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La oferta hotelera española resiste a las
dificultades económicas y a la crecien-
te complejidad del mercado turístico
manteniendo un índice general de cali-

Los hoteles españoles conservan altos niveles
de calidad a pesar del entorno económico

dad alto, según Hotels Quality Index. De
hecho, según este informe trimestral, la
calidad percibida de los hoteles espa-
ñoles se ha estabilizado en niveles com-
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Tribunal constitucional
y reforma laboral

La nueva directiva sobre la
gestión de derechos de autor
La hostelería europea conside-
ra que esta nueva directiva po-
dría ayudar a abordar algunos
de los problemas que durante
años han sido motivo de con-
frontación con el sector hotele-
ro, de espectáculos y de res-
tauración, ya que regularmente
enfrentaban los negocios de
hostelería en la negociación de
licencias con las organizaciones
de gestión colectiva. Por ello,
apoyan la directiva que, en su
opinión, tiene el potencial de
resolver algunos de los proble-
mas que enfrentan los derecho
habientes con los usuarios.
"Aunque lamentamos que la
importante cuestión de una

Hijo de J. Bassols, nuevo
socio colaborador de CEHAT

ventanilla única no haya sido
tratada", aseguró el secretario
general de CEHAT y miembro
del Comité Ejecutivo de Hotrec,
así como presidente del gru-
po de trabajo de derechos de
autor de la organización inter-
nacional, Ramón Estalella.

El texto votado por el Par-
lamento Europeo contiene una
serie de disposiciones desti-
nadas a aumentar la transpa-
rencia y normas de buen go-
bierno de las organizaciones
de gestión colectiva, velando
por que las condiciones de li-
cencia y las tarifas no sean
discriminatorias y razonables.
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petitivos, con una calificación de 8 so-
bre 10 puntos. Los clientes americanos
y rusos son los que mejor evalúan la
calidad de los hoteles españoles.

Volver a poner
Madrid de moda

El presidente y fundador de
Room Mate Hotels, Kike Sara-
sola, reflexiona sobre cómo re-
construir la imagen de Madrid.
Ve necesaria una mayor coope-
ración público-privada, y aso-
ciaciones de hoteleros para re-
cuperar la esencia de la ciudad.
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Hijo de J. Bassols, empresa dedi-
cada al suministro de lencería de
alta calidad para hoteles y restau-
rantes, ha firmado un acuerdo de
colaboración con la Confederación
Española de Hoteles mediante el
que la compañía textil se convierte
en proveedor de confianza de las
empresas de esta organización.

La división de hostelería de
Bassols dirige sus productos ha-
cia hoteles y restaurantes que
buscan un producto diferenciado

y acorde con sus características.
Así, el empleo de las mejores ma-
terias en su oferta de mantelerías,
ropa de cama y rizo marca su ca-
tálogo, que se complementa con
la opción de personalizar los pro-
ductos con logotipos tejidos o
bordados. Todo ello con una am-
plia gama de diseños, colores,
posibilidad de confección, tecno-
logías y siempre con materias pri-
mas de alta calidad que hacen que
Bassols ocupe un lugar de lide-
razgo en los segmentos a los que
se dirigen sus productos.

Hijo de J. Bassols está autoriza-
da para colocar, según el Standard
100 de Oeko-Tex®, la etiqueta Oeko-
Tex® que garantiza que Bassols
1790 produce textiles de confianza.
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El asesor laboral de CEHAT,
Carlos Sedano, analiza en este
artículo el auto dictado por el
pleno del Tribunal Constitu-
cional, el cual ha avalado por
siete votos a favor y cuatro
en contra, tres aspectos con-
cretos de la reforma laboral.
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Hotels Quality Index es un índice
trimestral que mide en base a cin-
co criterios la calidad percibida de
los hoteles españoles a partir de
opiniones de sus clientes. Un re-
sultado mayor a ocho se consi-
dera competitivo, y por encima de
nueve de excelencia. Este infor-
me, elaborado por Hotels Quality
y Nebrija Business School, en
colaboración con el Instituto Tec-
nológico Hotelero (ITH) y la Fe-
deración Española de Hostelería
(FEHR), evalúa cinco factores cla-
ve para elaborar el índice de cali-
dad: cuatro de experiencia perci-
bida (atención, instalaciones, lim-
pieza y relación calidad-precio),
que responden a las dimensio-
nes de la calidad universalmente
aceptadas; y un factor de repu-
tación (recomendación del hotel).
Todos estos criterios se miden a
través de indicadores calculados

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

Este informe analiza los índi-
ces de calidad percibida de la
oferta hotelera en función de la
categoría, tipología y nacionali-
dad de los clientes encuestados.
Según los datos de este estu-
dio, los clientes americanos y
rusos son los que mejor evalúan
la calidad de los hoteles espa-
ñoles, con índices que alcanzan
el nivel competitivo.

Los hoteles de cinco estrellas
consiguen calificaciones en el ni-
vel de excelencia en todos los in-
dicadores. Destacan, además,
tres factores: los niveles de cali-
dad percibidos, los altos niveles
de recomendación y limpieza y la
relación calidad-precio, "lo que
reafirma la buena imagen de la que
goza la oferta hotelera de gama
media respecto a otros mercados

Juego de sábanas de Bassols.

Los hoteles españoles siguen manteniendo una calidad percibida alta.

similares a España". Finalmen-
te, en el análisis por tipología,
los hoteles vacacionales supe-
ran a los hoteles urbanos en to-

dos los indicadores; aunque
éstos últimos obtienen un índi-
ce de recomendación más alto.
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TRIBUNA HOTELERA

EDITORIAL

No al alquiler de
habitación por día

A PRETENSIÓN DE ALGUNAS Comunidades Autó-
nomas de regular nuevas fórmulas de alojamien-
to turístico alegal ha alertado a la Hotelería. Es-
pecialmente el alquiler de habitaciones por días

en domicilios privados que, al margen de que puedan
constituir un modo de intrusismo, supondría serios ries-
gos tanto en la seguridad de los turistas como en la cali-
dad e imagen del conjunto de nuestra oferta alojativa.

Poner en marcha nuevas fórmulas de alojamiento tu-
rístico, más en función del afán recaudatorio que en
respuesta a la necesidad de reglar y controlar la oferta
alegal, cuando aún queda tanto por hacer en el aloja-
miento legal, es un dislate en opinión de varias organi-
zaciones de CEHAT, como la Confederación Empresa-
rial de Hostelería, Restauración y Apartamentos Turís-
ticos de Cataluña, la AEHM...

Para CEHRATC, tal modalidad de alojamiento turístico
no estaría condicionada a las medidas de seguridad exi-
gidas a los establecimientos hoteleros y, por tanto, pon-
dría en evidente riesgo a las personas que se alojen.

Los establecimientos hoteleros de Cataluña están re-
gulados por una estricta normativa de seguridad en ma-
teria de incendios, habiéndose cerrado establecimientos
hoteleros por no cumplir completamente algún requisito.

La pregunta del Sector es: ¿quién se hará responsable
en caso de accidente por carencias de seguridad, tales
como medidas de evacuación en caso de incendio?

La laxitud normativa sobre esta posible modalidad de
alojamiento turístico propiciaría que otros establecimien-
tos, como las pensiones, pudieran hacer el cambio hacia
ésta, por estar sometidos a una menor presión normativa.

En suma, los hoteleros alertan de los riesgos de esta
deriva, también para los puestos de trabajo de miles de
personas que actualmente están implicadas laboralmen-
te en el Sector, y el peligro de precarización y falta de control.

Erradicar la economía sumergida que estas actividades
no controladas producen, por el escaso seguimiento que
se puede hacer de obligaciones tributarias y liquidación
de impuestos, como el turístico, preocupa al Sector.

Para los hoteleros catalanes es poco factible que se
pueda llevar a cabo un sistema de control seguro y viable
sobre esta nueva fórmula de alojamiento turístico, por el
desconocimiento de los establecimientos existentes.

En suma, los destinos deben garantizar al usuario una
oferta alojativa de calidad en aspectos claves, como son
la seguridad y la salubridad, que quedarían fuera de con-
trol, afectando asimismo la convivencia con los vecinos.

‘Lamentablemente, el
sector hotelero está en
peligro por la oferta de
alojamiento turístico
ilegal y una oferta re-
glada desmesurada y
poco controlada de vi-

viendas de uso turístico’

S EVIDENTE QUE el turismo es un sector es-
tratégico para la economía de Barcelona
y, por ello, entre todos los agentes impli-
cados debemos hacer los esfuerzos nece-
sarios para mantener su potencial.

La gran labor de la entidad Turisme de Barcelona
y su modelo de gestión público privado ha hecho
posible poner sobre la mesa una extraordinaria capa-
cidad de promoción y captación internacional de
eventos relevantes. Este modelo de éxito, sin duda,
ha sido posible gracias a una gestión turística con-
junta entre el ámbito privado y el público, liderada
por los primeros y apoyada y empujada por una ad-
ministración flexible y dinámica.

Pero para continuar gozando de esta buena salud
turística, es de importancia capital seguir incidiendo
en la promoción internacional de Barcelona, con la
utilización de los recursos económicos necesarios y,
esforzándonos por continuar generando el contexto
necesario para la llegada de nuevos even-
tos importantes, que mantengan la
demanda turística. Sirva de ejem-
plo la celebración de las Cam-
panadas de Fin de Año que
este pasado año tuvo lugar
en Barcelona, consiguiendo
proyectar la ciudad al mun-
do a través de los medios
de comunicación interna-
cionales y que confiamos
se convertirá en un evento
tradicional.

Para dar apoyo a este obje-
tivo, Barcelona dispone de una
planta hotelera excepcional y de
gran calidad, que da respuesta a la cre-
ciente demanda que existe sobre nuestra
ciudad, fruto de la apuesta incondicional de los pro-
tagonistas del sector, mediante una importante in-
versión en nuevos establecimientos y una constan-
te inversión en la adecuación continua de estableci-
mientos ya existentes.

Gracias a esta buena labor del sector, hemos cons-
truido un modelo de ciudad donde no todo vale y
que cuenta con una de las mejores plantas hoteleras
del mundo. Es por eso que apostamos por un creci-
miento hotelero basado en la excelencia, la sosteni-
bilidad y la calidad.

Lamentablemente, el sector hotelero y los pues-
tos de trabajo de miles de personas vinculadas a
éste y, la calidad de nuestra destinación, están en
grave peligro debido al crecimiento excepcional de
dos formas de oferta de alojamiento turístico en la
ciudad de Barcelona, alternativas a la oferta hotele-
ra: la oferta de alojamiento turístico ilegal y una ofer-
ta reglada desmesurada y poco controlada de vivien-
das de uso turístico.

Nuestra entidad desarrolla en este sentido una
completa estrategia de trabajo, que pasa por la estre-
cha colaboración con otras entidades, públicas y pri-
vadas, para hacer frente a la proliferación de estable-
cimientos de alojamiento turístico ilegal en la ciudad
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Jordi Clos / Presidente del Gremi d'Hotels de Barcelona

y, la puesta en marcha de medidas para el control de
las viviendas de uso turístico.

En el marco de esta proliferación de estableci-
mientos turísticos ilegales han adquirido mucha re-
levancia plataformas comercializadoras online en las
cuales, como por ejemplo Wimdu o AirBnB, todo
vale, aún siendo al margen de la ley, con el consi-
guiente peligro que esto supone para el cliente y
para la destinación.

Retomando el hilo inicial, es indispensable no dete-
nerse. Barcelona debe esforzarse por continuar gene-
rando el contexto necesario para atraer más turismo:

- Mediante una flexibilización de los horarios co-
merciales que adapte los escenarios a las necesida-
des de los visitantes internacionales que vienen a
nuestra ciudad, abriendo más domingos y festivos
en las zonas más céntricas y enfocadas al viajero de
paso, sin afectar al comercio de barrio.

- Secundando el rechazo rotundo, manifestado por
la Confederació Empresarial d'Hostaleria,

Restauració i Apartaments Turístics
de Catalunya, CEHRATC, a la apli-

cación de un nuevo gravamen
sobre las emisiones contami-

nantes de la aviación comer-
cial, incluido dentro del
Proyecto de Ley de crea-
ción de impuestos medio-
ambientales del gobierno
catalán, ya que el turismo
no puede soportar más

impuestos, tasas ni cargas
administrativas.
 - Desarrollando infraes-

tructuras y recursos turísticos
necesarios, como la finalización de

la Línea 9 de metro o la creación de una
buena oferta museística.

Por su parte el Gremi d'Hotels de Barcelona orga-
niza y participa en acciones para acercar los hoteles
y los servicios que ofrecen a los ciudadanos de Bar-
celona, mediante herramientas como el blog
www.masquehotelbarcelona.com y acciones como la
"Semana de las Terrazas de los Hoteles de Barcelo-
na" o "Hotels amb DO", una semana plena de catas
de vinos en los espacios más singulares de los hote-
les de Barcelona.

También apoyamos iniciativas que ayudan a la pro-
fesionalización del sector, como la creación del Gra-
duado Superior en Dirección Hotelera impartido por la
Escuela Superior de Hostelería de Barcelona, ESHOB.

Así mismo, la entidad también desarrolla herramien-
tas útiles para los visitantes que llegan a nuestra ciu-
dad, como la aplicación móvil ‘Barcelona City App’,
que ponemos gratuitamente al alcance de todos nues-
tros establecimientos asociados y de sus clientes.

Hemos trabajado y estamos trabajando bien. He-
mos creado una base turística sólida, hemos gene-
rado unos recursos excelentes y la actitud de todos
los agentes implicados es intachable. Continuemos
en esta línea y cumpliremos todos los objetivos que
nos fijemos.

CARTA DEL DIRECTOR A TODOS LOS LECTORES DE CEHAT
Estimados Amigos,

Como sabéis, en nuestro periódico nuestras Asociaciones, el Sector Hotelero en general y las
Cadenas miembros son las protagonistas. Nuestro periódico es sin duda uno de los principales
mecanismos de difusión que tenemos como colectivo, por lo que os animamos a utilizarlo.
Mónica González es la responsable de coordinar sus secciones, por lo que podéis hacer llegar
todas vuestros contenidos y propuestas a su dirección de correo electrónico
(monica@cehat.com) con el material que queráis incluir.

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

Un cordial saludo.
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también existía esta excepción).
Tampoco encontramos un con-
cepto equivalente en las normati-
vas de IVA de otros Estados
Miembros tales como Italia, Fran-
cia, Alemania o Portugal.

Sin embargo, sí existe una men-
ción a los "servicios mixtos de hos-
telería" en la normativa del Impues-
to General del Tráfico de Empresas
(IGTE), impuesto indirecto que pre-
cedió en España al actual IVA, que
permite fijar un punto de partida a
los meros efectos interpretativos.
En concreto, en dicha normativa,
se, diferenciaban 4 categorías de
servicios de "hostelería, restauran-
te y acampamento": (a) hostelería;
(b) restaurantes; (c) acampamento
y (d) Los servicios mixtos de hos-
telería y espectáculos.

Respecto de los servicios mix-
tos, la normativa de desarrollo se
refería a ellos como los "de hoste-
lería y espectáculos prestados en
cualesquiera de los establecimien-
tos citados en este artículo, así
como en los denominados "clubs
nocturnos", "salas de fiesta", "sa-
las de juventud", "boites", "disco-
tecas", "barbacoas" y similares".

Pues bien, en mi opinión, de
este precedente y de su interpre-
tación doctrinal se derivan aspec-
tos muy relevantes: (1) el contex-
to de la norma se refiere a supues-
tos en los que el término  "hoste-
lería"  está referido al suministro
de comidas y/o bebidas; (2) los
servicios mixtos de hostelería no
son nada si no se consideran de
forma conjunta, en unidad de lo-
cal, con los espectáculos, disco-
tecas, salas de fiesta, etc.; (3)
constituyen una categoría inde-
pendiente de servicios.

Por tanto, en una interpretación
de la norma conforme a su contexto

y antecedentes históricos y legis-
lativos, los "servicios mixtos de
hostelería" que tributan al 21% ha-
bría que limitarlos a aquellos en los
que el "suministro de comidas y be-
bidas" y el "espectáculo" o activi-
dad de discoteca, sala de fiesta, etc..
se prestan de forma "simultánea"
en unidad de local y tiempo.

Nada que ver con los servicios
que se incorporan en un "paque-
te hotelero". En éstos, además de
que no se trata de "suministro de
comidas y/o bebidas" sino de
"alojamiento" y está ausente el
"espectáculo" o similar, las pres-
taciones están claramente diferen-

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

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

que junto al alojamiento, se contratan servicios
tales como spa, sauna, masajes, utilización de
campos de golf, piscinas, servicios estéticos,
etcétera, con independencia de que en las fac-

En concreto, entiende la DGT que
este tipo de operaciones deben
enmarcarse entre los "servicios mix-
tos de hostelería" que, desde 1 de
septiembre de 2012, están expresa-
mente excluidos en la Ley del IVA
de la aplicación del tipo reducido.

Por tanto, a la complejidad ya
existente de determinar cuáles de
los servicios prestados son acce-
sorios al alojamiento y pueden tri-
butar al tipo reducido, se le suma
esta interpretación administrativa
que amplia notablemente el con-
cepto de "servicios mixtos de
hostelería" hasta alcanzar a los
que hemos denominado "paque-
tes hoteleros".

Pues bien, en las siguientes lí-
neas plantearé algunos argumen-
tos que, a mi entender, permiten
afirmar que el criterio de la DGT en
la cuestión de los "paquetes hote-
leros" es, cuanto menos, discuti-
ble, toda vez que la comercializa-
ción de servicios de alojamiento
en el sector hotelero de forma con-
junta con otro tipo de servicios no
altera su naturaleza  ni los convier-
te en "servicios mixtos de hostele-
ría". El alojamiento sigue siendo
una prestación diferenciada en
cualquiera de los escenarios de co-
mercialización elegidos que debe
tributar al tipo reducido.

La conclusión anterior la alcan-
zamos tras enfrentarnos a estas
dos preguntas:

1. ¿Encajan los "paquetes ho-
teleros" en el concepto "servicios
mixtos de hostelería"?

Concretamente, la Ley del IVA
dispone que "se exceptúan de
lo dispuesto en el párrafo ante-
rior (que regula la aplicación del
tipo reducido a los servicios de
hostelería, los de restaurantes y,
en general, el suministro de co-
midas y bebidas para consumir
en el acto), los servicios mixtos
de hostelería, espectáculos, dis-
cotecas, salas de fiesta, barba-
coa u otros análogos".

No existe previsión alguna al
concepto "servicios mixtos de
hostelería" en la Directiva 2006/
112/CE ni definición del mismo en
la Ley del impuesto (vigente o an-
teriores redacciones en la que

¿Servicios mixtos de hostelería?

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.

IRENE GONZÁLEZ

SOCIA DE GARRIGUES MÁLAGA

ciadas (alojamiento y golf; aloja-
miento y spa; etc) y lo único con-
junto es su oferta y contratación.

En definitiva, en los casos de
compra de "paquetes hoteleros",
no sin ignorar el posible debate
que incluso podría plantearse so-
bre la existencia de una prestación
principal (alojamiento) con otra
prestación accesoria, lo que en
ningún caso debiera cuestionar-
se es que en estos casos, los
clientes son conocedores de la ad-
quisición de prestaciones de ser-

vicios distintas sin resultar artifi-
cioso el desglose de las mismas.
Por tanto, en cualquiera de los su-
puestos, el alojamiento debería
tributar al 10%.

Esta interpretación es acorde
con la reiterada la Jurisprudencia
del TJUE que establece que en
IVA, la regla general es que cada
prestación de servicios normal-
mente debe ser considerada como
distinta e independiente y que, por
otra, la prestación constituida por
un único servicio desde el punto
de vista económico, no debe ser
desglosada artificialmente para no
alterar la funcionalidad del IVA y

Los servicios mixtos de Hostelería están expresamente excluidos en la Ley del IVA de la aplicación del tipo reducido.

debe considerarse como una pres-
tación única. Según el TJUE una
prestación debe ser considerada
accesoria de una principal cuan-
do no constituye para la clientela
un fin en sí, sino el medio de dis-
frutar en las mejores condiciones
del servicio principal.

2. ¿Es conforme con la inter-
pretación del TJUE la aplicación
del tipo general de IVA al servicio
de alojamiento hotelero por su
venta conjunta con otro servicio?

Dispone la Directiva 2006/112/
CE que los Estados Miembros po-
drán aplicar uno o dos tipos re-
ducidos y que estos se aplicarán
únicamente a las entregas de bie-
nes y prestaciones de servicios
de las categorías que figuran en
el Anexo III, entre los que figura
el "Alojamiento facilitado por ho-
teles y establecimientos afines,
incluido el alojamiento para vaca-
ciones". Como es conocido, Es-
paña ha optado por aplicar el tipo
reducido a los servicios de "hos-
telería" en los que se incluye el
de alojamiento previsto en el
Anexo III de la Directiva.

Pues bien, del estudio de la Ju-
risprudencia del TJUE se llega a
la conclusión de que los Estados
Miembros tienen determinado
margen de maniobra en la aplica-
ción selectiva del tipo reducido,
y en la definición y determinación
de dichos bienes y servicios. El
límite se encuentra en el principio
de neutralidad fiscal que se opo-
ne a que mercancías o servicios
similares, que por tanto compiten

entre sí, sean tratados de forma
distinta desde el punto de vista
del IVA, debiendo ser gravados a
un tipo impositivo uniforme elimi-
nando posibles distorsiones de la
competencia.

En el caso analizado, conside-
ro que la forma de comercializar el
mismo servicio (el alojamiento ho-
telero), no constituye razón obje-
tiva suficiente para justificar un
diferente trato a servicios idénti-
cos o similares, pudiendo alterar
la competencia entre los empre-
sarios. España optó por aplicar el
tipo reducido al alojamiento hote-
lero y, hecha esta elección, no se
justifica el trato diferente conce-
dido a la venta de alojamiento en
"paquetes".

Pensemos por ejemplo en dos
hoteles colindantes de similares
características. Uno de ellos oferta
por separado el hotel y el spa. Otro
oferta  el uso de sus instalaciones
de spa por un precio reducido si
se contratan de forma conjunta con
el alojamiento. La aplicación del
tipo del 10% al alojamiento del pri-
mer hotel y del 21% al segundo por
el hecho de su oferta conjunta con
spa, no explicaría en ningún caso
la diferencia de trato concedida y
podría alterar la competencia.

Siguiendo la jurisprudencia
del TJUE, en materia de IVA, las
disposiciones que tienen carác-
ter de excepción a un principio
(como es el tipo reducido) deben
interpretarse de manera estricta,
si bien debe evitarse privar a la
excepción de su efecto útil.

«La comercialización 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 hostelería»
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La Confederación Empresarial de
Hostelería , Restauración y Apar-
tamentos Turísticos de Catalu-
ña (CEHRATC), considera que
los alquileres en viviendas pri-
vadas están creciendo gracias a
las plataformas de Internet y esta
actividad debe ser reglada y con-
trolada. En este sentido, mani-
fiesta su posición en contra de
llevar adelante una regulación
por el alquiler de habitaciones
por días en domicilios privados
como oferta reglada de aloja-
miento turístico.

En esta postura han primado
una serie de consideraciones:

- Esta modalidad de aloja-
miento turístico no estaría con-
dicionada a las medidas de se-
guridad exigidas a los estable-
cimientos hoteleros y , por tan-
to , pondrían en evidente riesgo
a las personas que se alojen.

 - Los establecimientos hote-
leros de Cataluña están regulados
por una estricta normativa de se-
guridad en materia de incendios.
De hecho, se han dado casos de
cierres de establecimientos hote-
leros a instancias del Cuerpo de
Bomberos por no cumplir comple-
tamente todos los requisitos.

 - Ante esto, los empresarios
se preguntan quién se haría res-
ponsable en caso de accidente
por las carencias en aspectos de
seguridad, tales como medidas

No al alquiler por días de
habitaciones en domicilios

El ministro de Industria, Energía y
Turismo, José Manuel Soria, ha
presentado el Plan Integral de Tu-
rismo Rural 2014. El objetivo es
promocionar un producto turísti-
co que, con más de 15.000 estable-
cimientos, casi 140.000 plazas, 2,5
millones de viajeros alojados y 6,9
millones de pernoctaciones en
2013, contribuye a la diversifica-
ción geográfica, pone en valor el
patrimonio natural y cultural en el
medio rural y genera más de 21.000
puestos de trabajo directos en esta
modalidad de alojamiento.

El Plan Integral de Turismo Ru-
ral 2014 refleja la apuesta del Mi-
nisterio de Industria, Energía y Tu-
rismo por la mejora de la calidad y
la diversificación de la oferta tu-
rística española, y en particular
por el impulso al turismo rural y
de interior. Los objetivos priorita-
rios son estructurar este produc-
to para facilitar su comercializa-
ción, mejorar el posicionamiento
de España e incrementar la de-
manda internacional. Para conse-
guirlos, se han diseñado acciones
con una doble vertiente: sobre la
oferta y sobre la demanda.

Sobre la oferta, destaca el fo-
mento del producto Ecoturismo
en la Red de Parques Nacionales
así como el programa de forma-
ción para empresas sobre Ecotu-
rismo Sostenible. Para activar la
demanda se llevará a cabo una
campaña publicitaria online, 187
actuaciones de promoción y apo-
yo a la comercialización  en 17

mercados y  se potenciación del
canal específico para el turismo
de naturaleza en www.spain.info.

Estrellas Verdes, distintivo co-
mún para esta oferta
La armonización de la normativa y la
creación de un logotipo de cinco
categorías de "estrellas verdes"
constituyen el punto de partida fun-
damental sobre la oferta y se perfila
como un elemento imprescindible
para el éxito de las  actuaciones de
promoción y comercialización. An-
tes  existían  35 disposiciones de re-
gulación de estos alojamientos, que
daban lugar a 55 tipologías.

La Conferencia Sectorial de
Turismo del pasado mes de abril
de 2013, acordó la incorporación
de este símbolo como criterio de
clasificación común y homogé-
nea, para distinguir los alojamien-
tos rurales españoles y poder rea-
lizar una promoción internacional
más eficaz y eficiente.

España, primer país de Europa en
territorio  natural protegido
España es el primer país de Euro-
pa y el tercero del mundo en terri-
torio  natural protegido: 15 millo-
nes de hectáreas, equivalentes al
30% de la superficie total, en bue-
na medida aún muy desconocido,
por lo que el Plan de Turismo Ru-
ral 2014 tiene prevista la puesta
en valor del patrimonio natural y
cultural del medio rural.

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

Satisfacción hostelera ante la nueva
Directiva sobre Propiedad Intelectual
Durante muchos años, HOTREC se ha que-
jado ante las autoridades nacionales y eu-
ropeas de la falta de transparencia y las
tarifas  de muchas entidades de gestión de

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

CEHAT lamenta que la cuestión de una ventanilla única no se haya tratado

HOTREC, la asociación empresa-
rial que representa a la industria
de la hostelería europea y de la que
forma parte la Confederación Es-
pañola de Hoteles (CEHAT) y la
Federación Española de Hostele-
ría y Restauración (FEHR), acoge
con satisfacción la aprobación por
el Pleno del Parlamento Europeo
de la nueva Directiva sobre la ges-
tión colectiva del derecho de au-
tor y pide su rápida incorporación
a la legislación nacional.

La Hostelería Europea conside-
ra que esta nueva Directiva podría
ayudar a abordar algunos de los
problemas que durante años han
sido motivo de confrontación con
el sector hotelero, de espectácu-
los y de restauración, ya que re-
gularmente enfrentaban  los nego-
cios de hostelería en la negocia-
ción de licencias con las organiza-
ciones de gestión colectiva. "Du-
rante muchos años, HOTREC se
ha quejado ante las autoridades
nacionales y Europeas de la falta
de transparencia y las tarifas  de
muchas entidades de gestión de
derechos. Por ello, apoyamos la
presente Directiva, que tiene el po-

tencial de resolver algunos de los
problemas que enfrentan los dere-
chohabientes  con los usuarios,
aunque lamentamos que la impor-
tante cuestión de una ventanilla
única no haya sido tratada", co-
menta  Ramón Estalella, secretario
general de CEHAT y miembro del
Comité Ejecutivo de HOTREC así
como Presidente del Grupo de tra-
bajo de Derechos de autor de la
organización internacional.

El texto votado por el Parla-
mento Europeo es el resultado de
un acuerdo de compromiso alcan-
zado entre el Consejo y el Parla-
mento Europeo. Tras esta vota-
ción, ahora se espera que el Con-
sejo apruebe formalmente la Di-
rectiva con bastante rapidez. Los
Estados miembros están obliga-
dos a incorporar a la legislación
nacional la Directiva y sus dispo-
siciones. "La industria de la hos-
telería Europea insta claramente a
los Estados miembros a adoptar
con rapidez y en su totalidad las
disposiciones de esta nueva Di-
rectiva a nivel nacional, en parti-
cular las disposiciones relativas
a las negociaciones con los usua-

de evacuación en caso de incen-
dio y piden conocer el parecer
del Cuerpo de Bomberos.

 - Más allá, la laxitud norma-
tiva sobre esta posible modali-
dad de alojamiento turístico
propiciaría que otros estableci-
mientos, como las pensiones,
pudieran hacer el cambio hacia
esta por estar sometidos a me-
nos presión normativa.

 - Alertan , asimismo, del ries-
go de que esta fórmula puede
suponer para los puestos de tra-
bajo de las miles de personas
que actualmente están implica-
das laboralmente en el sector
turístico, además, del peligro de
precarización y falta de control
de los derechos de estos.

- Esta postura es símbolo de la
voluntad de los empresarios de
erradicar la economía sumergida
que estas actividades no contro-
ladas producen, dado el escaso
seguimiento que se puede hacer
de obligaciones tributarias y liqui-
dación de impuestos como, entre
otros, el impuesto turístico.

- Las dificultades actuales de
la administración, en cuanto al
control y seguimiento de los es-
tablecimientos de alojamiento tu-
rístico ilegales, hacen considerar
poco factible que se pueda llevar
a cabo un sistema de control se-
guro y viable sobre esta nueva
fórmula de alojamiento turístico.

José Manuel Soria presenta el Plan
Integral de Turimo Rural 2014

rios y el sistema de resolución de
conflictos" añade el Secretario Ge-
neral de CEHAT .

El texto votado por el Parlamen-
to Europeo contiene una serie de
disposiciones destinadas a aumen-
tar la transparencia y normas de
buen gobierno de las organizacio-
nes de gestión colectiva, velando
por que las condiciones de licen-
cia y las tarifas no sean discrimi-
natorias y razonables. Por otra par-
te, la Directiva otorga explícita-
mente la posibilidad de los Esta-
dos miembros a establecer proce-
dimientos independientes e impar-
ciales de solución de controver-
sias para resolver los conflictos
entre las organizaciones de ges-
tión colectiva y los usuarios.

CEHAT representa a todo el
sector del alojamiento español
(tanto hoteles independientes
como cadenas hoteleras, aparta-
mentos turísticos, balnearios  y
campings&resorts.) Cuenta con
más de 14.000 establecimientos y
1.500.000 plazas, agrupadas en 64
asociaciones de ámbito nacional,
provincial, autonómico y local en
todo el territorio nacional.

España, destino favorito
entre los europeos
La Comisión Europea prevé
que el sector del turismo se-
guirá creciendo en 2014, ya
que sólo el 11% de los euro-
peos ha decidido no salir de
vacaciones debido a la cri-
sis. España se mantendrá
como destino favorito de los
europeos este año (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%),
según una encuesta del
Eurobarómetro .

El vicepresidente de la Co-
misión y responsable de In-
dustria, Antonio Tajani, ha
sostenido que los resultados
de la encuesta muestran que
el turismo "sigue siendo un
motor económico sólido para
la recuperación de la Unión
Europea" y que "se espera
que este comportamiento só-
lido y resistente del sector
continúe en 2014".

El 44% de los europeos
encuestados por el Euroba-
rómetro asegura que saldrá
de vacaciones este año sin
cambiar de planes pese a la
situación económica (un
porcentaje que se reduce al
22% en el caso de los espa-
ñoles), mientras que el 33%
dice que se cogerá vacacio-
nes pero cambiando de pla-

nes (42% en España) y sólo
el 11% responde que no ten-
drá vacaciones debido a la
crisis (18% en España).

En 10 Estados miembros,
más del 50% de los encues-
tados asegura que irá de va-
caciones sin cambiar los pla-
nes y en 4 países este por-
centaje supera incluso el
70%: Austria (75%), Alema-
nia (74%), Dinamarca (72%)
y Noruega (70%). En el ex-
tremo contrario se sitúan
Grecia y Chipre.

En cuanto a los turistas
que tienen previsto salir de
vacaciones pero cambiarán
sus planes por la crisis, el
20% dice que gastará menos
(26% en España), el 9% re-
ducirá la duración de su tiem-
po de descanso (12% en Es-
paña), el 7% viajará en otro
momento del año distinto al
periodo vacacional (9%) y
sólo el 4% cambiará de des-
tino (3% en España).

La mayoría de los encues-
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 el 20% prepara estancias
superiores a los 13 días. En
el caso de España estos por-
centajes son del 35%, 30% y
13%, respectivamente.

de Parques Nacionales y en los
Paradores Nacionales, para crear
oferta de ecoturismo diferencia-
da y con proyección internacio-
nal. Asimismo se potenciará la
formación de empresas en Ecotu-
rismo Sostenible. El Plan de Tu-
rismo Rural 2014 permitirá diver-
sificar y desconcentrar la oferta
turística española, tradicional-
mente localizada en zonas coste-
ras, ya que toda la geografía na-
cional tiene plazas de alojamiento
rural. Incluso este producto in-
vierte la tradicional concentración
de plazas de otras modalidades de
alojamiento en pocas comunida-
des  autónomas, ya que es Casti-
lla y León la comunidad que con-
centra en este caso el 22% del to-
tal de las 140.000 plazas.

Mejorar el posicionamiento de
España en mercados internacio-
nales
La mejora del posicionamiento de
España como destino de turismo
rural en mercados internacionales
con potencial, es otro punto en el
que se propone incidir el plan, para
equilibrar el actual desajuste de
demanda entre pernoctaciones de
españoles y residentes, a los que
corresponde el 75%, y extranjeros,
a los que corresponde el 25% res-
tante. Entre las nacionalidades de
estos últimos, destaca Alemania,
con el 37% del total de la demanda
extranjera, seguida del Reino Uni-
do, con el 18 %, Francia,  con el
13% y Países Bajos, con el 9%.
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rrencia de circunstancias de ex-
traordinaria y urgente necesidad
corresponde en primer lugar al Go-
bierno, y en segundo, al Congre-
so de los Diputados. Considera el
Alto Tribunal que la decisión del
ejecutivo no fue abusiva ni arbi-
traria, ya que la Exposición de
Motivos de la norma recoge datos
constatables relativos a la situa-
ción de crisis económica y desem-
pleo, que justificarían el uso del
real decreto-ley; estima además que
la norma cumple con el requisito
según el cual las medidas deben
estar en conexión con la situación
de urgencia que las justifica, y re-
chaza que el decreto afecte a dere-
chos fundamentales.

 En cuanto a la segunda cues-
tión de inconstitucionalidad, se
plantea si la norma que rebaja la
indemnización de 45 días de sala-
rio por año trabajado con un máxi-
mo de 42 mensualidades, a 33 días
de salario por año trabajado con
un máximo de 24 mensualidades,
es arbitraria, al ser una indemniza-
ción tasada vinculante para el juz-
gador, que no permitiría la restitutio
in integrum del perjuicio efectiva-
mente sufrido por el trabajador
despedido ("restablecer" la situa-
ción jurídica preexistente, como si
el acto o negocio no hubiese teni-
do lugar). Ello -a entender el órga-
no judicial promotor- vulneraría el
artículo 9.3 CE, en cuanto a la in-
terdicción de la arbitrariedad, y el
artículo 24.1 CE, ya que la tutela
dispensada por la Sentencia no
podría ser efectiva, sino parcial y
meramente nominal. Se cuestiona
por el Juzgado de lo Social que la
comparación de un incumplimien-
to contractual doloso o culpable
en el ordenamiento común y en el
ordenamiento laboral especial, evi-
dencia "un claro trato discrimina-
torio de origen clasista", y que las
indemnizaciones tasadas deberían
ser un criterio indemnizatorio sub-
sidiario, un mínimo reparador, que
no debería obstar a la adecuada
satisfacción de los daños y perjui-
cios sufridos. El Tribunal Consti-
tucional rechaza dicha argumenta-
ción estimando que no puede com-
pararse el régimen indemnizatorio
civil con el laboral, por tratar reali-
dades distintas en regímenes jurí-
dicos distintos; asimismo, que no
puede afirmarse que el precepto
cuestionado (disposición transito-
ria quinta del Real Decreto-ley 3/
2012) carezca de explicación racio-
nal, y que el legislador está facul-
tado para configurar el régimen del
despido, y por tanto establecer in-
demnizaciones tasadas.

Por último, como tercera cues-
tión de inconstitucionalidad se ale-
gaba que la nueva redacción dada
al artículo 56.2 del Estatuto de los
Trabajadores por el artículo 18.8
del Real Decreto-ley 3/2012, incu-

El Tribunal Constitucional avala la legalidad de
tres aspectos de la Reforma Laboral

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

Real Decreto-ley 3/2012, de 10 de febrero y
finalmente por la Ley 3/2012, de 6 de julio,
en tres aspectos concretos: la nueva re-
gulación de las indemnizaciones por des-

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 última
reforma laboral, entre ellos los
planteados por el Grupo socialis-
ta en el Congreso y de la Izquier-
da plural parlamentaria, y el del
Parlamento de Navarra. Con todo,
desde la aprobación de la refor-
ma, el Alto Tribunal ha rechaza-
do, la mayoría de las ocasiones
por cuestiones formales.

Recientemente el Tribunal
Constitucional, entrando en el fon-
do del asunto, ha desestimado me-
diante auto la cuestión de incons-
titucionalidad presentada por el
Juzgado de lo Social nº 34 de Ma-
drid (promotor de buena parte de
las cuestiones de inconstituciona-
lidad indicadas) que expresa su
duda de constitucionalidad respec-
to al Real Decreto-ley 3/2012, en
tres materias concretas, a saber: la
primera, por vulnerar el artículo 86.1
de la Constitución Española (en
adelante, CE), en relación con el
artículo 1.3 CE, pues considera que
no concurre la "extraordinaria y
urgente necesidad", para tramitar
por tal vía (real decreto-ley) la re-
forma laboral. La segunda, por
vulnerar los artículos 9.3 y 24.1 CE
al determinar que la indemnización
por despido improcedente sea de
inferior importe a la reconocida en
la normativa precedente. Por últi-
mo, la tercera cuestión planteada
afecta a los artículos 9.3, 35.1 y 24.1
CE, al determinar que el empresa-
rio no tendría que abonar salarios
de tramitación si optara por la in-
demnización en caso de despido
improcedente (salvo de tratarse de
un representante de los trabajado-
res o un delegado sindical).

 En dicho auto, aprobado por
mayoría (siete magistrados a favor,
cuatro en contra), el Pleno del Tri-
bunal Constitucional avala el uso
por el Gobierno del mecanismo le-
gislativo del real decreto-ley para
operar la reforma laboral (a dife-
rencia de lo que hiciera en 2007 res-
pecto de la reforma laboral de 2002,
el conocido "decretazo"), señalan-
do que la apreciación de la concu-

CARLOS SEDANO

ASESOR LABORAL DE CEHAT

 El Constitucional rechaza la inconstitucionalidad de algunos de sus pasajes

pido, la limitación de los salarios de trami-
tación en determinados supuestos y la uti-
lización de la vía del Real Decreto-ley para
aprobar la Reforma.

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.

rre en arbitrariedad (artículo 9.3 CE)
y vulnera el derecho de la tutela
judicial efectiva (artículo 24.1 CE),
pues determina que el empresario
no tenga que abonar salarios de
tramitación si opta por la indemni-
zación en caso de despido impro-
cedente, a diferencia de lo que su-
cedía en la normativa precedente.
Se afirma de nuevo que no se per-
mite la restitutio in integrum del per-
juicio sufrido por el trabajador, y
que esta "infracompensación" es-
timula un incremento de los despi-
dos especulativos, lo que atenta
contra el derecho al trabajo (artí-

culo 35.1 CE). Se sostiene que la
actual regulación supone que la
condena -en salarios de tramita-
ción- sea mayor si la empresa opta
por readmitir, o menor si opta por
indemnizar, penalizando así los su-
puestos de readmisión sobre los
de extinción de la relación laboral,
y desincentivando por tanto esa
primera opción. Al respecto de esta
tercera cuestión de inconstitucio-
nalidad, el Tribunal Constitucional
rechaza de nuevo que exista arbi-
trariedad, acudiendo a las explica-
ciones contenidas en la Exposición
de Motivos de la norma; y recuer-

da que el Alto Tribunal ya tuvo
ocasión de pronunciarse sobre la
"adecuación constitucional" de la
limitación del pago de los salarios
de tramitación prevista en su día
por el Real Decreto-ley 5/2002, re-
cordando que readmisión en la em-
presa y extinción indemnizada no
son situaciones homogéneas sino
radicalmente distintas, y tratándo-
se de supuestos distintos no su-
pone, a juicio del Tribunal, una di-
ferencia de trato desproporciona-
da o irrazonable, y no se vulnera el
principio de igualdad. Finalmente,
razona el Tribunal Constitucional

que la norma no vulnera el dere-
cho al trabajo (artículo 35.1 CE) al
suponer un incentivo a la extinción
indemnizada del contrato, afirman-
do que se trata de una presunción
del órgano promotor de la cues-
tión de inconstitucionalidad.

Existen tres votos discrepantes
de la mayoría que consideran que
la reforma no reúne las circunstan-
cias de extraordinaria y urgente ne-
cesidad que la Constitución exige
para legislar por la vía de real decre-
to-ley, que la norma aprobada por
el Gobierno vulnera el artículo 86.1
de la CE porque las medidas apro-

badas afectan a los derechos que
la Constitución reconoce en su Tí-
tulo I, y que la cuestión de incons-
titucional no debería haberse resuel-
to hasta que el pleno no dictara sen-
tencia sobre el recurso de inconsti-
tucionalidad presentado contra la
Ley 3/2012, de 6 de julio, aspecto al
que se adhiere en su voto particu-
lar un cuarto magistrado.

Esta es la primera vez que el Alto
Tribunal se pronuncia sobre el fon-
do el asunto, es decir, sobre la cons-
titucionalidad o inconstitucionali-
dad de la reforma laboral, quedan-
do pendiente de dictaminar toda-
vía el recurso presentado por el
Grupo socialista en el Congreso y
de la Izquierda plural parlamenta-
ria, y el del Parlamento de Navarra,
a finales de 2012, y admitido a trá-
mite. En dichos recursos se plan-
tean materias como el dilatado pe-
riodo de prueba del contrato de em-
prendedores (un año), que la opo-
sición asimila al "despido libre"; el
arbitraje obligatorio cuando las par-
tes negociadoras de un convenio
colectivo no alcancen acuerdo una
vez cumplido el periodo máximo de
negociación; o el carácter vinculan-
te de la decisión de la Comisión
Consultiva Nacional de Convenios
Colectivos en los supuestos de des-
cuelgue de convenios, cuando no
haya acuerdo entre las partes.

 No supone la reciente deci-
sión del Tribunal Constitucional
pues, más que un primer paso en
el camino de consolidación de la
reforma laboral, que tanto está
costando afianzar precisamente en
el terreno judicial.

«Existen tres votos discre-
pantes de la mayoría que

consideran que la reforma
no reúne las circunstancias
de extraordinaria y urgente
necesidad para legislar por
la vía de real decreto-ley»
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para todos los gustos con nada
más y nada menos que 13 restau-
rantes con estrella Michelín. No
pueden seguir prohibiendo even-
tos, cerrando locales, limitando ho-
rarios. ¿No nos estamos dando
cuenta de que la gente ya no vie-
ne porque ya no encuentra lo que
busca? Tenemos que abrir los ojos
y la mente, ciudades como Áms-
terdam y Berlín han sabido recon-
ducir su imagen y al contrario de
nosotros lo han hecho mantenien-
do la actitud de libertad y amplitud
de miras que siempre las ha carac-
terizado, como a Madrid. Seamos
creativos y pensemos, volvámo-
nos locos, pero hagamos algo.

Para empezar veo necesaria
una mayor cooperación entre el
sector público y privado. Asocia-
ciones de empresarios hoteleros,
de restauración, del comercio mi-
norista, aeropuertos, estaciones
de tren, oferta de ocio, de centros
comerciales… Todos deben estar
implicados. Contar con el sector
privado tiene muchísimas venta-
jas como su conocimiento del
mercado interno, del externo, de
los canales de comercialización,
de los líderes de opinión… Y por
supuesto debe haber una gran
paridad en la toma 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-
moción de la Ciudad de Barcelo-
na, todos de la mano, remando
juntos. Barcelona ha conseguido
consolidarse como cuarta plaza del
turismo internacional y quinta en
el turismo congresual, eso a su
vez ha atraído tanto a grandes
compañías hoteleras como a las
principales aerolíneas a nivel mun-

dial. Toda una estrategia que ges-
tiona un profesional del marketing
y la comunicación que ha sido se-
leccionado de entre los mejores
del mercado y no impuesto por
un político.

Aquí es donde no puedo evi-
tar hablar de Barajas, y de Iberia,
van irremediablemente de la mano.
Hoy en día con la cantidad de ae-
rolíneas de calidad existentes en
el mercado y la buena relación ca-
lidad precio que ofrecen la gente
ya no ve a Iberia como única op-
ción. Pero lo que no puede ser es
que Barajas frente a esta bajada
de viajeros suba las tasas aero-
portuarias, porque eso evitará que
vengan nuevas aerolíneas y el trá-

Objetivo: volver a poner
Madrid de ‘moda’

El presidente y fundador de Room Mate Hotels,
Kike Sarasola, hace un llamamiento para re-
construir la imagen de Madrid y reposicionarla

nuevamente como ciudad de moda. La co-
operación entre el el sector público y priva-
do, asociaciones de empresarios hoteleros,

Si algo no me he cansado de re-
petir este último año es "¿qué es-
tamos haciendo con Madrid?"
Madrid me vio nacer y le tengo
un cariño especial, por eso mis-
mo no puedo aguantar ver cómo
nosotros mismos estamos dando
al traste con una imagen que ha
costado tanto construir. Como
hotelero he visto caer el número
de visitantes año tras año y ¿qué
solución se le ocurre a la mayo-
ría? Bajada generalizada de pre-
cio para remediarlo. No señores,
así ¡NO!, eso es pan para hoy y
hambre para mañana. Así estamos
menospreciando una ciudad que
bien merece estar entre las prime-
ras capitales del mundo. Desde
Room Mate Hotels hemos decidi-
do no entrar en esta ridícula gue-
rra, en lugar de eso estamos am-
pliando experiencias y servicios,
que es al fin y al cabo lo que bus-
ca un viajero urbano ya sea por
ocio o por negocio. Abramos los
ojos y miremos alrededor quién
lo está haciendo bien, no tardare-
mos mucho en encontrar buenos
ejemplos en ciudades españolas

como San Sebastián, Barcelona,
Málaga, Bilbao, o incluso Ibiza,
donde tienen que lidiar además
con la estacionalidad.

En primer lugar, creo que lo
principal es recuperar la esencia.
De todos es sabido que tenemos
uno de los museos más importan-
tes del mundo, el Prado, que el
Real Madrid tiene seguidores en
todos los rincones del planeta y
un sinfín más de iconos que se
nos olvidan muchas veces. Pare-
ce que en Madrid nos da ver-
güenza decir que somos diverti-
dos y cosmopolitas, que nuestras
calles están llenas de gente ma-
ñana y noche, que tenemos cien-
tos de opciones gastronómicas

El número de visitantes a la capital desciente anualmente

de restauración, del comercio minorista, ae-
ropuertos, estaciones de tren, oferta de ocio,
de centros comerciales se hace necesaria.

KIKE SARASOLA

PRESIDENTE Y FUNDADOR DE

 ROOM MATE HOTELS

fico aéreo seguirá bajando. Me
consta que se está trabajando
para tomar las medidas necesarias
y espero que así sea.

Está claro que la falta de finan-
ciación es un problema latente,
pero creo que también se puede
combatir con soluciones creati-
vas. Por ejemplo, Barcelona se hizo
visible en todo el planeta gracias
a la grabación de "Vicky, Cristina,
Barcelona", de Woody Allen o el
gran homenaje que la ciudad ha
hecho a Gaudí. ¿Por qué no ata-
camos nosotros ese sector? Es
una forma buenísima de convertir
a Madrid en un destino atractivo.
También tenemos que seguir
apostando por eventos de todo
tipo. Desde 2012 por ejemplo La
Noche en Blanco está parada, me
encantaría recuperar esta tradi-
ción. Era una noche en el que
todo el sector público y privado
se unían para ofrecer tanto a los
madrileños como a los turistas un
programa completísimo de activi-
dades de ocio. También creo que
hay que aprovechar los diferen-
tes nichos y crear nuevos produc-
tos turísticos.

Por ejemplo, últimamente tene-
mos grandes nombres en el mun-
do de la decoración y la arquitec-
tura sonando fuerte fuera. ¿Por
qué no aprovechamos, explota-
mos este tirón y hacemos un pro-
ducto turístico especializado? O
¿por qué no aprovechamos que
medio mundo quiere estudiar es-
pañol y hacemos algo con las uni-
versidades y escuelas de nego-
cio de la ciudad que atraiga a jó-

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

venes de todo el mundo a Ma-
drid? San Isidro podría convertir-
se en una fiesta con más repercu-
sión y con un programa de activi-
dades de mayor calidad y noto-
riedad, y por supuesto las fiestas
del Orgullo Gay llenan Madrid de
turistas y lo convierten en un des-
tino donde la modernidad y la li-
bertad son los atributos esencia-
les y esos atributos son muy po-
sitivos para diferenciarnos. Deje-
mos de intentar acabar con la

esencia de algo que es tan positi-
vo para la ciudad.

Otro tema en el cual me posi-
cionó totalmente a favor es la im-
plantación de la tasa turística en
Madrid. Sé que hay mucha gente
en el sector en contra de esto,
pero si lo que hace falta es finan-
ciación es una posible vía. En Eu-
ropa ya la han implantado ciuda-
des como París Roma, Berlín o
Barcelona en 2012 gracias a la cual
ha recaudado cerca de los 36 mi-
llones de euros en destinados ín-
tegramente a la promoción. ¿Por
qué no replicamos el modelo y ha-
cemos lo mismo? Otra posible me-
dida podría ser la cesión de infra-
estructuras públicas o servicios

públicos. Eso sí, siempre y cuan-
do la recaudación sea destinada
íntegramente a situar a Madrid en
el punto de mira internacional
como destino perfecto tanto para
city breaks como para la celebra-
ción de cualquier evento.

Pido a la Administración que
por una vez seamos más genero-
sos. Si por ejemplo hay que crear
Madrid Film Comission habría
que involucrar a todas las áreas
públicas, tanto urbanismo como

policía municipal, agilizar los per-
misos, hablar con productores de
cine de Hollywood o grandes
compañías para dar a todos más
facilidades.

En definitiva, alternativas hay
muchísimas. Madrid es una ciu-
dad increíble, con millones de ini-
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 así lograremos
volver a posicionar a Madrid en
el lugar que se merece, como una
de las grandes capitales a nivel
mundial, una ciudad que vuelva
a estar de moda.

«Madrid es increíble, 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»

«Contar con el sector priva-
do tiene muchísimas venta-
jas como su conocimiento

del mercado interno, del ex-
terno, de los canales de co-
mercialización, de los líde-

res de opinión…»
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Miguel Mirones, Presidente del Ins-
tituto para la Calidad Turística Es-
pañola (ICTE) y de la Asociación
Nacional de Balnearios (ANBAL)
apuesta por la creación de una nor-
ma que garantice el funcionamien-
to del turismo sanitario en España
para facilitar la llegada de turistas
extranjeros. Según datos oficiales,
en 2012 los turistas de salud gasta-
ron unos 140 millones de euros en
este campo, sin embargo se estima
que estas cifras se pueden multi-
plicar por cuatro en 2015, llegando
a los 500 millones de euros. En Eu-
ropa, nueve millones de europeos
se desplazan cada año de un país
a otro con el objetivo de mejorar
su salud, o su aspecto físico, ge-
nerando cifras de negocio cerca-
nas a los 2.400 millones de euros;
el 40% del volumen mundial.

En todo caso, el desarrollo del
sector turístico español especiali-
zado en salud es imparable y esa es
la razón que ha llevado a Miguel
Mirones a promover la creación de
una nueva norma para homogenei-
zar su funcionamiento y servicios.
"Es necesaria una herramienta que
gestione el turismo de salud en Es-
paña", ha defendido Mirones para
anunciar que la institución que
preside está trabajando en la es-
tructura de una especificación téc-
nica para certificar el proceso de
atención al turista/paciente en es-
tablecimientos sanitarios.

El ICTE facilitará la herramienta
que garantizará el proceso turísti-
co para balnearios, clínicas priva-
das, centros de dependencia y la
consecuente prestación de servi-
cios de alojamiento, intermediación
turística y de restauración a través
de una especificación técnica que,
de ser cumplida, permita a cada es-
tablecimiento lucir la Q de Calidad
Turística. "Se trata de otro paso
más para aunar fuerzas desde dis-
tintos sectores, el sanitario y el
turístico, para promover el turismo
español y que, además, en el futu-
ro permitirá unirse a empresas que
desarrollen actividades comple-
mentarias", sentencia Mirones.

La Asociación Nacional de Bal-
nearios (ANBAL), la Federación

En marcha una herramienta que
gestione el turismo sanitario

Los hoteleros madrileños, preocupados
por el alquiler en domicilios privados
El presidente de la Asociación Empresarial
Hotelera de Madrid (AEHM), Antonio Gil, ma-
nifiesta su preocupación y la de todos los ho-
teleros madrileños por la campaña que están

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

Airbnb, la empresa norteameri-
cana líder en este segmento, con
presupuestos e ingresos multi-
millonarios,  ha organizado una
campaña de comunicación 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 llaman anfitriones
a los que astutamente pintan
como personas necesitadas que
necesitan esos ingresos para
complementar los suyos, dando
a entender además que generan
negocio y puestos de trabajo
para la ciudad, supuestos estos
que, según manifiesta la Asocia-
ción Empresarial Hotelera de
Madrid, no creemos que respon-
dan a la verdad.

"El informe de Airbnb", expli-
ca el presidente de la AEHM, "es
claramente tendencioso porque
la realidad es que se trata de be-
neficiarse ellos mismos y a aque-
llas empresas que se han crea-
do con la idea de tener 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 economía 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 una inseguridad y
desprotección total para los
clientes como lo demuestran nu-
merosas críticas de usuarios y las
limitaciones en su web a las
"reviews" negativas. Además
esta modalidad de alojamiento no
genera en sí misma demanda para
el destino y, por otra parte, esta-
mos convencidos de que, posi-
blemente, si se crea algún pues-
to de trabajo, es en economía
sumergida y a cambio de los que
se pierden por su culpa en los
establecimientos reglados".

"Tenemos conocimiento",
añade 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. Se trata en este caso de
poner en marcha uno de nues-
tros tradicionales y magníficos
hostales sin que exista control
alguno sobre el mismo y con el
máximo beneficio a costa del

Piden protección a la Comunidad con una normativa clara y exigente

Nacional de Clínicas Privadas
(FNCP), la Federación Empresa-
rial de la Dependencia (FED), la
Confederación Española de Ho-
teles y Alojamientos Turísticos
(CEHAT) y la Confederación Es-
pañola de Agencias de Viajes
(CEAV) se embarcaron en 2013 en
un clúster de turismo de salud para
estudiar la situación del sector. Tal
ha sido su repercusión, que to-
das las entidades han ratificado
su compromiso con la nueva es-
pecificación solicitando al ICTE
la elaboración de la misma.

El ICTE ya ha comenzado a tra-
bajar en una norma para desarrollar
el turismo sanitario en España, bajo
la marca Q de Calidad, que estará
terminada a la largo de este 2014.

Miguel mirones junto a Alberto Echeverria, vicepresidente de Spaincares.

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

El presidente de los hoteleros
madrileños concluye pidiendo a
la Comunidad de Madrid que de
forma definitiva y urgente legis-
le sobre esta actividad y persiga
la ilegalidad "ya que, lo contra-
rio, sería dar carta de naturaleza
al "vale todo" puesto que, con
los mismos criterios que esgrime
a Airbnb, 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".

Antonio Gil preside la AEHM.

Hijo de J. Bassols,  nuevo
socio de CEHAT
Hijo de J. Bassols, empresa lí-
der en el sector textil y la Con-
federación Española de Hote-
les (CEHAT) han firmado un
acuerdo de colaboración por
el que Hijo de Bassols S.L,.
empresa que lleva más de 200
años anticipándose a  las nue-
vas tendencias del sector tex-
til, se convierte en socio cola-
borador de dicha Confedera-
ción  , que representa a las prin-
cipales empresas del aloja-
miento español

A través de este acuerdo
de colaboración Bassols se
convierte en proveedor de
confianza de los Hoteles aso-
ciados a CEHAT  y pone a dis-
posición de las mismas la ex-
periencia de una empresa  re-
ferente en el sector textil que
cuenta con exigentes estánda-
res de calidad que les ha per-
mitido consolidar posiciones
de prestigio en uno de los mer-
cados más competitivos y exi-
gentes del mundo.

En la actualidad Bassols
Hosteleria , cuenta con más de
2500 clientes en cartera lo que
les permite liderar el mercado
y alcanzar una elevada cuota
de participación en el sector
de la hostelería española. La
división de hostelería de

Bassols dirige sus productos
hacia hoteles y restaurantes
que buscan un producto dife-
renciado y acorde con sus ca-
racterísticas. Así, el empleo
de las mejores materias en su
oferta de mantelerías, ropa
de cama y rizo marca su ca-
tálogo, que se complementa
con la opción de personali-
zar los productos con logo-
tipos tejidos o bordados.
Todo ello con una amplia
gama de diseños, colores,
posibilidad de confección,
tecnologías 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 colaboración
ha sido firmado por Javier
Bassols y Juan Molas presi-
dente de CEHAT quien  ha co-
mentado que con este nuevo
acuerdo con una firma de pres-
tigio en su sector, se incremen-
ta el abanico de Socios cola-
boradores que ya forman par-
te de CEHAT. Javier Bassols
ha manifestado su satisfacción
por la firma de este acuerdo y
la posibilidad de entrar a for-
mar parte del grupo de socios
colaborador de CEHAT.

El nuevo portal potencia su
servicio de venta y permite a
los viajeros reservar directa-
mente alojamientos, escapa-
das, transportes, actividades
y entradas a eventos. Los in-
ternautas disfrutarán de una
navegación más cómoda des-
de todo tipo de dispositivos
y recibirán información perso-
nalizada de acuerdo a su per-
fil e intereses.

El consejero de Cultura y
Turismo del Gobierno de la re-
gión de Murcia , Pedro Alber-
to Cruz, presentó  el nuevo
portal www.murciaturistica.es,
que calificó de "más visual,
comercial y accesible para los
nuevos tiempos", ante lo que
estimó que "se renueva tras
diez años de éxito" y tras ha-
ber pasado de los 160.000
usuarios en 2003 a los
1.062.000 el pasado año. "El
salto que damos para presen-
tar esta nueva página no se ha
producido tanto por una ob-
solescencia o por un bajo ren-
dimiento, sino porque tras esta
progresión sobresaliente y
constante a lo largo de estos
años había que dar un salto ha-
cia delante", señaló Cruz.

La página, que se ha reali-
zado íntegramente con recur-
sos del Instituto de Turismo
de la Región de Murcia, "es

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

una web intuitiva y personali-
zada, que se centra en la expe-
riencia del usuario", a la vez
que se convierte en una herra-
mienta que es "un producto en
sí mismo", matizó Cruz. Agre-
gó que la web "constituye la
clave y la pieza fundamental de
toda la estrategia de comuni-
cación 'on line' y de posicio-
namiento en web del turismo
de la Región", y enfatizó en
que se trata de un espacio
"más emocional".

El portal integra el buscador
de vuelos 'Skyscanner' y permi-
te la compra directa de produc-
tos segmentados y categoriza-
dos por motivaciones, perfiles
y localizaciones. Se pueden re-
servar alojamientos, escapadas,
adquirir entradas para eventos,
actividades y transportes. Cruz
recordó que el pasado año se
realizaron reservas por valor de
casi nueve millones de euros a
través de la web.

El diseño permite una fácil
y cómoda navegación desde
todo tipo de dispositivos y se
presenta "intuitivo y de gran
impacto visual", con imágenes
de gran formato junto a textos
"más evocadores, a fin de ape-
lar a la emotividad del usua-
rio" a través de una navega-
ción "sencilla e intuitiva", acla-
ró el consejero.
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Externalización
de servicios

La externalización de servicios es una herra-
mienta de gestión que se utiliza con absoluta
normalidad en multitud de sectores de activi-
dad. La posibilidad de trasladar gastos fijos a

variables con un control firme del gasto y re-
duciendo las estructuras laborales es una
opción muy atractiva en aquellos aspectos que
podríamos considerar no estratégicos de un

La práctica del outsourcing es una
norma en muchísimos sectores de
actividad desde hace muchísimos
años. Al final no es más que aplicar
la vieja idea de "zapatero a tus zapa-
tos" y de que cada profesional se
dedique a aquello que sabe hacer
mejor. Para un establecimiento hote-
lero la decisión de externalizar algu-
nos servicios es cada vez más habi-
tual. Casi la única traba es geográfi-
ca ya que si el hotel está en un des-
tino alejado de un gran núcleo urba-
no entonces será difícil encontrar
empresas de servicios pero, excep-
to en ese caso, siempre es posible.

Los pros de externalizar son,
principalmente, la reducción de
gastos fijos y la obtención de un
determinado nivel de calidad, que
debe ser controlada, en el desem-
peño de una labor especializada.
En otras ocasiones simplemente
puede externalizarse no para aho-
rrar sino para disponer de profe-
sionales especializados, algo ha-
bitual en la comercialización o la
publicidad. Sin embargo, antes de
tomar la decisión de externalizar,
se deben analizar todos los aspec-
tos relacionados para confirmar

Estrategias de outsourcing en la gestión hotelera

negocio. Sin embargo, ahí empiezan las du-
das: ¿qué es estratégico y qué no, en la acti-
vidad hotelera? A partir de esa reflexión po-
dremos valorar los beneficios o riesgos.

cios ya que no contamos con una
plantilla con antigüedad, que sue-
le ser un obstáculo por el coste
añadido que supone.

Tampoco puede decirse qué ser-
vicios deben externalizarse y cuáles
no porque dependerá de las carac-
terísticas del hotel y de los provee-
dores que tengamos a nuestro al-
cance. Actualmente, los servicios
que más a menudo se están externa-
lizando por parte de los estableci-
mientos hoteleros son la limpieza, la
seguridad, el mantenimiento y la pro-
visión de alimentación y bebidas. En
cambio, el de restauración suele ex-
ternalizarse mucho menos.

En este último caso, una táctica
habitual suele ser confiar en un
catering para eventos puntuales

que, efectivamente, supondrá un
ahorro de costes y, lo más impor-
tante, que se siga ofreciendo un
buen servicio para que el resto de
profesionales del establecimien-
to puedan dedicarse a lo que real-
mente es el eje de su actividad.

El mayor riesgo que asume un
hotel al externalizar es hacerlo con
una empresa que no lleve a raja-
tabla todos los aspectos legales
relativos a la contratación de los
trabajadores que van a prestar sus
servicios en el hotel, pues el ho-
tel es responsable solidario y sub-
sidiario de todo aquello que ocu-
rra en su "casa". Para evitar estas
situaciones, lo mejor es redactar
muy bien los contratos de exter-
nalización, enfocados a "produc-
to terminado", con vías de comu-
nicación muy definidas y porque
no, penalizaciones.

En este sentido, es interesante
destacar la noticia que se cono-
ció en junio sobre las más de cin-
cuenta empresas hoteleras, sobre
todo de Baleares pero también de
la Comunidad Valenciana, Cana-
rias y Cataluña, que estaban sien-
do investigadas por la Inspección
Laboral por externalizar servicios
con empresas ajenas al sector
para eludir el convenio colectivo
de hostelería y ahorrar en costes
laborales. En este sentido, las úl-
timas modificaciones recogidas en
la reforma laboral son claras en
cuanto a la prevalencia de los con-
venios de empresa por encima de
los convenios sectoriales.

Estudiar caso por caso
Cada caso debe estudiarse de for-
ma aislada porque no hay dos ho-
teles iguales, ni siquiera siendo
de la misma marca. Por ejemplo,
en el caso de un hotel nuevo pue-
de ser más fácil externalizar servi-

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

Los servicios que más se están externalizando en los establecimientos hoteleros son la limpieza, la seguridad, el
mantenimiento y la provisión de alimentación y bebidas. En cambio, el de restauración suele externalizarse mucho menos.

que sobrepasan la capacidad ope-
rativa del equipo habitual pero
siempre bajo los estándares de la
cadena y dejando aspectos como
la presentación e imagen en ma-
nos de los responsables del esta-
blecimiento que garantizan la con-
tinuidad de acción con el cliente.

Cuando la externalización impli-
ca la introducción de equipos de
trabajo dentro del propio estable-
cimiento hotelero como suele pa-
sar, por ejemplo, con el servicio de
limpieza o el de seguridad, un as-
pecto clave es la coordinación de
los equipos ya que compartirán un
mismo espacio. De la misma for-
ma, antes de contratar es impor-
tante tener completa seguridad de
que la empresa cumple sus obliga-
ciones, paga los salarios y, en de-
finitiva, que no es un riesgo ni para
la calidad del servicio ni para la ima-
gen e identidad del establecimien-
to hotelero. En este sentido, para
lograr la cohesión y los resultados
necesarios la empresa debe man-
tener un control de calidad conti-
nuado que certifique el cumpli-
miento del contrato establecido.

En general, a la hora de externa-
lizar también será mejor optar por
empresas especializadas en el ám-
bito que deseamos traspasar ya que
si optamos por empresas de servi-
cios generales corremos el riesgo
de perder experiencia y know how.

Externalización: ¿para grandes
o para pequeños?
La externalización tiene un sentido
estratégico para cualquier tipo de
empresa hotelera pero la verdadera
necesidad puede aparecer más en
las empresas pequeñas y medianas
que ya que carecen de los medios
de los que disponen las grandes,

que suelen tener departamentos
internos que cubren todas las áreas
de gestión y actividad de sus hote-
les. Sin embargo, a largo plazo los
beneficios son interesantes para
todos ya que el objetivo no es otro
que permitir que la empresa hotele-
ra pueda dedicarse a aquello que
mejor la caracteriza, centrando su
energía en los aspectos fundamen-
tales de la hospitalidad.

La comercialización, muchas ve-
ces ligada a la tecnología, es uno
de los ámbitos que más habitual-
mente se está externalizando en
parte porque la consolidación de
Internet como canal de reservas
para clientes particulares y corpo-
rativos ha redefinido absolutamen-
te la tarea comercial tanto de los ho-
teles independientes como de las
grandes cadenas. El sistema comer-
cial se ha transformado completa-
mente en pocos años. Ahora no es
solo importante estar visible en las
principales páginas de reserva que
era la parte clave de la gestión co-
mercial sino que además hay que
realizar una labor de marketing y co-
municación enfocada a comentar y
dar seguimiento a los comentarios
que los usuarios de un hotel pue-
den realizar en Tripadvisor,
Booking, Atrapalo ya que pueden
ser clave para conseguir futuras re-
servas y una buena reputación. Gra-
cias al outsourcing, los hoteles tanto
pequeños como grandes pueden
disponer de los servicios de
community manager para rastrear
las opiniones que se vierten en In-
ternet, saber qué se dice de ellos e
interactuar con los usuarios para
poder ofrecer respuestas a las con-
sultas, dudas o quejas de los usua-
rios de cada hotel. Eso también es
calidad de servicio al cliente.

BRUNO HALLÉ

SOCIO DIRECTOR DE MAGMA TRI
HOSPITALITY CONSULTING
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Los pactos de exclusividad territorial en
contratos de comercialización de hoteles

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

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

En la distribución/comercializa-
ción de hoteles son habituales
los pactos de exclusividad. Ex-
clusividad en territorios (serás el
único que venda mi producto en
el país "X"), exclusividad en el
distribuidor (serás el único que
venda mi producto) o exclusivi-
dad en un territorio con prohibi-
ción de ventas paralelas (serás
el único en vender en el país "X"
pero no podrás vender más allá
de las fronteras del país "X").
Pactos que pueden (y sobre todo,
DEBEN) generar dudas acerca de
su legalidad, básicamente desde
la perspectiva del Derecho de la
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 llevar por el miedo
que la palabra "Competencia"
nos genera en los últimos tiem-
pos. Empecemos por la lógica:
todo acuerdo entre "A" y "B"
supone una restricción de la com-
petencia. Si "A" vende a "B", no
venderá a "C", por lo que debe-
mos asumir que las restricciones
a la Competencia (en mayúsculas,
como bien jurídico protegido que
es y que se encarga de proteger
la normativa de Defensa de la
Competencia) son inevitables en
cualquier mercado y, por lo me-
nos a priori, no son per se malas.
Pero esto que tan claro tienen los
americanos desde hace años, no
es evidente al menos para las au-
toridades europeas. No es lo mis-
mo "restricción en la Competen-
cia" que "restricción en la liber-
tad económica", y no es igual
"restricción del comercio" que
"restricción irracional del comer-
cio". Ya lo dijo el Tribunal Supre-
mo norteamericano en 1984 al se-
ñalar que el Sherman Act (nues-
tra Ley de Defensa de la Compe-
tencia) sólo prohibe las "restric-
ciones irracionales del comercio".

"In that sense, however, every
contract is a restrain of trade, and
[…] the Sherman Act was
intended to prohibit only

Puede generar barreras de entrada para los potenciales competidores

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

En un sector tan competitivo como el de la distribución hotelera, los pactos intramarca poco pueden limitar la Competen-
cia, más aún con el mínimo grado de fidelización existente a las marcas hoteleras.

otras restricciones verticales no
especialmente graves; por ejem-
plo, no competencia limitada a cin-
co años, imposición de cantida-
des o compra exclusiva" (párrafo
152 de las Directrices relativas a
las restricciones verticales). Estas
restricciones "especialmente gra-
ves" se definen como "hardcore
restriction" o "cláusulas negras"
en la que tal exención no aplica
porque las reglas de la experien-
cia aconsejan se declaren ilega-
les (la norma es la ilicitud, siendo
la exención la excepción y reca-
yendo la carga de la prueba en
quien realiza tales prácticas). Este
es el caso de aquellas que tengan
por objeto "la restricción del te-
rritorio en el que, o de la clientela
a la que, el comprador parte del
acuerdo, sin perjuicio de una res-
tricción sobre su lugar de esta-
blecimiento, pueda vender los
bienes o servicios contractuales,
excepto: i) la restricción de ven-
tas activas en el territorio o al gru-
po de clientes reservados en ex-
clusiva al proveedor o asignados
en exclusiva por el proveedor a
otro comprador, cuando tal pro-
hibición no limite las ventas de
los clientes del comprador […]".

La razón es bien sencilla y eco-
nómicamente lógica: la pérdida de
competencia intramarca (en la dis-

tribución del producto/servicio
de una misma marca) sólo puede
ser un problema para la Compe-
tencia si la competencia intermar-
ca es limitada.

Por eso, las Directrices de la
Comisión, siempre y cuando no
superemos el umbral individual
del 30% de cuota de mercado, per-
miten la "distribución exclusiva"
("el proveedor acepta vender sus
productos exclusivamente a un
distribuidor para su reventa en un
territorio determinado") siempre y
cuando la venta activa en otros
territorios no quede restringida.
Es decir, permitiendo que los no
residentes en el territorio compren
el servicio (por tanto, no será ajus-
tada a Derecho la compartimenta-
ción del mercado "por nacionali-
dades" de los consumidores) así
como otros intermediarios (en este
caso, con el fin de revender en un
tercer Estado). Se establece un
contrapeso al monopolio creado
y se permiten fuentes de aprovi-
sionamiento alternativas que equi-
libran la competencia (amén de la
competencia intermarca).

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

tructura y contenido real de la
cláusula. Si el pacto de "distribu-
ción exclusiva" lleva aparejado un
pacto de "marca única" (el inter-
mediario sólo comprará servicios
del hotel "A" cuando venda en el
mercado "X") los riesgos de con-
ductas anticompetitivas son ma-
yores, igual que si aparece la im-
posibilidad de terceros de adqui-
rir estos servicios (imaginemos
un banco de camas) para reven-
derlos en otro mercado territorial
(porque existe una prohibición de
ventas paralelas).

Como ha señalado el Tribu-
nal de Justicia: "un acuerdo que
tienda a restablecer la comparti-
mentación de los mercados na-
cionales puede ser contrario al
objetivo del Tratado de realiza-
ción de la integración de los
mercados nacionales".

En mi opinión personal, al De-
recho europeo todavía le queda
mucho camino por recorrer. En
un sector tan competitivo como
el de la distribución hotelera, los
pactos intramarca poco pueden
limitar la Competencia (más aún
con el mínimo grado de fideliza-
ción existente a las marcas hote-
leras). No obstante, es muy acon-
sejable revisar a qué nos obliga-
mos y a qué obligamos a nues-
tros intermediarios.

RICARDO FERNÁNDEZ

ABOGADO DIRECTOR DE TOURISM & LAW

unreasonable restraints of trade"
(NCAA v. Board of regents of
University of Oklahoma. 486 U.S.
85,89, 1984)

Existiendo en nuestro derecho
la libertad de pacto (art. 1255 Có-
digo Civil) la primera pregunta
que debemos hacernos es si es-
tos acuerdos entre proveedores
e intermediarios (hoteles y Tour
Operadores, por ejemplo) deben
observarse también bajo el pris-
ma del Derecho de la Competen-
cia. Y la respuesta no es sencilla.
Si la relación de agencia es ge-
nuina (y no asume el agente ries-
gos comerciales o financieros)
entonces el Derecho de la Com-
petencia no entrará a jugar por-
que se entenderá que proveedor
y agente son la misma unidad
económica y no puede haber
"colusión" sino hay diferentes
empresas (requisito que impone
el art. 1 LDC y el Art. 101 TFUE).
Si por el contrario los asume, la
relación de agencia será denomi-
nada "no genuina" y deberemos
observar los concretos pactos
para decidir si estamos ante po-
sibles ilícitos de Competencia. Es
decir, sólo si entendemos que
estamos ante un contrato de dis-
tribución en el que  el proveedor
vende a un distribuidor un pro-
ducto o servicio para su poste-
rior reventa, deberemos pararnos
a pensar en términos de Compe-
tencia. ¿Estamos en ese caso?
Habrá que ver cómo vendemos.
Si estamos vendiendo en netos
y dejando que el intermediario
ponga su mark up podremos de-
cir que quizás sí…

Si llegamos a la conclusión de
que debemos analizar la legalidad
del pacto bajo el prisma de Com-
petencia, pasaremos a analizar la
legislación vigente. El Reglamen-
to 330/201 realiza una "exención
en bloque" (es decir, declara legal
toda una clase de acuerdos o prác-
ticas -decide que la norma es la
legalidad y la excepción, la ilega-
lidad-)respecto de los acuerdos
verticales (aquellos, como este,
que se producen entre partes si-
tuadas en diferentes eslabones de
la cadena de producción o servi-
cio -proveedor/minorista en nues-
tro caso-) siempre que "la cuota
de mercado de cada una de las
empresas parte del acuerdo en el
mercado de referencia no 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 lo general a
una mejora en la producción o
distribución y ofrecen a los usua-
rios una participación equitativa
en los beneficios resultantes",
"aún cuando se combine con
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Nestlé es símbolo de calidad
Si hay una clave que permite
explicar el éxito de Nestlé a lo
largo de casi 150 años de histo-
ria es, sin duda, la continua
búsqueda de la calidad. Desde
la adquisición de las materias
primas hasta la presentación fi-
nal al consumidor, todos los
procesos de fabricación y dis-
tribución están 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-
nónimo de seguridad y con-
fianza para los consumidores.

La calidad en Nestlé Professional
El éxito de Nestlé Professional
se basa en idéntica premisa que
todas las demás gamas de pro-
ductos amparados por la garan-
tía de Nestlé: proporcionar a
nuestros consumidores alimen-
tos y bebidas de gran calidad,
con una buena relación cali-
dad-precio y unas propiedades
sensoriales agradables. En el
mundo de la alimentación en
general y de manera específica
en el de las bebidas, sabor, aro-
ma y aspecto son cualidades
fuertemente asociadas a la sa-
tisfacción 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-
cación es la que da al operador
la seguridad plena acerca del
cumplimiento de la legislación
vigente en cada momento y la
confianza de que está ofrecien-
do a sus clientes productos que
satisfarán plenamente sus pre-
ferencias.

Más allá del producto
Para asegurar el cumplimiento
de estos objetivos en lo que se
refiere a su oferta de bebidas
calientes, Nestlé Professional
lanzó, a principios del año 2010,
un programa de revisión de las
máquinas que estaban operati-
vas en una muestra representa-
tiva de los principales operado-
res que trabajan con Nestlé. Se
auditaron aspectos clave para
su correcto funcionamiento
como el estado de la máquina,
dosificación del producto, co-
municación en la máquina y al-
macenamiento del producto,
entre otros.

El resultado de esta iniciati-
va ha permitido a Nestlé Pro-
fessional crear un programa de
apoyo y asesoramiento a sus
clientes, contribuyendo así a
garantizar la mejor calidad en
el momento del consumo.  En
estos momentos, se han revi-
sado ya más de 1500 máquinas
y se ha constatado una clara
mejora en el resultado del pro-
ducto que ofrecen al consumi-
dor final.

Vista la excelente acogida de
esta iniciativa por parte de los
clientes, Nestlé Professional
seguirá trabajando intensa-

mente en esta línea de colabo-
ración que permite brindar al
consumidor el mejor servicio
por parte de los operadores.
Para Nestlé la calidad es una
prioridad irrenunciable así

como asegurar la rentabilidad
para ambos.

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

Más información en:
www.nestle-soluciones.es Nestlé siempre ha buscado la calidad en sus productos y servicios.
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BASSOLS

Hijo de J. Bassols, fundada en
el año 1790, es la empresa tex-
til europea con más experien-
cia demostrada en el diseño,
la fabricación y la distribución
textil. En Bassols pensamos
constantemente en las nece-
sidades de los clientes y en la
evolución de los hábitos de
consumo. Pensar el futuro
para crear el presente, éste es
el reto que hemos asumido con
éxito durante más de 200 años.
Desde la base del diseño has-
ta el tejido y la prenda acaba-
da, todos los procesos  que
realizamos están sometidos a
rigurosos controles, para ga-
rantizar el alto nivel de calidad
al que hemos acostumbrado a
nuestros clientes.
Contacto:
Tel. 93 207 04 50
Fax: 93 207 64 65
Mail: bassols@bassols.es
Web: www.bassols.es

ControlWRAP

ControlWRAP asegura las
maletas de sus clientes, ca-
jas, mochilas, carros para be-
bés y cualquier objeto antes,
durante y después del vue-
lo. El sistema aplica una re-
sistente capa de film estira-
ble impreso con el logotipo
del hotel, que protegerá el
equipaje de sus clientes de
cualquier peligro durante el
viaje, al mismo tiempo su
hotel se promocionará en to-
dos  los  aeropuer tos   de l
mundo. También proporcio-
na impermeabilidad, protec-
ción contra la manipulación
malintencionada y sella la
maleta en caso de que esta
tenga alguna cuerda suelta,
esté rota o  abierta, minimi-
zando el riesgo de dañar el
equipaje durante el viaje y en
las bandas transportadoras
de los aeropuertos.
Web: www.controlwrap.com
Contacto:

Carlos Gatón
Móvil: +34 657 978281
 international@controlwrap.com

DYRECTO

Este Grupo de consultoría com-
puesto por ingenieros, econo-
mistas y auditores tiene como
fin la búsqueda de información
y gestión de informes para ob-
tener subvenciones y líneas de
financiación.
Contacto: 902.120.325
www.dyrecto.es

ESCUELA PROFESIONAL DE
HOSTELERIA DE JEREZ

La Escuela Profesional de
Hostelería de Jerez constitu-
ye un centro emblemático en
la formación de los profesio-
nales del sector hostelero.
Dotada de unas inmejorables
instalaciones se ha conver-
tido en un referente de cali-
dad con proyección en la rea-
lidad andaluza.
Contacto: 956 03 50 50
www.escuelahosteleriajerez.org

GRUPO COSENTINO

Grupo Cosentino, compañía
global española y de propie-
dad familiar, produce y distri-
buye superficies innovadoras
para su aplicación en bufets,
encimeras, mostradores, zo-
nas comunes, suelos, escale-
ras, etc. Los materiales de Co-
sentino se adaptan perfecta-
mente a las necesidades de
los hoteles, con las más altas
características técnicas y el
diseño más idóneo tanto en
la creación de nuevos hote-
les como en la reforma de los
ya existentes.
Contacto:

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

INTERMUNDIAL

Intermundial es el broker de
seguros especialista en turis-
mo que crea y comercializa
productos únicos tanto para
las empresas del sector turís-
tico como para los viajeros:
soluciones a medida para ho-
teles y alojamientos turísti-
cos; seguros para turopera-
dores, agencias de viaje, y
otras empresas turísticas, así
como para sus empleados; se-
guros para todo tipo de via-
jes (vacaciones, aventura,
cruceros, ejecutivos, etc.).
Intermundial realiza estudios
de riesgos y diseña planes de
pólizas que responden exac-
tamente a las necesidades de
los hoteleros.
Telf.: 91 290 30 82
www.intermundial.es

“LA CAIXA”

Líder en el sector financiero
español, con un gran conoci-
miento del sector hotelero, al
que ofrece una atención espe-
cializada y soluciones especí-
ficas adecuadas a su activi-
dad. Por este motivo, se ha
creado ServiTurismo, una ofer-
ta centrada en proporcionar
productos y servicios finan-
cieros dirigidos a las empre-
sas hoteleras que, unida a la
amplia red de oficinas, le ofre-
ce las respuestas que el mer-
cado y su negocio requiere.
www.lacaixa.es/empresas

MYPROVIDER

MyProvider es la primera co-
munidad online exclusiva
para hoteles y sus proveedo-
res; herramienta única en el
mercado español que permite
a los hoteles localizar, gestio-
nar, pedir presupuestos e in-
cluso valorar los mejores ser-
vicios y productos de empre-
sas especializadas.
Contacto:

902 027 057
www.myprovider.es

NESTLE

NESTLE, empresa líder mun-
dial en alimentación presente
en el mundo del fuera del ho-
gar en España a través de
NESTLÉ PROFESSIONAL, le
ofrece una gama completa de
productos para hoteles que
abarca diversidad de categorías
entre las que destacan Bebidas
Calientes, Cereales para el 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

Se ha firmado este acuerdo para
ofrecer unas condiciones ven-
tajosas a los establecimientos
asociados a CEHAT en la adqui-
sición y renovación de colcho-
nes, para dar respuesta a toda la
tipología  de usuarios que se alo-
jan en estos establecimientos.
Contacto: Cristina Pineda.
Teléfono: 91 485 26 30
www.pikolin.es

RATE TIGER

RateTiger, de eRevMax, soft-
ware líder en el manejo de cana-
les de distribución online y
Revenue Management, ofrece
al hotelero una variedad de pro-
ductos para el control mucho
más eficiente de tarifas y cupos
de habitaciones a través de múl-
tiples canales de distribución.
Asimismo, este software permi-
te obtener información compa-
rativa de su oferta frente a la de
sus competidores.
Contacto: 677.42.66.38
www.erevmax.com

RENOLIT

El grupo RENOLIT es uno de los
principales fabricantes interna-
cionales de láminas termoplásti-
cas de alta calidad y especialista
en el desarrollo y producción de
soluciones para conseguir una
fiable y total estanqueidad, ya
sea en piscinas, depósitos, cu-
biertas, etc. Desde hace más de
65 años la empresa multinacio-
nal sigue fijando los estándares
en cuanto a calidad e innovación.
Su sistema RENOLIT ALKOR-
PLAN es la solución óptima para
la construcción y rehabilitación
de todo tipo de piscinas priva-
das y públicas, mercado en el
que es referente mundial.
Contacto: RENOLIT Ibérica, S.A.
Ctra. Del Montnegre, s/n | 08470
Sant Celoni (Barcelona) - Tel: 93
848 42 26
Mail: renolit.iberica@renolit.com
www.renolit.com

RENTOKIL INITIAL

Rentokil Initial, servicios especia-
lizados en prevención y control
de plagas e higiene. Programas
específicamente desarrollados
para el sector hotelero.
PestNetOnLine único sistema en
el mercado que permite un segui-
miento online y un reporte com-
pleto de los servicios de control
de plagas.
Contacto: Jacinto Diez.
91 627 02 84 - www.rentokil.es

SIHOT

SIHOT es un proveedor de soft-
ware para la gestión hotelera, de
origen alemán. Ofrece un conjun-
to de programas para el control
de pequeños, medianos y gran-
des establecimientos y cadenas,
usado por 2.800 hoteles del mun-
do, 250 de ellos en España.
Contacto: Marc Llobet
636.43.21.96
m.llobet@sihot.com
www.sihot.com/es

Socios Colaboradores de la Confederación
Española de Hoteles y Alojamientos Turísticos

Los Socios Colaboradores de la Confede-
ración Española de Hoteles y Alojamien-
tos Turísticos (CEHAT) son actores clave
de diversos sectores productivos de la

economía española y partícipes 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 relación de confianza y be-
neficio mutuo entre ellos y las Asociacio-
nes que forman CEHAT y que redunda en
la mejora del sector turístico español.
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Pikolin BARRERA TOTAL, durabilidad y seguridad
Pikolin, como líder del mercado y
especialista en descanso, está com-
prometido en la investigación y
aplicación de nuevas tecnologías
a sistemas especialmente desarro-
llados para productos de descan-
so en el mercado de Hotelería. De
este compromiso, nace el sistema
de descanso con BARRERA TO-
TAL®, que supone incrementar
cualidades del colchón tan impor-
tantes como la  durabilidad y seguri-
dad, además de su confortabilidad.

En definitiva, el objetivo de Piko-
lin es conseguir una rentabilidad máxi-
ma en la inversión de productos de
descanso para lograr una satisfacción
total en el mercado Hotelero.

Máxima durabilidad, al conse-
guir un mayor grado de higiene
permanente a través de los si-
guientes tratamientos:

-Triple Barrera®: tratamiento
permanente para eliminar de for-
ma total y definitiva los ácaros,
bacterias y hongos.

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

-Sanifoam®: barrera higiénica
que impide la entrada de elemen-
tos nocivos para la salud en el in-
terior del colchón.

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

Máxima seguridad, a través de
productos ignífugos que superan
los ensayos de las pruebas reco-
gidas en las normas UNE-EN 597-
1 y UNE-EN 597-2.

Dentro de la amplia gama de col-
chones de PIKOLIN que ya incor-
poran BARRERA TOTAL® desta-
camos el REGINA VISCO con sis-
tema NormActive®, una combina-
ción perfecta entre el bloque de
muelles NORMABLOCK®, el sis-
tema de hilo continuo tecnológica-
mente más avanzado, y un acolcha-
do en VISCOFOAM®, material de
comportamiento termosensible,
para conseguir un descanso con un
mayor poder de relajación.

-Sistema NormActive®: Blo-
que Normablock® Plus con vari-
lla de contorno y acolchado en
Viscofoam®: libera presiones du-
rante el descanso.

El objetivo de Pikolin es conseguir una rentabilidad máxima en la inversión de productos de descanso

Acerca de Grupo Pikolin
Grupo Pikolin, con una factu-
ración de más 380 millones de
euros, es el segundo grupo
Europeo del sector descan-
so, y el primer grupo familiar
del sector en Europa. Líder en
España (30%  de  cuota  de
mercado), Francia (30%) y
Portugal (20%). Cuenta con
ocho plantas de producción
en Europa, y dos plantas en
el Sudeste Asiático, y lo for-
man trece marcas comercia-
les: Pikolin, Bultex, Swissflex,
Lattoflex, Serta, Dunlopillo,
Orthorest, Epeda, Merinos,
Sema, Sunlay, Pardo y Medi-
terráneo. Un amplio esfuerzo
de I+D+i y el acceso a las tec-
nologías líderes mundiales
aportan el elemento competi-
tivo diferenciador de futuro.
www.pikolincontract.com

-Optima®: Materia celular que
incrementa el confort.

-Amortiguador de poliéster
soft: Reposo ergonómico.

-Carenado de Sanifoam®: Eli-
mina y previene de los ácaros.

-Triple Barrera®: Elimina y pre-
viene de ácaros, bacterias y hongos.

-Cuatro asas y válvulas para

mejora de la higiene y la transpi-
rabilidad en el descanso.

-Tejido stretch ignífugo con tra-
tamientos: Bed Bug Barrier®: Efi-
ciente y seguro para prevenir y erra-
dicar chinches. Sanitized®: Previe-
ne el desarrollo de microbios.

-Todos los productos ignífugos
que fabrica Pikolin superan las

pruebas recogidas en las normas
UNE-EN 597-1 y UNE-EN 597-2.

-Altura: 32 centímetros.

El mejor socio para su negocio
Pikolin Contract es la unidad de
negocio de Grupo Pikolin, el segun-
do grupo Europeo del sector des-
canso, dedicada específicamente al

equipamiento de la industria hote-
lera. Con una experiencia de más de
65 años, ocho plantas de produc-
ción en Europa y, un gran equipo
de profesionales altamente cualifi-
cados formado por más de 2.000 per-
sonas, abastece a las principales ca-
denas hoteleras españolas y gru-
pos hoteleros de todo el mundo.
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Reflexiones sobre la hotelería
boutique independiente

"En Londres a finales de octubre pudimos
compartir las reflexiones de diversos ex-
pertos en hotelería y conocer de primera
mano algunos casos de éxito de hotele-

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

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

queño hotel independiente jamás
llegaría por sí mismo. Algunos
consejos de Martin Phillips so-
bre estas cuestiones son: No
perder de vista a los metabusca-
dores (Trivago, Kayak, Room77,
etc.). Revisar fotos y textos de
nuestro hotel en Tripadvisor,
que el hotelero comparta su es-
trategia de distribución con las
OTAs con las que trabaja y así
las OTAs compartirán la suya de
vuelta con el hotelero.

Con respecto a las empresas
de cupones tipo Groupón o
LetsBonus pudimos constatar
una vez más la teoría que viene
defendiendo Rusticae en los últi-
mos años. Que es una fórmula de
comercialización que ha produci-
do un enorme deterioro en el sec-
tor de la hotelería proporcionan-
do una clientela errática, imposi-
ble de fidelizar y que jamás incre-
menta el ticket medio más allá de
lo estrictamente contratado en el
bono, produciendo un enorme
deterioro en la imagen y en la cuen-
ta de resultados del hotel sin ob-
tener ningún beneficio a medio-
largo plazo en contraprestación.

Con respecto a las Flash
sells James Lohan, CEO de
Mr.&Mrs.Smith abogaba por evi-
tarlas y hacer todo el hincapié en
manejar siempre la mejor tarifa dis-
ponible (BAR) para los clientes
habituales del hotel, combinado
con ofertas de Domingo a Jueves.

Redes sociales
Es obvio el poderío que va a su-
poner Instagram por la fuerza ex-
presiva de las imágenes experien-
ciales y por el inagotable banco
de imágenes que puede propor-
cionar la pequeña hotelería inde-
pendiente en ese sentido. Todo

un filón que los hoteles boutique
no pueden dejar de explotar, ya
que la gente quiere compartir
todo aquello que le hace sentir
bien y único. Se comentó el caso
del Hotel Winyard Hall
www.wynyardhall.co.uk que en
su servicio de "Te de media tar-
de" incorpora una opción 100%
sin gluten. Karen Fewell
(@digitalblonde), celíaca, quedó
fascinada por la iniciativa en una
reunión que mantuvo en dicho
hotel y sobre la marcha publicó
en Instagram esta foto que le ge-
neró al hotel más de 3.000 euros
de ingresos en tés de media tarde
para celíacos en las siguientes se-
manas a su publicación.

Al hilo de este tipo de ejem-
plos se apuntaba que Instagram
podría convertirse en el próximo
Tripadvisor. Karen https://
twitter.com/DigitalBlonde ade-
más está a punto de sacar a la
venta el libro #FoodPorn que ex-
plora la relación entre la comida
y las conversaciones que ello ge-
nera en redes sociales, así 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 hace y sobre el proyecto
hotelero en sí, pero siempre des-
de la humildad. "Nunca digas tú
lo bueno que eres. Deja que
sean los demás los que lo deci-
dan. Además así no destrozare-
mos las expectativas, como ocu-
rre tan a menudo", sentenció
David Morgan-Hewitt.

En definitiva, es obvio que las
redes sociales tienen mucho más
que ver con sociología y psicolo-

la situación actual y las oportunidades que
el mercado ofrece a los pequeños y me-
dianos hoteles independientes que de-
seen marcar tendencia".

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, o al menos en un cliente satis-
fecho y fidelizado. Esto también
es totalmente trasladable al ámbi-
to de la reputación on line para
portales como Tripadvisor.

Gordon Campbell  de
CampbellGrey Hotels
www.campbellgrayhotels.com co-
mentaba que no hay que obse-
sionarse con la "ocupación", esta
no debe convertirse en el objeti-
vo único porque es un enfoque
equivocado cuando se trata de
"conectar con el huésped". Se
trata de maximizar la hospitalidad
y no tanto el Beneficio a corto pla-
zo. En este tipo de hotelería esa
es la ecuación de éxito y es la que
hará que la alta ocupación y el
Beneficio lleguen después.

Promoción y distribución
Los clientes quieren simplicidad
a la hora de inspirarse, compa-
rar y de reservar. Por eso
Booking o Tripadvisor tienen
tanta penetración. 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 bús-
queda optimizado e intuitivo,
comentarios de clientes, gene-
ran sensación de urgencia avi-
sando del número de habitacio-
nes que quedan disponibles, un
proceso de reserva rápido, ga-
rantías de que no habrá overbo-
oking, política de cancelación
asequible, etc. En conclusión, el
hotelero debe aprender de aque-
llo que hace triunfar a webs

Todos los indicadores apuntan a
que la tendencia actual es que el
huésped que opta por reservar en
un hotel Boutique lo hace en bus-
ca de la autenticidad que solo es-
tos hoteles pueden proporcionar
a sus clientes. Y ese es claramen-
te el elemento diferencial que se
debe poner en valor.

Para ello es fundamental que
el concepto que da vida al hotel
sea claro, que el propietario crea
en él al 100% y que lo defienda y
lo desarrolle coherentemente en
el tiempo. No hay problema si se
decide copiar un concepto, pero
es fundamental asegurarse de que
se entiende bien y de que se va a
saber desarrollar íntegramente.

Hay que obsesionarse con
todo lo relacionado con la hos-
pitalidad (Hospitality) porque
un hotel independiente nunca
logrará estar en la cresta de la
ola con la tecnología, ya que esta
cambia a ritmo de vértigo. "Lo hu-
mano" (servicio y mimo al clien-
te) y "lo básico" (cama, ilumina-
ción, temperatura, amenities, Wi-
Fi…) ha de ser maravilloso en
estos hoteles. Ahí es donde real-
mente se puede marcar la dife-
rencia y ofrecer experiencias
memorables. La tecnología tam-
bién está muy bien, pero en este
caso es casi más importante que
esté muy presente por detrás, en
los procesos, en lo 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-
cido y multitarea.

Para ello es vital maximizar la
relación con el cliente. Los hote-
les tienen el gran privilegio de te-
ner al cliente cautivo en sus ins-
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
verdadera relación emocional con
el cliente, que nos permita llegar a
él, conocerle y ofrecerle la mejor
experiencia posible.

En ese sentido también he-
mos de ser conscientes de que
los clientes no siempre tienen
la misma motivación cuando
nos visitan. Unas veces puede
tratarse de una escapada ro-
mántica, otras veces de un via-
je en familia… Sobre este parti-
cular David Morgan-Hewitt del
hotel The Goring de Londres
www.thegoring.com comentó lo
bien que les funciona en su ho-
tel adaptar el servicio de manera
individualizada según sea la mo-
tivación de la escapada (que a fin
de cuentas tampoco son tantas).

Hay que dejar que el equipo
sea lo más personal posible para
que pueda tejer relaciones de
confianza con los huéspedes, de-

como www.Booking.com y darse
cuenta de una vez por todas de
que no tiene ningún sentido que
el hotel en su web ponga menos
información de utilidad que en
los IDS y más inconvenientes
(como ocurre muchas veces con
la política de cancelación).

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

En cuanto a las OTAs está cla-
ro que han venido para quedarse
y resulta imprescindible estable-
cer una relación personal y direc-
ta con ellas. Entender cómo fun-
cionan y sacarles el máximo parti-
do es fundamental ya que son ne-
cesarias para cualquier hotel in-
dependiente, pero habrá de hacer-
se sin caer en la dependencia,
como ocurrió con gran número de
hoteles cuando pusieron sus ne-
gocios en manos de los Tour Ope-
radores internacionales durante
los 90. Las OTAs son un escapa-
rate mundial para los hoteles y no
se pueden subestimar. El 15%-
20% de comisión que vienen pa-
gando los establecimientos suele
parecer alto pero ha de ser toma-
do como un coste de marketing.
La enorme inversión que estos
agentes realizan por ejemplo en
SEO y SEM para posicionar hote-
les individuales es escalofriante
y eso permite estar visible en múl-
tiples mercados a los que el pe-

Isabel Llorens y Carlota Mateos son socias fundadoras de Rusticae.
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gía que con la tecnología, y por
eso son herramientas en las que
se triunfa más cuanto más senti-
do común y sensatez se les pone.

Reputación on line
En UK la estadística dice que ac-
tualmente el 80% de los clientes
buscan reviews de los hoteles
antes de decidirse a llamar al ho-
tel para recabar más información
y que tan solo un 20% habla con
el hotel directamente para acla-
rar sus dudas o recabar informa-
ción concreta. Así pues el primer
paso que todo hotel debe seguir
para conocer y gestionar la Re-
putación on line de su estableci-
miento es utilizar herramientas de
monitorización. En Rusticae es-
tamos expectantes con el lanza-
miento de Wordfeeling, que pro-
mete dar una vuelta de tuerca a
los gestores actuales añadiendo
una capa de análisis de sensa-
ciones en tiempo real para moni-
torizar en redes sociales y medios
lo que se dice tu negocio.

Tanto  David  Morgan-
Hewitt del hotel The Goring
como Judy Blakeburn del ho-
te l  Watergate  Bay  h t tp : / /
www.watergatebay.co.uk, ambos
con una excelente reputación on
line en portales como Tripadvi-
sor, coincidían en que hacían un
seguimiento exhaustivo de los
comentarios de Tripadvisor por-
que es una línea de comunica-
ción abierta con el cliente obvia
e imparable. Así mismo se ob-
serva que los hoteles que con-
testan por norma a los comenta-
rios en Tripadvisor generan más
confianza porque parecen más
preocupados y comprometidos
con sus clientes.

Asimismo conviene seguirle la
pista a Triptease www.triptease.com
que es el nuevo Tripadvisor en el
mundo de los viajes con un
look&feel que recuerda a un hí-
brido entre Facebook y Pinterest.

Rusticae y 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-
berse alojado en él, denominamos
la sección de comentarios "Guest
book" para dejar claro que son co-
mentarios que provienen de hués-

pedes reales que han pernoctado
en el hotel.

Tendencias
"Hay dos nuevos targets de cliente
que irrumpen en la hotelería indepen-
diente y que hay que empezar a co-
nocer en lo que se refiere a sus hábi-
tos de consumo para poder adaptar
los hoteles a sus preferencias:

a. Millenials (jóvenes nacidos
entre 1980 y 2000).

b. Turistas de países emergen-
tes (Chinos, India, Oriente medio,
Brasil). Los clientes de países
emergentes tienen hábitos de con-
sumo y costumbres arraigadas
que conviene conocer para adap-
tar en la medida de lo posible el
servicio que se les ofrece. En UK
el organismo que cuenta con esta
inteligencia de cliente es Visit
Britain. En cuanto a la distribu-
ción los asiáticos en general y los
chinos en particular todavía no
trabajan las reservas on line de
manera generalizada. Los turistas
sudamericanos también usan mu-
cho todavía las agencias de viaje,
así como en India o Arabia Saudí.

"Hacia el hotel multi sensorial:
Michelle Hawkins, Karen Haller y
Rob Wood, expertos respectiva-
mente en felicidad, color y música
aplicados a la hotelería, comentaron
la importancia de estas áreas a la hora
de configurar nuevos productos
hoteleros experienciales y con emo-
ción. Algunos hoteles que lo están
haciendo bien en este sentido son
el hotel Maru-Maru (África) http://
www.marumaruzanzibar.com como
establecimiento que ha incorporado
criterios que potencian la felicidad de
sus huéspedes, el Hotel M por el uso
del color o The Ampersand Hotel
www.ampersandhotel.com por su
uso de la música con sentido "local".

"Hacer que la sostenibilidad
trabaje para el hotelero: En el úl-
timo año en UK ha crecido del 65
al 71% el porcentaje de huéspe-
des que se prevé que se van a
fijar en la huella de carbono del
hotel que elijan. De manera que
si no queremos que esta tenden-
cia nos pille con el pié cambiado
conviene ir publicando esa infor-
mación en la web de los hoteles
y las de las marcas que los agru-
pan. Los dos datos que conviene
publicar son la huella de carbono
y la progresión de su reducción

interanual (en %). Además con-
viene que vayamos conciencian-
do a los huéspedes porque el 30%
del gasto de CO2 de un hotel lo
hacen ellos directamente.

Restauración
En este capítulo quedó clara-
mente evidenciado que el tema
del restaurante crea enormes
problemas de operación a los
hoteles, por regla general. Algu-
nos hoteleros, sobre todo los de
Londres, habían optado por no
entrar en esa guerra, que ade-
más es una rama del negocio que
no controlan bien, optando por
crear una red de confianza de
establecimientos recomendados
en el barrio donde se ubica el
hotel. De esta manera dan una
información de valor añadido a
sus clientes (que se dejan guiar
por unas recomendaciones muy
cuidadas) a la vez que generan
fuertes lazos con los restauran-
tes de la zona y les solicitan que
tengan un trato especial con los
huéspedes que ellos les man-
dan. Este es un claro ejemplo de
alianza win-win, donde todos
ganan. Uno de los hoteleros que
más lo había desarrollado era

Robert Nadler, CEO de Nadler
Hotels www.thenadler.com.

El Best Practice del Hotel
Beckford Arms
Dan Brod, propietario del Ho-
te l  Beckford Arms
www.beckfordarms.com compar-
tió con nosotros lo que entiende
que es el secreto de su éxito. Lo
hizo de manera amena y sin ro-
deos. Lo tenía claro:

- En los hoteles boutique son
las pequeñas cosas las que ha-
cen la diferencia

- Se puede mejorar la experien-
cia del cliente a bajo o nulo coste.
Los hoteles independientes no
tienen como razón de ser la maxi-
mización del beneficio y el ahorro
a corto plazo. Aquí el quid de la
cuestión es maximizar en hospita-
lidad y garantizar a cada cliente
una estancia satisfactoria y llena
de buenas experiencias. En otras
palabras: Undersell + Over
deliver. Ósea vende a un precio
justo y da mucho más de lo que
esperan de ti.

- El concepto de hospitalidad
en cada hotel es distinto y resulta
fundamental que cada hotelero
tenga claro cuál es el suyo. Eso
sí, nosotros añadimos que antes
de meternos en mayores sofisti-
caciones es fundamental que lo
básico esté impecable.

- Crear estancias con carácter.
Ojo! No todos somos decorado-
res, Rusticae siempre ha abogado
porque el hotelero se deje aseso-
rar por especialistas, muy especial-
mente en la iluminación, ese gran
olvidado que en nuestra opinión
garantiza más de la mitad del éxito
en la decoración de un hotel.

- Diseñar al detalle sin dejar
nunca de lado la practicidad a la
hora de diseñar espacios.

- Evitar proveedores de hoste-
lería al uso, que estandarizan la
experiencia y no aportan un valor
diferencial.

- Lo que se ofrezca al huésped
debe tener siempre sentido. Esta-
mos aburridos de bibliotecas con
libros "de derribo" que ni el pro-
pio hotelero leería.

- La llegada a la habitación es
crucial. Siempre se ha de revisar por
adelantado que la temperatura, la
iluminación y los detalles de bien-

venida están correctamente dis-
puestos y llama la atención la can-
tidad de veces que eso no sucede!!

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

- Si el servicio lo es todo eso
equivale a decir que el equipo lo
es todo! Es vital que cada miem-
bro del equipo entienda el con-
cepto de "anfitrión".

La pequeña hotelería boutique es
el futuro
Como conclusión reiterar que el
sector de la hotelería indepen-
diente necesita mantenerse fres-
co, practicando la cercanía y la
generosidad a ultranza, innovan-
do y dejando de un lado el indivi-
dualismo y el afán por vivir en la
queja permanente. Es tiempo de
volver a la esencia, al Servicio con
mayúsculas, porque los hoteleros
independientes tienen grandes
ventajas competitivas basadas en
su enorme personalidad, su ser-
vicio personalizado y su pasión
por lo que hacen.

Y no debemos olvidar que la
pequeña hotelería boutique está
en la vanguardia porque es allí
donde nace la innovación. Son
ellos los que verdaderamente ex-
perimentan e innovan y todo
aquello que triunfa acaba imple-
mentándose también en los hote-
les grandes. Este colectivo tiene
los mimbres perfectos para con-
vertirse en la punta de lanza de la
hotelería del siglo XXI y sin em-
bargo el reducido tamaño de sus
establecimientos y la baja auto-
estima de este colectivo hacen
que no terminen de convertirse en
los verdaderos protagonistas que
son, con un magnífico servicio
que les está convirtiendo en los
más competitivos y sostenibles
de todos los tiempos.

Hoteleros independientes del
mundo: sed audaces, comprome-
tidos, generosos y sentiros orgu-
llosos de estar en la cresta de la
ola y totalmente alineados con lo
que busca el viajero del siglo XXI:
Autenticidad y Humanidad.

Casa Granados en Girona una de las apuestas de Rusticae.

Habitación amueblada sofisticadamente en el hotel rural Iriarte Jaurerguia en Guipúzcoa.
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Bajo el lema ‘Comprometidos con nues-
tro turismo’  y a partir de más de 3.000
encuestas en siete países, la primera ho-

telera española desgrana los factores
más valorados por nuestros mercados
emisores a la hora de viajar a España, y

Analiza los intangibles que componen la experiencia del turista

La Cátedra Meliá presenta su primer estudio sobre
las ‘Palancas de Competitividad’ del Sector

El Vicepresidente y Consejero
Delegado de Meliá, Gabriel Es-
carrer, presentó el primer Estu-
dio que publica la Cátedra Meliá
Hotels International de Estudios
Turísticos para mejorar el cono-
cimiento sobre las "Palancas de
Competitividad del Sector Turís-
tico", a la que la compañía hote-
lera quiere contribuir. Para ello,
acompañado por personalidades
como el Alto Comisionado de
Marca España, Carlos Espinosa
de los Monteros; la Directora Ge-
neral de Turespaña, Marta Blan-
co; y el Vicepresidente Ejecutivo
de Exceltur, José Luis Zoreda, Es-
carrer desgranó los factores que
componen la experiencia de
nuestros turistas bajo el prisma,
fundamentalmente, del trato y
servicio al cliente.

"El principal valor corporati-
vo de Meliá es la vocación de
servicio- explicó el ejecutivo- y
por ello, somos conscientes de
la importancia de un servicio ex-
celente para satisfacer, y más im-
portante aún, fidelizar, a nuestros
clientes". A partir de esta con-
vicción, el Estudio concluye que
los atributos intangibles que de-
finen el carácter y estilo de vida
español, y el trato y servicio que

damos al cliente, representan un
30% de la experiencia global del
turista que viaja a España, y ana-
liza los aspectos que generan una
menor satisfacción, así como los
atributos más valorados por
nuestros principales mercados
emisores, y nuestra posición en
estos aspectos frente a nuestros
destinos competidores.

El Estudio se realizó en un uni-
verso de turistas europeos que
han visitado España en una o
más ocasiones, a partir de más
de 3.000 entrevistas representan-
do a 7 nacionalidades, con una
precisión estadística superior al
98%, y aunque algunas de las
conclusiones corroboran cono-
cimientos anteriores, como el
alto valor de España como desti-
no turístico, algunos de los re-
sultados avalan un cierto cam-
bio en las percepciones de los
viajeros internacionales sobre
nuestro país:

-Pese a las altas valoraciones
en los factores "tangibles" como
clima, playas, naturaleza, patrimo-
nio cultural o gastronomía, en ma-
teria de "trato y servicio al clien-
te", aunque con una satisfacción
de notable, no cumplimos con las
altas expectativas creadas.

su valoración, así como las áreas de me-
jora y nuestra situación frente a los des-
tinos competidores.

Como fortaleza, destacan
como atributos más menciona-
dos espontáneamente sobre Es-
paña como destino, junto al mar,
playa, gastronomía y cultura;
los de hospitalidad, amabilidad,
gente y simpatía.

-Las marcas-destino más men-
cionadas son, por este orden y con
notable diferencia entre ellas: Bar-
celona, (top 5) Madrid (Top 20) y
Mallorca (Top 40). Canarias, Ibiza,
Benidorm, Granada, Sevilla o Te-
nerife, Compostela, Marbella, Má-
laga, Menorca y Valencia le siguen
en un ránking en el que Cataluña
muy por detrás de Barcelona.

-Los clásicos estereotipos (to-
ros, flamenco, sangría) no forman
parte de los 30 atributos más
mencionados espontáneamente.

-En el servicio, los valores que
reciben peor índice de satisfacción
son los relacionados con la profe-
sionalización de nuestros recursos
humanos: idiomas, cualificación
profesional, conocimiento del des-
tino y conocimientos en general,
eficacia y resolutividad, etc.

-El Estudio registra una gran di-
ferencia entre el nivel de exigencia
y la satisfacción por el servicio re-
cibido, que se acentúa a medida
que crece la exigencia del viajero,

lo que requiere una reflexión ante
la necesidad de nuestro país de
"competir por calidad" incremen-
tando la excelencia de la oferta.

-Aunque nuestro país aún man-
tiene una cómoda ventaja frente a
otros destinos competidores del
Mediterráneo en las preferencias
de los emisores europeos, debe
potenciar sus fortalezas y mejorar
en las carencias detectadas.

-Los británicos y alemanes va-
loran sobre todo el sol, la gastro-
nomía y la hospitalidad y amabi-
lidad española. Los italianos
aprecian la diversión, alegría y ca-
lidez. Los turistas rusos, por su
parte, nos escogen por práctica-
mente todo, lo que hace prever
que este mercado emisor seguirá
su imparable crecimiento en los
próximos años.

En el apartado de conclusiones
y retos para la marca turística Es-
paña, el Vicepresidente de Meliá
destacó la voluntad de esta línea
de Estudios de contribuir, a través
del conocimiento, a la competitivi-
dad general del sector que consti-
tuye la "locomotora del crecimien-
to" en nuestro país, y "mover a la
acción" de los actores públicos y
privados más influyentes. Nues-
tro modelo turístico, indicó "debe

evolucionar hacia una mayor ex-
celencia, y para ello no podemos te-
ner unos profesionales poco exce-
lentes". Además, apostilló, "España
no puede ser un destino commodity
a expensas de las coyunturas en el
norte de África, sino una marca tu-
rística de primer nivel internacional
y excelencia en sí misma".

Por su parte, el Alto Comisiona-
do de la Marca España, Carlos Es-
pinosa de los Monteros, alabó el
valor del Estudio presentado, y
recordó las fortalezas de la Marca
España y la gran contribución a la
misma del sector turístico. "Somos
los mejores en valores cálidos -
como hospitalidad y proximidad -
y debemos luchar por ser también
los mejores profesionales", aña-
dió. Por su parte, la Directora Ge-
neral de Turespaña, Marta Blan-
co, destacó la oportunidad del
buen momento de nuestro turis-
mo en 2013 para prepararnos para
"un futuro con muchos más com-
petidores y con la exigencia de
diferenciarnos por nuestra calidad
y excelencia". José Luis Zoreda,
Vicepresidente Ejecutivo de Excel-
tur, añadió que "es fundamental
mejorar la información turística y
el conocimiento de nuestros clien-
tes, cada vez más exigentes.

La ciudad de Madrid, un
destino de siete estrellas

Hostelería de Toledo incluye en su lista
de servicios una central de compras
La central de compras facilita productos de calidad a precios muy competitivos
La Asociación de Hostelería y Tu-
rismo de Toledo (AHT) ha firma-
do un convenio de colaboración
con COPERAMA, central de com-
pras para empresas de alojamien-
to y restauración. Siguiendo con
la línea de ofrecer los servicios de
mayor interés a sus asociados y
en la búsqueda de alternativas que
abaraten costes, la AHT se alía
con la que es hoy en día una de
las más importantes Centrales de
Compras no sólo a nivel nacio-
nal, sino también europeo.

Gracias al convenio que la Aso-
ciación ha formalizado, ser miem-
bro de COPERAMA no tiene nin-
gún coste, no hay ni cuota inicial
ni de mantenimiento, exclusiva-
mente para los afiliados a la AHT.

La central de compras se con-
vierte en un intermediario que ayu-
da y facilita la adquisición de pro-
ductos de calidad y servicios de alta
gama a precios muy competitivos.
No obstante, en ningún momento
supone que los establecimientos
tengan que realizar sus compras ex-
clusivamente a través de esta cen-
tral. Tampoco hay una cantidad exi-
gida como compra mínima. Es más,
el Servicio de Gestión de Compras
que ofrece COPERAMA es una
buena herramienta de consulta,

tanto de proveedores como de
precios de productos o servicios.
El acceso a la lista de proveedo-
res y sus precios se realiza a tra-
vés de la web www.coperama.com
con el usuario y contraseña que
se le facilitará a cada estableci-
miento que se inscriba.

Pertenecer a COPERAMA pue-
de suponer un ahorro sustancial en
la "cesta de la compra" de los esta-
blecimientos de hostelería y, en es-
pecial para los de hospedaje que
cuentan con servicio de restaura-
ción. Abarca toda la cadena de pro-
ductos, con 350 empresas de pri-
meras marcas del sector HORECA,
tanto en las áreas de F&B (comidas
y bebidas, desde la leche a perece-
deros y resto de alimentos) como
en OSE (servicios y gastos de ope-
ración, como seguros o servicios

El consejero de Economía y Ha-
cienda, Enrique Ossorio, ha pre-
sentado las nuevas actuaciones
que se pondrán en marcha en
2014 dentro de la campaña de
promoción ‘Madrid, destino
siete estrellas’ y cuyo objetivo
es posicionar el comercio madri-
leño como referente internacio-
nal para el mercado emisor chi-
no a través del fomento de los
ejes comerciales de Preciados-
El Carmen y Serrano.

Dichas actuaciones se con-
cretan en tres rutas comerciales
'Premium' para el turista chino,
la primera de ellas a bordo de un
tren singular, 'Tren Prestige', que
saldrá de la Estación de Chamar-
tín y realizará un viaje alrededor
de Madrid con destino al eje
comercial Preciados-El Carmen.
La segunda, denominada Mer-
cado de San Antón 'Golden
Visit', consistirá en una visita a
este representativo mercado
especializado en productos
gastronómicos gourmet. Por
último, la tercera ruta 'Premium'
consistirá en un recorrido por
la calle Serrano.

Además, se pondrá en mar-
cha una aplicación para dispo-
sitivos móviles ‘Madrid desti-
no siete estrellas’ para fomentar
el comercio madrileño entre los
turistas chinos, informándoles,

sin coste alguno para el usua-
rio, de las tiendas y comercios
más cercanos. También se im-
pulsará la formación de los co-
mercios para la atención del tu-
rista chino. Para ello se ha ela-
borado un video para adquirir
conocimientos en el trato y se
les formará en técnicas de mar-
keting apropiadas, tax free,
costumbres de empaquetado o
métodos de pago.

Madrid, destino siete estrellas
La estrategia promocional ‘Ma-
drid, destino siete estrellas’ ha
obtenido resultados muy satis-
factorios y el portal web madrid-
gouwu.cn, en idioma chino,
puesto en marcha dentro de di-
cha campaña, ha recibido hasta
el 31 de diciembre más de 1,5 mi-
llones de visitas, en su mayoría
(en un 98% de los casos) proce-
dentes de China, seguido de
países como Estados Unidos,
India, Brasil y España.

El importante impacto de la
campaña en el mercado asiáti-
co, principalmente en China,
pero también en países como
Japón, Singapur, India, Estados
Unidos, Brasil y por supuesto
España ha asentado las bases
para facilitar el incremento del
número de clientes extranjeros
a nuestros comercios.

de televisión por pago). Entre sus
proveedores se encuentran marcas
tan conocidas como Heineken,
Coca-Cola, Grupo Pascual, Nestlé,
Danone, Fontvella, Bacardi,
Movistar, Repsol, Freixenet o Digi-
tal +. La central de compras logra
ofertar buenos precios por el volu-
men de compra que consigue.

Creada en diciembre de 2009,
COPERAMA tiene en su cartera
alrededor de una treintena de cade-
nas como NH, Hesperia, Zenit o
Mirasierra Suites Hotel, entre otros.
Cuenta con casi 500 hoteles y más
de 45.000 habitaciones entre sus
clientes, cifra que irá incrementan-
do a lo largo de 2014, con acuerdos
como el que ha llegado con dife-
rentes Asociaciones de Hostelería,
entre las que se cuentan la de Cuen-
ca y ahora la de Toledo.

Acuerdo entre COPERAMA y la Asociación de Hostelería y Turismo de Toledo.
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El próximo 26 de marzo el Gran Debate Ho-
telero reunirá en Barcelona a más de 100
profesionales del sector. La directora de

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

Más de 100 profesionales del Sector Hotelero se reunirán en el Hotel Catalonia Barcelona Plaza

Franquicia hotelera y marketing on-line,
temas clave en el Gran Debate Hotelero

El próximo 26 de marzo de 2014
tendrá lugar una nueva edición
del Gran Debate Hotelero en Bar-
celona. El evento, organizado por
Grupo Vía, tendrá lugar en el Ho-
tel Catalonia Barcelona Plaza de
la ciudad condal y durante una
mañana reunirá a más de 100 pro-
fesionales del sector hotelero.

La presentación del Gran De-
bate Hotelero correrá a cargo de la
directora general de Turisme de la
Generalitat de Catalunya, Marian
Muro.  Le seguirá una conferen-
cia del presidente de la Confede-
ración Española de Hoteles y Alo-
jamientos Turísticos, Juan Molas,
sobre la "Situación y futuro del
mercado hotelero español".

Tras ellos, tendrá lugar la pri-
mera de las dos mesas de deba-
te, que tratará el tema de la Fran-
quicia Hotelera con casos reales
de franquiciador-franquiciado. La
mesa contrastará la visión de las
grandes marcas -mediante las ex-
plicaciones de los directores de
desarrollo para España y Portu-
gal de Hilton Worldwide, Carlos
Miró; de Starwood Hotels &
Resorts Worldwide, Coré Martin
y de International Hospitality

Group IHG, Hylko Versteeg- con
las experiencias de distintos pro-
pietarios hoteleros que han
apostado por convertir sus ho-
teles en franquiciados de esas
marcas ¿Cómo les ha ido? Lo ex-
plicarán Javier Juliá, de Diagonal
Hotels; Ton Lodder, de T3 Hotels
y Miguel Ángel Carulla, de URH
Hoteles. El debate contará con la
moderación de Bruno Hallé y
Albert Grau, de la consultora ho-
telera Magma Hospitality.

La segunda mesa está dedi-
cada a "Hoteles en Internet:
rentabilizar las redes sociales, el
futuro de las webs hoteleras, las
claves de la reputación on-line".
Mediante la visión de dos hote-
leros y un experto en marketing
y comunicación en Internet la
mesa perfilará las claves del pre-
sente y futuro del mundo on-line
hotelero. Intervendrán Malco
Par, director general de Majestic
Hotel Group que hablará sobre
"La reputación on-line"; Ana
Escurín, Social Media & On Line
Reputation Manager de NH Ho-
tel Group, que tratará el tema "El
viajero social" y Toni Masca-
ró,  fundador y director de

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

eMascaró que explicará "Ten-
dencias 2020 para proyectos
hoteleros en Internet".

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

Sobre el Gran Debate Hotelero
Grupo Vía organiza cinco edicio-
nes al año del Gran Debate Ho-
telero, en Barcelona, Mallorca,
Madrid, Canarias y Marbella. A
este tipo de evento acuden más
de 100 profesionales para escu-
char las ponencias de relevan-
tes directivos del sector hotele-
ro que operan en el territorio na-
cional e internacional, así como
establecer contactos fructíferos.
Grupo Vía, que organiza even-
tos del sector hotelero, interio-
rismo y  arquitectura edita tam-
bién las publicaciones profesio-
nales Vía Hotel, Interiorismo
Plus, Vía Construcción, Vía In-
mobiliaria y Arquitectura Plus.
La próxima edición del Gran De-
bate Hotelero tendrá lugar el 15
de mayo en Palma de Mallorca.

El presidente de la Confederación Españo-
la de Hoteles y Alojamientos Turísticos (CE-
HAT), Juan Molas, ha asistido en Granada a

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

Juan Molas estuvo acompañado de Trinitario Betoret, presidente de la Federación de Empresas de
Hostelería y Turismo de Granada, y Gerardo Castilla, presidente de la Asociación de Hospedaje

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

Juan Molas ha cifrado en más de
500.000 las viviendas que se ofre-
cen en toda España como alter-
nativa a los alojamientos "regla-
dos", y ha calificado como "es-
candalosos" los casos de algu-
nas ciudades y barrios, como el
histórico Albaicín.

Según los cálculos de la Fede-
ración Provincial de Empresas de
Hostelería y Turismo, Granada
soporta más de un 25% de eco-
nomía sumergida en el sector que
está sacando la provincia adelan-
te.  Es decir, que los alojamientos
clandestinos o alegales -esos que
se acogen a la Ley de Arrenda-
mientos Urbanos (LAU) y que,
sin entrar en el registro turístico,
se alquila por días para viajeros-
se comen el 20% del negocio tu-
rístico granadino.

El presidente  de CEHAT ha se-
ñalado en una rueda de prensa
que sólo con una "acción contun-
dente" por parte de las adminis-
traciones públicas se podrá "ata-
jar" un problema que sufre el con-
junto del país, que está al margen

del control fiscal y que causa in-
seguridad laboral y jurídica y una
competencia desleal  y de precios.

Molas ha asegurado que "todo
el mundo" tiene derecho a buscar
posibles salidas económicas en el
actual contexto de crisis, si bien
se ha mostrado partidario de que
este tipo de actividades se haga
de forma "reglada", cumpliendo
con la normativa vigente.

Además, se ha referido al caso
de algunas ciudades como Bar-
celona o más recientemente Gra-
nada, donde la patronal hotelera
ha creado foros de coordinación
entre las diferentes administracio-
nes implicadas para que pueda
trabajarse conjuntamente y abor-
dar el problema.

Recientemente en  declaracio-
nes a Granada Hoy, el presidente
de la Federación de Empresas de
Hostelería y Turismo de Granada,
Trinitario Betoret recordaba  que
todos los establecimientos regla-
dos se ven afectados por esta com-
petencia desleal que ha encontra-
do su herramienta de promoción

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

ideal en los buscadores de Inter-
net. No hay más que echar un vis-
tazo a esas web para comprobar
hasta qué punto tienen presencia
los alojamientos clandestinos: un
lunes, la búsqueda de estableci-
mientos en Granada puede dar más
de 700 resultados, mientras que al
viernes siguiente, una vez que se
han reservado esos apartamentos
o habitaciones, apenas hay 50 ne-
gocios disponibles.

Durante la asamblea de la Aso-
ciación Provincial de Hospedaje de
Granada también se han analizado
otros asuntos, como la búsqueda
de alternativas para captar diferen-
tes mercados a los tradicionales y
se ha comentado la posibilidad, en
el caso de Granada, de llegar a un
acuerdo con el Ayuntamiento de
la ciudad para la creación de un
ente público-privado de promo-
ción para la ciudad.  El presidente
de CEHAT ha considerado "im-
prescindible y necesaria" una ac-
ción conjunta público-privada
para la consolidación de este des-
tino y la búsqueda de mercados y

productos alternativos que lo ha-
gan más atractivo.

"Entendemos que Granada tie-
ne unas capacidades muy impor-
tantes pero hay que desarrollar-
las mediante un plan de trabajo
que clarifique cuáles son los pro-
ductos turísticos que ofrece y los
mercados en los que deben bus-
carse nuevos clientes", ha relata-
do Molas, quien aboga en este
sentido por poner en marcha "un
Convention Bureau con capaci-
dad" para captar más actividad

congresual. Asimismo, ha insisti-
do en su apuesta por la búsqueda
de "alternativas" a los mercados
tradicionales y ha destacado el
potencial de Hispanoamérica.

Respecto al caso específico de
Granada, Molas ha considerado la
Alhambra, como uno de los monu-
mentos más demandados del país,
tiene que dejar de ser el único moti-
vo de la visita a Granada y es nece-
sario "resituar" a la ciudad y sus
atractivos, mejorando las conexio-
nes, especialmente la aeroportuaria.

Programa del Gran Debate Hotelero que se celebrará en Barcelona.

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

Un consorcio de empresas de siete países
de la Unión Europea, entre ellos España,
lideran el proyecto "Hoteles de consumo casi

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

Desde hace varios años los fon-
dos europeos que subvencionan
o financian proyectos relaciona-
dos con el desarrollo de la efi-
ciencia energética y la sostenibi-
lidad en sus países miembros se
han orientado cada vez más al fo-
mento de iniciativas que puedan
demostrar, a través de proyectos
reales, el recorrido existente en
este ámbito. De hecho, la mayo-
ría de estos programas deben in-
cluir mecanismos de verificación
de los resultados alcanzados y
un plan de diseminación de los
mismos para asegurar la máxima
notoriedad entre el público obje-
tivo. Este es el caso del Progra-
ma Intelligent Energy Europe
(IEE) de la Comisión Europea

El proyecto europeo de neZEH

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

Los hoteles nacionales que se quieran involucrar en este proyecto lo pueden hacer de manera gratuita.

cerca de ellas. Los hoteles, por
ser demandantes intensivos de
energía en su actividad, precisa-
rán un enfoque distinto al actual
en términos de construcción y
equipamiento. Este cambio tam-
bién tendrá que extenderse al cri-
terio aplicado para la valoración
de la rentabilidad de las medidas
de eficiencia energética. En vez
de valorarse exclusivamente las
medidas que cuenten con un pe-
riodo de retorno más corto pero
que también llevarán asociado
un alcance muy limitado, se em-
pezará a entender las infraestruc-
turas ligadas al uso o generación
de energía desde el prisma del ci-
clo de vida de las mismas, adqui-
riendo un enfoque mucho más
estratégico que táctico.

Objetivos del programa
Durante los 3 años de duración
del proyecto (2013-2016) se per-
seguirán los siguientes objetivos:

- Involucrar a 80 hoteles y 10-
14 proyectos piloto en 7 países
(Croacia, Grecia, Francia, Italia,
Rumanía, Suecia y España) para
demostrar la viabilidad y sosteni-
bilidad de los proyectos neZEH
en el sector hotelero PYME.

- Una red neZEH a nivel euro-
peo, para facilitar el intercambio
de conocimientos entre el lado de
la oferta (profesionales de cons-

trucción y equipamientos) y la de-
manda (propietarios y gestores
hoteleros).

- Material e información técni-
ca para evaluar su estado de con-
sumo de energía e identificar so-
luciones adecuadas para la mejo-
ra de la eficiencia energética.

- Guías de mercado y herra-
mientas de promoción para ayu-
dar a los pioneros a comunicar efi-
cientemente su negocio a los po-
tenciales clientes.

- Más de 15.000 hoteleros in-
formados; metodología y resulta-
dos disponibles para la consulta.

Hoteles beneficiarios
Los hoteles que formen parte del
proyecto recibirán múltiples be-
neficios tales como:

-Acceso asesoramiento a lo
largo del proceso.

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

-Estudios en detalle de las me-
didas de ahorro propuestas y ase-
soramiento en las distintas solu-
ciones financieras posibles.

-Formación de personal del hotel.
-Promoción del hotel y aumen-

to de visibilidad a nivel nacional
y europeo.

El partner español es Creara,
matriz de Balantia, y son ambas
empresas las responsables de
desarrollar el proyecto a nivel
nacional. En las próximas sema-
nas se abrirá el plazo de envío
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.

bajo el cual se aprobó el proyec-
to Nearly Zero Emissions Hotels
o Hoteles de emisiones casi nu-
las (neZEH) para contribuir a la
renovación de la planta hotelera
europea con criterios de 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 guía, a través de esta
iniciativa se pretende que el sec-
tor hotelero pueda valorar pro-
yectos hoteleros que hayan rea-
lizado una transición completa
desde un modelo convencional
hasta un hotel energéticamente
eficiente y sostenible.

Edificios de consumo casi nulo
Si bien este concepto podía pa-
recer una entelequia hace no de-
masiados años, la UE prevé que
a partir del 31 de diciembre del
2020 todos los edificios de nue-
va construcción respondan a
este concepto. En concreto, se
entiende por edificio de consu-
mo casi nulo (nZEB) a aquel que
tiene un rendimiento energético
muy alto, en el que la demanda
de energía requerida casi nula o
muy baja debe cubrirse, de for-
ma muy significativa, mediante
energías renovables producidas
en las mismas instalaciones o

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

EDUARDO OLANO

DIRECTOR GENERAL DE BALANTIA
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El presidente del Instituto para la Calidad Tu-
rística Española (ICTE) y de la Asociación Na-
cional de Balnearios (ANBAL), Miguel Mirones,

analiza la importante apuesta que está reali-
zando España por la atracción del llamado Tu-
rismo de Salud, ya sea desde una perspecti-

El ICTE ya está trabajando en la elaboración de una norma que regule este tipo de Turismo

Turismo de Salud, el nuevo
objetivo de España

Que el sector turístico español es
uno de los más potentes del mundo
y modelo a seguir por otros países
es una realidad hace ya algunos
años. Sin embargo, lo que caracte-
riza precisamente a este mercado es
la necesidad y el empeño de sus
empresarios por alcanzar nuevos re-
tos, y el turismo de salud se ha con-
vertido en su nueva apuesta.

El primer paso para lanzar este
sector lo dieron en 2013 la Fede-
ración Nacional de Clínicas Priva-
das (FNCP), la Asociación Nacio-
nal de Balnearios (ANBAL), la
Federación Empresarial de la De-
pendencia (FED), la Confedera-
ción Española de Hoteles y Alo-
jamientos Turísticos (CEHAT) y
la Confederación Española de
Agencias de Viajes (CEAV), crean-
do el Clúster Español de Turismo
de Salud. Su objetivo, posicionar
a España como un referente en el
mercado del Turismo Sanitario y
atraer flujos de pacientes hacia
nuestros centros sanitarios e in-
fraestructuras turísticas.

La FNCP elaboró un estudio de
mercado sobre esta modalidad tu-
rística del que se desprendía que
el volumen total de negocio regis-
trado por los países receptores de
turistas sanitarios supera los 7.400
millones de dólares. En España,
ese mercado ronda los 140 millo-
nes de euros de gasto en centros
de atención sanitaria, pero gracias
a las medidas que están tomando
los empresarios, entre las que fi-
gura la creación de este clúster y
la elaboración de una norma, se
espera que esta cifra crezca hasta
los 500 millones de euros en 2020.

Del estudio se desprende tam-
bién que la calidad del sistema sa-
nitario y asistencial y la experien-
cia en la gestión de flujos turísti-
cos, junto con la rica oferta cultu-
ral y la climatología benévola, ha-
cen de España un destino de tu-
rismo sanitario con un enorme
potencial de crecimiento.

Además, aparte de ser atracti-
vo para los principales mercados
emisores europeos, Alemania,
Reino Unido y Francia, también
opta a captar a los viajeros de los
países nórdicos y del Benelux.

En esta misma línea, TurEspa-
ña ha elaborado un análisis sobre

el turismo de salud. En el año 2012,
21.868 turistas llegaron a España
atraídos por la calidad de nuestro
sector sanitario o por el estilo de
vida saludable de España. Estos
turistas gastaron 12,1 millones de
euros, con un gasto medio que
multiplica el de un turista conven-
cional y estancias generalmente
más largas. Con estos datos, que
son resultado del interés del clien-
te extranjero de beneficiarse de
nuestros profesionales médicos y
disfrutar de los servicios turísti-
cos españoles, podemos compro-
bar que el sector no sólo es una
realidad ya, sino que es un seg-
mento con un importante posible
crecimiento.

Este clúster, que surgía de la
necesidad de aunar fuerzas den-
tro de los distintos servicios que
se requieren para el turista de sa-
lud, ha servido para diseñar un
producto completo que abarca
toda la cadena de valor del turis-
mo sanitario, desde las compañías
de vuelos para traer a los pacien-
tes, pasando por las clínicas, cen-
tros de dependencia y balnearios
donde serán atendidos, sin olvi-
dar el tiempo libre de los acompa-
ñantes del paciente.

Llegado este punto, es impor-
tante recordar el liderazgo histó-
rico de los Balnearios en este lla-
mado turismo de salud, ya que
estos establecimientos han reuni-
do desde el S. XIX en sus instala-
ciones a todos aquellos turistas
que planificaban sus vacaciones
desde la óptica de la salud. Ade-
más, este mercado ha sufrido una
increíble evolución desde sus orí-
genes hasta la actualidad, en el
que el avance de la medicina per-
mite que ciudadanos de todo el
mundo busquen las mejores so-
luciones tanto técnicas como
económicas para la prevención
o tratamiento de diferentes pato-

va clínica o desde los tratamientos y servicios
que ofrecen los numerosos balnearios con los
que cuenta todo el territorio nacional.

logías. Es hace que España pue-
da convertirse en el gran destino
del turismo sanitario en el que,
manteniendo los Balnearios su
espacio, incorporemos produc-
tos que requieran de la participa-
ción de la prestigiosa red hospi-
talaria y de asistencia socio-sa-
nitaria española.

El otro aspecto imprescindible
de este nuevo producto es la par-
ticipación activa en su configura-
ción de los distintos servicios,
que se organicen de forma armó-
nica aportando cada uno de los
integrantes el expertise del sector
al que representan.

El ámbito sanitario, será quien
aporte el valor técnico de la ofer-
ta, el turístico quien aporte la ex-
periencia de comercialización
como producto turístico, y los
balnearios, como sector que his-

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

tóricamente participa de lo sani-
tario y de lo turístico, actuarán
como puente entre dos mundos
que hasta la fecha no habían ac-
tuado coordinadamente.

Como ya remarcó el presiden-
te del clúster, Iñigo Valcaneras, de
la Clínica Universidad de Nava-
rra, es importante insistir en la
cooperación que se ha consegui-
do entre empresas que están "en
polos opuestos" pero que han
reconocido la necesidad de cola-
borar entre sí para idear un pro-
ducto atractivo. El turismo de sa-
lud sienta ya un precedente den-
tro de la colaboración intersecto-
rial en nuestro país.

El sector turístico reconoce al
sanitario su calidad y capacidad
de gestión competitiva, su carte-
ra de servicios y su legítima inter-
locución ante las Administracio-

nes Sanitarias. Por su parte, el
sector de la salud reconoce al tu-
rístico su experiencia en la con-
formación de productos líderes en
el mercado internacional, así como
su legítima interlocución con las
autoridades turísticas.

La apuesta empresarial por este
nuevo modelo de turismo es tal
que no hemos querido esperar a
redactar una norma de calidad que
unifique todo el producto. Es ne-
cesaria una herramienta que ges-
tione el turismo de salud en Espa-
ña. Por esa razón, el área de nor-
malización del Instituto para la
Calidad Turística Española, ya
está trabajando para  lanzar cuan-
to antes una especificación téc-
nica para certificar el proceso de
atención al turista-paciente en es-
tablecimientos sanitarios -estará
lista a lo largo de este 2014-.

El ICTE facilitará la herramien-
ta que garantizará el proceso tu-
rístico para balnearios, clínicas
privadas, centros de dependen-
cia y la consecuente prestación
de servicios de alojamiento, inter-
mediación turística y de restaura-
ción a través de una especifica-
ción técnica que, de ser cumpli-
da, permita a cada establecimien-
to lucir la Q de Calidad Turística.

Gracias a esta nueva norma se
conseguirá la coordinación entre
los diferentes expertos de los pro-
veedores servicios que conforma
la cadena del turismo de salud, ofre-
ciendo así un turismo a medida que
aúna además otros servicios de
valor añadido para los clientes.

En definitiva, se trata de otro
paso más para aunar fuerzas des-
de distintos sectores, el sanitario
y el turístico, para promover el
turismo español y que, además,
en el futuro permitirá unirse a em-
presas que desarrollen activida-
des complementarias.

MIGUEL MIRONES

PRESIDENTE DEL ICTE Y ANBAL

Los balnearios han reunido en sus instalaciones a los turistas que planificaban sus vacaciones desde la óptica de la salud.
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Los hoteles españoles conservan altos niveles de calidad
a pesar de las dificultades del entorno económico
El estudio, que llevan a cabo HOTELS quality
y Nebrija Business School, en colaboración
con ITH y la Federación Española de Hoste-

lería (FEHR), señala que los turistas norte-
americanos y rusos son los clientes que me-
jor evalúan la calidad de los hoteles españo-

La oferta hotelera española re-
siste a las dificultades económi-
cas y a la creciente complejidad
del mercado turístico mante-
niendo un índice general de ca-
lidad alto, según HOTELS
quality Index. De hecho, según
este informe trimestral, la calidad
percibida de los hoteles espa-
ñoles se ha estabilizado en ni-
veles competitivos, con una ca-
lificación de 8 sobre 10 puntos.

HOTELS quality Index es un
índice trimestral que mide, a par-
tir de cinco criterios, la calidad
percibida de los hoteles espa-
ñoles a partir de las opiniones

de sus clientes; un resultado
mayor a 8, se considera compe-
titivo, y un resultado por enci-
ma de 9 es de excelencia. Según
este estudio, los hoteles espa-
ñoles conservan altos niveles
de calidad, desde que alcanza-
ran, en el tercer trimestre de 2012,
una calificación 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 Nebrija Bu-
siness School, en colaboración
con ITH y la Federación Espa-
ñola de Hostelería (FEHR), eva-
lúa cinco factores clave para
elaborar el índice de calidad,
cuatro de experiencia percibida

(Atención, Instalaciones, Lim-
pieza, Relación Calidad-Precio),
que responden a las dimensio-
nes de la calidad universalmen-
te aceptados;  y un factor de
reputación (Recomendación del
Hotel). Todos estos criterios se
miden a través de indicadores
calculados a partir de la evalua-
ción de los clientes en las en-
cuestas.

La experiencia de cliente, clave
para la competitividad hotelera
Al analizar con detalle los cinco
criterios evaluados (Atención,
Instalaciones, Limpieza, Rela-
ción Calidad-Precio, y Recomen-
dación del Hotel), la variable que
obtiene mejor puntuación es Re-
comendación del Hotel (valora-
ción global de la experiencia y
la intención de comunicarla po-
sitivamente), que alcanza en este

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

les, con índices que alcanzan el nivel com-
petitivo; y apunta que la reputación es la va-
riable que mejor puntuación recibe (9.4).

trimestre una nota de 9.4., fac-
tor clave para la oferta hotelera
española, en un mercado en el
que la reputación y las expecta-
tivas influyen claramente en los
ingresos y en la satisfacción del
cliente.

La limpieza  y la atención al
cliente son los siguientes crite-
rios mejor valorados por los
clientes en el último trimestre
de 2013, con un una puntuación
que sube respecto al tercer tri-
mestre, alcanzando 8.3 puntos
en ambos casos. A continua-
ción, se sitúa la calidad perci-
bida de las instalaciones, que

desciende ligeramente hasta
los 7.2 puntos; y finalmente la
relación calidad-precio, que
mejora levemente hasta alcan-
zar los 6.9 puntos, lo que refle-
ja el esfuerzo que está hacien-
do el sector hotelero en la ges-
tión de tarifas para enfrentar
una rentabilidad más discreta y
aprovechar la estabilización de
las perspectivas de negocio,
recogidas en el más reciente
Observatorio de la Industria
Hotelera Española de CEHAT y
PWC (OHE) de la temporada de
invierno 2013-2014.

Buena imagen en mercados prio-
ritarios
HOTELS quality Index también
analiza los índices de calidad
percibida de la oferta hotelera en

función de la categoría, tipolo-
gía y nacionalidad de los clien-
tes encuestados. Según los da-
tos de este estudio, los clientes
americanos y los rusos son los
que mejor evalúan la calidad de
los hoteles españoles, con índi-
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, además, tres factores:
el equilibrio en los niveles de ca-
lidad percibida para todos los cri-
terios en cada una de las catego-
rías evaluadas; los altos niveles
de recomendación y limpieza en
todas las categorías; y la rela-
ción calidad precio, alta en hote-
les de cinco, tres y cuatro estre-
llas (por ese orden), lo que re-
afirma la buena imagen de la que

La Recomendación, que engloba la experiencia y la intención de comunicarla, tiene una nota de 9,4 en niveles de excelencia.

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

«La relación calidad-precio
mejora levemente, lo que re-

fleja el esfuerzo del sector ho-
telero en la gestión de tarifas»

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

goza la oferta hotelera de gama
media respecto a otros mercados
similares a España.

Finalmente, en el análisis por
tipología del cuarto trimestre del
HOTELS quality Index, los ho-
teles vacacionales superan los
hoteles urbanos en todos los in-
dicadores; aunque éstos últimos
obtienen un índice de recomen-
dación más alto.

HOTELS quality Index es un
análisis histórico que se calcula
trimestralmente en base a
100.000 respuestas de clientes a

encuestas realizadas desde
2010, provenientes de clientes
de más de 150 hoteles. Las pun-
tuaciones trimestrales se prome-

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

global; por países (en España y
otros países como Argentina,
Brasil, Colombia, México, Portu-
gal, Alemania y Túnez); por ca-

tegoría de hotel (tres, cuatro y
cinco estrellas);  por tipo de ho-
tel (vacacional y urbano); y por
Comunidad Autónoma.
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Los huéspedes están dispuestos a pagar por
conectividad WiFi móvil en destino

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

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

Según los resultados del proyecto
piloto sobre conectividad WiFi
móvil, llevado a cabo por el Institu-
to Tecnológico Hotelero (ITH) y
WiFiMotiON 4G, en colaboración
con Vodafone, los viajeros estarían
dispuestos a pagar a los hoteles por
un servicio de conectividad WiFi
móvil de alta velocidad en destino.
De hecho, 66% de los huéspedes
pagarían por un servicio de estas
características, y dos de cada cua-
tro abonarían a los hoteles hasta 5
euros al día por disponer de co-
nexión a Internet móvil, dentro y
fuera de sus instalaciones.

Esta es una de las principales con-
clusiones de este estudio, en el que
participaron los hoteles ME Madrid
Reina Victoria y el Hotel Hospes
Madrid, ofreciendo a 200 de sus
huéspedes la conexión de más alta
velocidad disponible en nuestro
país, para su uso en toda la ciudad.

El proyecto, que se llevó a
cabo entre los meses de agosto y
octubre de 2013 con el apoyo de
Vodafone como proveedor tecno-
lógico, aprovechó la infraestruc-
tura de conexión 4G de Madrid
(una de las primeras ciudades es-
pañolas 4G), para dar un valor
añadido al huésped de ambos
hoteles, frecuentados por un per-
fil de turista de origen extranjero,
en viaje vacacional o de trabajo y
que otorga mucha importancia a
la conectividad y a la movilidad.

El proyecto se llevó a cabo en
tres fases: la primera, dedicada a la
selección de los establecimientos
más indicados para realizar el pilo-
to, que debían ser de una marca
reconocida, estar situados en Ma-
drid, en el área de cobertura 4G, con
un perfil de cliente extranjero y
conectado; la segunda fase se cen-
tró en la puesta en marcha e im-
plantación del servicio en los ho-
teles, a través de un manual de pro-
cedimientos desarrollado con los
hoteles piloto, y con una estrate-
gia operativa para llevar a cabo la
entrega y recogida de terminales,
la atención de incidencias técni-
cas o picos de usos, así como para
recabar los datos de la encuesta
de satisfacción una vez finalizado
el servicio. La tercera y última par-
te del proyecto se dedicó a anali-
zar los datos obtenidos en el tra-
bajo de campo y contextualizarlos,
cruzando la valoración del cliente
recabada a través de las encues-
tas de satisfacción, los datos de
consumo medio, el número de co-
nexiones, el horario de utilización
de los dispositivos, etc., lo que
permitió establecer conclusiones
relevantes orientadas a definir el
servicio y a adaptarlo a las necesi-
dades reales del cliente.

Email y redes sociales, las apli-
caciones más usadas
Este estudio responde a varias
preguntas clave relacionadas con

¿Está el cliente dispuesto a pagar por WiFi en un hotel? Sí, siempre y cuando sea veloz y pueda ‘llevárselo puesto’

ción del cliente. De hecho, el 87% de los huéspe-
des volvería a pedir este servicio, y dos de cada
cuatro pagaría hasta cinco euros al día por él.

los servicios de conectividad en
los hoteles, como cuál es el mar-
gen de precio que los clientes es-
tarían dispuestos a pagar por un
servicio de conexión a Internet,
qué modalidades de consumo de
datos se debe ofrecer a los hués-
pedes; y qué uso hacen de la co-
nexión, especialmente en el caso
de los turistas extranjeros en des-
tino, crucial para diseñar produc-
tos y servicios turísticos que me-
joren la experiencia del cliente.

Así, el 97% de los clientes a los
que se ofreció el router móvil se
conectaron durante su estancia, y
de éstos, el 87% usó este servicio
durante toda su estancia.  El 80%
de los viajeros encuestados conec-
taron su móvil, el 42% su tableta,
mientras que el 26% prefirió conec-
tar su ordenador portátil.

De todos los usos posibles, los
huéspedes se decantaron por
consultar su e-mail (57%) o conec-
tarse a sus redes sociales (51%);
además, un 47% utilizaba su co-
nexión para hacer búsquedas de
oferta de ocio en destino, un 44%
para encontrar información turís-
tica de la ciudad, y un 37% la dedi-
có a funcionalidades de localiza-
ción, como mapas interactivos.

"Estos datos se traducen en
oportunidades para crear capas de
servicios y productos con valor
añadido para el cliente: los hoteles
podrían comunicarse de una for-
ma más directa y personal con los
huéspedes, desarrollar acciones de
marketing muy segmentadas en
redes sociales que tendrán un im-
pacto directo y muy positivo en
su reputación online, o poner en
marcha iniciativas de upselling y
cross-selling con la oferta de ocio
local", explica Fabián González,
responsable de Proyectos de Nue-
vas Tecnologías de ITH. "No sólo
damos respuesta a una necesidad
del cliente, además abrimos la puer-
ta a una potencial fuente de ingre-
sos alternativos para los aloja-
mientos", apunta.

En este sentido, y a pesar de la
opinión generalizada a este respec-
to, el estudio demuestra que la
mayoría de los huéspedes, un 66%,
estarían dispuestos a pagar por un
servicio de conectividad móvil flexi-
ble y de alta calidad como el de los
routers móviles autónomos 4G
(MiFis) y, de hecho, no dudarían
en contratarlo de nuevo: el 87%
volvería a pedirlo en su siguiente
visita, dos de cada cuatro pagaría
hasta 5 euros al día, y uno de cada
cuatro abonaría hasta 10 euros dia-
rios. Es importante subrayar que
el 34% de los clientes encuesta-
dos no estaría dispuesto a pagar,
"principalmente porque entienden
que debería estar incluido en pre-
cio de la habitación, lo que permi-
tiría incrementar la tarifa, al ofrecer
un servicio como este", aclara Fa-
bián González de ITH. 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) será el primer hotel que participará
en el piloto que el Instituto Tecnológico Ho-

telero y la firma Enerfizentia llevarán a cabo
en varios hoteles españoles, y que permi-
tirá estudiar los beneficios de los paneles

El acuerdo se formalizó en el marco de FiturGreen 2014, durante la más reciente edición de la feria Fitur

Accor implantará soluciones avanzadas de energía
solar termodinámica a través de un piloto de ITH

Grupo Accor, el Instituto Tecno-
lógico Hotelero (ITH) y la firma
Enerfizentia han firmado, en el
marco de FiturGreen 2014, el
compromiso en virtud del cual
esta cadena hotelera participará
en un proyecto piloto de ITH
destinado a probar los benefi-
cios de los paneles termodiná-
micos, una fuente energética al-
ternativa capaz de aprovechar la
radiación, el calor del sol y de
otros fenómenos, como el vien-
to y la lluvia.

Con su part icipación en
este proyecto, Accor se con-
vierte en una de las primeras
cadenas hoteleras en apostar
por esta tecnología, que mejo-
ra los paneles solares conven-
cionales dado que pueden pro-
ducir energía tanto en días nu-
blados y por la noche, como
con lluvia, lo que multiplica la
eficiencia de este sistema de
captadores. Enerfizentia, firma
española dedicada al desarro-
llo de proyectos de eficiencia
energética, será la encargada
de implantar la tecnología ter-
modinámica para este piloto de
ITH y que va a permitir reducir
hasta un 75% los gastos ener-

géticos en la generación de
ACS de los hoteles.

A la firma de este convenio
asistieron Álvaro Carrillo de Al-
bornoz, director general de ITH;
Coralía Pino, jefa de Proyectos
del Área Sostenibilidad y Efi-
ciencia Energética de ITH;  Jean
François Sánchez, director de
Operaciones de Accor Hoteles
España; Juan Carlos Gutiérrez,
Project Manager Design &
Technical Services de Accor Ho-
teles España; Ana García, direc-
tora de Calidad de Accor Hote-
les España; y Georges Baud, di-
rector general de Enerfizentia.

Este proyecto, en el que Gru-
po Accor invierte 40.000 euros,
se inscribe en la estrategia de de-
sarrollo sostenible del Grupo
Accor, PLANET 21, que resume
en 21 compromisos y 21 objeti-
vos la política de crecimiento
sostenible de esta cadena hasta
el año 2015, y que incluye inicia-
tivas de formación y moviliza-
ción, difusión, gestión sosteni-
ble, uso de energías eficientes,
reducción de consumos de agua
y energía, entre otras.

Para Jean-François Sánchez,
director de Operaciones en

termodinámicos, que aprovechan la ener-
gía térmica de nuestro entorno y de otros
fenómenos, como el viento y la lluvia.

Accor, "este acuerdo y la finan-
ciación por parte de Accor, pone
de manifiesto una vez más y con
pruebas tangibles la voluntad del
Grupo de apostar por una hote-
lería sostenible siendo la referen-

cia mundial en el sector en temas
de sostenibilidad".

Por su parte, Álvaro Carrillo
de Albornoz, director general de
ITH, subraya que este piloto im-
plica "apostar, como siempre ha-

cemos en ITH, por las tecnolo-
gías más avanzadas e innovado-
ras que mejoren las políticas de
sostenibilidad, los resultados y
la competitividad de la industria
hotelera española".

En el informe "Travel Distribution 2018: A
Look Ahead", PhoCusWright anticipa cómo
será la distribución turística en los próximos

años, situándose en el año 2018, y repasan-
do la cadena de valor turística, desde la
perspectiva del viajero, las empresas turís-

El turismo podrá predecir y personalizar la experiencia de cada  viajero

Frontera 2018: Usos de la tecnología
en el negocio turístico

¿Cómo cambiará la industria turísti-
ca en 2018? ¿Qué papel tendrá a tec-
nología en el turismo en los próxi-
mos años? ¿Cuáles son los desa-
fíos para los que las empresas del
sector deben prepararse? Según el
informe de PhoCusWright, "Travel
Distribution 2018: A Look Ahead",
el conocimiento sobre el cliente
será más preciso, lo que permitirá
anticipar sus deseos y necesida-
des y personalizar la oferta, y en
este sentido, la interacción de los
clientes y sus dispositivos móvi-
les con el hotel y el destino ten-
drán un papel muy relevante.

Este estudio, llevado a cabo
con el apoyo de FITUR y del Ins-
tituto Tecnológico Hotelero y
presentado por Florence Kaci,
Sales Director EMEA de
PhocusWright  en el marco de
Fiturtech 2014, anticipa cómo
será la distribución turística en
los próximos años, poniendo
como horizonte el año 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
Edit ion de PhoCusWright;
Douglas Quinby, vicepresiden-
te del área de investigación 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 área de
investigación de PhoCusWright;
Philip Wolf, fundador y antiguo
CEO de PhoCusWright, repasan
la cadena de valor turística, des-
de la perspectiva del viajero, las
empresas turísticas y los inter-
mediarios, y su papel en cada
paso del viaje: Imaginar, Cono-
cer, Comprar, Reservar, Experi-
mentar y Compartir.

ticas y los intermediarios, y su papel en cada
paso del viaje: imaginar, conocer, comprar,
reservar, experimentar y compartir.

Una de las principales conclu-
siones de este informe es la im-
portancia de trabajar en refinar la
experiencia de usuario de los tu-
ristas y potenciales clientes en
el móvil, que decae significativa-
mente respecto a la web. Este es
un factor clave, ya que los exper-
tos consultados consideran que
las reservas turísticas vía móvil
no sólo continuarán creciendo,
sino que además, representarán
la mitad del  total en 2018.

¿Cómo se comportarán las
empresas turísticas, los turis-
tas e intermediarios en cada
parte del proceso del viaje?

-Imaginar: la tecnología per-
mitirá disponer de algoritmos que
mejoren el nivel de predicción
sobre el comportamiento del tu-
rista, basados en sus perfiles de
consumo y preferencias.

-Conocer: a través de minería
de datos, las empresas turísticas
podrán ofrecer a los viajeros ofer-
tas específicas y personalizadas,
con antelación suficiente. Las
búsquedas serán más relevantes

e incluso variarán en función de
la localización del viajero, que
podrá recibir propuestas adapta-
das al momento preciso en que
busca un producto o servicio.

-Comprar: uno de los pronós-
ticos más interesantes es que la
industria turística tenderá a la
convergencia de oferta, de forma
que los viajeros puedan predefi-
nir parámetros para todos los ser-
vicios y productos asociados al
viaje, y un sistema o plataforma
únicos le devolverá resultados
agregados desde diferentes pla-
taformas que, a su vez, podrán
guardar las preferencias para abor-
dar a sus clientes más adelante.

-Reservar: Otra predicción
que merece la pena subrayar es
que la convergencia permitirá
que la información de las reser-
vas que proporcionen los viaje-
ros se puedan llevar de una web
a otra, lo que facilitará las bús-
quedas y los acuerdos de cola-
boración entre proveedores. Los
expertos consultados creen que
los hoteles encontrarán alterna-

tivas flexibles que rentabilicen
los no-shows con costes de can-
celación, a través de mercados
secundarios, que podrán antici-
par el comportamiento del clien-
te. Igualmente, las formas de
pago serán múltiples, y utilizarán
la biometría, los dispositivos mó-
viles, entre otras herramientas, lo
que permitirá que, en 2018, la mi-
tad de las reservas turísticas se
hagan vía móvil.

-Experimentar y Compartir:
tecnología de reconocimiento de
movimientos y gestos, tecnolo-
gías de procesamiento del len-
guaje y asistencia en itinerancia,
realidad aumentada, y acceso-
rios inteligentes formarán parte
de la experiencia en destino y en
el hotel, que permitirá que el
cliente conecte sus contenidos
y dispositivos móviles a las ins-
talaciones, y al hotel, comuni-
carse de forma más directa, per-
sonalizada y relevante con sus
huéspedes, y compartir de for-
ma sencilla e intuitiva su expe-
riencia en destino.

Accor se convierte en una de las primeras cadenas hoteleras en instalar tecnología termodinámica.
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Tecnología para acercarse a los viajeros
y crear experiencias únicas

La primera edición del International Travel
Media Meeting-ITMM @Fiturtech2014, orga-
nizado por el Instituto Tecnológico Hotele-

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

A corto plazo, las empresas tu-
rísticas utilizarán la tecnología
para ofrecer una experiencia flui-
da y continua entre dispositivos,
para fomentar el engagement de
los viajeros y recopilar informa-
ción relevante, a través de las
redes sociales, que funcionarán
como canales de servicio al clien-
te en tiempo real y permitirán en-
tender mejor sus necesidades
potenciales, para llegar a los clien-
tes de forma más precisa, a tra-
vés de soluciones y aplicaciones
móviles, lo que dará lugar a pro-
ductos y servicios personaliza-
dos, únicos, y orientados a la
oferta local. Estas son las princi-
pales conclusiones extraídas del
análisis efectuado por nueve pe-
riodistas especializados en tec-
nología y turismo en el Interna-
tional Travel Media Meeting-
ITMM @ Fiturtech2014.

Organizado por el Instituto
Tecnológico Hotelero (ITH) y la
Feria Internacional de Turismo
(FITUR), ITMM avanzó la in-
fluencia y los cambios que la
tecnología traerán al turismo.
Jason Clampet, de Skift; Ángel
Jiménez de Luis, de El Mundo-
OchoLeguas; Mariah Assuncao,
de EyeforTravel; Andrés Fernán-
dez Rubio, de El País-El Viajero;
Patrick Mayock, de Hotel News
Now, David Placer de 02b.com;
Kevin May, de Tnooz; Juan Da-
niel Núñez, de Tecnohotel y
Eduardo Arcos, de Hipertextual -
ALT1040, participaron en la pri-
mera edición de este evento.

Los temas tratados en ITMM
fueron escogidos por estos ex-
pertos, que analizaron cuatro
asuntos de capital relevancia
para la industria turística en ma-
teria de tecnología e innovación,
previamente clasificados en cua-
tro categorías que corresponden
a las cuatro etapas principales en
las que la tecnología influye en
el proceso de viaje, tanto en el
viaje, el transporte, el alojamien-
to, la oferta complementaria y los
destinos: Plan & Decide, Move
Around, Stay y Enjoy.

Capitalizando las reserva de úl-
tima hora
Mariah Assuncao, Global
Conference Director de Eye-
forTravel, y Andrés Fernández
Rubio, redactor jefe de El País-
El Viajero, desgranaron los pa-
sos que siguen los viajeros du-
rante el proceso de reserva en
dispositivos móviles y propu-
sieron estrategias que las empre-
sas turísticas pueden llevar a
cabo para maximizar las ventas
y fidelizar al cliente. Para ellos,
el reto principal es el de "mante-
ner una experiencia de marca
continua y fluida en todos los
dispositivos" para garantizar el
compromiso de los clientes y

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

ron, desde diferentes perspectivas, la evo-
lución la industria turística y el papel que
está desempeñando la tecnología.

aprovechar al máximo la tenden-
cia de reservas de última hora a
través del móvil, con el objetivo
de aumentar el potencial de
crosselling y upselling de este
tipo de dispositivos.

Viajeros en las redes sociales:
retenerlos o perderlos
Patrick Mayock, redactor jefe en
Hotel News Now, y David Placer,
redactor en 02b.com examinaron
el potencial de los medios socia-
les como canales de atención al
cliente, en un momento en que los
turistas dan por sentada la inme-
diatez y la ubicuidad. Ambos ex-
pertos señalaron que uno de cada
diez turistas (según una reciente
encuesta de eDigitalResearch) es-
pera poder comunicarse con un
representante de la marca a tra-
vés las redes sociales.

Invertir tiempo y dinero en po-
líticas adecuadas en redes socia-
les en el sector turístico y hote-
lero ha demostrado sus benefi-
cios dado que, "la optimización
de estos canales de comunica-
ción ayuda a aumentar la satis-
facción del cliente, y también deja
una huella reconocible en Inter-
net, que contribuye a mejorar el
reconocimiento social, la reputa-
ción corporativa, la marca y, en
consecuencia, su retorno de la
inversión". El feedback con el
cliente, así como compartir con-
tenido de calidad son factores
clave, y es que la información

Prensa extranjera y española abordaron las tendencias en turismo y tecnología en ITMM.

generada en las redes sociales
tendrá un papel muy importante
durante el proceso de planifica-
ción del viaje, porque las redes
sociales influyen claramente so-
bre la decisión de los viajeros
sobre dónde ir de vacaciones.

La venta de hoteles en un merca-
do ultra-conectado
Kevin May, redactor jefe de
Tnooz y Juan Daniel Núñez, re-
dactor jefe de Tecnohotel, sugi-
rieron cómo sacar el máximo pro-
vecho de la tecnología para au-
mentar las reservas, las ventas
y los ingresos en un mercado en
el que los canales crecen en la
medida en la que la tecnología
se vuelve más compleja, ofre-
ciendo más posibilidades para
conocer a los clientes y diseñar
servicios y productos turísticos
especializados en determinados
nichos de mercado. May y
Núñez recomendaron "optimizar
las páginas 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
viajes online; usar los medios
sociales y aplicaciones móviles
como una extensión de los
CRMs de los hoteles para así in-
teractuar de forma rápida y per-
sonal con los viajeros; recoger
y clasificar el Big Data de los

clientes para ofrecer el produc-
to perfecto al usuario adecuado
en el momento idóneo, y servi-
cios en destino a través de con-
serjes virtuales".

Global vs Local
Para los hoteles, ser capaces de
seleccionar y prescribir la mejor
oferta de ocio local, supone no
sólo a sacar el máximo provecho
de lo que hace a cada destino
auténtico e irrepetible, 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. Según Jason
Clampet, redactor jefe en Skift y
Ángel Jiménez de Luis, escritor
de viajes y tecnología de El Mun-
do-OchoLeguas, la tecnología
permite a los hoteles personalizar
los productos y servicios turísti-
cos y ofrecer experiencias locales
y únicas en destinos globales.

"Centrarse en lo local puede
redefinir el papel del hotel, trans-
formándolo de sólo un lugar para
dormir en un conjunto de opcio-
nes que permite a los huéspedes
experimentar el destino con una
perspectiva fresca y  diferente",
señalaron. Los hoteles pueden
asociarse con atracciones locales
y pequeñas empresas y colabo-
rar con artistas y chefs para cele-
brar eventos en las instalaciones
del hotel, lo que les ayudará a au-
mentar su presencia en redes so-

ciales y su impacto en sus clien-
tes y en la comunidad.

Tecnología invisible para los via-
jeros
Por último, el bloguero y recono-
cido experto en tecnología,
Eduardo Arcos, de Hipertextual -
ALT1040, insistió en el papel cla-
ve del diseño para la tecnología
de nuestro tiempo, citando los
principios funcionalistas de dise-
ño de Dieter Rams: un buen dise-
ño es innovador, hace un produc-
to útil, es de larga duración y tie-
ne tan poco diseño como sea po-
sible. "Esto está sucediendo en
casi todos los aspectos de la tec-
nología actual, desde los teléfo-
nos inteligentes a las tabletas,
los nuevos televisores y equipa-
miento del hogar, ordenadores
portátiles e incluso en el soft-
ware: las interfaces para usuarios
se están simplificando para pri-
mar el contenido y dejar que el
usuario centre su atención en lo
que es realmente importante", un
hecho que tiene mucho sentido
en una industria basada en expe-
riencias, como la turística.

"La tecnología es muy útil cuan-
do no es un obstáculo, cuando no
parece tecnología", afirma Arcos.
"Probablemente, nos encontramos
ante un futuro más parecido a la
película "Her" de Spike Jonze, don-
de la interfaz de usuario y la inteli-
gencia artificial más útil jamás crea-
da es simplemente invisible".
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Con motivo del 25 aniversario del
Programa de Termalismo Social
del IMSERSO, la Asociación
Nacional de Balnearios
(ANBAL) confirma la buena sa-
lud de la que goza este sector,
convertido ya en un segmento
turístico más en nuestro país y
avalado por unas cifras en cons-
tante crecimiento desde que na-
ciera en 1989: 105 Balnearios, más
de 209.000 plazas, un presupues-
to de 36 millones de euros y un
impacto económico de más de 117
millones para la temporada 2014.
Además, el Programa también es
ampliamente valorado por sus
usuarios, de los cuales el 89,3%
se encuentra satisfecho, según
las encuestas realizadas.

"El Programa de Termalismo
Social no es un gasto sino una
inversión que permite mantener
la economía de las zonas en la
que se encuentran situados los
Balnearios y crear empleo". Así
de rotundo se muestra el Presi-
dente de la Asociación Nacional
de Balnearios (ANBAL), Miguel
Mirones, al referirse a la eficien-
cia del Programa del Termalismo
Social, tras el acto de conmemo-
ración del 25 aniversario.

Un Programa que ahora cum-
ple 25 años convertido en uno

ANBAL destaca el
aumento del programa
de termalismo socialEl control sobre la distribución del

producto hotelero es uno de los te-
mas que más preocupan en los últi-
mos tiempos al sector hotelero en
general, y al sevillano en particular.
Por ello, la Asociación de Hoteles
de Sevilla y Provincia (AHS) orga-
nizó una jornada profesional en el
Hotel Zenit-Sevilla, con Tourism &
Law, el despacho de abogados es-
pecializados en turismo que aseso-
ran en esta materia a la Confedera-
ción Española de Hoteles y Aparta-
mentos Turísticos (CEHAT).

Esta sesión profesional de tra-
bajo e intercambio de experiencias
fue ideada para que los hoteleros
de la zona pudieran resolver sus
dudas acerca de la comercializa-
ción de los servicios hoteleros,
principalmente en el 'mundo on-
line', que se ha constituido ya en
el principal medio de contratación
de estancias en los hoteles de Se-
villa. El evento ha contado con la
presencia de la Jefa del Servicio de
Turismo de la Delegación Territo-
rial de la Junta de Andalucía en
Sevilla,  Ana María Ferrer Torres.

El Abogado Director de Tourism
& Law, y Asesor de la Confedera-
ción Española de Hoteles y Apar-
tamentos Turísticos, Ricardo Fer-
nández, hizo un amplio repaso a
los grandes problemas que tiene
el sector hotelero planteado a la
hora de distribuir su producto, as-

fixiado por las cláusulas de pari-
dad (precio, disponibilidad, etc.)
entre intermediarios y hoteleros,
con las que pretenden asegurar el
status quo del portal X, en detri-
mento de otros posibles interme-
diarios, del propio hotelero y, fi-
nalmente, del propio cliente.

En los últimos meses se han dic-
tado importantes pronunciamien-
tos en Alemania y Reino Unido que
han 'aclarado' en parte la cuestión,
si bien han dejado importantes cues-
tiones sin resolver todavía. Fernán-
dez Flores finalizó su intervención
con las fricciones que pueden sur-
gir en la distribución online desde
la óptica del Derecho de la Compe-
tencia y ha explicado el gran poder
que tienen las 'puntocom' con res-
pecto a los empresarios hoteleros
en el momento de facilitarles infor-

de los proyectos del IMSERSO
con mayor implantación entre las
personas mayores, por mejorar
su bienestar y permitir un enve-
jecimiento activo, además de ser
un motor de creación de empleo,
y contribuir a la modernización
de las infraestructuras y a la pro-
fesionalización del personal es-
pecializado en tratamientos ter-
males, logros que ha ido alcan-
zando con el paso de los años.

La realidad es que 25 años
después de su puesta en mar-
cha, el Programa de Termalismo
Social ha ido creciendo en todos
los sentidos: arrancó con 31 Bal-
nearios y cerca de 30.000 plazas,
y en 2014 cuenta ya con 105 cen-
tros termales y 209.222 plazas. En
términos económicos, las cifras
son igualmente destacables, ya
que se ha pasado de un presu-
puesto de alrededor de 4,3 millo-
nes de euros aportado por el IM-
SERSO hace más de dos déca-
das a 36 millones para 2014. El
resultado para la temporada 2013
/ 2014 es un impacto económico
de más de 117,1 millones de euros
(frente a los 8,8 millones regis-
trado en el año 1990), donde se
contabiliza la facturación gene-
rada por los usuarios y la aporta-
ción del IMSERSO al programa.

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

Ashotel y Banco Popular
firman un acuerdo
La Asociación Hotelera y Ex-
trahotelera de Tenerife, La Pal-
ma, La Gomera y El Hierro,
Ashotel, ha suscrito con el
Banco Popular un acuerdo de
colaboración mediante el cual
los asociados de la patronal
turística obtendrán condicio-
nes favorables en los produc-
tos financieros que vende la
entidad bancaria.

En la firma del acuerdo es-
tuvieron presentes el presi-
dente de Ashotel, Jorge Mari-

La Cátedra Metropol Parasol convoca un
concurso de ideas de gestión turística
Los equipos multidisciplinares de univer-
sitarios de toda Andalucía pueden proce-
der, preferentemente de Empresa, Econo-
mía, Turismo, Ingeniería, Arquitectura o De-

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

La Cátedra Metropol-Parasol de
la Universidad de Sevilla ha con-
vocado el Concurso de Ideas de
Soluciones Integrales de Ges-
tión Turística, Comercial y de
Ocio para Conjuntos Urbanos
Andaluces: ‘Tu proyecto: tu ciu-
dad’, dirigido a equipos multi-
disciplinares de universitarios
de toda Andalucía.

‘Tu proyecto: tu ciudad’ pa-
trocinado por Setas de Sevilla y
la Asociación Empresarial de
Hoteleros de Sevilla premiará
con 1.500 euros y 600 euros (pre-
mio y accésit respectivamente)
las iniciativas que, partiendo de
la situación real de una zona
concreta, dentro de un núcleo
urbano en el ámbito territorial
andaluz, tengan como finalidad
su dinamización a través de ac-
tividades relacionadas con los
sectores turístico, lúdico y co-
mercial, económicamente via-
bles. Además, el jurado podrá
recomendar la publicación por
parte del Servicio de Publicacio-
nes de la Universidad de Sevilla
de alguna o algunas de las pro-
puestas presentadas.

El ámbito de actuación del con-
curso es la Comunidad Autóno-
ma de Andalucía y la actuación

El objetivo es la regenación de espacios y conjuntos urbanos andaluces

mación y, sobre todo, a la hora de
negociar los precios.

También se habló sobre la le-
galidad en la actuación de ciertos
intermediarios al 'manejar' la dis-
tribución de alojamiento.

Finalmente se trató el asunto
candente de la oferta ilegal de alo-
jamientos en Internet. Primero des-
de la óptica de la naturaleza jurídi-
ca de plataformas internacionales,
cada vez más numerosas, que per-
miten estas transacciones B2B en-
tre personas físicas que ofrecen y
alquilan sus habitaciones o casas.
Y en segundo lugar respecto a los
movimientos normativos y proyec-
tos que se están desarrollando en
toda Europa, con especial hinca-
pié en el desarrollo autonómico en
España, y más concretamente en
la legislación andaluza.

Ricardo Fernández hizo un amplio repaso a los grandes problemas que tiene
el sector hotelero.

chal, y el director regional de
la entidad, José María Torres.

Las condiciones especia-
les para los hoteleros que
recoge el documento suscri-
to abarcan  cuentas de cré-
dito, líneas oficiales del ICO
2014 y créditos enmarcados
en el convenio firmado con
el Gobierno de Canarias
para la rehabilitación de la
planta obsoleta, entre otras
líneas financieras propias
de la entidad.

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

debe referirse a cualquier núcleo
con una población censada que
supere los 50.000 habitantes. La
propuesta integral debe ofrecer
respuestas técnicas y de gestión
basadas en la idea de negocio re-
lacionado con los sectores eco-
nómicos del turismo, el comercio
o el ocio.  Las actuaciones po-
drán desarrollarse tanto en espa-
cios libres públicos o privados,
como en edificaciones o conjun-
to de edificaciones, de nueva
planta o a rehabilitar.

Los equipos  deben estar for-
mados por un mínimo de tres
miembros con al menos un inte-
grante del área técnica y otro del
área jurídico-empresarial, espe-
cialmente de áreas relacionadas
con la empresa, el turismo, la ar-
quitectura, la ingeniería y el de-
recho y no podrán concurrir per-
sonas jurídicas. El plazo de ins-
cripción de los equipos estará
abierto desde el 17 de febrero
hasta el 31 de marzo y deberá
realizarse en la web de la cáte-
dra, www.catedrametropol.com,
donde estarán publicadas las
bases del concurso.

Posteriormente, el equipo
tendrá un plazo de presentación
de proyectos entre el 21 de abril

de 2014 y el 20 de junio. El fallo
del jurado, formado por miem-
bros destacados del ámbito uni-
versitario y empresarial, se co-
nocerá la primera quincena del
mes de julio.

El jurado está compuesto por
representantes del Ayuntamien-
to de Sevilla, de la Asociación de
Hoteles de Sevilla, de Sacyr y del
Vicerrectorado de Estudiantes, el
Vicerrectorado de Transferencia
Tecnológica, la Facultad de Tu-
rismo y Finanzas, la Escuela Téc-
nica Superior de Arquitectura, la
Escuela Técnica Superior de In-
geniería de la Edificación, el Cen-
tro de Iniciativas Culturales, la
Fundación de Investigación y la
propia Cátedra Metropol-Para-
sol, todos ellos de la Universi-
dad de Sevilla.

El director de la cátedra, Ma-
nuel Rey, ha señalado que la ini-
ciativa surge muy oportuna-
mente, ya que en Andalucía
"turismo, comercio y ocio son
actividades que tienen como
soporte habitual el tejido urba-
no y son capaces de generar
fuertes dinámicas económicas
y de empleo en las ciudades y
generar dinámicas de regenera-
ción urbanas".
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El Clúster de Turismo de Salud
(Spaincares) se ha presentado en
Barcelona en un acto en el que se
ha mostrado su objetivo, que es
atraer flujos de pacientes hacia
centros sanitarios e infraestructu-
ras turísticas del país para poten-
ciar y crear sinergias con las diver-
sas iniciativas turísticas de cada
territorio. Cataluña en este contex-
to tiene un papel destacado por
sus numerosos centros sanitarios
e infraestructuras turísticas de ex-
celencia. Según un estudio de
mercado realizado por la FNCP el
volumen total de negocio de los
países receptores de turistas sani-
tarios supera los 7.400 millones de
dólares. Dentro del ámbito nacio-
nal el mercado está cerca de los
140 millones de euros pero las es-
timaciones para 2015 lo sitúan en
torno a los 500 millones de euros.

 Carlos Rus, secretario general
de la FNCP ha destacado en su
presentación la necesidad de con-
siderar la sanidad como una fuen-
te de creación de riqueza y la nece-
sidad de saber diferenciar entre el
turismo sanitario que se aprove-
cha de los recursos actuales y el
turismo de salud, tal y como lo
entiende este proyecto, que es un
mercado amplio para explotar.
"Hay países muy bien posiciona-
dos en turismo de salud como:
República Checa, Francia y Tur-
quía, todos ellos con una factura-

El turismo de salud prevé
facturar 500 millones

La Asociación de Hoteles de Sevi-
lla y Provincia (AHS) ha firmado
un acuerdo de colaboración con
Novayre, empresa sevillana refe-
rente en el desarrollo de software,
con el objetivo de crear sinergias
orientadas a la mejora de la com-
petitividad de sus asociados.

Novayre pondrá a disposición
de la AHS información actualizada
sobre tendencias de precios hote-
leros en la ciudad de Sevilla. Los
datos, que serán proporcionados
en  formato gráfico, mostrarán la
evolución de las tarifas publicadas
en los canales online, segmentados
por categorías hoteleras, incluida la
de apartamentos turísticos.

Los informes serán confec-
cionados por bitRevenue
(www.bitRevenue.com), solución
low-cost de Revenue Management
desarrollada por Novayre. La pla-
taforma, accesible desde cualquier
dispositivo a través de internet,
ofrece información sobre cambios
de precios y disponibilidad, posi-
cionamiento en las agencias online,
análisis de la reputación online de
los hoteles y de sus competidores.

La proliferación de las agen-
cias de reserva online, fenómeno
que ha marcado la evolución del
sector en la última década, supo-
ne un importante reto para todo
tipo de hoteles y alojamientos tu-
rísticos. Los canales de venta
online permiten alcanzar un mer-
cado mucho más amplio y aumen-
tar la visibilidad de los hoteles. Al
mismo tiempo, facilitan al cliente

la tarea de comparar las tarifas de
los diferentes establecimientos y
consultar las opiniones de otros
usuarios, obligando a los hote-
les a tener que vigilar constante-
mente los movimientos de su en-
torno competitivo.

La Asociación distribuirá sema-
nalmente la información de bit-
Revenue entre sus asociados para
que dispongan de datos sobre las
tendencias de precio de su merca-
do de referencia y compararlas con
la evolución de sus propias tarifas.

"Las claves para el crecimien-
to y la competitividad de nuestro
sector están en la innovación y

Turismo, la primera partida de comercio
internacional de bienes y servicios
El Instituto de Estudios Económicos de la
Provincia de Alicante INECA ha celebrado
junta general en la que ha participado acti-
vamente HOSBEC que, en representación

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

El presidente de HOSBEC interviene en INECA con previsión optimista

El economista Juan Iranzo, director
de INECA, ha recalcado que los
datos del turismo a nivel interna-
cional han sido espectaculares. Por
primera vez en la historia, el turismo
se ha situado como la primera parti-
da en el comercio internacional de
bienes y servicios superando al
automóvil que hasta 2013 mante-
nía una posición predominante.

El presidente de HOSBEC ha
sido optimista en sus previsiones
para 2014. Según todos los indica-
dores de actividad que se trabajan
desde HOSBEC "2014 será un ejer-
cicio al menos tan bueno como
2013, sino mejor". Y es que en toda
Europa se ha consolidado la per-
cepción en los consumidores de que
las vacaciones constituyen una
prioridad en el gasto, "así se ha
demostrado en todos estos años
de crisis" ha indicado Mayor.

El análisis que ha hecho el pre-
sidente de HOSBEC ante los so-
cios de INECA representativos de
los más diversos sectores econó-
micos de actividad se ha centrado
en los diferentes mercados emiso-
res y en la situación de los princi-
pales destinos competidores.

El mercado nacional y el Reino
Unido se consolidan como los tu-
ristas más fieles a nuestro producto,
siendo además turistas de todo el
año y no mercados puramente esta-
cionales. "En el caso de los británi-
cos, la importancia de Benidorm den-
tro del mercado de invierno es abso-
lutamente excepcional dentro de la
península y sólo se da en circuns-
tancias similares en los diferentes
destinos canarios, mientras que toda
la oferta de Baleares o Cataluña per-
manece cerrada durante 6 meses de
invierno". Antonio Mayor ha seña-
lado como "circunstancia favora-
ble la revalorización del mercado in-
mobiliario que se ha producido en
el Reino Unido y que genera un fac-
tor riqueza en la sociedad que fa-
vorece los viajes vacacionales".

Los españoles volverán a ser
fundamentales para consolidar la
recuperación de la rentabilidad em-
presarial en el turismo, y las condi-
ciones de accesibilidad y una ex-
celente relación calidad-precio por
el menor coste del transporte fa-
vorecen la posición creciente de
Benidorm y la Costa Blanca. "Ma-
llorca ha detectado una caída del

ción superior a los 360 millones de
dólares anuales y nuestros clientes
potenciales están en Francia, Ale-
mania, Reino Unido y Suecia. Por
eso es necesario este Clúster, para
sumar fuerzas y poder competir en
condiciones favorables con el exte-
rior. Hay que tener en cuenta que el
turista de salud viaja fuera de tem-
porada y en términos económicos
gasta entre 6 y 10 veces más que
uno convencional".

 La presentación ha estado presi-
dida por: Bartolomé Martínez, direc-
tor gerente territorial del grupo hos-
pitalario Quirón, José Alberto Eche-
varría , vicepresidente de Salud del
Clúster de Turismo de Salud y presi-
dente de la FED (Federación Empre-
sarial de la Dependencia), Eduard
Torres , miembro del comité ejecuti-
vo y de la junta rectora del Gremio
de Hoteles de Barcelona, Ramon Cu-
nillera, gerente de Barcelona Medi-
cal Agency (BMA) y Cristina Con-
tel , presidenta de la Federación Na-
cional de Clínicas Privadas (FNCP)
y de la Asociación Catalana de En-
tidades de salud (ACES) que ha de-
clarado: "Esta alianza estratégica in-
tersectorial de ámbito nacional es
complementaria y permitirá interac-
tuar simultáneamente con la inicia-
tiva local. Este es un hecho pione-
ro que permitirá cerrar el círculo de
360 grados y favorecerá la comple-
ja tarea de atraer flujos de pacien-
tes hacia nuestro territorio.

La Asociación de Hoteles de Sevilla
y bitRevenue conforman una alianza

en la incorporación de tecnolo-
gía", apunta Manuel Otero, Pre-
sidente de la AHS, "por eso esta-
mos constantemente en búsque-
da de soluciones innovadoras
que aporten una ventaja compe-
titiva a nuestros asociados". Por
su parte, Víctor Ayllón, Socio Fun-
dador de Novayre, manifiesta que
"bitRevenue está teniendo muy
buena aceptación en el sector y
estamos convencidos de que la
colaboración con la AHS nos per-
mitirá seguir avanzando en la de-
finición de tecnologías que con-
viertan a la ciudad de Sevilla en
un destino turístico inteligente".

20% en el mercado nacional y des-
tinos catalanes como Salou están
muy preocupados porque su re-
troceso ha sido del 50%".

Antonio Mayor se ha mostra-
do preocupado por el auge de la
actividad de portales de Internet
que venden estancias turísticas
en viviendas particulares que
"con todos los reparos a su acti-
vidad económica, también han
tenido una buena temporada".

Desde el sector empresarial de
Benidorm y de la Costa Blanca se
visualizan interesantes perspectivas
de crecimiento para el mercado por-
tugués, por la implantación de nue-
vas rutas aéreas con Lisboa y Opor-
to que permitirán acceder a un pú-
blico de mayor poder adquisitivo
que descarta la carretera como me-
dio de transporte, los países nórdi-
cos, con crecimientos del 30% y con
líneas aéreas que han apostado muy
fuerte por nuestros destinos, y con
Polonia que tendrá 10 vuelos se-
manales esta temporada. "En el
caso de Polonia, aunque todavía se
trata de un segmento medio-bajo,
lo cierto es que si no hay operación
aérea no podría venir ninguno".

Solicitan la señalización de
balnearios en carreteras
Miguel Mirones, Presidente de
la Asociación Nacional de Bal-
nearios (ANBAL), sugirió a la
ministra de Fomento, Ana Pas-
tor, que la Administración in-
vierta en la señalización de los
balnearios españoles en toda
la red de carreteras del Estado
para fomentar el turismo termal.

El Presidente de ANBAL
coincidió con la ministra Pas-
tor previamente a la presenta-
ción de Termatalia, que se ce-
lebró en el stand de Galicia en
el marco de FITUR 2014.

Aprovechando este encuen-
tro, el Presidente de ANBAL
quiso transmitir a la titular de la
cartera de Fomento la necesidad
que tiene el sector de contar
con una presencia visible en las
señales de tráfico colocadas en
las carreteras españolas, como
ocurre con otros recursos tu-
rísticos de interés público.

En este sentido cabe recor-
dar que la existencia de los Bal-
nearios es consecuencia de la
explotación de manantiales de
Aguas Minero Medicinales
declaradas de Utilidad Pública,
lo que convierte a los Balnea-
rios en el único recurso en el
que lo turístico y lo sanitario
tienen ese reconocimiento ofi-
cial de Utilidad Pública.

Para formalizar esta petición
el presidente de ANBAL remiti-
rá a la Ministra un escrito acom-

pañado con un mapa de Espa-
ña con la localización de todos
los Balnearios en explotación.

Termatalia 2014
Termatalia es la única feria in-
ternacional dedicada al sector
termal y su próxima edición,
que será la novena, se celebra-
rá entre los días 2 y 4 de octu-
bre, en la ciudad argentina de
Termas de Río Hondo (provin-
cia de Santiago del Estero), en
su calidad de "puente termal"
entre Europa y América Latina.

Con la participación de 25
países, la feria tratará de fo-
mentar el intercambio de ex-
periencias entre distintos con-
tinentes, desde un punto de
vista empresarial, institucional
y social, para obtener una
perspectiva global del sector.

Manolo Otero, presidente de AHS, y Víctor Ayllón, de socio fundador de Novayre.

Miguel Mirones y Ana Pastor.
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La Mesa de la Clandestinidad
en el Sector Turístico sevillano
continúa trabajando desde su
puesta en marcha en octubre de
2012 y suma ya más de 300 ac-
ciones inspectoras por parte de
la Delegación Territorial de Fo-
mento, Vivienda, Turismo y Co-
mercio y 74 denuncias inter-
puestas por la Asociación de
Hoteles de Sevilla (AHS).

Según los datos facilitados
por la AHS, en la última reunión
de la mesa se dio cuenta de es-
tos datos, además de que se ha
producido la regularización de
tres alojamientos que se encon-
traban en situación irregular y
la incoación 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; la Delega-
ción Territorial de Fomento, Vi-
vienda, Turismo y Comercio de
Sevilla de la Junta de Andalu-
cía; las áreas de Medio Ambien-
te, Urbanismo, Familia y Con-
sumo del Ayuntamiento de Se-
villa; la Policía Local y Nacio-
nal; la sociedad Prodetur, de-
pendiente de la Diputación

La campaña contra los
hoteles ilegales acumula
más de 300 inspeccionesEl sector del camping está de en-

horabuena. A la fuerza de su
apuesta como la mejor alternati-
va de ocio vacacional en contac-
to con la naturaleza se une ahora
el compromiso y el liderazgo de
Pepsico, de alimentación y bebi-
das a nivel mundial.

Desde ahora, los millones de
campistas que visiten los más de
600 establecimientos asociados a
la Federación Española de Empre-
sarios de Camping podrán disfru-
tar de todas las marcas de bebidas

con las que opera Pepsico Iberia
como, por ejemplo, Pepsi, Kas,
Gatorade o Tropicana, entre otras.

"La unión hace la fuerza y este
convenio de colaboración con
Pepsico Iberia es el claro ejemplo
de que el sector comienza a supe-
rar la crisis y a apuntar muy alto
sobre cuáles son nuestras preten-
siones y objetivos de cara a los
próximos años", señaló Ana
Beriaín tras la firma del acuerdo.

"Nuestra misión es ofrecer un
valor añadido a nuestros Partners

Provincial de Sevilla y la Ins-
pección de Trabajo.

Además, a lo largo de este
año se ha completado el núme-
ro de entes de las administra-
ciones públicas que se han su-
mado a esta lucha coordinada,
con la incorporación de las de-
legaciones territoriales de Se-
guridad Social y de Hacienda
del Ministerio.

En este marco, los empresa-
rios resaltan la necesidad de lu-
char "contra este grave proble-
ma que está afrontando la in-
dustria hotelera en todo Occi-
dente, y en particular en la ciu-
dad de Sevilla", apuntando a
"la oferta incontrolada de alo-
jamientos, que no cuentan con
ningún tipo de garantías para
el usuario turístico, y que ha-
cen una competencia desleal, a
la oferta reglada".

Igualmente, cabe destacar
que todas las administraciones
"han hecho suyo" el documen-
to Razones para apoyar a las
empresas hoteleras legalmente
constituidas, que ha sido ade-
más apoyado por la propia
Confederación Española de
Hoteles y Apartamentos Turís-
ticos para todas sus organiza-
ciones miembros de España.

Pepsico se une a la Federación
Española de Empresarios de Camping

Nuria Zamorano, nueva
gerente de la AEHM
En la celebración de la Junta
Directiva de la Asociación
Empresarial  Hotelera de Ma-
drid (AEHM),  reunida  en el
Aparto-Suites Muralto,  Nu-
ria Zamorano Yuste ha sido
nombrada nueva gerente de
la entidad. Zamorano es li-
cenciada en Derecho y cuen-
ta con un PDD y un Progra-

ma de Dirección de Recursos
Humanos. Ha desarrollado
toda su trayectoria profesio-
nal en puestos de responsa-
bilidad en empresas del sec-
tor turístico (Juliatours,
Transhotel), incorporándose
a la AEHM en 2007 como res-
ponsable de Asuntos Labo-
rales y Formación.

Nuria Zamorano es licenciada en Derecho.

La trufa, protagonista del primer Taller
de Gastronomía de Huesca del 2014
Paolo Casagrande, chef del restaurante Lasar-
te de Barcelona (dos estrellas Michelín) fue el
protagonista el pasado febrero del Primer Ta-
ller de Gastronomía de Huesca de este año,

organizado por la Asociación Provincial de
Empresarios de Hostelería y Turismo de Hues-
ca junto a la Escuela de Hostelería San Loren-
zo de Huesca, con un menú basado en la trufa.

La idea de este taller, en el que
se contó con la colaboración de
TuHuesca y la Asociación de re-
colectores y cultivadores de tru-
fa de Aragón, fue la de elaborar
una serie de platos que, según
Casagrande, "hacemos y traba-
jamos a nuestros clientes en el
restaurante, acompañándolo de
un producto tan de esta zona
como es la trufa".

En cuanto a las elaboraciones,
el chef italiano ofreció un menú

compuesto de un total de siete
platos entre los que se encontra-
ban algunos como una "Crema
de tuétano y trufa, cigala a la vai-
nilla con bottarga y 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 a los presen-
tes algunos consejos para traba-

jar la trufa como "jugar con la tem-
peratura, sin darle cocciones al-
tas, tratando de sacarle rendi-
miento sin que pierda su aroma y
sabor" o "intentar trabajar siem-
pre que se pueda con la trufa
fresca, sin congelar".

Los talleres siguen con su pro-
gramación para este periodo con
el curso de Ricard Martínez, jefe
de cocina del restaurante Espai-
sucre de Barcelona, que se cele-
bró el pasado día 10 de febrero.

El protagonista fue Paolo Casagrande

con el objetivo de crecer juntos.
Para ello pondremos en marcha
distintas iniciativas que benefi-
cien tanto a la FEEC y a sus más
de 600 campings asociados,
como a los usuarios finales" aña-
dió Javier Uruñuela.

Además, esta colaboración se
extenderá también a todas aquellas
acciones promocionales y de mar-
keting en las que participe la FEEC
y que sirvan para fomentar los va-
lores que nos caracterizan: medio
ambiente, familia y diversión.

Ana Beriaín, Presidenta de la FEEC y Francisco Javier Uruñuela, Director General de Pepsico Bebidas Iberia, tras
la firma del acuerdo.

Paolo Casagrande en el primer Taller de Gastronomía de Huesca.
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Del 21 al 30 de marzo la Agrupa-
ción Soriana de Hostelería y Tu-
rismo (ASOHTUR) celebrará la
tercera edición de las Jornadas
de la Cuchara y el Tenedor así
como también el III Concurso
Provincial de la Tapa de la Cu-
chara y el Tenedor.

Como en ediciones anterio-
res las tapas se servirán en ca-
zuelitas de barro, si bien este
año como novedad la temática
en la elaboración de las tapas
será completamente libre, por
ello se ha incluido también el
Tenedor en la denominación de
las Jornadas. Así lo venían de-
mandando tanto el público par-
ticipante como los estableci-
mientos de hostelería que ofre-
cen dichas tapas.

En este sentido, los estable-
cimientos participantes podrán
realizar cualquier tipo de receta,
bien sea tradicional o innovado-
ra, siendo la elección del tema y
las materias primas totalmente li-
bres. No obstante, y tal como
recoge ASOHTUR en las bases
de esta convocatoria, la Agrupa-
ción dentro de su filosofía de
potenciar y apostar por los re-
cursos autóctonos, ha incluido
en dichas bases que el Jurado
de expertos encargado de otor-

ASOHTUR celebra las III
Jornadas de la Cuchara
y el Tenedor en SoriaMillón y medio de campistas eu-

ropeos la avalan y   ya se puede
adquirir en nuestro país. La tar-
jeta Camping Key Europe llega
a España de la mano de la Fede-
ración Española de Empresarios
de Camping (FEEC) y con el res-
paldo de las tres principales aso-
ciaciones automovilistas euro-
peas: la holandesa ANWB, la
ADC alemana  y la SCR sueca.

La CKE proporciona des-
cuentos directos de hasta un
30% en campings nacionales y
extranjeros asociados, permite
realizar un rápido check-in a la
entrada y dispone de un seguro
gratuito de accidentes a terce-

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

"La CKE supone un impulso
muy importante del sector en
España. Nos va a permitir situar-
nos al mismo nivel que países
como Holanda, Francia o Alema-
nia donde el campismo es un
modo de vida tremendamente
arraigado. Confiamos que con la
CKE, miles de familias españolas
descubran las bondades de nues-
tro sector y una nueva oferta de
ocio vacacional en contacto con
la naturaleza", asegura Ana
Beriaín, presidenta de la FEEC.

gar el premio a la ‘Mejor Tapa de
Cuchara y Tenedor’ valorará en
su decisión la utilización en las
recetas de productos de Soria.

Mayor creatividad y mayor
calidad, aún si cabe, en las tapas
a degustar, son los objetivos de
estas III Jornadas, que año tras
año, se consolidan como referen-
te gastronómico en la provincia
en el mes de marzo.

En el marco de esta cita culi-
naria, ASOHTUR programa un
Concurso Provincial dirigido a
valorar la calidad de las elabora-
ciones de los participantes. Este
Concurso establece dos pre-
mios: el premio a ‘Mejor Tapa de
Cuchara y Tenedor’, selecciona-
do por un Jurado que designará
en función de distintos criterios
las tres mejores tapas y el premio
'Mejor Tapa Popular de Cuchara
y Tenedor', que será concedido
por el público a través de las
votaciones que se podrán reali-
zar desde la página web de
ASOHTUR (www.asohtur.com)
y a través también de una aplica-
ción para teléfonos móviles, que
servirá como guía práctica de las
Jornadas. Como incentivo, las
personas que voten por su tapa
favorita podrán participar  en el
sorteo de distintos regalos.

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

Acuerdo de promoción de
la provincia de Granada
El presidente de la Diputación
de Granada y del Patronato de
Turismo, Sebastián Pérez, y el
presidente de la Federación
Provincial de Empresas de Hos-
telería y Turismo, Trinitario Be-
toret, han firmado un convenio
de colaboración para el desa-
rrollo conjunto en 2014 de ac-
ciones promocionales de Gra-
nada como destino turístico en
los mercados nacional e inter-
nacional. Este acuerdo inclu-
ye la potenciación de viajes de
familiarización entre operado-
res turísticos y periodistas es-
pecializados y, en general, es-
trategias conjuntas con la Di-
putación para la consolidación
de los productos y destinos
turísticos de la provincia en
sus respectivos segmentos de
mercado con especial énfasis
en el turismo nacional.

"Es innegable que el turis-
mo es una fuente de recursos
económicos para nuestra pro-
vincia extraordinariamente im-
portante", ha reseñado el pre-
sidente de la Diputación que
ha recordado que en torno a
un 15 por ciento del PIB pro-
vincial gira en torno al turismo
por lo que "todas las actuacio-
nes que hagamos de manera
colegiada y conjunta con la
Federación Provincial de Em-
presas de Hostelería y Turis-
mo irán en el buen camino".

Rus y Martí prorrogan el Programa
del Empleo Hotelero y Turismo Social
El presidente de la Diputación de Valencia,
Alfonso Rus, ha firmado con presidente de
la Unión Hotelera, Luís Martí, una prórroga
durante este año del Programa Provincial

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

El presidente de la Diputación de
Valencia, Alfonso Rus, ha firma-
do con el presidente de la Unión
Hotelera, Luís Martí, una prórro-
ga durante este año del Programa
Provincial por el Empleo Hotelero
y el Turismo Social de seis millo-
nes de euros para generar y man-
tener empleo en las zonas turísti-
cas durante la temporada baja.

La diputada de Bienestar So-
cial y Sanidad, Amparo Mora, que
también estaba en la firma del
acuerdo, ha apuntado que esta re-
anudación es "muy importante
para finalizar el programa en su
totalidad y atender a todas las de-
mandas recibidas".

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

En cuanto a los fines del pro-
grama, la responsable provincial
ha afirmado que la iniciativa pre-
tende "mantener las cuotas de em-
pleo del sector hotelero e incluso
crear más puestos de trabajo",
puesto que, según la diputada,
"además de beneficiar a los em-
pleados de la hostelería, ha reper-
cutido también a la hora de con-
tratar autobuses, guías y azafatas".

Por otro lado, Mora ha adelan-
tado que la corporación provin-

cial está estudiando la posibilidad
de enlazar este plan con la Dipu-
tación de Castellón y de Alicante
para que sus vecinos disfruten de
la provincia de Valencia y los va-
lencianos conozcan los atractivos
turísticos de estas dos provincias.
"La corporación provincial caste-
llonense ya se ha interesado por
este programa y quieren estudiar
las fórmulas para ponerlo en mar-
cha", ha apuntado.

Mantenimiento de 1.500 empleos
Por su parte, el presidente de la
Unión Hotelera se ha mostrado
optimista con este plan que, se-
gún Martí, "ha mantenido entre
1.500 y 2.000 empleos en la pro-
vincia relacionados con el sector
hotelero, pero también con la hos-
telería y las agencias de viajes".

"Tener 30.000 personas reco-
rriendo la provincia hace posible
que además de los hoteles se be-
neficien también los comercios",
ha resaltado Martí, quien también
ha asegurado que este programa
"tiene un claro impacto directo y
un beneficio desde el punto de vis-
ta empresarial, puesto que ayuda
a desestacionalizar el turismo, uno
de los principales problemas de la
Comunitat y de la provincia, sobre
todo en las zonas de interior".

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

Además sus muchas ventajas
no son exclusivamente para cam-
pistas. Cualquier titular de la CKE
se podrá beneficiar de una exten-
sa red de colaboradores a nivel
nacional con importantes des-
cuentos, por ejemplo, en gasoli-
neras, alquiler de vehículos, par-
ques temáticos, autobuses turís-
ticos así como en museos, res-
taurantes, deportes náuticos…

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.

La Camping Key Europe llega a España de la mano de la Federación Española de Empresarios de Camping.

En este sentido, el responsa-
ble de los hoteleros cuenta que
durante los meses de invierno "la
ocupación es mucho más baja,
ronda en un 30%, al contrario que
los meses estivales, donde se
puede alcanzar un 80%".

Asimismo, Martí ha añadido
también que "el Plan por el Em-
pleo Hotelero rellena esos huecos
y permite mantener puestos de
trabajo evitando el cierre de los
establecimientos hoteleros".

En cuanto a los resultados ob-
tenidos en 2013, el presidente de
la Unión Hotelera explica que han
participado en el programa "un
total de 18 hoteles y se han man-
tenido unos 100 puestos de tra-
bajo de cada alojamiento, por lo
que se han conservado unos
1.800 empleos".

La corporación provincial y la
Unión Hotelera formalizaron en
abril del pasado ejercicio un con-
venio singular para la ejecución
de un programa dirigido a los ma-
yores de 65 años de los munici-
pios de la provincia, con el doble
objetivo de generar y mantener
los puestos de trabajo en las zo-
nas turísticas durante los meses
con menos afluencia de visitan-
tes e impulsar un programa de va-
caciones sociales.

Las buenas expectativas
económicas que genera el turis-
mo para las empresas locales
granadinas y la puesta en mar-
cha de iniciativas que ya están
dando sus frutos como la Escue-
la Internacional de Turismo Ru-
ral y de la Naturaleza ubicada en
Guadix o la candidatura de la
Alpujarra para ser Patrimonio
Mundial de la Unesco han sido
destacadas en el acto de firma y
presentación de este convenio
esta mañana en la Diputación.

"La Institución Provincial
está en un momento de trabajo
intenso" en materia turística, ha
señalado Sebastián Pérez que
se ha referido también a la par-
ticipación en la feria internacio-
nal Holiday World 2014 en Pra-
ga (República Checa) o los
buenos resultados obtenidos
por el Patronato de Turismo en
sus actividades en la edición
de este año de Fitur.

Dada la actual coyuntura eco-
nómica, la Federación y el Pa-
tronato han acordado redoblar
los esfuerzos de promoción tu-
rística. Del acuerdo se obten-
drán tres frutos principalmente:
la reedición de la Guía de Equi-
pamientos Turísticos de Grana-
da, el apoyo a la organización
de viajes de familiarización de
turoperadores y medios de co-
municación, y la constitución de
una Mesa Técnica de Turismo.








