, pero en este
€aso es casi mas importante que
esté muy presente por detrés, en
los procesos, en 1o que apenas
se ve y que permite aligerar la
carga de trabajo de back office
del equipo, que en este tipo de
hoteles habitualmente es redu-
cidoy multitarea.

Paraello esvital maximizar la
relacion con €l cliente. Los hote-
lestienen el gran privilegio dete-
ner al cliente cautivo en susins-
talaciones al menos 12 horas se-
guidas, ¢qué tienda se puede per-
mitir ese lujo? Ninguna. Por eso
es fundamental que utilicemos
ese tiempo para establecer una
verdaderarelacion emocional con
el cliente, quenospermitallegar a
él, conocerley ofrecerlelamejor
experienciaposible.

En ese sentido también he-
mos de ser conscientes de que
los clientes no siempre tienen
la misma motivacion cuando
nos visitan. Unas veces puede
tratarse de una escapada ro-
mantica, otras veces de un via-
jeenfamilia... Sobre este parti-
cular David Morgan-Hewitt del
hotel The Goring de Londres
www.thegoring.com comenté |o
bien que les funciona en su ho-
tel adaptar el servicio de manera
individualizada segiin seala mo-
tivacion delaescapada(queafin
de cuentas tampoco son tantas).

Hay que dejar que e equipo
sea lo mas personal posible para
gue pueda tejer relaciones de
confianzacon los huéspedes, de-

OPINION

Reflexiones sobre la hoteleria
boutique independiente

El 80% de un ‘hotel experiencial’ es su servicio

ros ingleses que, a pesar de la crisis, es-
tan haciendo un fabuloso trabajo que los
clientes sin duda les reconocen. He aqui
un pufiado de claves y reflexiones sobre

Isabel Llorens y Carlota Mateos son socias fundadoras de Rusticae.

jar que se equivoque y que diga
"lo siento", que pueda vivir la
emocionante experiencia de tor-
nar a un cliente insatisfecho en
un verdadero embajador del ho-
tel, 0@ menosen un cliente satis-
fecho y fidelizado. Esto también
estotalmentetrasladablea ambi-
to de la reputacion on line para
portales como Tripadvisor.
Gordon Campbell de
CampbellGrey Hotels
www.campbellgrayhotel s.com co-
mentaba que no hay que obse-
sionarse con la"ocupacién”, esta
no debe convertirse en el objeti-
vo Unico porgue es un enfoque
equivocado cuando se trata de
"conectar con el huésped". Se
tratade maximizar lahospitalidad
y notanto e Beneficioacorto pla-
zo. En este tipo de hoteleria esa
eslaecuaciondeéxitoy eslaque
hard que la alta ocupacion y el
Beneficio lleguen después.

Promociény distribucion

Losclientesquieren simplicidad
alahora de inspirarse, compa-
rar y de reservar. Por eso
Booking o Tripadvisor tienen
tanta penetracion. Los hoteleros
deben entender que estas em-
presas triunfan porque les dan
lo que muchas veces el propio
hotel no ofrece: el mejor precio
disponible, un proceso de bus-
queda optimizado e intuitivo,
comentarios de clientes, gene-
ran sensacion de urgencia avi-
sando del nimero de habitacio-
nes que quedan disponibles, un
proceso de reserva rapido, ga-
rantias de que no habra overbo-
oking, politica de cancelacion
asequible, etc. En conclusion, el
hotel ero debe aprender de aque-
Ilo que hace triunfar a webs

como www.Booking.comy darse
cuenta de una vez por todas de
gue no tiene ningun sentido que
el hotel en su web ponga menos
informacion de utilidad que en
los IDS y maés inconvenientes
(como ocurre muchas veces con
lapoliticade cancelacion).

Asimismo se hablo sin cesar
de la potencia de Tripadvisor
como generador de negocio a
medio plazo, muy pocos hotele-
ros estan trabajando todavia con
Direct Connect y sin embargo to-
dos coincidian en que Tripadvi-
sor es una herramienta que ha-
braque "querer y entender" para
ponerla del lado del hotelero y
que éste pueda sacarle todo el
jugo alaherramienta de negocio
gue sin duda es.

En cuanto alasOTAsestacla-
ro que han venido para quedarse
y resultaimprescindible estable-
cer unarelacion personal y direc-
ta con ellas. Entender como fun-
cionany sacarlesel maximo parti-
do esfundamental yaque son ne-
cesarias para cualquier hotel in-
dependiente, pero habrade hacer-
se sin caer en la dependencia,
como ocurrid con gran nimero de
hoteles cuando pusieron sus ne-
gociosen manosdelos Tour Ope-
radores internacionales durante
l0s 90. Las OTAS son un escapa-
ratemundial paraloshotelesy no
se pueden subestimar. El 15%-
20% de comision que vienen pa-
gando | os establ ecimientos suele
parecer ato pero hade ser toma-
do como un coste de marketing.
La enorme inversion que estos
agentes realizan por ejemplo en
SEOy SEM paraposicionar hote-
les individuales es escalofriante
y eso permite estar visibleen mul-
tiples mercados a los que el pe-

quefio hotel independiente jamas
[legaria por si mismo. Algunos
consgjos de Martin Phillips so-
bre estas cuestiones son: No
perder de vista alos metabusca-
dores(Trivago, Kayak, Room77,
etc.). Revisar fotos y textos de
nuestro hotel en Tripadvisor,
gue €l hotelero comparta su es-
trategia de distribucion con las
OTAs con las que trabaja y asi
las OTAscompartiran lasuyade
vuelta con el hotelero.

Con respecto a las empresas
de cupones tipo Groupén o
LetsBonus pudimos constatar
una vez mas la teoria que viene
defendiendo Rusticae en los Ulti-
mos afios. Que es unaférmulade
comercializacion que haproduci-
do un enormedeterioro en el sec-
tor de la hoteleria proporcionan-
do unaclientelaerrética, imposi-
bledefidelizar y quejamaésincre-
mentael ticket medio masallade
lo estrictamente contratado en €l
bono, produciendo un enorme
deterioroenlaimageny enlacuen-
ta de resultados del hotel sin ob-
tener ningln beneficio a medio-
largo plazo en contraprestacion.

Con respecto a las Flash
sells James Lohan, CEO de
Mr.&Mrs.Smith abogabapor evi-
tarlasy hacer todo €l hincapié en
mangjar semprelamegor tarifadis-
ponible (BAR) para los clientes
habituales del hotel, combinado
con of ertasde Domingo aJueves.

Redes sociales

Es obvio el poderio que va a su-
poner Instagram por lafuerzaex-
presivadelasimégenes experien-
ciadlesy por €l inagotable banco
de imagenes que puede propor-
cionar la pequefia hoteleriainde-
pendiente en ese sentido. Todo
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la situacion actual y las oportunidades que
el mercado ofrece a los pequefios y me-
dianos hoteles independientes que de-
seen marcar tendencia".

un filén que los hoteles boutique
no pueden dejar de explotar, ya
que la gente quiere compartir
todo aquello que le hace sentir
bieny Unico. Se coment? el caso
del Hotel Winyard Hall
www.wynyardhall.co.uk que en
su servicio de "Te de media tar-
de" incorpora una opcion 100%
sin gluten. Karen Fewell
(@digitalblonde), celiaca, quedd
fascinada por lainiciativaen una
reunion que mantuvo en dicho
hotel y sobre la marcha public
en Instagram esta foto que le ge-
nerd al hotel mas de 3.000 euros
deingresos en tés de mediatarde
paraceliacos en las siguientes se-
manas a su publicacion.

Al hilo de este tipo de gem-
plos se apuntaba que Instagram
podriaconvertirse en el proximo
Tripadvisor. Karen https://
twitter.com/DigitalBlonde ade-
mas esta a punto de sacar a la
ventael libro#FoodPorn que ex-
ploralarelacion entrelacomida
y las conversacionesqueello ge-
nera en redes sociales, asi como
su impacto en el comportamien-
to de la gente.

Sobre el posicionamiento que
debe adoptar el hotelero en las
Redes Sociales se hizo mucho
hincapié en la conveniencia de
mostrarse apasionado sobre lo
que se hacey sobre el proyecto
hotelero en si, pero siempre des-
delahumildad. "Nuncadigastu
lo bueno que eres. Deja que
sean los demés los que |o deci-
dan. Ademas asi no destrozare-
mos | as expectativas, como ocu-
rre tan a menudo"”, sentencié
David Morgan-Hewitt.

En definitiva, esobvio quelas
redes social es tienen mucho més
gue ver con sociologiay psicolo-
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gia que con la tecnologia, y por
eso son herramientas en las que
se triunfa mas cuanto més senti-
do comuny sensatez seles pone.

Reputacion online

En UK laestadisticadice que ac-
tualmente el 80% de los clientes
buscan reviews de los hoteles
antesdedecidirseallamar a ho-
tel pararecabar masinformacion
y que tan solo un 20% hablacon
el hotel directamente para acla-
rar sus dudas o recabar informa-
cion concreta. Asi puesel primer
paso que todo hotel debe seguir
para conocer y gestionar la Re-
putacién on line de su establ eci-
miento esutilizar herramientasde
monitorizacion. En Rusticae es-
tamos expectantes con el lanza-
miento de Wordfeeling, que pro-
mete dar una vuelta de tuerca a
los gestores actuales afadiendo
una capa de andlisis de sensa-
cionesentiempo real paramoni-
torizar en redes socialesy medios
lo que se dice tu negocio.

Tanto David Morgan-
Hewitt del hotel The Goring
como Judy Blakeburn del ho-
tel Watergate Bay http://
www.watergatebay.co.uk, ambos
con una excelente reputacion on
line en portales como Tripadvi-
sor, coincidian en que hacian un
seguimiento exhaustivo de los
comentarios de Tripadvisor por-
gue es una linea de comunica-
cion abiertacon el cliente obvia
e imparable. Asi mismo se ob-
serva que los hoteles que con-
testan por normaalos comenta-
riosen Tripadvisor generan mas
confianza porque parecen méas
preocupados y comprometidos
con sus clientes.

Asimismo conviene seguirle la
pistaaTripteasewww.triptease.com
gue esel nuevo Tripadvisor en el
mundo de los viajes con un
look& feel que recuerda a un hi-
brido entre Facebook y Pinterest.

Rusticaey Mr.& Mrs.Smith co-
mentaron que para marcar clara-
mente la diferencia con portales
como Tripadvisor, donde cual-
quiera puede introducir un co-
mentario sobre un hotel sin ha-
berseaojado en él, denominamos
laseccion de comentarios" Guest
book" paradejar claro que son co-
mentarios que provienen de hués-

pedes reales que han pernoctado
en el hotel.

Tendencias

"Hay dos nuevos targets de cliente
queirrumpenenlahotderiaindepen-
dientey que hay que empezar aco-
nocer enlo que serefiereasus hébi-
tos de consumo para poder adaptar
los hotdles a sus preferencias:

a Millenias (jovenes nacidos
entre 1980y 2000).

b. Turistas de paises emergen-
tes(Chinos, India, Orientemedio,
Brasil). Los clientes de paises
emergentestienen habitosde con-
sumo y costumbres arraigadas
gue conviene conocer para adap-
tar en lamedida de lo posible €l
servicio que selesofrece. En UK
€l organismo que cuentacon esta
inteligencia de cliente es Visit
Britain. En cuanto a la distribu-
cionlosasidticosengenera y los
chinos en particular todavia no
trabajan las reservas on line de
manerageneralizada. Losturistas
sudamericanos también usan mu-
chotodavialasagenciasdevigje,
asi como en IndiaoArabia Saudi.

"Hacia @ hotel multi sensorid:
Michelle Hawkins, Karen Haller y
Rob Wood, expertos respectiva-
mente en felicidad, color y misica
gplicadosalahoteleria, comentaron
laimportanciadeestaséreasalahora
de configurar nuevos productos
hotelerosexperiencidesy conemo-
cion. Algunos hoteles que lo estan
haciendo bien en este sentido son
e hotel Maru-Maru (Africa) http:/
WWW.marumaruzanzibar.com como
establecimiento que haincorporado
criteriosquepotencianlafelicidad de
sushuéspedes, € Hotel M por € uso
dd color o The Ampersand Hotel
www.ampersandhotel.com por su
usodelamuscaconsentido"locd".

"Hacer que la sostenibilidad
trabagjeparael hotelero: En el Ul-
timo afio en UK hacrecido del 65
a 71% el porcentaje de huéspe-
des que se prevé que se van a
fijar en lahuella de carbono del
hotel que elijan. De manera que
si no queremos que esta tenden-
cianospillecon el piécambiado
convieneir publicando esainfor-
macion en laweb de los hoteles
y las de las marcas que los agru-
pan. Los dos datos que conviene
publicar son lahuellade carbono
y la progresion de su reduccién
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Casa Granados en Girona una de las apuestas de Rusticae.

interanual (en %). Ademas con-
viene gque vayamaos conciencian-
do aloshuéspedes porque el 30%
del gasto de CO2 de un hotel lo
hacen ell os directamente.

Restauracion

En este capitulo quedd clara-
mente evidenciado que el tema
del restaurante crea enormes
problemas de operacién a los
hoteles, por reglageneral. Algu-
nos hoteleros, sobre todo los de
Londres, habian optado por no
entrar en esa guerra, que ade-
mas es unaramadel negocio que
no controlan bien, optando por
crear una red de confianza de
establ ecimientos recomendados
en el barrio donde se ubica el
hotel. De esta manera dan una
informacion de valor afadido a
sus clientes (que se dejan guiar
por unas recomendaci ones muy
cuidadas) a la vez que generan
fuertes lazos con los restauran-
tesdelazonay lessolicitan que
tengan un trato especial con los
huéspedes que ellos les man-
dan. Esteesun claro jemplo de
alianza win-win, donde todos
ganan. Uno delos hoteleros que
mas lo habia desarrollado era

Habitacion amueblada sofisticadamente en el hotel rural Iriarte Jaurerguia en Guiptzcoa.

Robert Nadler, CEO de Nadler
Hotel s www.thenadler.com.

El Best Practice del Hotel
Beckford Arms

Dan Brod, propietario del Ho-
tel Beckford Arms
www.beckfordarms.com compar-
tié con nosotros lo que entiende
gue es el secreto de su éxito. Lo
hizo de manera amena y sin ro-
deos. Lo teniaclaro:

- En los hoteles boutique son
las pequefias cosas las que ha-
cenladiferencia

- Sepuede mejorar laexperien-
ciadel clienteabajo o nulo coste.
Los hoteles independientes no
tienen como razon de ser lamaxi-
mizacion del beneficioy el ahorro
acorto plazo. Aqui e quid de la
cuestién esmaximizar en hospita-
lidad y garantizar a cada cliente
una estancia satisfactoriay llena
de buenas experiencias. En otras
palabras: Undersell + Over
deliver. Osea vende a un precio
justo y da mucho mas de lo que
esperan detti.

- El concepto de hospitalidad
en cada hotel esdistintoy resulta
fundamental que cada hotelero
tenga claro cudl es el suyo. Eso
si, nosotros afiadimos que antes
de meternos en mayores sofisti-
caciones es fundamental que lo
basi co esté impecable.

- Crear estancias con carécter.
Ojo! No todos somos decorado-
res, Rusticae siempre ha abogado
porgue €l hotelero se deje aseso-
rar por especidistas, muy especial-
mente en lailuminacion, ese gran
olvidado que en nuestra opinion
garantizaméasdelamitad del éxito
en ladecoracién de un hotel.

- Disefiar al detale sin dejar
nunca de lado la practicidad ala
hora de disefiar espacios.

- Evitar proveedores de hoste-
leria @ uso, que estandarizan la
experienciay no aportan unvalor
diferencial.

- Loque seofrezcaal huésped
debetener siempre sentido. Esta-
mos aburridos de bibliotecas con
libros "de derribo" que ni e pro-
pio hotelero leeria.

- Lallegada a la habitacion es
crucid. Sempresehaderevisar por
adelantado que la temperatura, la
iluminacién y los detalles de bien-
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venida estadn correctamente dis-
puestosy llamalaatencion lacan-
tidad de veces que eso no sucede!!

- Peca de generoso! Los
amenities, laleche o e zumo de
naranjaen el desayuno... son co-
sas de escaso coste y cuya abun-
dancia sera muy bien recompen-
sada por unos huéspedes que se
van a sentir realmente mimados
en tu hotel.

- S el servicio lo es todo eso
equivale adecir que el equipo lo
estodo! Esvital que cada miem-
bro del equipo entienda €l con-
cepto de "anfitrién".

L apequefiahoteleriaboutiquees
e futuro

Como conclusion reiterar que €l
sector de la hoteleria indepen-
diente necesita mantenerse fres-
co, practicando la cercaniay la
generosidad a ultranza, innovan-
doy dgjando deun lado el indivi-
dualismoy €l afan por vivir enla
gueja permanente. Es tiempo de
volver alaesencia, a Serviciocon
mayuscul as, porquelos hotel eros
independientes tienen grandes
ventajas competitivas basadas en
su enorme personalidad, su ser-
vicio personalizado y su pasién
por lo que hacen.

Y no debemos olvidar que la
pequena hoteleria boutique esta
en la vanguardia porque es alli
donde nace la innovacién. Son
elloslos que verdaderamente ex-
perimentan e innovan y todo
aquello que triunfa acaba imple-
menténdose también en los hote-
les grandes. Este colectivo tiene
los mimbres perfectos para con-
vertirseen lapuntadelanzadela
hoteleriadel siglo XXI 'y sinem-
bargo €l reducido tamafio de sus
establecimientos y la baja auto-
estima de este colectivo hacen
gueno terminen de convertirseen
|os verdaderos protagonistas que
son, con un magnifico servicio
que les esta convirtiendo en los
méas competitivos y sostenibles
de todos los tiempos.

Hoteleros independientes del
mundo: sed audaces, comprome-
tidos, generosos y sentiros orgu-
Ilosos de estar en la cresta de la
olay totalmente alineados con lo
quebuscae vigierode siglo X XI:
Autenticidad y Humanidad.
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La Catedra Melia presenta su primer estudio sobre
las ‘Palancas de Competitividad’ del Sector

Analiza los intangibles que componen la experiencia del turista

Bajo el lema ‘Comprometidos con nues-

El Vicepresidente y Consejero
Delegado de Melia, Gabriel Es-
carrer, present6 el primer Estu-
dio quepublicalaCatedraMelia
Hotels International de Estudios
Turisticos paramejorar el cono-
cimiento sobre las "Palancas de
Competitividad del Sector Turis-
tico", alaquelacompafiia hote-
lera quiere contribuir. Paraello,
acompariado por personalidades
como el Alto Comisionado de
Marca Espafia, Carlos Espinosa
delosMonteros; laDirectoraGe-
neral de Turespafia, MartaBlan-
co; y el Vicepresidente Ejecutivo
deExceltur, José LuisZoreda, Es-
carrer desgrané los factores que
componen la experiencia de
nuestros turistas bajo el prisma,
fundamentalmente, del trato y
servicio a cliente.

"El principal valor corporati-
vo de Meli& es la vocacién de
servicio- explico el gecutivo- y
por ello, somos conscientes de
laimportanciade un servicio ex-
celente parasatisfacer, y masim-
portante aln, fidelizar, anuestros
clientes'. A partir de esta con-
viccion, el Estudio concluye que
los atributos intangibles que de-
finen el caréacter y estilo de vida
espariol, y €l trato y servicio que

La ciudad de Madrid, un
destino de siete estrellas

El consejero de Economiay Ha
cienda, Enrique Ossorio, hapre-
sentado |as nuevas actuaciones
que se pondran en marcha en
2014 dentro de la campaiia de
promocion ‘Madrid, destino
Siete estrellas’ y cuyo objetivo
esposicionar €l comercio madri-
lefio como referente internacio-
nal parael mercado emisor chi-
no através del fomento de los
gjes comerciales de Preciados-
El Carmeny Serrano.

Dichas actuaciones se con-
cretan en tresrutas comerciales
'Premium'’ para €l turista chino,
laprimerade€llasabordo deun
trensingular, Tren Prestige, que
saldradelaEstacién de Chamar-
tiny realizardun vigjearededor
de Madrid con destino al eje
comercial Preciados-El Carmen.
La segunda, denominada Mer-
cado de San Antdn 'Golden
Visit', consistiraen unavisitaa
este representativo mercado
especializado en productos
gastronémicos gourmet. Por
ultimo, laterceraruta'Premium'
consistira en un recorrido por
lacalle Serrano.

Ademés, se pondra en mar-
cha una aplicacion para dispo-
sitivos moviles ‘Madrid desti-
nosieteestrellas’ parafomentar
€l comercio madrilefio entrelos
turistas chinos, informéandoles,

damos al cliente, representan un
30% delaexperienciaglobal del
turistaqueviajaaEspafia, y ana-
lizalos aspectos que generan una
menor satisfaccion, asi comolos
atributos mas valorados por
nuestros principales mercados
emisores, y nuestra posicion en
estos aspectos frente a nuestros
destinos competidores.

El Estudio serealiz6 en un uni-
verso de turistas europeos que
han visitado Espafia en una o
mas ocasiones, a partir de mas
de 3.000 entrevistas representan-
do a 7 nacionalidades, con una
precision estadistica superior al
98%, y aunque algunas de las
conclusiones corroboran cono-
cimientos anteriores, como el
alto valor de Espafiacomo desti-
no turistico, algunos de los re-
sultados avalan un cierto cam-
bio en las percepciones de los
vigjeros internacionales sobre
nuestro pais:

-Pese alas altas valoraciones
en losfactores "tangibles' como
clima, playas, natural eza, patrimo-
nio cultural o gastronomia, en ma-
teriade "trato y servicio al clien-
te", aunque con una satisfaccion
denotable, no cumplimosconlas
altas expectativas creadas.

sin coste alguno para el usua-
rio, de las tiendas y comercios
mas cercanos. También se im-
pulsaralaformacién delos co-
mercios paralaatencion del tu-
rista chino. Paraello se haela-
borado un video para adquirir
conocimientos en €l trato y se
les formara en técnicas de mar-
keting apropiadas, tax free,
costumbres de empaquetado o
métodos de pago.

Madrid, destinoSeteestrellas
Laestrategiapromociona ‘Ma-
drid, destino siete estrellas’ ha
obtenido resultados muy satis-
factoriosy € portal web madrid-
gouwu.cn, en idioma chino,
puesto en marcha dentro de di-
cha camparia, harecibido hasta
e 31 dediciembremasdel1,5mi-
Ilones de visitas, en su mayoria
(enun 98% delos casos) proce-
dentes de China, seguido de
paises como Estados Unidos,
India, Brasil y Espafia.

El importante impacto de la
campafia en el mercado asiati-
co, principalmente en China,
pero también en paises como
Japdn, Singapur, India, Estados
Unidos, Brasil y por supuesto
Espafia ha asentado las bases
parafacilitar el incremento del
nimero de clientes extranjeros
a nuestros comercios.

telera espafiola desgrana los factores
tro turismo’ y a partir de mas de 3.000 mas valorados por nuestros mercados

encuestas en siete paises, laprimeraho- emisores ala hora de viajar a Espafia, y

Como fortaleza, destacan
como atributos mas menciona-
dos espontaneamente sobre Es-
pafia como destino, junto a mar,
playa, gastronomia y cultura;
los de hospitalidad, amabilidad,
gentey simpatia.

-Las marcas-destino méas men-
cionadas son, por esteordeny con
notablediferenciaentreellas: Bar-
celona, (top 5) Madrid (Top 20) y
Mallorca(Top 40). Canarias, 1hiza,
Benidorm, Granada, Sevillao Te-
nerife, Compostela, Marbella, M&
laga, Menorcay Valencialesiguen
en un ranking en el que Catalufia
muy por detrés de Barcelona

-Losclésicos estereotipos (to-
ros, flamenco, sangria) no forman
parte de los 30 atributos mas
mencionados espontaneamente.

-Enel servicio, losvaloresque
reciben peor indice de satisfaccion
son los relacionados con laprofe-
sionalizacién de nuestrosrecursos
humanos:. idiomas, cuaificacion
profesional, conocimiento del des-
tino y conocimientos en genera,
eficaciay resolutividad, etc.

-El Estudio registraunagran di-
ferenciaentred nivel deexigencia
y lasatisfaccion por € serviciore-
cibido, que se acentla a medida
guecrecelaexigenciadel vigero,

lo que requiere unareflexion ante
la necesidad de nuestro pais de
"competir por calidad" incremen-
tando laexcelenciadelaoferta.

-Aunque nuestro paisalin man-
tiene unacomodaventgjafrentea
otros destinos competidores del
Mediterraneo en las preferencias
de los emisores europeos, debe
potenciar susfortalezasy mejorar
en las carencias detectadas.

-Losbritanicosy alemanesva
loran sobretodo el sol, lagastro-
nomiay lahospitalidad y amabi-
lidad espafola. Los italianos
aprecianladiversion, alegriay ca
lidez. Los turistas rusos, por su
parte, nos escogen por préactica-
mente todo, lo que hace prever
que este mercado emisor seguird
su imparable crecimiento en los
préximos afios.

En el apartado de conclusiones
y retos paralamarcaturistica Es-
pafia, € Vicepresidente de Melia
destact la voluntad de esta linea
de Estudios de contribuir, através
del conocimiento, alacompetitivi-
dad general del sector que consti-
tuyela"locomotoradel crecimien-
to" en nuestro pais, y "mover ala
accion”" de los actores publicos y
privados mas influyentes. Nues-
tro model o turistico, indicé "debe

su valoracién, asi como las areas de me-
joray nuestra situacion frente a los des-
tinos competidores.

evolucionar hacia una mayor ex-
celencia, y paradllono podemoste-
ner unos profesionales poco exce-
lentes'. Ademas, gpodtill 6, "Espafia
no puede ser un destino commodity
aexpensas de las coyunturas en €
norte de Africa, Sno unamarcatu-
riticade primer nive internacional
y excelenciaensi misma'.

Por su parte, e Alto Comisiona
dodelaMarcaEspafia, CarlosEs-
pinosa de los Monteros, aabd €
valor del Estudio presentado, y
recordo lasfortalezasdelaMarca
Espafiay lagran contribucién ala
mismadel sector turistico. " Somos
los mejores en valores calidos -
como hospitalidad y proximidad -
y debemos luchar por ser también
los mejores profesionales’, afa-
dié. Por su parte, laDirectoraGe-
neral de Turespafia, Marta Blan-
co, destaco la oportunidad del
buen momento de nuestro turis-
mo en 2013 paraprepararnos para
"un futuro con muchos mas com-
petidores y con la exigencia de
diferenciarnos por nuestracalidad
y excelencid'. José Luis Zoreda,
Vicepresidente Ejecutivo de Excel-
tur, afiadié que "es fundamental
mejorar lainformacion turisticay
¢l conocimiento denuestrosclien-
tes, cadavez mas exigentes.

Hosteleria de Toledo incluye ensu lista
de servicios una central de compras

La central de compras facilita productos de calidad a precios muy competitivos

LaAsociacion deHosteleriay Tu-
rismo deToledo (AHT) hafirma
do un convenio de colaboracion
con COPERAMA, central decom-
pras paraempresas de al ojamien-
toy restauracion. Siguiendo con
lalineadeofrecer losserviciosde
mayor interés a sus asociados y
enlablsquedade alternativas que
abaraten costes, la AHT se dia
con la que es hoy en dia una de
las mas importantes Centrales de
Compras no solo a nivel nacio-
nal, sino también europeo.
Graciasal convenioquelaAso-
ciacion haformalizado, ser miem-
bro de COPERAMA notienenin-
gun coste, no hay ni cuotainicial
ni de mantenimiento, exclusiva
mente paralosdfiliadosalaAHT.
La central de compras se con-
vierteenunintermediario queayu-
day facilitalaadquisicién de pro-
ductosdecdidady serviciosdealta
gamaa precios muy competitivos.
No obstante, en ningln momento
supone que los establecimientos
tengan queredlizar suscomprasex-
clusvamente atravésde estacen-
tral. Tampoco hay unacantidad exi-
gidacomo compraminima. Esmas,
el Servicio de Gestion de Compras
gue ofrece COPERAMA es una
buena herramienta de consulta,

tanto de proveedores como de
precios de productos o servicios.
El acceso alalista de proveedo-
resy susprecios seredlizaatra-
vésdelaweb www.coperama.com
con €l usuario y contrasefia que
se le facilitara a cada estableci-
miento que seinscriba.
Pertenecer aCOPERAMA pue-
de suponer un ahorro sustancial en
la"cestadelacompra’ delosesta
blecimientosde hosteleriay, enes-
pecia para los de hospedaje que
cuentan con servicio de restaura
cién. Abarcatodalacadenadepro-
ductos, con 350 empresas de pri-
merasmarcasde sector HORECA,
tantoenlasareasde F& B (comidas
y bebidas, desde laleche a perece-
deros y resto de alimentos) como
en OSE (serviciosy gastosde ope-
racion, COMO Seguros O SErVicios

de television por pago). Entre sus
proveedores se encuentran marcas
tan conocidas como Heineken,
Coca-Cola, Grupo Pascual, Nestlé,
Danone, Fontvella, Bacardi,
Movigtar, Repsal, Freixenet o Digi-
tal +. Lacentral de compras logra
ofertar buenos precios por € volu-
men de compraque consigue.

Creada en diciembre de 2009,
COPERAMA tiene en su cartera
arededor deunatreintenade cade-
nas como NH, Hesperia, Zenit o
MiraserraSuitesHotel, entreotros.
Cuentacon casi 500 hotelesy mas
de 45.000 habitaciones entre sus
clientes, cifraqueiraincrementan-
doalolargode 2014, con acuerdos
como € que ha llegado con dife-
rentesAsociaciones de Hosteleria,
entrelasque secuentanlade Cuen-
cay ahoralade Toledo.

..'-.. d

Acuerdo entre COPERAMAYy la Asociacion de Hosteleria y Turismo de Toledo.
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Franquicia hotelera y marketing on-line,
temas clave en el Gran Debate Hotelero

Mas de 100 profesionales del Sector Hotelero se reuniran en el Hotel Catalonia Barcelona Plaza

El pr6ximo 26 de marzo el Gran Debate Ho-
telero reunirad en Barcelona a mas de 100

profesionales del sector.

El préximo 26 de marzo de 2014
tendra lugar una nueva edicién
del Gran Debate Hotelero en Bar-
celona. El evento, organizado por
Grupo Via, tendralugar enel Ho-
tel Catalonia Barcelona Plaza de
la ciudad condal y durante una
mafianareunirdamasde 100 pro-
fesionales del sector hotelero.

La presentacion del Gran De-
bate Hotelero correrdacargo dela
directoragenera deTurismedela
Generdlitat de Catalunya, Marian
Muro. Le seguirauna conferen-
ciadel presidente dela Confede-
racion Espafiolade Hotelesy Alo-
jamientos Turisticos, Juan Molas,
sobre la "Situacion y futuro del
mercado hotelero espariol”.

Trasellos, tendralugar lapri-
mera de las dos mesas de deba-
te, quetratardel temadelaFran-
guiciaHotelera con casos reales
defranquiciador-franquiciado. La
mesa contrastaralavision delas
grandes marcas-mediantelas ex-
plicaciones de los directores de
desarrollo para Espafiay Portu-
gal de Hilton Worldwide, Carlos
Mir6; de Starwood Hotels &
Resorts Worldwide, Coré Martin
y de International Hospitality

La directora de

Group IHG, Hylko Versteeg- con
| as experiencias de distintos pro-
pietarios hoteleros que han
apostado por convertir sus ho-
teles en franquiciados de esas
marcas ¢Como leshaido? Lo ex-
plicarén Javier Juli, de Diagonal
Hotels; Ton Lodder, de T3 Hotels
y Miguel Angel Carulla, de URH
Hoteles. El debate contaraconla
moderacion de Bruno Hallé'y
Albert Grau, delaconsultoraho-
teleraMagma Hospitality.

La segunda mesa esta dedi-
cada a "Hoteles en Internet:
rentabilizar lasredes sociales, el
futuro delaswebs hoteleras, las
clavesdelareputacion on-line".
Mediante la vision de dos hote-
lerosy un experto en marketing
y comunicacion en Internet la
mesaperfilaralas clavesdel pre-
sentey futuro del mundo on-line
hotelero. Intervendran Malco
Par, director general de Majestic
Hotel Group que hablara sobre
"La reputacion on-line"; Ana
Escurin, Social Media& OnLine
Reputation Manager de NH Ho-
tel Group, quetratarael tema"El
vigiero social" y Toni Masca-
ré, fundador y director de

Turisme de la Generalitat de Catalunya, Ma-
rian Muro y el presidente de la CEHAT, Juan
Molas abrirdn el Gran Debate Hotelero. El

eMascard que explicara "Ten-
dencias 2020 para proyectos
hoteleros en Internet”.

Al finalizar tendra lugar un
gran debate con todos los po-
nentes. El Gran Debate Hotelero
cuenta con el patrocinio de
Keraben, Flip.To, Steelcase, Mar-
garitaBonita, Rockwool y WMF.

Sobreel Gran DebateHotelero

Grupo Viaorganizacinco edicio-
nes al afo del Gran Debate Ho-
telero, en Barcelona, Mallorca,
Madrid, Canariasy Marbella. A
este tipo de evento acuden mas
de 100 profesional es para escu-
char las ponencias de relevan-
tes directivos del sector hotele-
ro que operan en el territorio na-
cional einternacional, asi como
establecer contactosfructiferos.
Grupo Via, que organiza even-
tos del sector hotelero, interio-
rismoy arquitectura editatam-
bién las publicaciones profesio-
nales Via Hotel, Interiorismo
Plus, Via Construccion, Vialn-
mobiliariay Arquitectura Plus.
Lapréximaedicion del Gran De-
bate Hotelero tendralugar el 15
de mayo en Palmade Mallorca.

evento, organizado por Grupo Via, tendra
lugar en el Hotel Catalonia Barcelona Pla-
za de la ciudad condal.

Gran Debate Hotelero
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Programa del Gran Debate Hotelero que se celebrara en Barcelona.

Los hoteleros exigen a las administraciones
mayor control de los alojamientos ilegales

Juan Molas estuvo acompanado de Trinitario Betoret, presidente de la Federacion de Empresas de
Hosteleria y Turismo de Granada, y Gerardo Castilla, presidente de la Asociacion de Hospedaje

El presidente de la Confederacion Espafio-
la de Hoteles y Alojamientos Turisticos (CE-
HAT), Juan Molas, ha asistido en Granada a

Juan Molas ha cifrado en més de
500.000 lasviviendasque seofre-
cen en toda Esparfia como alter-
nativa a los alojamientos "regla-
dos', y ha calificado como "es-
candalosos' los casos de algu-
nas ciudades y barrios, como €l
histérico Albaicin.

Segun los calculos de la Fede-
racion Provincial de Empresasde
Hosteleria y Turismo, Granada
soporta més de un 25% de eco-
nomiasumergidaen el sector que
estasacando la provinciaadelan-
te. Esdecir, quelosalojamientos
clandestinos o a egal es -esos que
se acogen a la Ley de Arrenda-
mientos Urbanos (LAU) y que,
sin entrar en el registro turistico,
se alquila por dias para vigjeros-
se comen el 20% del negocio tu-
ristico granadino.

El presidente de CEHAT hase-
flalado en una rueda de prensa
gue sblo con una'accién contun-
dente" por parte de las adminis-
traciones publicas se podra "ata-
jar" un problemaquesufreel con-
junto del pais, que estaal margen

del control fiscal y que causain-
seguridad laboral y juridicay una
competenciadesleal y deprecios.

Molas haasegurado que "todo
el mundo" tiene derecho abuscar
posibles salidas econdmicasen el
actual contexto de crisis, si bien
se ha mostrado partidario de que
este tipo de actividades se haga
de forma "reglada’, cumpliendo
con lanormativavigente.

Ademés, sehareferido al caso
de algunas ciudades como Bar-
celona o mas recientemente Gra-
nada, donde la patronal hotelera
ha creado foros de coordinacion
entrelasdiferentesadministracio-
nes implicadas para que pueda
trabajarse conjuntamentey abor-
dar el problema.

Recientemente en declaracio-
nes a Granada Hoy, el presidente
de la Federacion de Empresas de
Hosteleriay Turismo de Granada,
Trinitario Betoret recordaba que
todos los establecimientos regla-
dosseven afectados por estacom-
petencia deslea que ha encontra-
do su herramienta de promocién

la Asamblea de la Asociacion de Hospedaje
de esta provincia, y ha exigido a las admi-
nistraciones publicas un mayor control de

ideal en los buscadores de Inter-
net. No hay més que echar unvis-
tazo a esas web para comprobar
hasta qué punto tienen presencia
los al ojamientos clandestinos. un
lunes, la busqueda de estableci-
mientosen Granadapuede dar mas
de 700 resultados, mientrasque al
viernes siguiente, una vez que se
han reservado esos apartamentos
0 habitaciones, apenas hay 50 ne-
gocios disponibles.
DurantelaasambleadelaAso-
ciacion Provincia deHospedgede
Granadatambién sehan analizado
otros asuntos, como la blusqueda
deadternativas paracaptar diferen-
tesmercados alostradicionalesy
sehacomentado laposibilidad, en
€l caso de Granada, dellegar aun
acuerdo con el Ayuntamiento de
la ciudad para la creacion de un
ente publico-privado de promo-
ciénparalaciudad. El presidente
de CEHAT ha considerado "im-
prescindibley necesaria" unaac-
cion conjunta publico-privada
paralaconsolidacion de este des-
tinoy lablsgueda de mercadosy

productos alternativos que [o ha-
gan mas atractivo.

"Entendemos que Granadatie-
ne unas capacidades muy impor-
tantes pero hay que desarrollar-
las mediante un plan de trabgjo
gue clarifique cuéles son los pro-
ductos turisticos que ofrecey los
mercados en los que deben bus-
carse nuevos clientes’, harelata-
do Molas, quien aboga en este
sentido por poner en marchaun
Convention Bureau con capaci-
dad" para captar mas actividad

los alojamientos turisticos "ilegales", que
causan graves perjuicios al sector y que se
han multiplicado con la crisis econémica.

congresual. Asimismo, hainsisti-
do en su apuesta por lablsqueda
de "dternativas' alos mercados
tradicionales y ha destacado el
potencial de Hispanoamérica.
Respecto d caso especifico de
Granada, Molas ha considerado la
Alhambra, como uno delos monu-
mentos mas demandados del pais,
tienequedgar deser € Unico moti-
vo delavisitaaGranaday esnece-
sario "resituar” ala ciudad y sus
atractivos, megiorando las conexio-
nes, epecia mentelaagroportuaria.

%

Juan Molas en la Asamblea de la Asociacion de Hospedaje de Granada.
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Candidatura de proyectos hoteleros pioneros en
la eficencia energetica y sostenibilidad

El proyecto europeo de neZEH

Un consorcio de empresas de siete paises
de la Unién Europea, entre ellos Espafia,
lideran el proyecto "Hoteles de consumo casi

Ebuarpo OLANO

DIRECTOR GENERAL DE BALANTIA

Desde hace varios afios |os fon-
dos europeos que subvencionan
o financian proyectos relaciona-
dos con el desarrollo de la efi-
cienciaenergéticay lasostenibi-
lidad en sus paises miembros se
han orientado cadavez mésal fo-
mento de iniciativas que puedan
demostrar, através de proyectos
reales, el recorrido existente en
este ambito. De hecho, lamayo-
ria de estos programas deben in-
cluir mecanismosde verificacion
de los resultados alcanzados y
un plan de diseminacion de los
mismos paraasegurar lamaxima
notoriedad entre el publico obje-
tivo. Este es el caso del Progra-
ma Intelligent Energy Europe
(IEE) de la Comision Europea

bajo el cual se aprobd el proyec-
to Nearly Zero EmissionsHotels
0 Hoteles de emisiones casi nu-
las (neZEH) para contribuir ala
renovacion de la planta hotelera
europeacon criteriosde eficien-
cia energética y sostenibilidad.
Dado que en la actualidad exis-
ten pocos referentes de casos de
éxito de edificios de consumo
casi nulo (nZEB) que puedan
servir como guia, atravésde esta
iniciativase pretende que el sec-
tor hotelero pueda valorar pro-
yectos hoteleros que hayan rea-
lizado una transicién completa
desde un modelo convencional
hasta un hotel energéticamente
eficiente y sostenible.

Edificiosdeconsumo cas nulo

Si bien este concepto podia pa-
recer una entelequia hace no de-
masiados afios, la UE prevé que
a partir del 31 de diciembre del
2020 todos | os edificios de nue-
va construccion respondan a
este concepto. En concreto, se
entiende por edificio de consu-
mo casi hulo (nZEB) aaquel que
tiene un rendimiento energético
muy alto, en el que la demanda
de energiarequerida casi nulao
muy baja debe cubrirse, de for-
ma muy significativa, mediante
energias renovables producidas
en las mismas instalaciones o

nulo" (neZEH) orientado al desarrollo de 14
proyectos piloto que demuestren las posibi-
lidades de un hotel en convertirse en un

cerca de ellas. Los hoteles, por
ser demandantes intensivos de
energiaen su actividad, precisa-
rén un enfoque distinto al actual
en términos de construccion y
equipamiento. Este cambio tam-
bién tendraque extenderse al cri-
terio aplicado paralavaloracion
delarentabilidad delas medidas
de eficiencia energética. En vez
de valorarse exclusivamente las
medidas que cuenten con un pe-
riodo de retorno mas corto pero
gue también llevardn asociado
un alcance muy limitado, se em-
pezaraaentender lasinfraestruc-
turasligadasal uso o generacion
deenergiadesde el prismadel ci-
clo devidadelas mismas, adqui-
riendo un enfoque mucho mas
estratégico que tactico.

Objetivosdd programa

Durante los 3 afios de duracion
del proyecto (2013-2016) se per-
seguirén los siguientes objetivos:

- Involucrar a80 hotelesy 10-
14 proyectos piloto en 7 paises
(Croacia, Grecia, Francia, Italia,
Rumania, Sueciay Espafia) para
demostrar laviabilidad y sosteni-
bilidad de los proyectos neZEH
en el sector hotelero PY ME.

- Unared neZEH anivel euro-
peo, parafacilitar el intercambio
deconocimientosentreel lado de
|la oferta (profesionales de cons-

edificio de emisiones casi nulas. En las proxi-
mas semanas se abre la convocatoria para
gue hoteles nacionales se puedan involucrar

Ne/EH

NEARLY ZERO ENERGY HOTELS

El proyecto neZEH busca que los establecimientos hoteleros tomen las medi-
das necesarios para sus instalaciones tengan un consumo casi nulo.

trucciony equipamientos) y lade-
manda (propietarios y gestores
hoteleros).

- Material einformacion técni-
caparaevaluar su estado de con-
sumo de energia e identificar so-
luciones adecuadas paralamejo-
radelaeficienciaenergética.

- Guias de mercado y herra-
mientas de promocién para ayu-
dar alospionerosacomunicar efi-
cientemente su negocio alos po-
tenciaes clientes.

- Més de 15.000 hoteleros in-
formados; metodologiay resulta-
dos disponibles parala consulta.

Hotelesbeneficiarios
L os hoteles que formen parte del
proyecto recibiran mdltiples be-
neficiostalescomo:

-Acceso asesoramiento a lo
largo del proceso.

-Auditorias energéticas com-
pletas con propuestas de medi-
das de ahorro.

-Estudios en detalle delasme-
didas de ahorro propuestasy ase-
soramiento en las distintas solu-
ciones financieras posibles.

-Formaciondepersond ddl hotel.

-Promocion del hotel y aumen-
to devisibilidad a nivel nacional
Y europeo.

El partner espafiol es Creara,
matriz de Balantia, y son ambas
empresas las responsables de
desarrollar el proyecto a nivel
nacional. En las proximas sema-
nas se abrira el plazo de envio
de candidaturas al mismo. Has-
ta entonces los hoteles intere-
sados pueden mostrar su inte-
rés poniéndose en contacto a
través del nezeh@creara.es o
info@balantia.com.
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Los hoteles nacionales que se quieran involucrar en este proyecto lo pueden hacer de manera gratuita.
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El presidente del Instituto para la Calidad Tu-
ristica Espafola (ICTE) y de la Asociacion Na-
cional de Balnearios (ANBAL), Miguel Mirones,

MicuEL MIRONES

PresipenTe peL ICTE Yy ANBAL

Que d sector turistico espafiol es
uno de los més potentes del mundo
y modelo aseguir por otros paises
es una realidad hace ya algunos
afios. Sin embargo, |o que caracte-
rizaprecisamenteaestemercado es
la necesidad y €l empefio de sus
empresariospor acanzar nuevosre-
tos, y € turismo de salud sehacon-
vertido en su nueva apuesta.

El primer paso paralanzar este
sector lo dieron en 2013 |a Fede-
racion Naciona de ClinicasPriva-
das(FNCP), laAsociacion Nacio-
nal de Balnearios (ANBAL), la
Federacion Empresaria delaDe-
pendencia (FED), la Confedera-
cion Espafiola de Hoteles y Alo-
jamientos Turisticos (CEHAT) y
la Confederacion Espafiola de
AgenciasdeViges(CEAV), crean-
do el Cluster Espafiol de Turismo
de Salud. Su objetivo, posicionar
a Espafiacomo un referente en el
mercado del Turismo Sanitarioy
atraer flujos de pacientes hacia
nuestros centros sanitarios e in-
fraestructuras turisticas.

LaFNCPeabor6 unestudiode
mercado sobre esta modalidad tu-
ristica del que se desprendia que
el volumentotal de negocio regis-
trado por |os paises receptores de
turistas sanitarios superalos 7.400
millones de délares. En Espafia,
ese mercado rondalos 140 millo-
nes de euros de gasto en centros
de atencion sanitaria, pero gracias
alas medidas que estan tomando
los empresarios, entre las que fi-
gurala creacion de este cluster y
la elaboracion de una norma, se
espera gue esta cifra crezca hasta
[0s500 millonesde eurosen 2020.

Del estudio se desprende tam-
bién quelacalidad del sistemasa-
nitarioy asistencia y laexperien-
ciaen lagestion de flujos turisti-
cos, junto conlaricaofertacultu-
ral y laclimatologiabenévola, ha-
cen de Espafia un destino de tu-
rismo sanitario con un enorme
potencial de crecimiento.

Ademés, aparte de ser atracti-
Vo paralos principales mercados
emisores europeos, Alemania,
Reino Unido y Francia, también
optaacaptar alosvigerosdelos
paises nérdicosy del Benelux.

En estamismalinea, TurEspa-
fia ha elaborado un andlisis sobre

ACTUALIDAD

Turismo de Salud, el nuevo
objetivo de Espana

El ICTE ya esta trabajando en la elaboracion de una norma que regule este tipo de Turismo

d turismodesdud. End afio 2012,
21.868 turistas|legaron a Espaia
atraidos por lacalidad de nuestro
sector sanitario o por € estilo de
vida saludable de Espafia. Estos
turistasgastaron 12,1 millonesde
euros, con un gasto medio que
multiplicael deun turistaconven-
cional y estancias generalmente
mas largas. Con estos datos, que
son resultado del interésdel clien-
te extranjero de beneficiarse de
nuestros profesionalesmédicosy
disfrutar de los servicios turisti-
cos espafiol es, podemos compro-
bar que €l sector no solo es una
realidad ya, sino que es un seg-
mento con un importante posible
crecimiento.

Este cluster, que surgia de la
necesidad de aunar fuerzas den-
tro de los distintos servicios que
serequieren parael turistade sa-
lud, ha servido para disefiar un
producto completo que abarca
todalacadenade valor del turis-
mo sanitario, desde las compafiias
devuelos paratraer alos pacien-
tes, pasando por lasclinicas, cen-
tros de dependenciay balnearios
donde seran atendidos, sin olvi-
dar el tiempo libredelosacompa-
flantes del paciente.

Llegado este punto, esimpor-
tante recordar €l liderazgo histé-
rico delosBalneariosen estella-
mado turismo de salud, ya que
estos establ ecimientos han reuni-
dodesdeel S. XIX ensusinstala
ciones a todos aquellos turistas
gue planificaban sus vacaciones
desde la Optica de la salud. Ade-
més, este mercado hasufrido una
increible evoluci én desde sus ori-
genes hasta la actualidad, en el
que el avance delamedicinaper-
mite que ciudadanos de todo el
mundo busguen las mejores so-
luciones tanto técnicas como
econdmicas para la prevencion
o tratamiento de diferentes pato-

analiza la importante apuesta que esta reali-
zando Espafia por laatraccion del llamado Tu-
rismo de Salud, ya sea desde una perspecti-
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vaclinicao desde los tratamientos y servicios
gue ofrecen los numerosos balnearios con los
gque cuenta todo el territorio nacional.

Espafia puede convertirse en un gran destino del turismo de salud gracias a sus instalaciones y profesionales sanitarios.

logias. Es hace que Espafia pue-
daconvertirse en el gran destino
del turismo sanitario en el que,
manteniendo |os Balnearios su
espacio, incorporemos produc-
tos que requieran delaparticipa-
cion de la prestigiosa red hospi-
talariay de asistencia socio-sa-
nitaria espafiola.

El otro aspecto imprescindible
de este nuevo producto esla par-
ticipacion activaen su configura-
cion de los distintos servicios,
gue se organicen de formaarmo-
nica aportando cada uno de los
integrantes el expertise del sector
a que representan.

El ambito sanitario, seraquien
aporte el valor técnico delaofer-
ta, €l turistico quien aporte la ex-
periencia de comercializacion
como producto turistico, y los
balnearios, como sector que his-

) i i e
Los balnearios han reunido en sus instalaciones a los turistas que planifical
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ban sus vacaciones desde la 6ptica de la salud.

téricamente participa de lo sani-
tario y de lo turistico, actuaran
como puente entre dos mundos
gue hasta la fecha no habian ac-
tuado coordinadamente.

Como yaremarco €l presiden-
tedel cluster, Ifiigo Valcaneras, de
la Clinica Universidad de Nava-
rra, es importante insistir en la
cooperacion que se ha consegui-
do entre empresas que estan "en
polos opuestos" pero que han
reconocido la necesidad de cola-
borar entre si paraidear un pro-
ducto atractivo. El turismo de sa
lud sienta ya un precedente den-
tro dela colaboracién intersecto-
rial en nuestro pais.

El sector turistico reconoce al
sanitario su calidad y capacidad
de gestion competitiva, su carte-
radeserviciosy sulegitimainter-
locucién ante las Administracio-

nes Sanitarias. Por su parte, €l
sector de lasalud reconoce al tu-
ristico su experiencia en la con-
formacion deproductoslideresen
e mercadointernacional, asi como
su legitimainterlocucién con las
autoridades turisticas.

Laapuestaempresaria por este
nuevo modelo de turismo es tal
gue no hemos querido esperar a
redactar unanormade calidad que
unifique todo el producto. Esne-
cesaria una herramienta que ges-
tione el turismo de salud en Espa-
fia. Por esarazon, el areade nor-
malizacién del Instituto para la
Calidad Turistica Espafiola, ya
estatrabajando para lanzar cuan-
to antes una especificacion téc-
nica para certificar el proceso de
atencién al turista-pacienteen es-
tablecimientos sanitarios -estard
listaalolargo de este 2014-.

El ICTEfacilitaralaherramien-
ta que garantizara el proceso tu-
ristico para balnearios, clinicas
privadas, centros de dependen-
ciay la consecuente prestacion
deserviciosdeaojamiento, inter-
mediacién turisticay derestaura-
cion a través de una especifica
cion técnica que, de ser cumpli-
da, permitaacadaestablecimien-
tolucir laQ deCalidad Turistica.

Gracias a esta nueva norma se
conseguira la coordinacion entre
los diferentes expertosdelos pro-
veedores servicios que conforma
lacadenade turismodesalud, ofre-
ciendo asi unturismoamedidaque
alna ademas otros servicios de
valor afladido paralos clientes.

En definitiva, se trata de otro
paso mas paraaunar fuerzas des-
de distintos sectores, €l sanitario
y €l turistico, para promover €l
turismo espafiol y que, ademas,
enel futuro permitirdunirseaem-
presas que desarrollen activida-
descomplementarias.
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Los hoteles espanoles conservan altos niveles de calidad
a pesar de las dificultades del entorno econdmico

Los niveles de competitividad de hoteles esparioles consiguieron en 2013 calificaciones iguales o superiores a 8 sobre 10

El estudio, que llevan acabo HOTELS quality
y Nebrija Business School, en colaboracién
con ITH y la Federacion Espafiola de Hoste-

La oferta hotelera espafiola re-
sistealasdificultades econdmi-
casy alacreciente complejidad
del mercado turistico mante-
niendo un indice general de ca-
lidad alto, segun HOTELS
quality Index. De hecho, segin
esteinformetrimestral, lacalidad
percibida de los hoteles espa-
fioles se ha estabilizado en ni-
veles competitivos, con una ca-
lificacion de 8 sobre 10 puntos.

HOTEL Squality Index esun
indicetrimestral que mide, apar-
tir de cinco criterios, la calidad
percibida de los hoteles espa-
fioles a partir de las opiniones

trimestre una nota de 9.4., fac-
tor clave parala oferta hotelera
espariola, en un mercado en el
que lareputaciony las expecta-
tivasinfluyen claramenteenlos
ingresosy en lasatisfaccion del
cliente.

Lalimpieza y laatencion al
cliente son los siguientes crite-
rios mejor valorados por los
clientes en el Ultimo trimestre
de 2013, con un una puntuacién
que sube respecto al tercer tri-
mestre, alcanzando 8.3 puntos
en ambos casos. A continua-
cion, se sitla la calidad perci-
bida de las instalaciones, que

«La relacion calidad-precio
mejora levemente, lo que re-
fleja el esfuerzo del sector ho-
telero en la gestion de tarifas»

de sus clientes; un resultado
mayor a8, se considera compe-
titivo, y un resultado por enci-
made 9 esde excelencia. Segun
este estudio, los hoteles espa-
floles conservan altos niveles
de calidad, desde que alcanza-
ran, en €l tercer trimestrede 2012,
una calificacion equivalente al
rango de competitividad perci-
bida (a partir de 8 puntos sobre
10 posibles), y se han manteni-
do a este nivel durante seis tri-
mestres seguidos.

Este informe, elaborado por
HOTELS quality y NebrijaBu-
siness School, en colaboracion
con ITH y la Federacién Espa-
fiolade Hosteleria (FEHR), eva-
[Ga cinco factores clave para
elaborar el indice de calidad,
cuatro de experiencia percibida

desciende ligeramente hasta
los 7.2 puntos; y finalmente la
relacién calidad-precio, que
mejora levemente hasta al can-
zar 10s 6.9 puntos, lo querefle-
ja el esfuerzo que esta hacien-
do el sector hotelero en la ges-
tion de tarifas para enfrentar
unarentabilidad méas discretay
aprovechar la estabilizacion de
las perspectivas de negocio,
recogidas en el mas reciente
Observatorio de la Industria
Hotelera Espariolade CEHAT y
PWC (OHE) delatemporadade
invierno 2013-2014.

Buenaimagen en mer cadosprio-
ritarios

HOTEL S quality Index también
analiza los indices de calidad
percibidadelaofertahoteleraen

«El estudio reafirma la buena
imagen de la que goza la oferta
hotelera espafiola de gama me-
dia respecto a otros mercados»

(Atencion, Instalaciones, Lim-
pieza, Relacion Calidad-Precio),
gue responden a las dimensio-
nes de lacalidad universalmen-
te aceptados; y un factor de
reputacion (Recomendacion del
Hotel). Todos estos criterios se
miden a través de indicadores
calculados apartir delaevalua-
cién de los clientes en las en-
cuestas.

Laexperienciadecliente, clave
paralacompetitividad hotelera

Al analizar con detalle los cinco
criterios evaluados (Atencion,
Instalaciones, Limpieza, Rela-
cién Calidad-Precio, y Recomen-
dacion del Hotel), lavariable que
obtiene mejor puntuacion es Re-
comendacion del Hotel (valora-
cion global de la experienciay
laintencion de comunicarla po-
sitivamente), que alcanzaen este

funcién de la categoria, tipolo-
giay nacionalidad de los clien-
tes encuestados. Segun los da-
tos de este estudio, los clientes
americanos y |os rusos son los
gue mejor evallian lacalidad de
|os hoteles espafiol es, con indi-
ces que alcanzan el nivel com-
petitivo.

Por otra parte, los hoteles de
cinco estrellas consiguen califi-
caciones en el nivel de excelen-
cia en todos los indicadores.
Destacan, ademés, tres factores:
el equilibrioenlosnivelesdeca
lidad percibidaparatodosloscri-
terios en cada unade | as catego-
rias evaluadas; los altos niveles
derecomendaciony limpiezaen
todas las categorias; y la rela-
cion calidad precio, altaen hote-
les de cinco, tresy cuatro estre-
Ilas (por ese orden), lo que re-
afirmalabuenaimagen delaque

leria (FEHR), sefiala que los turistas norte-
americanos y rusos son los clientes qgue me-
jor evaltan la calidad de los hoteles espafio-

les, con indices que alcanzan el nivel com-
petitivo; y apunta que la reputacién es la va-
riable que mejor puntuacion recibe (9.4).
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La Recomendacién, que engloba la experiencia y la intencién de comunicarla, tiene una nota de 9,4 en niveles de excelencia.

goza la oferta hotelera de gama
mediarespecto aotros mercados
similaresa Espafia.

Finalmente, en el andlisis por
tipologiadel cuarto trimestre del
HOTELS quality Index, los ho-
teles vacacionales superan los
hoteles urbanos en todoslosin-
dicadores; aunque éstos tltimos
obtienen un indice de recomen-
dacion més alto.

HOTEL S quality Index esun
andlisis historico que se calcula
trimestralmente en base a
100.000 respuestas de clientesa

encuestas realizadas desde
2010, provenientes de clientes
de mas de 150 hoteles. Las pun-
tuacionestrimestral es se prome-

global; por paises (en Espafiay
otros paises como Argentina,
Brasil, Colombia, México, Portu-
gal, Alemaniay TUnez); por ca-

«Los hoteles espafioles con-
servan altos niveles de cali-
dad a pesar de las dificulta-
des del entorno econdmico»

dian para conseguir una media
anual que mide lacalidad perci-
bida por el cliente. HOTELS
quality Index se calcula a nivel

tegoria de hotel (tres, cuatro y
cinco estrellas); por tipo de ho-
tel (vacacional y urbano); y por
Comunidad Auténoma.
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Los huéspedes estan dispuestos a pagar por
conectividad WiFi movil en destino

¢ Esta el cliente dispuesto a pagar por WiFi en un hotel? Si, siempre y cuando sea veloz y pueda ‘llevarselo puesto’

Gracias al proyecto piloto llevado a cabo por el Ins-
tituto Tecnoldgico Hotelero (ITH), WiFiMotiON 4G
y Vodafone en el ME Madrid Reina Victoriay el Ho-

SegUn los resultados del proyecto
piloto sobre conectividad WiFi
movil, llevado acabo por € Ingtitu-
to Tecnolégico Hotelero (ITH) y
WiFiMotiON 4G, en colaboracion
conVodafone, losvigjerosestarian
dispuestosapagar aloshoteles por
un servicio de conectividad WiFi
movil dealtavelocidad en destino.
De hecho, 66% de los huéspedes
pagarian por un servicio de estas
caracterigticas, y dos de cada cua
tro abonarian alos hoteles hasta 5
euros a dia por disponer de co-
nexion a Internet movil, dentro y
fuera de sus instalaciones.
Egtaesunadelasprincipaescon-
clusiones de este estudio, en @ que
participaronloshotelesME Madrid
Reina Victoria y @ Hotel Hospes
Madrid, ofreciendo a 200 de sus
huéspedes la conexion de mas dta
velocidad disponible en nuestro
pals, para su uso en todala ciudad.
El proyecto, que se llevd a
cabo entre los meses de agosto y
octubre de 2013 con €l apoyo de
Vodafone como proveedor tecno-
[6gico, aprovecho lainfraestruc-
tura de conexion 4G de Madrid
(unadelas primeras ciudades es-
pafiolas 4G), para dar un valor
afiadido al huésped de ambos
hotel es, frecuentados por un per-
fil deturistade origen extranjero,
envigjevacacional odetrabgjoy
gue otorga mucha importancia a
laconectividad y alamovilidad.
El proyecto sellevd a cabo en
tresfases: laprimera, dedicadaala
seleccion de |os establecimientos
maésindicadospararealizar € pilo-
to, que debian ser de una marca
reconocida, estar situadosen Ma-
drid, enel &readecoberturadG con
un perfil de cliente extranjero y
conectado; lasegundafase secen-
tré en la puesta en marcha e im-
plantacion del servicio en los ho-
teles, atravésdeun manud depro-
cedimientos desarrollado con los
hoteles piloto, y con una estrate-
giaoperativaparallevar acabo la
entregay recogida de terminales,
la atencion de incidencias técni-
cas 0 picos de usos, asi como para
recabar |os datos de la encuesta
de satisfaccion unavez finalizado
€l servicio. Laterceray Ultimapar-
te del proyecto se dedico a anali-
zar los datos obtenidos en € tra
bajo decampoy contextudizarlos,
cruzando lavaoracion del cliente
recabada a través de las encues-
tas de satisfaccion, los datos de
consumo medio, el nimero de co-
nexiones, el horario de utilizacién
de los dispositivos, etc., 1o que
permitié establecer conclusiones
relevantes orientadas a definir €
servicioy aadaptarlo alasnecesi-
dadesrealesdel cliente.

Email y redes sociales, lasapli-
cacionesmasusadas

Este estudio responde a varias
preguntas clave relacionadas con

los servicios de conectividad en
los hoteles, como cud es el mar-
gen de precio quelosclientes es-
tarian dispuestos a pagar por un
servicio de conexion a Internet,
gué modalidades de consumo de
datos se debe ofrecer alos hués-
pedes; y qué uso hacen de la co-
nexion, especialmente en el caso
delosturistas extranjerosen des-
tino, crucial paradisefiar produc-
tosy servicios turisticos que me-
jorenlaexperienciadel cliente.

Asi, el 97% delosclientesalos
que se ofrecio e router movil se
conectaron durante su estancia, y
de éstos, el 87% usO este servicio
durante toda su estancia. El 80%
delosvigerosencuestados conec-
taron sumovil, e 42% su tableta,
mientrasqued 26% prefirio conec-
tar su ordenador portétil.

Detodoslos usos posibles, los
huéspedes se decantaron por
consultar sue-mail (57%) o conec-
tarse a sus redes sociales (51%);
ademés, un 47% utilizaba su co-
nexion para hacer busquedas de
ofertade ocio en destino, un 44%
para encontrar informacion turis-
ticadelaciudad, y un 37%ladedi-
¢6 a funcionalidades de locdiza
€ién, como mapas interactivos.

"Estos datos se traducen en
oportunidades paracrear capasde
servicios y productos con valor
anadido paradl cliente: loshoteles
podrian comunicarse de una for-
mamasdirectay personal conlos
huéspedes, desarrallar accionesde
marketing muy segmentadas en
redes sociales que tendrén un im-
pacto directo y muy positivo en
su reputacion online, o poner en
marcha iniciativas de upsdlling y
cross-selling con laofertade ocio
local", explica Fabian Gonzdez,
responsable de Proyectosde Nue-
vas Tecnologiasde I TH. "No solo
damos respuesta a una necesidad
del cliente, ademasabrimoslapuer-
taaunapotencia fuente deingre-
sos alternativos para los aloja-
mientos', apunta.

En este sentido, y apesar dela
opinion generalizadaaeste respec-
to, el estudio demuestra que la
mayoriadeloshuéspedes, un 66%,
estarian dispuestos apagar por un
servicio deconectividad moévil flexi-
bley deatacalidad como el delos
routers moviles autonomos 4G
(MiFis) y, de hecho, no dudarian
en contratarlo de nuevo: € 87%
volveriaa pedirlo en su siguiente
visita, dos de cada cuatro pagaria
hasta’5 eurosa dia, y uno de cada
cuatro abonariahastal0 eurosdia
rios. Es importante subrayar que
el 34% de los clientes encuesta-
dos no estaria dispuesto a pagar,
"principal mente porque entienden
que deberia estar incluido en pre-
cio delahabitacion, lo que permi-
tirfaincrementar latarifa, a ofrecer
un servicio como este”, aclaraFa-
bian Gonzalezde I TH.

tel Hospes Madrid, ha sido posible comprender el
potencial paralos hoteles de la conectividad WiFi
movil, como negocio y como aliado de la satisfac-

cion del cliente. De hecho, el 87% de los huéspe-
des volveria a pedir este servicio, y dos de cada
cuatro pagaria hasta cinco euros al dia por él.

ROMPIENDO LOS ESQUEMAS: EL CLIENTE
S| ESTA DISPUESTO A PAGAR POR WIFI EN UN HOTEL

Pueden los hotoles cobrar por WIFI? 5i, sicmpre vy cuando soa veloz
¥ pueda “llevirselo puesta”
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Este estudio responde a varias preguntas clave relacionadas con los servicios de conectividad en los hoteles.
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El hotel ibis Budget de Viladecans (Barce-
lona) sera el primer hotel que participara
en el piloto que el Instituto Tecnoldégico Ho-

GrupoAccor, €l Instituto Tecno-
l6gico Hotelero (ITH) y lafirma
Enerfizentia han firmado, en el
marco de FiturGreen 2014, el
compromiso en virtud del cual
esta cadena hotelera participara
en un proyecto piloto de ITH
destinado a probar los benefi-
cios de los paneles termodina-
micos, unafuente energéticaal -
ternativa capaz de aprovechar la
radiacion, el calor del sol y de
otros fendmenos, como el vien-
toy lalluvia

Con su participacion en
este proyecto, Accor se con-
vierte en una de las primeras
cadenas hoteleras en apostar
por estatecnologia, que mejo-
ralos paneles solares conven-
cionales dado que pueden pro-
ducir energiatanto en dias nu-
blados y por la noche, como
conlluvia, lo que multiplicala
eficiencia de este sistema de
captadores. Enerfizentia, firma
espafola dedicada al desarro-
[lo de proyectos de eficiencia
energética, sera la encargada
de implantar latecnologiater-
modinémica para este piloto de
ITHy quevaapermitir reducir
hasta un 75% los gastos ener-

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

Accor implantara soluciones avanzadas de energia
solar termodinamica a traves de un piloto de ITH

El acuerdo se formalizd en el marco de FiturGreen 2014, durante la mas reciente edicion de la feria Fitur

géticos en la generacion de
ACS delos hoteles.

A la firma de este convenio
asistieron Alvaro Carrillo deAl-
bornoz, director general delTH;
Coralia Pino, jefa de Proyectos
del Area Sostenibilidad y Efi-
cienciaEnergéticade | TH; Jean
Francois Sanchez, director de
Operaciones de Accor Hoteles
Esparia; Juan Carlos Gutiérrez,
Project Manager Design &
Technical ServicesdeAccor Ho-
teles Espafia; Ana Garcia, direc-
tora de Calidad de Accor Hote-
les Espafia; y Georges Baud, di-
rector general de Enerfizentia.

Este proyecto, en el que Gru-
po Accor invierte 40.000 euros,
seinscribe en laestrategiade de-
sarrollo sostenible del Grupo
Accor, PLANET 21, queresume
en 21 compromisosy 21 objeti-
vos la politica de crecimiento
sostenible de esta cadena hasta
el afo 2015, y queincluyeinicia-
tivas de formacion y moviliza-
cion, difusion, gestion sosteni-
ble, uso de energias eficientes,
reduccién de consumos de agua
y energia, entre otras.

Para Jean-Francois Sanchez,
director de Operaciones en

teleroy lafirmaEnerfizentiallevaran a cabo
en varios hoteles espafioles, y que permi-
tira estudiar los beneficios de los paneles

Accor, "este acuerdo y la finan-
ciacion por parte deAccor, pone
de manifiesto unavez masy con
pruebastangibleslavoluntad del
Grupo de apostar por una hote-
leriasostenible siendo lareferen-

ciamundial en el sector entemas
de sostenibilidad".

Por su parte, Alvaro Carrillo
deAlbornoz, director general de
ITH, subrayaque este piloto im-
plica"apostar, como siempre ha-
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termodinamicos, que aprovechan la ener-
gia térmica de nuestro entorno y de otros
fenomenos, como el viento y la lluvia.

cemos en I TH, por las tecnolo-
gias méas avanzadas e innovado-
ras que mejoren las politicas de
sostenibilidad, los resultados y
|a competitividad de laindustria
hotelera espafiola’.

b

—

Accor se convierte en una de las primeras cadenas hoteleras en instalar tecnologia termodinamica.

Frontera 2018: Usos de la tecnologia
en el negocio turistico

El turismo podra predecir y personalizar la experiencia de cada viajero

En el informe "Travel Distribution 2018: A
Look Ahead", PhoCusWright anticipa como
seraladistribucién turisticaen los proximos

¢Como cambiaralaindustriaturisti-
caen 20187 ;Quépapd tendraatec-
nologiaen el turismo en los proxi-
mos afios? (Cuales son los desa-
fios paralos que las empresas del
sector deben prepararse? Seguin €
informedePhoCusWright, " Travel
Distribution 2018: A Look Ahead",
el conocimiento sobre el cliente
seramés preciso, lo que permitira
anticipar sus deseos y necesida-
desy persondlizar la oferta, y en
este sentido, lainteraccion de los
clientes y sus dispositivos movi-
les con e hotel y e destino ten-
dran un papel muy relevante.
Este estudio, llevado a cabo
conel apoyodeFITURY del Ins-
tituto Tecnoldgico Hotelero y
presentado por Florence Kaci,
Sales Director EMEA de
PhocusWright en el marco de
Fiturtech 2014, anticipa cémo
serd la distribucién turistica en
los proximos afos, poniendo
como horizonte el afio 2018. Va-
rios expertos internacionales,
como William Carroll, Senior Ho-
tel and Lodging Analyst de

PhoCusWright y profesor Se-
nior en Cornell University
School of Hotel Administration;
Daniel Krisch, Senior Partner &
Director of Client Services de
h2c germany; Bob Offutt, Se-
nior Technology Analyst y Edi-
torial Director de Innovation
Edition de PhoCusWright;
Douglas Quinby, vicepresiden-
te del area de investigacion de
PhoCusWright; Norm Rose pre-
sidente de Travel Tech Consul-
ting y Senior Technology &
Corporate Market Analyst de
PhoCusWright; Cathy Schetzina,
Senior Research Analyst de
PhoCusWright; Lorraine Sileo,
Senior Vice President del areade
investigacion de PhoCusWright;
Philip Wolf, fundador y antiguo
CEO de PhoCusWright, repasan
lacadenadevalor turistica, des-
delaperspectivadel vigjero, las
empresas turisticas y los inter-
mediarios, y su papel en cada
paso del vigje: Imaginar, Cono-
cer, Comprar, Reservar, Experi-
mentar y Compartir.

afios, situandose en el afio 2018, y repasan-
do la cadena de valor turistica, desde la paso del viaje: imaginar, conocer, comprar,
perspectiva del viajero, las empresas turis-

Unadelas principales conclu-
siones de este informe es laim-
portanciadetrabajar enrefinar la
experienciade usuario delostu-
ristas y potenciales clientes en
el movil, que decae significativa
mente respecto alaweb. Este es
un factor clave, yaquelos exper-
tos consultados consideran que
las reservas turisticas via movil
no solo continuaran creciendo,
sino que ademas, representarén
lamitad del total en 2018.

¢COmo se comportaran las
empresas turisticas, los turis-
tas e intermediarios en cada
partedel procesodel viaje?

-Imaginar: latecnologiaper-
mitiradisponer dealgoritmosque
mejoren €l nivel de prediccion
sobre el comportamiento del tu-
rista, basados en sus perfiles de
consumo y preferencias.

-Conocer: atravésdemineria
de datos, las empresas turisticas
podran ofrecer alosviajeros ofer-
tas especificas y personalizadas,
con antelacion suficiente. Las
bUsquedas serén maés relevantes

e incluso variaran en funcién de
la localizacion del vigjero, que
podra recibir propuestas adapta-
das @ momento preciso en que
busca un producto o servicio.
-Comprar: uno delospronés-
ticos més interesantes es que la
industria turistica tendera a la
convergenciade oferta, deforma
gue los vigjeros puedan predefi-
nir pardmetros paratodos|os ser-
vicios y productos asociados al
vigje, y un sistema o plataforma
Unicos le devolverd resultados
agregados desde diferentes pla-
taformas que, a su vez, podran
guardar las preferenciasparaabor-
dar a sus clientes mas adel ante.
-Reservar: Otra prediccion
gue merece la pena subrayar es
que la convergencia permitira
gue lainformacion de las reser-
vas que proporcionen los vigje-
ros se puedan llevar de unaweb
aotra, lo que facilitara las bus-
guedas y los acuerdos de cola-
boracion entre proveedores. Los
expertos consultados creen que
los hoteles encontrarén alterna-

ticas y los intermediarios, y su papel en cada

reservar, experimentar y compartir.

tivas flexibles que rentabilicen
|os no-shows con costes de can-
celacion, a través de mercados
secundarios, que podrén antici-
par el comportamiento del clien-
te. Igualmente, las formas de
pago seran multiples, y utilizaran
labiometria, los dispositivosmoé-
viles, entre otras herramientas, lo
que permitiraque, en 2018, lami-
tad de las reservas turisticas se
hagan viamovil.

-Experimentar y Compartir:
tecnol ogiade reconocimiento de
movimientos y gestos, tecnolo-
gias de procesamiento del len-
guajey asistenciaenitinerancia,
realidad aumentada, y acceso-
riosinteligentes formarén parte
delaexperienciaendestinoy en
el hotel, que permitira que €l
cliente conecte sus contenidos
y dispositivosmdvilesalasins-
talaciones, y a hotel, comuni-
carse de formamasdirecta, per-
sonalizada y relevante con sus
huéspedes, y compartir de for-
ma sencilla e intuitiva su expe-
riencia en destino.
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La primera edicion del International Travel
Media Meeting-ITMM @Fiturtech2014, orga-
nizado por el Instituto Tecnoldgico Hotele-

A corto plazo, las empresas tu-
risticas utilizaran la tecnologia
paraofrecer unaexperienciaflui-
day continuaentre dispositivos,
parafomentar el engagement de
losvigjerosy recopilar informa-
cion relevante, a través de las
redes sociales, que funcionaran
como canalesdeservicioa clien-
teentiemporeal y permitiran en-
tender mejor sus necesidades
potenciales, parallegar alosclien-
tes de forma maés precisa, atra-
vésde solucionesy aplicaciones
moviles, lo que daralugar apro-
ductos y servicios personaliza-
dos, Unicos, y orientados a la
ofertalocal. Estas son las princi-
pales conclusiones extraidas del
andlisis efectuado por nueve pe-
riodistas especializados en tec-
nologiay turismo en el Interna-
tional Travel Media Meeting-
ITMM @ Fiturtech2014.

Organizado por €l Instituto
Tecnoldgico Hotelero (ITH) y la
Feria Internacional de Turismo
(FITUR), ITMM avanzé lain-
fluencia y los cambios que la
tecnologia traeran al turismo.
Jason Clampet, de Skift; Angel
Jiménez de Luis, de El Mundo-
OchoL eguas, Mariah Assuncao,
deEyeforTravel; Andrés Fernan-
dez Rubio, de El Pais-El Vigjero;
Patrick Mayock, de Hotel News
Now, David Placer de 02b.com;
Kevin May, de Tnooz; Juan Da-
niel NUfiez, de Tecnohotel y
Eduardo Arcos, de Hipertextual -
ALT1040, participaron en la pri-
mera edicion de este evento.

Los temastratados en ITMM
fueron escogidos por estos ex-
pertos, que analizaron cuatro
asuntos de capital relevancia
paralaindustriaturisticaen ma-
teriadetecnologiaeinnovacion,
previamente clasificados en cua-
tro categorias que corresponden
alascuatro etapas principalesen
las que la tecnologia influye en
el proceso de vigje, tanto en el
vigje, el transporte, el alojamien-
to, laofertacomplementariay los
destinos: Plan & Decide, Move
Around, Stay y Enjoy.

Capitalizandolasreservadeul-
timahora

Mariah Assuncao, Global
Conference Director de Eye-
forTravel, y Andrés Fernandez
Rubio, redactor jefe de El Pais-
El Viajero, desgranaron los pa-
So0s que siguen los vigjeros du-
rante el proceso de reserva en
dispositivos moviles y propu-
sieron estrategias que lasempre-
sas turisticas pueden llevar a
cabo para maximizar las ventas
y fidelizar al cliente. Paraellos,
el reto principal esel de"mante-
ner una experiencia de marca
continua y fluida en todos los
dispositivos" para garantizar el
compromiso de los clientes y

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

Tecnologia para acercarse a los viajeros
y crear experiencias unicas

Nueve expertos en tecnologia y turismo avanzan las tendencias en esta materia en Fiturtech 2014

ro (ITH) y FITUR, ha constituido una opor-
tunidad Unica para reunir a expertos y pe-
riodistas de diferentes paises que analiza-

Prensa extranjera y espafiola abordaron las tendencias en turismo y tecnologia en ITMM.

aprovechar al maximo latenden-
ciadereservas de Ultimahoraa
travésdel movil, con el objetivo
de aumentar el potencial de
crosselling y upselling de este
tipo de dispositivos.

Viajeros en las redes sociales:
retenerlosoperderlos

Patrick Mayock, redactor jefe en
Hotel NewsNow, y David Placer,
redactor en 02b.com examinaron
el potencial delos medios socia
les como canales de atencion a
cliente, en un momento en quelos
turistas dan por sentada lainme-
diatez y laubicuidad. Ambos ex-
pertos sefialaron que uno de cada
diez turistas (seglin una reciente
encuestadeeDigitalResearch) es-
pera poder comunicarse con un
representante de la marca a tra-
vés las redes sociales.

Invertir tiempoy dinero en po-
| iti cas adecuadas en redes socia-
les en el sector turistico y hote-
lero ha demostrado sus benefi-
cios dado que, "la optimizacion
de estos canales de comunica-
cién ayuda a aumentar la satis-
faccion del cliente, y tambiéndeja
una huella reconocible en Inter-
net, que contribuye a mejorar el
reconocimiento social, lareputa-
cion corporativa, lamarcay, en
consecuencia, su retorno de la
inversion”. El feedback con el
cliente, asi como compartir con-
tenido de calidad son factores
clave, y es que la informacién

generada en las redes sociales
tendra un papel muy importante
durante el proceso de planifica-
cion del vigje, porque las redes
socialesinfluyen claramente so-
bre la decisiéon de los viajeros
sobre donde ir de vacaciones.

Laventadehotelesen un merca-
doultra-conectado

Kevin May, redactor jefe de
Tnooz y Juan Daniel NUfez, re-
dactor jefe de Tecnohotel, sugi-
rieron como sacar € maximo pro-
vecho de la tecnologia para au-
mentar las reservas, las ventas
y losingresos en un mercado en
el que los canales crecen en la
medida en la que la tecnologia
se vuelve méas compleja, ofre-
ciendo més posibilidades para
conocer alos clientesy disefiar
servicios y productos turisticos
especializados en determinados
nichos de mercado. May y
NUfiez recomendaron " optimizar
las paginas web de hoteles, in-
cluyendo motores de reserva
sencillos e interfaces usables;
establecer una estrategia inte-
grada en metabuscadores y de
geo-targeting para ganar visibi-
lidad frentes a las agencias de
vigies online; usar los medios
socialesy aplicaciones méviles
como una extension de los
CRMsdeloshoteles paraasi in-
teractuar de formaréapiday per-
sonal con |os vigjeros; recoger
y clasificar el Big Data de los

clientes para ofrecer el produc-
to perfecto al usuario adecuado
en el momento idoneo, y servi-
cios en destino através de con-
serjesvirtuales'.

Global vsL ocal
Para los hoteles, ser capaces de
seleccionar y prescribir la mejor
oferta de ocio local, supone no
sblo asacar el maximo provecho
de lo que hace a cada destino
auténtico eirrepetible, sino tam-
bién a construir su identidad de
marca en torno a las experien-
cias que los huéspedes disfru-
tan exclusivamente en un desti-
no determinado. Segun Jason
Clampet, redactor jefe en Skifty
Angel Jiménez de L uis, escritor
devigjesy tecnologiade El Mun-
do-OchoL eguas, la tecnologia
permitealos hoteles personalizar
los productos y servicios turisti-
cosy ofrecer experienciaslocales
y Unicas en destinos globales.
"Centrarse en lo local puede
redefinir el papel del hotel, trans-
formandolo de sélo un lugar para
dormir en un conjunto de opcio-
nes que permite a los huéspedes
experimentar el destino con una
perspectiva frescay diferente”,
sefialaron. Los hoteles pueden
asociarse con atracciones|ocales
y pequefias empresas y colabo-
rar con artistasy chefs paracele-
brar eventos en las instalaciones
del hotel, lo quelesayudaraaau-
mentar su presencia en redes so-
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ron, desde diferentes perspectivas, la evo-
lucién la industria turistica y el papel que
esta desempefiando la tecnologia.

cialesy suimpacto en sus clien-
tesy en lacomunidad.

Tecnologiainvisbleparalosvia-
jeros

Por ultimo, €l bloguero'y recono-
cido experto en tecnologia,
Eduardo Arcos, de Hipertextual -
ALT1040, insistié en el papel cla-
ve del disefio para la tecnologia
de nuestro tiempo, citando los
principios funcionalistas de dise-
fio de Dieter Rams: un buen dise-
fio esinnovador, hace un produc-
to Util, esdelargaduraciony tie-
netan poco disefio como sea po-
sible. "Esto est& sucediendo en
casi todos|os aspectos de latec-
nologia actual, desde los teléfo-
nos inteligentes a las tabletas,
los nuevos televisores y equipa-
miento del hogar, ordenadores
portétiles e incluso en el soft-
ware: lasinterfaces parausuarios
se estan simplificando para pri-
mar el contenido y dejar que el
usuario centre su atencion en lo
gue esrealmenteimportante”, un
hecho que tiene mucho sentido
en unaindustriabasadaen expe-
riencias, como laturistica.

"L atecnologiaesmuy Util cuan-
do no es un obstéculo, cuando no
parece tecnologia', afirmaArcos.
"Probablemente, nosencontramos
ante un futuro més parecido a la
pelicula"Her" de Spike Jonze, don-
delainterfaz deusuarioy lainteli-
genciaatificiad masUtil jamascrea
daessimplementeinvisible".
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ASOCIACIONES

Jornada profesional sobre ‘Retos en
la distribucion del producto hotelero’

El control sobre ladistribucion del
producto hotelero es uno de loste-
mas que més preocupan en los Ulti-
mos tiempos a sector hotelero en
generd, y d sevillano en particular.
Por dlo, laAsociacion de Hoteles
de Sevillay Provincia(AHS) orga
nizd una jornada profesond en
Hotel Zenit-Sevilla, con Tourism &
Law, d despacho de abogados es-
pecializados en turismo que aseso-
ran en estamateriaala Confedera
cion Espafiolade Hotelesy Apartar
mentos Turisticos(CEHAT).

Esta sesion profesiona de tra
bajo eintercambio de experiencias
fue ideada para que los hoteleros
de la zona pudieran resolver sus
dudas acerca de la comercializa-
cion de los servicios hoteleros,
principamente en € 'mundo on-
lin€', que se ha congtituido ya en
€l principal medio decontratacién
de estancias en los hoteles de Se-
villa. El evento ha contado con la
presenciadelaJefadel Serviciode
Turismo delaDelegacion Territo-
ria de la Junta de Andalucia en
Sevilla, AnaMariaFerrer Torres.

El Abogado Director deTourism
& Law, y Asesor delaConfedera-
cién Espaiolade Hoteles y Apar-
tamentos Turisticos, Ricardo Fer-
nandez, hizo un amplio repaso a
los grandes problemas que tiene
e sector hotelero planteado a la
horade distribuir su producto, as-

fixiado por las clausulas de pari-
dad (precio, disponibilidad, etc.)
entre intermediarios y hoteleros,
con las que pretenden asegurar €l
status quo del portal X, en detri-
mento de otros posibles interme-
diarios, del propio hotelero y, fi-
nalmente, del propio cliente.
Enlosultimosmesessehandic-
tado importantes pronunciamien-
tosenAlemaniay Reino Unido que
han 'aclarado’ en parte la cuestion,
9 bien han dejadoimportantescues-
tionessinresolver todavia. Fernén-
dez Floresfinaliz6 suintervencion
con lasfricciones que pueden sur-
gir en ladistribucion online desde
ladpticade Derecho delaCompe-
tenciay haexplicado el gran poder
que tienen las 'puntocom’ con res-
pecto a los empresarios hoteleros
end momento defacilitarlesinfor-

macion y, sobre todo, alahorade
negociar |os precios.

También se habl6 sobre lale-
galidad en laactuacion de ciertos
intermediariosa 'mangjar' ladis-
tribucion de alojamiento.

Finalmente se tratd el asunto
candentedelaofertailegal deao-
jamientosen Internet. Primero des-
deladpticadelanaturalezajuridi-
cadeplataformasinternacionales,
cadavez mas numerosas, que per-
miten estastransaccionesB2B en-
tre personas fisicas que ofrecen y
alquilan sus habitaciones o casas.
Y en segundo lugar respecto alos
movimientosnormativosy proyec-
tos que se estan desarrollando en
toda Europa, con especia hinca-
piéen el desarrollo autonémico en
Espafia, y més concretamente en
lalegidacion andauza.

Ricardo Fernandez hizo un amplio repaso a los grandes problemas que tiene

el sector hotelero.

LaAsociacion Hoteleray Ex-
trahotelerade Tenerife, LaPal-
ma, La Gomera y El Hierro,
Ashotel, ha suscrito con el
Banco Popular un acuerdo de
colaboracion medianteel cual
los asociados de la patronal
turistica obtendran condicio-
nes favorables en los produc-
tos financieros que vende la
entidad bancaria.
Enlafirmadel acuerdo es-
tuvieron presentes el presi-
dente deAshotel, Jorge Mari-

Ashotel y Banco Popular
firman un acuerdo

Jorge Marichal y José Maria Torres, en las oficinas de Ashotel durante
la firma del acuerdo de colaboracion.

chal, y €l director regional de
laentidad, José MariaTorres.

L as condiciones especia-
les para los hoteleros que
recoge el documento suscri-
to abarcan cuentas de cré-
dito, lineas oficialesdel ICO
2014y créditos enmarcados
en el convenio firmado con
el Gobierno de Canarias
para la rehabilitacion de la
planta obsoleta, entre otras
lineas financieras propias
de laentidad.

Conmotivode 25aniversariodd
Programade Termalismo Social
del IMSERSO, la Asociacion
Nacional de Balnearios
(ANBAL) confirmalabuenasa-
lud de la que goza este sector,
convertido ya en un segmento
turistico mas en nuestro pais y
avalado por unascifrasen cons-
tante crecimiento desde que na-
cieraen1989: 105Bdnearios, més
de209.000 plazas, un presupues-
to de 36 millones de eurosy un
impacto econdmicodeméasde117
millonesparalatemporada2014.
Ademés, € Programatambién es
ampliamente valorado por sus
usuarios, deloscudesel 89,3%
se encuentra satisfecho, segin
las encuestas realizadas.

"El Programade Termalismo
Socia no es un gasto sino una
inversion que permite mantener
la economia de las zonas en la
que se encuentran situados los
Balneariosy crear empleo”. Asi
de rotundo se muestra el Presi-
dentedelaAsociacion Nacional
deBalnearios(ANBAL), Miguel
Mirones, a referirseala€ficien-
ciadel Programadd Termaismo
Socid, trasel acto de conmemo-
raciondel 25 aniversario.

Un Programaque ahoracum-
ple 25 afios convertido en uno
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ANBAL destaca el
aumento del programa
de termalismo social

de los proyectos del IMSERSO
con mayor implantacion entrelas
personas mayores, por mejorar
su bienestar y permitir un enve-
jecimiento activo, ademas de ser
un motor de creacién deempleo,
y contribuir ala modernizacion
delasinfraestructurasy alapro-
fesionalizacion del personal es-
pecializado en tratamientos ter-
males, logros que haido alcan-
zando con el paso de los afios.
La realidad es que 25 afios
después de su puesta en mar-
cha, el Programade Termalismo
Social haido creciendo entodos
lossentidos: arranco con 31 Bal-
neariosy cercade 30.000 plazas,
y en 2014 cuentayacon 105 cen-
trostermaesy 209.222 plazas. En
términos econdmicos, las cifras
son igualmente destacables, ya
gue se ha pasado de un presu-
puesto dearededor de4,3 millo-
nes de euros aportado por el |M-
SERSO hace més de dos déca-
das a 36 millones para 2014. El
resultado paralatemporada2013
/ 2014 esun impacto econémico
demésde117,1 millonesdeeuras
(frente alos 8,8 millones regis-
trado en €l afio 1990), donde se
contabiliza la facturacion gene-
radapor losusuariosy laaporta
ciondel IMSERSO a programa.

La Catedra Metropol Parasol convocaun
concurso de ideas de gestion turistica

El objetivo es la regenacion de espacios y conjuntos urbanos andaluces

Los equipos multidisciplinares de univer-
sitarios de toda Andalucia pueden proce-
der, preferentemente de Empresa, Econo-
mia, Turismo, Ingenieria, Arquitectura o De-

LaCétedraMetropol-Parasol de
laUniversidad de Sevillahacon-
vocado el Concurso de |deas de
Soluciones Integrales de Ges-
tion Turistica, Comercial y de
Ocio para Conjuntos Urbanos
Andaluces: ‘ Tu proyecto: tu ciu-
dad’, dirigido a equipos multi-
disciplinares de universitarios
de toda Andalucia.

‘Tu proyecto: tu ciudad’ pa-
trocinado por Setasde Sevillay
la Asociacion Empresarial de
Hoteleros de Sevilla premiara
con 1.500 eurosy 600 euros (pre-
mio y accésit respectivamente)
lasiniciativas que, partiendo de
la situacion real de una zona
concreta, dentro de un nucleo
urbano en el ambito territorial
andaluz, tengan como finalidad
su dinamizacion através de ac-
tividades relacionadas con los
sectores turistico, ludico y co-
mercial, econdmicamente via-
bles. Ademas, el jurado podra
recomendar la publicacion por
parte del Servicio de Publicacio-
nesdelaUniversidad de Sevilla
de alguna o algunas de las pro-
puestas presentadas.

El &mbito deactuaciondel con-
curso es la Comunidad Auténo-
ma de Andalucia y la actuacién

debe referirse a cualquier nlcleo
con una poblacion censada que
supere 10s 50.000 habitantes. La
propuesta integral debe ofrecer
respuestas técnicas y de gestion
basadasen laideadenegociore-
lacionado con los sectores eco-
noémicosdel turismo, el comercio
o el ocio. Las actuaciones po-
dran desarrollarse tanto en espa-
cios libres publicos o privados,
como en edificaciones o conjun-
to de edificaciones, de nueva
plantao arehabilitar.
Losequipos deben estar for-
mados por un minimo de tres
miembros con a menos un inte-
grantedel areatécnicay otro del
areajuridico-empresarial, espe-
cialmente de areas relacionadas
con laempresa, el turismo, laar-
quitectura, laingenieriay el de-
rechoy no podran concurrir per-
sonasjuridicas. El plazo deins-
cripcion de los equipos estara
abierto desde el 17 de febrero
hasta el 31 de marzo y debera
realizarse en laweb de la cate-
dra, www.catedrametropol .com,
donde estaran publicadas las
bases del concurso.
Posteriormente, el equipo
tendra un plazo de presentacion
de proyectos entre el 21 de abril

recho. El concurso titulado ‘Tu proyecto: Tu
ciudad’ estd dotado con 2.100 euros en pre-
mios y la posible publicacion de algunos
de los proyectos presentados.

de2014y el 20dejunio. El fallo
del jurado, formado por miem-
bros destacados del ambito uni-
versitario y empresarial, se co-
nocera la primera quincena del
mesdejulio.

El jurado estd compuesto por
representantes del Ayuntamien-
to de Sevilla, delaAsociacion de
Hotelesde Sevilla, de Sacyr y del
Vicerrectorado de Estudiantes, el
Vicerrectorado de Transferencia
Tecnol6gica, la Facultad de Tu-
rismoy Finanzas, laEscuela Téc-
nica Superior deArquitectura, la
Escuela Técnica Superior de In-
genieriadelaEdificacion, € Cen-
tro de Iniciativas Culturales, la
Fundacion de Investigacion y la
propia Cétedra Metropol-Para-
sol, todos ellos de la Universi-
dad de Sevilla

El director delacétedra, Ma-
nuel Rey, ha sefialado quelaini-
ciativa surge muy oportuna-
mente, ya que en Andalucia
"turismo, comercio y ocio son
actividades que tienen como
soporte habitual el tejido urba-
no y son capaces de generar
fuertes dinamicas econémicas
y de empleo en las ciudades y
generar dindmicas de regenera-
cién urbanas".
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Turismo, la primera partida de comercio
Internacional de bienes y servicios

El presidente de HOSBEC interviene en INECA con prevision optimista

El Instituto de Estudios Econdémicos de la
Provincia de Alicante INECA ha celebrado
junta general en la que ha participado acti-
vamente HOSBEC que, en representacion

El economistaJuan Iranzo, director
de INECA, ha recalcado que los
datos ddl turismo a nivel interna-
cional han sido espectaculares. Por
primeravez enlahistoria, € turismo
sehasituado como laprimeraparti-
daen e comerciointernacional de
bienes y servicios superando a
automovil que hasta 2013 mante-
niaunaposicion predominante.

El presidente de HOSBEC ha
sido optimista en sus previsones
para2014. Segun todoslosindica-
dores de actividad que se trabgjan
desdeHOSBEC "2014 serdun ger-
cicio a menos tan bueno como
2013,snomejor". Y esqueentoda
Europa se ha consolidado la per-
cepcidnenlosconsumidoresdeque
las vacaciones constituyen una
prioridad en €l gasto, "asi se ha
demostrado en todos estos afios
decrisis' haindicado Mayor.

El andlisisque hahecho e pre-
sidente de HOSBEC ante los so-
ciosde INECA representativosde
los més diversos sectores econo-
micos de actividad se ha centrado
enlosdiferentes mercados emiso-
resy en lasituacion delos princi-
pales destinos competidores.

El mercado naciona y & Reino
Unido se consolidan como los tu-
risas masfieesanuestro producto,
sendo ademés turistas de todo €
afioy no mercados puramente esta-
cionaes. "En € caso delos briténi-
cos laimportanciade Benidorm den-
trodel mercado deinvierno esabso-
[utamente excepciona dentro dela
peninsulay solo se da en circuns-
tancias smilares en los diferentes
destinoscanarios, mientrasquetoda
laofertade Bdeareso Catdufiaper-
manece cerradadurante 6 mesesde
invierna". Antonio Mayor ha sefia-
lado como "circunstancia favora-
blelarevaorizaciondel mercadoin-
mobiliario que se ha producido en
el ReinoUnidoy quegeneraunfac-
tor riqueza en la sociedad que fa-
vorece los vigies vacacionales'.

Los espafioles volveran a ser
fundamentales para consolidar la
recuperacion delarentabilidad em-
presaria en el turismo, y lascondi-
ciones de accesibilidad y una ex-
celenterelacion calidad-precio por
el menor coste del transporte fa-
vorecen la posicién creciente de
Benidormy laCostaBlanca. "Ma-
[lorca ha detectado una caida del

Miguel Mirones, Presidentede
laAsociacion Naciona deBal-
nearios(ANBAL), sugiridala
ministrade Fomento, AnaPas-
tor, que laAdministracion in-
viertaenlasefiaizacion delos
balnearios espafioles en toda
lared de carreteras del Estado
parafomentar € turismotermal.

El Presidente de ANBAL
coincidié conlaministraPas-
tor previamente alapresenta-
cionde Termatalia, quesece-
lebro en el stand de Galiciaen
d marcodeFITUR 2014.

Aprovechando este encuen-
tro, e Presidente de ANBAL
quiso trangmitir alatitular dela
carterade Fomentolanecesidad
que tiene e sector de contar
conunapresenciavisibleenlas
sefid esdetréfico colocadasen
|as carreteras espafiolas, como
ocurre con otros recursos tu-
risticos de interés publico.

En este sentido cabe recor-
dar quelaexistenciadelosBdl-
nearios es consecuencia de la
explotacién de manantialesde
Aguas Minero Medicinales
declaradasde Utilidad Publica,
lo que convierte alos Balnea-
rios en € Unico recurso en €
que lo turistico y lo sanitario
tienen ese reconoci miento ofi-
cial deUtilidad Pdblica.

Paraformalizar estapeticion
€ presidentedeANBAL remiti-
raalaMinistraun escrito acom-

Solicitan lasefializacion de
balnearios en carreteras

pafiado con un mapa de Espa-
flacon lalocalizacién de todos
losBalneariosen explotacion.

Termatalia 2014
Termataliaesladnicaferiain-
ternacional dedicada al sector
termal y su préxima edicion,
gueseralanovena, secelebra-
raentrelosdias 2 y 4 de octu-
bre, en la ciudad argentina de
Termasde Rio Hondo (provin-
ciade Santiago del Estero), en
su calidad de "puente termal”
entreEuropay Américal atina
Con laparticipacién de 25
paises, la feria tratara de fo-
mentar el intercambio de ex-
periencias entre distintos con-
tinentes, desde un punto de
vistaempresarial, institucional
y social, para obtener una
perspectiva global del sector.

Miguel Mirones y Ana Pastor.

del sector turistico de la provincia de Ali-
cante, forma parte desde el pasado afio de
este Instituto. A esta reunién ha asistido
Antonio Mayor, presidente de HOSBEC.

20% en el mercado naciona y des-
tinos catalanes como Salou estén
muy preocupados porgue su re-
troceso ha sido del 50%".
Antonio Mayor se ha mostra-
do preocupado por € auge de la
actividad de portales de Internet
que venden estancias turisticas
en viviendas particulares que
"con todos los reparos a su acti-
vidad econdmica, también han
tenido una buena temporada’.
Desde @ sector empresaria de
Benidorm y de la Costa Blanca se
visudlizan interesantes perspectivas
decrecimiento parael mercado por-
tugueés, por laimplantacién de nue-
vasrutasaéreas con Lishoay Opor-
to que permitirén acceder a un pU-
blico de mayor poder adquisitivo
que descartalacarreteracomo me-
dio detransporte, los paises nordi-
Cos, concrecimientosdel 30%y con
lineas aéreas quehan apostado muy
fuerte por nuestros destinos, y con
Polonia que tendré 10 vuelos se-
manales esta temporada. "En el
caso de Polonia, aunquetodaviase
trata de un segmento medio-bgo,
locierto esques no hay operacién
2éreano podriavenir ninguno”.

El Cligter de Turismo de Salud
(Spaincares) s ha presentado en
Barcdonaenunactoend quese
ha mostrado su objetivo, que es
atreer flujos de pacientes hacia
centros sanitarios e infraestructu-
rasturisticas del pais para poten-
ciary crear Snergiasconlasdiver-
sas iniciativas turigticas de cada
territorio. Catal ufiaen este contex-
to tiene un papel destacado por
SUS NUMErosos centros sanitarios
einfraestructurasturigticasde ex-
celencia. Segun un estudio de
mercadoredizado por laFNCPé
volumen total de negocio de los
paises receptores de turistas sani-
tariossuperalos7.400 millonesde
ddlares. Dentro del amhito nacio-
nal & mercado esta cerca de los
140 millonesdeeurosperolases-
timacionespara2015lo stlanen
tornoalos 500 millonesde euros.

CarlosRus, secretario general
de la FNCP ha destacado en su
presentacion lanecesidad de con-
Sderar lasanidad como unafuen-
tedecreacionderiquezay lanece-
sidad de saber diferenciar entred
turismo sanitario que se gorove-
cha de los recursos actudes y €
turismo de salud, tal y como lo
entiende este proyecto, que esun
mercado amplio para explotar.
"Hay paises muy bien posiciona
dos en turismo de salud como:
Republica Checa, Franciay Tur-
quia, todos €llos con unafactura
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El turismo de salud prevé
facturar 500 millones

cion superior alos 360 millonesde
dblares anudesy nuestros clientes
potenciales estén en Francia, Ale-
mania, Reino Unido y Suecia. Por
es0 es necesario este Clugter, para
sumar fuerzasy poder competir en
condicionesfavorablescond exte-
rior. Hay quetener en cuentaqued
turistade slud vigafueradetem-
poraday en términos econdmicos
gasta entre 6 y 10 veces més que
uno convenciona".

Lapresentacion haestado presi-
didapor: BartoloméMartinez, direc-
tor gerenteterritorial del grupo hos-
pitalario Quirdn, JoseAlberto Eche-
varria, vicepresdente de Sdud del
Clugter deTurismodeSdudy presi-
dentedelaFED (Federacion Empre-
sarid de la Dependencia), Eduard
Torres, miembrodel comitéegjecuti-
voy delajuntarectorade Gremio
deHotdesdeBarcd ona RamonCu-
nillera, gerentede BarcelonaMedi-
cad Agency (BMA) Yy CrigtinaCon-
tel , presdentadelaFederacion Na:
ciond deClinicasPrivadas(FNCP)
y delaAsociacion Catdanade En-
tidadesdesdud (ACES) quehade-
darado: "Edtadianzaestraégicain-
tersectoria de ambito naciond es
complementariay permitirainterac-
tuar smultaneamenteconlainicia-
tivalocal. Este esun hecho pione-
roquepermitiracerrar e circulode
360 gradosy favorecerdlacomple-
jatareade atraer flujos de pacien-
tes hacia nuestro territorio.

La Asociacion de Hoteles de Sevilla
y bitRevenue conforman una alianza

LaAsociacion de Hotelesde Sevi-
[lay Provincia (AHS) hafirmado
un acuerdo de colaboracion con
Novayre, empresa sevillana refe-
rente en el desarrollo de software,
con €l objetivo de crear sinergias
orientadas alamejora de la com-
petitividad de sus asociados.

Novayre pondra a disposicién
delaAHSinformacién actudizada
sobre tendencias de precios hote-
leros en la ciudad de Sevilla. Los
datos, que seran proporcionados
en formato gré&fico, mostraran la
evolucion delastarifas publicadas
enloscanalesonline, segmentados
por categoriashoteleras, incluidala
de apartamentos turisticos.

Los informes seran confec-
cionados por bitRevenue
(Www.hitRevenue.com), solucion
low-cost de Revenue Management
desarrollada por Novayre. Lapla-
taforma, accesible desde cualquier
dispositivo a través de internet,
ofrece informacion sobre cambios
de precios y disponibilidad, posi-
cionamientoenlasagenciasonline,
andlisis delareputacion online de
los hoteles'y de sus competidores.

La proliferacion de las agen-
ciasdereservaonline, fendbmeno
gue ha marcado la evolucion del
sector en la Ultima década, supo-
ne un importante reto para todo
tipo de hotelesy alojamientostu-
risticos. Los canales de venta
online permiten al canzar un mer-
cado mucho mésamplioy aumen-
tar lavisibilidad deloshoteles. Al
mismo tiempo, facilitan a cliente

latareade comparar lastarifasde
losdiferentes establecimientosy
consultar las opiniones de otros
usuarios, obligando a los hote-
lesatener quevigilar constante-
mente |os movimientos de su en-
torno competitivo.

LaAsociacion distribuirdsema-
nalmente la informacion de bit-
Revenue entre sus asociados para
que dispongan de datos sobre las
tendencias de precio de su merca-
dodereferenciay compararlascon
laevolucidn de suspropiastarifas.

"Lasclavesparael crecimien-
toy lacompetitividad de nuestro
sector estan en la innovacion y

en la incorporacion de tecnolo-
gia', apunta Manuel Otero, Pre-
sidentedelaAHS, "por eso esta-
mos constantemente en busgue-
da de soluciones innovadoras
gue aporten una ventgja compe-
titiva a nuestros asociados". Por
su parte, Victor Ayllon, Socio Fun-
dador deNovayre, manifiestaque
"bitRevenue esta teniendo muy
buena aceptacion en el sector y
estamos convencidos de que la
colaboracion con laAHS nos per-
mitiraseguir avanzando en lade-
finicion de tecnologias que con-
viertan ala ciudad de Sevillaen
un destino turistico inteligente".

Manolo Otero, presidente de AHS, y Victor Ayllén, de socio fundador de Novayre.
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Pepsico se une a la Federacion
Espanola de Empresarios de Camping

El sector del camping estade en-
horabuena. A la fuerza de su
apuesta como lamejor alternati-
vade ocio vacacional en contac-
to con lanaturalezase une ahora
el compromisoy el liderazgo de
Pepsico, de alimentaciony bebi-
dasanivel mundial.

Desde ahora, los millones de
campistas que visiten los més de
600 establecimientos asociados a
|aFederacién Espafiolade Empre-
sarios de Camping podréan disfru-
tar detodas|as marcas de bebidas

la firma del acuerdo.

con las que opera Pepsico Iberia
como, por gemplo, Pepsi, Kas,
Gatorade o Tropicana, entreotras.
"Launién hacelafuerzay este
convenio de colaboracion con
Pepsico Iberiaesel claro gemplo
dequeel sector comienzaasupe-
rar lacrisisy aapuntar muy alto
sobre cudl es son nuestras preten-
siones y objetivos de cara a los
proximos afos", sefialé Ana
Beriaintraslafirmadel acuerdo.
"Nuestramision es ofrecer un
valor afiadido anuestros Partners

con el abjetivo de crecer juntos.
Para ello pondremos en marcha
distintas iniciativas que benefi-
cientanto alaFEEC y asusmas
de 600 campings asociados,
como alosusuariosfinales" afia-
did Javier Urufiuela.

Ademés, esta colaboracion se
extenderatambién atodasaquellas
acciones promocionaesy de mar-
keting enlasqueparticipelaFEEC
y que sirvan parafomentar los va
lores que nos caracterizan: medio
ambiente, familiay diversion.

ﬂ o

En lacelebracion delaJunta
Directiva de la Asociacién
Empresarial HoteleradeMa-
drid (AEHM), reunida enel
Aparto-Suites Muralto, Nu-
ria Zamorano Yuste ha sido
nombrada nueva gerente de
la entidad. Zamorano es li-
cenciadaen Derechoy cuen-
tacon un PDD y un Progra-

Nuria Zamorano, nueva
gerente de la AEHM

made Direccién de Recursos
Humanos. Ha desarrollado
todasu trayectoria profesio-
nal en puestos de responsa-
bilidad en empresas del sec-
tor turistico (Juliatours,
Transhotel), incorporédndose
alaAEHM en 2007 como res-
ponsable de Asuntos Labo-
ralesy Formacion.

Nuria Zamorano es licenciada en Derecho.

Ana Beriain, Presidenta de la FEEC y Francisco Javier Urufiuela, Director General de Pepsico Bebidas Iberia, tras
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La campana contra los
hoteles ilegales acumula
mas de 300 inspecciones

La Mesa de la Clandestinidad
en el Sector Turistico sevillano
continda trabajando desde su
puesta en marchaen octubre de
2012 y sumayamas de 300 ac-
ciones inspectoras por parte de
laDelegacién Territorial de Fo-
mento, Vivienda, Turismoy Co-
mercio y 74 denuncias inter-
puestas por la Asociacion de
Hotelesde Sevilla(AHS).

Segun los datos facilitados
por [aAHS, enlalltimareunion
delamesase dio cuentade es-
tos datos, ademas de que se ha
producido la regularizacion de
tres al ojamientos que se encon-
traban en situacion irregular y
laincoacion de 38 expedientes
sancionadores.

Mientras tanto, siguen
avanzando las actuaciones|lle-
vadas a cabo por esta mesa
contra los hoteles ilegales,
compuesta por el Consorcio
Turismo de Sevilla; laDelega-
cion Territorial de Fomento, Vi-
vienda, Turismoy Comercio de
Sevilla de la Junta de Andalu-
cia; lasareasde Medio Ambien-
te, Urbanismo, Familiay Con-
sumo del Ayuntamiento de Se-
villa; laPoliciaLocal y Nacio-
nal; la sociedad Prodetur, de-
pendiente de la Diputacion

Provincial de Sevillay laIns-
peccién de Trabajo.

Ademés, alo largo de este
afo se hacompletado el nime-
ro de entes de las administra-
ciones publicas que se han su-
mado a esta lucha coordinada,
con laincorporacion delas de-
legaciones territoriales de Se-
guridad Social y de Hacienda
del Ministerio.

En este marco, los empresa-
riosresaltan lanecesidad delu-
char "contraeste grave proble-
ma que esta afrontando la in-
dustria hotelera en todo Occi-
dente, y en particular enlaciu-
dad de Sevilla", apuntando a
"la oferta incontrolada de al o-
jamientos, que no cuentan con
ningun tipo de garantias para
el usuario turistico, y que ha-
cen unacompetenciadesleal, a
laofertareglada’.

Igualmente, cabe destacar
gue todas las administraciones
"han hecho suyo" el documen-
to Razones para apoyar a las
empresas hotel eras|egal mente
constituidas, que ha sido ade-
mas apoyado por la propia
Confederacion Espafiola de
Hotelesy Apartamentos Turis-
ticos para todas sus organiza-
ciones miembros de Espafia.

Latrufa, protagonista del primer Taller
de Gastronomia de Huesca del 2014

El protagonista fue Paolo Casagrande

Paolo Casagrande, chef del restaurante Lasar-
te de Barcelona (dos estrellas Michelin) fue el
protagonista el pasado febrero del Primer Ta-
ller de Gastronomia de Huesca de este afio,

Laideade este taller, en el que
se conté con la colaboracién de
TuHuescay laAsociacion dere-
colectoresy cultivadoresdetru-
fadeAragon, fue lade elaborar
una serie de platos que, segun
Casagrande, "hacemos y traba-
jamos a nuestros clientes en el
restaurante, acompafiandolo de
un producto tan de esta zona
como eslatrufa’.

En cuanto alas elaboraciones,
el chef italiano ofrecié un menu

compuesto de un total de siete
platos entre los que se encontra-
ban algunos como una "Crema
detuétanoy trufa, cigalaalavai-
nillacon bottargay kaffir", unas
"Manitas de cerdo Duroc relle-
nas de cebolleta trufada, topi-
nambur y tamarindo” o una
"Hoja de coco, chocolate y tru-
fa"' en el apartado de postres.
De la misma manera, Casa-
grande, también dio alos presen-
tes algunos consejos para traba-

organizado por la Asociacion Provincial de
Empresarios de Hosteleriay Turismo de Hues-
cajunto ala Escuela de Hosteleria San Loren-
zo de Huesca, con un menu basado en la trufa.

jar latrufacomo "jugar conlatem-
peratura, sin darle cocciones al-
tas, tratando de sacarle rendi-
miento sin que pierdasu aromay
sabor" o "intentar trabajar siem-
pre que se pueda con la trufa
fresca, sin congelar”.

L ostalleres siguen con su pro-
gramacién para este periodo con
el curso de Ricard Martinez, jefe
de cocina del restaurante Espai-
sucre de Barcelona, que se cele-
bré el pasado dia 10 de febrero.

Paolo Casagrande en el primer Taller de Gastronomia de Huesca.



El Sector
ha cambiado

%%l yla Informacion también

| [:}' Date de alta
~ enNexoHotelcom

Diario anline de la Hoteleria

-y recibelo
cada manana
en fv email




30/ CEHAT

ASOCIACIONES

La tarjeta Camping Key Europe llega
a Espana de la mano de la FEEC

Millony medio de campistas eu-
ropeoslaavalany yase puede
adquirir en nuestro pais. Latar-
jetaCamping Key Europe llega
aEspainadelamano delaFede-
racién Espariolade Empresarios
de Camping (FEEC) y con €l res-
paldo de lastres principal es aso-
ciaciones automovilistas euro-
peas: la holandesa ANWB, la
ADC aemana y la SCR sueca.
La CKE proporciona des-
cuentos directos de hasta un
30% en campings nacionales 'y
extranjeros asociados, permite
realizar un rapido check-inala
entrada y dispone de un seguro
gratuito de accidentes a terce-

ros mientras se encuentre en
establecimiento... Todo con un
Unico precio de 16 euros anua-
les por unidad familiar.

"La CKE supone un impulso
muy importante del sector en
Espafia. Nosvaapermitir situar-
nos al mismo nivel que paises
como Holanda, FranciaoAlema:
nia donde el campismo es un
modo de vida tremendamente
arraigado. Confiamos que con la
CKE, milesdefamilias espafiolas
descubran las bondades de nues-
tro sector y una nueva oferta de
ocio vacaciona en contacto con
la naturaleza", asegura Ana
Beriain, presidentadela FEEC.

Ademas sus muchas ventajas
no son exclusivamente paracam-
pistas. Cualquier titular delaCKE
se podrabeneficiar de unaexten-
sa red de colaboradores a nivel
nacional con importantes des-
cuentos, por ejemplo, en gasoli-
neras, alquiler devehiculos, par-
gues tematicos, autobuses turis-
ticos asi como en museos, res-
taurantes, deportes nauticos...

Para adquirirla, se puede
solicitar a través de la web
oficial http://campingkey.es/
donde también se pueden
consultar las distintas promo-
ciones, ofertas de los cam-
pings y partners asociados.

£86C &

S I T i | | - S e ] P—

B Ll Rl skl Lk L —

e e ey s g [

La Camping Key Europe llega a Espafia de la mano de la Federacién Espafola de Empresarios de Camping.

El presidente de la Diputacion
de Granaday del Patronato de
Turismo, Sebastian Pérez, y
presidente de la Federacion
Provincia deEmpresasdeHos-
teleriay Turismo, Trinitario Be-
toret, han firmado un convenio
de colaboracion para € desa
rrollo conjunto en 2014 de ac-
ciones promocionaes de Gra-
nadacomo destinoturisticoen
los mercados nacional einter-
nacional. Este acuerdo inclu-
yelapotenciacion devigjesde
familiarizacién entre operado-
resturisticosy periodistas es-
pecidizadosy, en general, es-
trategias conjuntas con la Di-
putacion paralaconsolidacion
de los productos y destinos
turisticos de la provincia en
SuSs respectivos segmentos de
mercado con especia énfasis
en el turismo nacional.

"Es innegable que € turis-
mo es una fuente de recursos
econdmicos para nuestra pro-
vinciaextraordinariamenteim-
portante”, ha resefiado el pre-
sidente de la Diputaciéon que
ha recordado que en torno a
un 15 por ciento del PIB pro-
vincial giraentornoal turismo
por lo que "todas las actuacio-
nes que hagamos de manera
colegiada y conjunta con la
Federacion Provincia de Em-
presas de Hosteleriay Turis-
mo iran en el buen camino”.

Acuerdo de promocionde
la provincia de Granada

Las buenas expectativas
econdmicasquegenerad turis-
mo para las empresas locales
granadinas y la puesta en mar-
chade iniciativas que ya estan
dando susfrutoscomolaEscue-
lalnternaciond de Turismo Ru-
ra y delaNaturalezaubicadaen
Guadix o la candidatura de la
Alpujarra para ser Patrimonio
Mundia delaUnesco han sido
destacadasen € acto defirmay
presentacion de este convenio
estamafianaen laDiputacion.

"La Ingtitucion Provincia
estden un momento detrabajo
intenso" en materiaturistica, ha
sefidado Sebastian Pérez que
sehareferido tambiénalapar-
ticipaciénenlaferiainternacio-
nal Holiday World 2014 en Pra-
ga (Republica Checa) o los
buenos resultados obtenidos
por €l Patronato de Turismoen
sus actividades en la edicién
de este afio de Fitur.

Dadalaactud coyunturaeco-
noémica, la Federacion y € Pa
tronato han acordado redoblar
|os esfuerzos de promocion tu-
rigica. Del acuerdo se obten-
drén tresfrutos principd mente:
lareedicion delaGuiade Equi-
pamientos Turisticos de Grana:
da, @ apoyo ala organizacion
de vigies de familiarizacion de
turoperadores y medios de co-
municacion, y lacongtituciénde
unaMesaTécnicade Turismo.

Rus y Marti

del Empleo K

Dd 21 d 30demarzolaAgrupa
cion SorianadeHosteleriay Tu-
rismo (ASOHTUR) celebrardla
tercera edicidn de las Jornadas
de la Cuchara'y € Tenedor asi
como también e 111 Concurso
Provincial de la Tapa de la Cu-
charay e Tenedor.

Como en ediciones anterio-
res las tapas se serviran en ca-
zuelitas de barro, si bien este
afo como novedad latematica
en la elaboracién de las tapas
seré completamente libre, por
ello se ha incluido también el
Tenedor en ladenominacion de
las Jornadas. Asi o venian de-
mandando tanto el publico par-
ticipante como los estableci-
mientos de hosteleriaque of re-
cen dichas tapas.

En este sentido, los estable-
cimientos participantes podran
realizar cualquier tipo dereceta,
bien seatradicional o innovado-
ra, siendo la€eleccion del temay
lasmateriasprimastotalmenteli-
bres. No obstante, y tal como
recoge ASOHTUR en |las bases
deestaconvocatoria, laAgrupa-
cion dentro de su filosofia de
potenciar y apostar por los re-
cursos autoctonos, ha incluido

en dichas bases que e Jurado
de expertos encargado de otor-
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ASOHTUR celebra las Il
Jornadas de la Cuchara
y el Tenedor en Soria

gar e premioala‘ Mg or Tapade
Cucharay Tenedor’ valoraraen
su decision la utilizacion en las
recetas de productos de Soria.

Mayor creatividad y mayor
calidad, alin si cabe, enlastapas
a degustar, son los objetivos de
estas |11 Jornadas, que afio tras
afo, seconsolidan comoreferen-
te gastronémico en la provincia
enel mesdemarzo.

En &l marco de esta cita culi-
naria, ASOHTUR programa un
Concurso Provincial dirigido a
vaorar lacalidad delaselabora
ciones delos participantes. Este
Concurso establece dos pre-
mios. € premioa‘ Meor Tapade
Cucharay Tenedor’, selecciona
do por un Jurado que designara
en funcidn de distintos criterios
lastresmejorestapasy € premio
'‘Mejor TapaPopular de Cuchara
y Tenedor', que sera concedido
por el publico a través de las
votaciones que se podran reali-
zar desde la pagina web de
ASOHTUR (www.asohtur.com)
y atravéstambién deunaaplica-
cion parateléfonosmaviles, que
serviracomo guiaprécticadelas
Jornadas. Como incentivo, las
personas que voten por su tapa
favoritapodran participar enel
sorteo de distintos regal os.

ororrogan el Programa
oteleroy Turismo Social

‘El empleo motelero evita el cierre de hoteles cuando no hay ocupaciéon’

El presidente de la Diputacién de Valencia,
Alfonso Rus, ha firmado con presidente de
la Union Hotelera, Luis Marti, una prérroga
durante este afio del Programa Provincial

El presidentedelaDiputaciénde
Valencia, Alfonso Rus, hafirma
do con el presidente de la Union
Hotelera, LuisMarti, unaproérro-
gadurante este afio del Programa
Provincial por e Empleo Hotelero
y €l Turismo Social deseismillo-
nes de euros para generar y man-
tener empleo en las zonas turisti-
cas durante latemporada baja.

La diputada de Bienestar So-
cia y Sanidad, Amparo Mora, que
también estaba en la firma del
acuerdo, haapuntado que estare-
anudacion es "muy importante
parafinaizar el programa en su
totalidad y atender atodas|asde-
mandas recibidas’.

En este sentido, Mora ha ex-
plicado que gracias aestainicia-
tiva, han recorrido la provincia
unas 13.000 personas.

En cuanto alos fines del pro-
grama, la responsable provincia
ha afirmado que lainiciativa pre-
tende"mantener lascuotasdeem-
pleo del sector hotelero e incluso
crear mas puestos de trabajo",
puesto que, segun la diputada,
"ademas de beneficiar a los em-
pleados de la hosteleria, hareper-
cutido también a la hora de con-
tratar autobuses, guiasy azafates'.

Por otro lado, Morahaadelan-
tado que la corporacion provin-

cial estaestudiando laposibilidad
de enlazar este plan con la Dipu-
tacion de Castellony deAlicante
paraque sus vecinos disfruten de
laprovinciade Valenciay losva-
lencianos conozcan los atractivos
turisticos de estas dos provincias.
"Lacorporacion provincial caste-
[lonense ya se ha interesado por
este programay quieren estudiar
lasférmulas paraponerlo en mar-
cha', ha apuntado.

Mantenimiento de1.500 empleos
Por su parte, € presidente de la
Unién Hotelera se ha mostrado
optimista con este plan que, se-
gun Marti, "ha mantenido entre
1.500 y 2.000 empleos en lapro-
vinciarelacionados con el sector
hotelero, pero también conlahos-
teleriay lasagenciasdevigjes'.
"Tener 30.000 personas reco-
rriendo la provincia hace posible
gue ademas de los hoteles se be-
neficien también los comercios’,
haresaltado Marti, quien también
ha asegurado que este programa
"tiene un claro impacto directo y
un beneficiodesdee puntodevis-
ta empresarial, puesto que ayuda
adesestacionalizar €l turismo, uno
delosprincipalesproblemasdela
Comunitat y delaprovincia, sobre
todo en las zonas deinterior".

por el Empleo Hotelero y el Turismo Social
de seis millones de euros para generar y
mantener empleo en las zonas turisticas
durante la temporada baja.

En este sentido, €l responsa-
ble de los hoteleros cuenta que
durantelosmesesdeinvierno"la
ocupacion es mucho mas baja,
rondaen un 30%, al contrario que
los meses estivales, donde se
puede alcanzar un 80%".

Asimismo, Marti ha afiadido
también que "el Plan por el Em-
pleo Hotelero rellenaesos huecos
y permite mantener puestos de
trabajo evitando €l cierre de los
establecimientos hoteleros'.

En cuanto alosresultados ob-
tenidosen 2013, el presidentede
laUnion Hoteleraexplicaque han
participado en el programa "un
total de 18 hotelesy se han man-
tenido unos 100 puestos de tra-
bajo de cada alojamiento, por lo
que se han conservado unos
1.800 empleos".

Lacorporacion provincia y la
Union Hoteleraformalizaron en
abril del pasado gercicio un con-
venio singular parala ejecucion
deun programadirigido alosma-
yores de 65 afios de |los munici-
piosdelaprovincia, con el doble
objetivo de generar y mantener
|os puestos de trabajo en | as zo-
nas turisticas durante los meses
con menos afluencia de visitan-
teseimpulsar un programadeva
caciones sociales.



En Viajes El Corte Ingles todos
nuestros clientes reciben algo comun:

SEGURIDAD, CALIDAD Y GﬁHANTI'A.

Viiajes El Corte Inglés pone a tu alcance
los mas variados destinos: playas paradisiacas,
ciudades magicas, paisajes imposibles...
Pero viajando con el lider, en todos sentiras
lo mismo: la absoluta certeza de que

tu viaje va a ser inolvidable.
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