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El Sector se retine en la Conferencia Internacional | = Yoreas

de Turismoy en las jornadas InmoHotel 2013

Centenares de profesionales del tu-
rismo y la hoteleria se dieron cita
el pasado mes de abril en dos de
los principales acontecimientos del

Duranteel mesdeabril, loshotele-
rosy profesionales del turismo se
reunieron en varias ciudades es-
pafiolas con motivo delacelebra-
cién de dos de sus principalesfo-
ros. la Conferencia Internacional
deTurismoy lanovenaedicionde
las JornadasInmoHotel 2013.

Por unaparte, laComunidad Va-
lenciana fue la sede de la Ultima
edicion de la Conferencia Interna
ciona deTurismo, CIT 2013, enla
que sedieron citacercade 200 in-
vestigadores, empresarios del sec-
tor y autoridades paliticas proce-
dentes de més de una veintena de
paises. Este encuentro, celebrado
enVdenciay Benidorm, haestado
organizado por HoridaUniversitaria
con e apoyo de la Red Europea
SPACEy laUlysses Foundation.

En CIT 2013, los principaleste-
meas a debate han sdo la innova-

ciéndesdelaEstrategiay Gobernanza
de Destinos Turigticos y desde los
Mercados, Productos y Gestion.
Este foro, que esta considerado
como uno de los de mayor recono-
cimiento del sector, haservido para
debatir los retos que € desarrollo
turisticoimplica, identificar tenden-
ciasy acercar lainvestigacion apli-
cada alas necesidades de |0s desti-
nosy las empresas turigticas.
Ademés, las1 X Jornadas|nmo-
Hotel 2013, organizadasen Madrid
por CESINE Formaciony Jornadas
y larevistaMetros2, reunieron en
estaediciénalosprofesionalesdel
mercado hotelero, turistico y va
cacional. Lasmesasredondasy las
conferencias se centraron en la
gestion eficaz de los complejos
hoteleros desde € punto de vista
de la eficiencia energética, lare-
duccion de costes y la financia-

Javier del Nogal, Managing Di-
rector del despacho Tourism &
Law, concede unaentrevistaal
periodico CEHAT enlaqueex-
plicacémohanaconsgadoalas
asociaciones pertenecientes a
laConfederacion en e caso de
Orizonia De Nogal explicaque
Tourism & Law trabajadesde
hace afios para CEHAT v, d
conocerse el concurso de
acreedores de Orizonia, seles
pidi6 que presentasen ante €
Pleno delapatronal las posibi-
lidades legales a las que po-
dian acogerse los hoteleros.
Javier del Nogd explicaque
"hemos asesorado a hotele-
ros acreedores que represen-

Tourism & Law aconseja a
los asociados de CEHAT

tan méas de 10 millones de
eurosen el concurso”. Deeste
modo, mas de 500 estableci-
mientos, entre hoteles inde-
pendientesy grandes cadenas
nacionales e internacionales,
se han asesorado con el equi-
po deTourism & Law.
Durante la entrevista, Del
Nogal resliza ademés un repa-
S0 por los procedimientos lle-
vados a cabo hasta e momen-
to, las razones por las que han
decidido comunicar y personar
conjuntamentealassociedades
afectadasy los posiblesresul-
tados que pueden esperar los
hoteleros de este concurso.
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sector: la Conferencia Internacional
de Turismo, CIT 2013, celebrada en
la Comunidad Valenciana; y las IX
Jornadas InmoHotel 2013 que tuvie-

HTERMATIONAL
[ONFERENCE ON
NEVATION IN
TOURISM AND
SERTALITY

cion; y los desafios que planteala
tecnologia paralos hoteleros.
Entre las empresas presentes
en InmoHotel 2013 destacan eOn,
Jones Lang La Salle Hotels &
Hospitality Group, DYRECTO
Consultores, Coperamay € ICTE,

ron lugar en Madrid. Entre los prin-
cipales temas abordados en ambas
citas destacan la innovacion y la
eficacia de la gestion.

gue analizaron los nuevos facto-
res que influyen en lagestion, la
inversion hoteleray el desarrollo
delas actividades productivas en
los hoteles. CEHAT ha estado
presente en ambas jornadas.

| Actualidad/ Pags. 8y 18 |

Colaboracion publico-privada
para atraer turistas aEspania

PwC ha organizado una Jorna-
da para presentar las principa-
les conclusiones del informe
Temas Candentes del Turismo
para 2013, elaborado apartir de
entrevistas con algunos de los
principales actores del sector.
Entre los retos propuestos por
PwC destacan la atraccion de
nuevos turistas internaciona-
les, la puestaen marchade for-
mulas innovadorasy lamejora
delarentabilidad.
Estajornadaconté con lapar-
ticipacion delasecretariade Es-
tado de Turismo, Isabel Borrego,
quién fue la encargada de clau-
surarla. Borrego record6 algunas
de las medidas que el Gaobierno
esta |levando a cabo en materia
deturismo paraatraer masviaje-

rosy mejorar los servicios. Me-
didas tales como la renovacion
depoliticas de visados, mayor co-
operacion con las comunidades
auténomas o la reduccion de ta-
sas aeroportuarias.

Ademas, Borrego apuntaba a
lanecesidad de unaalianzaentre
€l sector publicoy € privado para
atraer visitantesinternacionales,
incentivar laindustriadoméstica
y apostar por la innovacion
como herramienta para desesta-
cionalizar laoferta. En este sen-
tido, seguin sefial 6, "se necesita-
ralacolaboracion publico-priva-
da para conseguir que la Marca
Espafia se consolide como refe-
rente mundial y alcanzar, para
2015, los80 millonesdeturistas’.
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La reputacion online

y las redes sociales

CristinaMesa, asociada senior
deGarrigues, andizalaconexion
entrelareputacion onlinedelos
hotelesy lascriticasquelosusua
riosredizanenlasredessocides
Unas opiniones que pueden
condicionar las decisiones de

I])s huéspedes potenciales.
TribunaGarrigues/ Pag. 4

Ultraactividad de los
convenios colectivos

El asesor |abord de CEHAT, Car-
los Sedano, aborda las conse-
cuencias que se pueden derivar
delaentradaenvigor enjuliode
lanuevaclausulade ultraectivi-
dad delosconvenioscolectivos,
medida por |a que pueden per-
dervi ; X
TribunaL aboral / Pag. 6
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Preparados para
la integracion laboral

A través del programa Incorpora,
la Obra 5ocial "la Caixa” promueve

Obra Social "la Caixa" la creacion de puestos de traj:-aju
para que personas con especiales

» . dificultades accedan al mundo laboral.
Z{M & M Una realidad que es posible gracias a
la colaboracion de 19.000 empresas y
entidades sociales que ya han creado

54.000 oportunidades laborales para
los mas fragiles.

Con sus ganas y nuestra ayuda,
la integracion laboral es posible.

8902 22 30 40 : www.incorpora.org Descubre la historia de Mari Paz
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EDITORIAL

La reduccion del IAE o
la fuerza de la union

™ A ConreDERACION EsmafioLA de Hotelesy Alo-
jamientos Turisticos (CEHAT) haganado una
)

nueva batalla en la defensa de los intereses
generales de los hoteleros.

Laley de acompaiiamiento de los presupuesto de
2012, nimero 26/2012, publicada el pasado 28 de di-
ciembre, clarificaquelabonificacién que veniarecogi-
da a continuacién de la actividad econdmica se debe
hacer extensivaalacuota de superficie, paraaquellos
hoteles que no tienen abiertas lasinstal aciones todo el
ano. En relacién con el |AE para ese tipo de hoteles
gue permanezcan abiertos durante un periodo inferior
al afio, se aclara que lareduccion fijada en su corres-
pondiente rubricadelastarifas seratambién de aplica-
cion alacuotade superficie, y se establece laincompa-
tibilidad entrelaaplicacion dedichareducciény lapre-
sentacion de labaja por cese de actividad.

Laimportanciade este reconocimiento delaHacien-
daPublica en el contencioso que CEHAT manteniacon-
traestetributo detitularidad municipal —pero regulado
por unanormaestatal—, afectamuy especialmentealas
infraestructuras congresuales y centros de convencio-
nes, asi como agrandes espaci os abiertos como terrazas
y piscinas, que se han visto obligados a soportar duran-
te afos un gravamen excesivo.

Ademas, la aclaracion de la norma tiene un efecto
positivo sobre los ayuntamientos, ya que evita que
| os establ ecimientos hotel eros opten por darse de baja
y altacadavez que abren o cierran ,evitando el colapso
delosserviciosmunicipales. El nuevo texto legal tam-
bién posibilita queloshoteleros queasi lo interpreten
puedan reclamar con caracter retroactivo las cuotas que
han abonado durante |os cuatro gjercicios que no han
prescrito. La resolucion constituye un nuevo triunfo
colectivoy unademostracion méas de lapalpable ren-
tabilidad que el asociacionismo empresarial aportaal
sector turistico y hotelero.

Sin duda, los beneficios de pertenecer un sector soli-
doy homogéneo es la gran importancia (y la profunda
diferencia) que brinda una Confederacion que a todos
acogey que asume larepresentacion general en defensa
de los legitimos intereses del conjunto del Sector. La
reduccion del IAE municipal essdlo latltimamuestra.

OPINION

CEHAT /3

TRIBUNA HOTELERA

Einstein tenia razon

Ramon Estalella / Secretario general de CEHAT

opos HEMos oibo hablar que en Chinacri-

sis y oportunidad es la misma palabra,

Albert Einstein dijo en una ocasién "la

crisis es la mejor bendicién que puede

sucederle a personas y paises, porque la
crisis trae progresos, es en la crisis que nace lain-
ventiva, los descubrimientos y las grandes estrate-
gias. Quien atribuye ala crisis sus fracasos y penu-
rias, violenta su propio talento y respeta més a los
problemas que a las soluciones'.

Estos tres afios de crisis econémica que tan pro-
fundamente han afectado a sector hotelero nos ha
ensefiado que no atodos les ha afectado por igual
y queincluso ha habido empresas que se han forta-
lecido frente a otras que ven derrumbarse sus es-
trategias y su sostenibilidad. Muchos han lanzado
mensajes solicitando la intervencion de las Admi-
nistraciones publicas aportando mas dinero para
seguir haciendo las cosas delamismaforma. Pero,
sinceramente, cudles son las|ecciones que
debemos aprender.

12- Esta crisis ha provocado
larevision delasformastradi-
cionalesde entender lafinan-
ciacion delasempresas, las
estrategiascomercialesy la
busqueda de nuevos mer-
cados al fallar algunos
segmentos de poblacién
gue considerdbamos con-
solidados. La llegada de
rusos, sudamericanos, los
ni-ni, losmayores, programas
de accesibilidad estan tenien-
do gran éxito.

28 - Las empresas son mucho mas
eficientes en costes, revisando salarios y
partidas de gasto que no tenian repercusién posi-
tiva en la cuenta de resultados. El tema energéti-
co, el agua, el equipo de mantenimiento, la orna-
mentacion y hastalas comisionesen compras, todo
ha sido revisado.

32- Lacrisis ha permitido que nos planteara-
mos de formamas profundalaconocidafrase " El
turismo aguanta todo" viendo que a pesar de ser
unaindustriamuy solidasi queremos competir glo-
bal mente debemos modernizar las formas de ges-
tion y los productos turisticos. Han aparecido
muchas empresas innovadoras que han encontra-
do un hueco de mercado parafacilitar alas empre-
sas consolidadas su transformacion para su su-
pervivencia. Se hacreado nuevo empleo, han apa-
recido nuevas especialidades.

42.- Se ha producido un parén en la construc-
ciony aperturade nuevos hoteles en zonas de of erta
saturada y/o en nichos de mercado cuya capacidad
eradesproporcionadaparalarealidad del mercado.

52- Lavaloracién deloshotelesy las empresas
hoteleras ya no es por el valor del inmuebley su
coste de construccion, sino por la capacidad de
generacion de ingresos y la rentabilidad a medio

‘Es el momento de seguir
apostando por esta In-
dustria, no podemos
perder lo ya ganado,
pero nuestros competido-
res son cada vez mejores,
y NO Nos queda mas re-
medio que superarlos’

plazo, lo que ha provocado un esfuerzo en lame-
joradelarentabilidad viaeleccion delos diferen-
tes canales de comercializacion einversionesbien
planificadas atendiendo ala prevision de genera-
cion de GOP.

62- Ha producido la concentracion de esfuer-
Z0S en compras'y unamayor eficienciaen comer-
cializacion via acuerdos entre empresas, subcon-
tratando y externalizando servicios mas eficientes
que las plantillas propias de los hoteles. Cuanto
dinero gastado en webs inoperativas, motores de
reservas, compras a distribuidores sin hacer estu-
dios previos de productos similares a costes mas
competitivos.

72.- Es importante destacar que muchos hoteles
estan obteniendo ingresos fuera del simple servi-
cio deaojamientoy restauracion, y se estan explo-
rando nuevas vias de ingresos cruzados que antes
no se planteaban. Asimismo, el interéscrecienteen

politicas de yield management y gestion al-
ternativa de model os obsoletos dein-
gresos que a final sdlo produce
costes, hacen que con menos
ocupacion o precio medio,
seamos mas rentables que
antes con un mayor nime-

ro de pernoctaciones.
82.- Los proveedores
de todo tipo, han re-
orientado sus produc-
tos a que sean més es-
pecializados paranuestro
sector, con menores costes
y mucho mas eficientes. La
alimentacion, bebidas, enva-
ses, lenceria, mobiliario, colcho-
nes, iluminacién, y casi todo lo demas,
se han tenido que adaptar a las nuevas circuns-
tancias, y estan triunfando productos que aho-
rren costes, tengan mayor durabilidad o sean de

mayor calidad con menor inversion afiadida.

Podriamos analizar muchas mas ventgjas de la
crisis. Esel momento de seguir apostando por esta
Industria, no podemos perder lo ya ganado, pero
nuestros competidores son cada vez mejores, y
no nos queda mas remedio que superarlos. Inter-
net ha producido una competencia global, ya no
compite un hotel con otro, competimos con pisos
ilegales, competimos con destinos y actividades
impensabl es hace simplemente un lustro, compe-
timos ya no sélo por precio, sino por producto,
posicionamiento 0 simpatia de nuestros pasados
clientes que lo reflejan en las redes sociales. Mu-
chas nuevas oportunidades, nos han obligado a
pensar, y es el momento de seguir trabajando duro,
pero alo mejor, de otraforma.

Terminariadiciendo que siempre me gusté lafra-
se del gran Henry Ford, pues dijo: "Cuando todo
parece estar en tu contra, recuerda que para levan-
tarse, l0s aviones necesitan ir en contra del viento
y no afavor de este".

CARTA DEL DIRECTOR A TODOS LOS LECTORES DE CEHAT

Estimados Amigos,

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

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

CET LA WO BSOS LIE
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Un cordial saludo.
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La conexién existente entre la reputacion
online de un establecimiento hotelero y las
criticas que recibe en las redes sociales o
en sitios web de opinién es innegable. La

CRISTINA MESA

AsoclADA SENIOR DE GARRIGUES

Cuando las criticas querecibimos
en Internet son ciertas, debemos
asumirlas como unaoportunidad
de mejora e intentar conversar
con los usuarios para justificar
nuestro error y en la medida de
lo posible, subsanarlo. El proble-
ma surge cuando las opiniones
publicadas en Internet no refle-
janlarealidad y acaban dafiando
deformainmerecidalareputacion
de nuestro establecimiento. Mu-
chos hotel eros sospechan que en
ocasiones, las criticas recibidas
ni siquieraprovienen de huéspe-
des que se hayan alojado en sus
establecimientos, achacandolas
aunaestrategia desleal de otros
competidores. Escierto que mu-
chos proveedores de servicios,
como TripAdvisor, estan inten-
tando introducir herramientas de
control paraevitar lapublicacion
decriticasfalsas. Sin embargo, a
diade hoy cualquiera puede aca-
bar, a golpe de ratdn, con lare-
putacién que nos ha costado
afos construir. La pregunta es
¢Podemos hacer algo?

Nuestro hotel tiene derecho al
honor

Por extrafio que pueda parecer-
nos, el Tribunal Supremo recono-
ce el derecho al honor de nuestro
hotel. Se trata de un derecho
constitucional aplicable principal-
mente a las personas fisicas que
en determinadas circunstancias,
también puede resultar aplicable
a personas juridicas. Entienden
nuestros tribunales que en cier-
tos casos, €l juicio critico o lain-
formacién divulgadaacercadela
conductaprofesional olaboral de
una persona (juridica) pueden
constituir una auténtica intromi-
sién en su honor.

Los primeros casos por difa-
macién online se produjeron en
Estados Unidos, dondesehanlle-
gado a obtener indemnizaciones
millonarias por la publicacion de
comentarios falsos o insultantes
en Internet. En Espafia, aunque
comienzaahaber precedentes, las
indemni zaciones son mas simbo-
licas que disuasorias. Como gjem-
plo, lareciente condena por inju-

TRIBUNA JURIDICA DE GARRIGUES

Redes sociales e Internet en la industria
hotelera: Reputacion 2.0 (y 1)

Innegable la conexion entre la reputacion online de un hotel y las criticas en las redes sociales

rias a un seguidor de un desapa-
recido club de fatbol por "insul-
tar" a su directiva en un foro de
Internet, o lasinterminables bata-
llas de la Sociedad General de
Autoresy Editores (SGAE) con-
tra aquellos que cuestionan la
honestidad de su gestion.

En €l sector hotelero TripAd-
visor es, sin duda, laempresaque
acumula mas demandas de hote-
lerosdescontentos. Lamasllama:
tivatuvo lugar traslapublicacién
de un ranking de los hoteles més
suciosde 2011. El ranking, basa-
do en las opiniones de los usua
rios, lo acabaria encabezando un
hotel de Tennessee (Estados Uni-
dos), cuyo duefio no dudo en de-
mandar alacompafiapor difama-
cién. Lademanda fue desestima-
da entendiéndose que TripAdvi-
sor se estaba limitando a agregar
las "opiniones" de sus usuarios.
Enel Reino Unido TripAdvisor se
enfrentaaunanuevademandapor
la utilizacion de sus polémicas
"banderas rojas’, avisos que se
publican en las paginas de deter-
minados hoteles sospechosos de
hacerse buenas criticas a si mis-
mosy de este modo, distorsionar
€l indice de popularidad de sus
establecimientos. La propietaria
del hotel afirmaquelasacusacio-
nes son falsas y que la publica-
cion de la "bandera roja’ en la
pagina de opinion de su hotel ha
reducido sus reservas de forma
dréstica. Estaremos muy pendien-
tes de ladecision que finamente
tomelajusticiabriténica

Derechoal honor vsLibertades
deexpresion einformacion
Aunque podamos acudir alostri-
bunales para defender la reputa-
cion de nuestro establecimiento,
antes de lanzarnos a demandar a
los huéspedes descontentos de-
bemos tener en cuenta que no
toda opinién molesta, hiriente o
criticaconstituye unaintromision
ilegitima al honor. El derecho a
honor de nuestro establecimien-
to debe ponderarse con la liber-
tad deexpresiony €l derechoala
informacién de las personas que
han publicado un comentario.
Ademas, hay quetener en cuenta
gue en estaponderacion lasliber-
tadesdeinformaciony expresion
suelen prevalecer por tratarse de
un pilar fundamental en toda so-
ciedad democrética. Por ello, te-
nemosque asumir lascriticas, alin
desabridas, cuando sean ciertas,
lo queen ninglin caso llegaajus-
tificar el insulto.

Pero ¢Quéesuninsulto?Laju-
risprudenciade nuestros tribuna-
les es confusa cuando se trata de
establecer loslimitesentrelasana
criticay  insulto. En 2009, € Tri-
bunal Supremo condené al titular
del website www.putasgae.org

web 2.0 permite que los huéspedes
interactien y compartan experiencias que
indudablemente, seran muy tenidas en cuen-
ta por huéspedes potenciales. De hecho,
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son precisamente los viajeros con ingresos
mas elevados los que se dejan influenciar
en mayor medida por las opiniones de otros
viajeros en la red.

A dia de hoy cualquiera puede acabar, a golpe de ratoén, con la reputacién que nos ha costado afios construir.

por la publicacion de varios co-
mentarios dirigidos contra la
SGAE ("matonesasueldo”, "san-
guijuelas sgaeras’, "redadas fa-
cistoides contra la hosteleria...”,
"pandillas de mafiosos..." 0
"putoschorizos', entreotros). Sin
embargo, afinalesde2012 &l mis-
mo tribunal absolvié a website
www.merodeando.com por lapu-
blicacion de comentarios en los
que se caificaba de “ladrones’ a
losdirectivosdelamismaentidad
de gestion. En este Ultimo caso,
el tribunal tuvo muy en cuenta
quevariosmiembrosdelaSGAE
tenian causas abiertas frente ala
administracion dejusticia.

Como podemos ver, la deter-
minacién de qué manifestaciones
estan cubiertas por lalibertad de
expresion y cuales constituyen
una vulneracion del derecho al
honor tiene un alto de grado de
subjetividad, por lo que a priori,
resulta précticamente imposible
vaticinar si los Tribunales nos
darénlarazén.

Lacriticaanénima

La segunda dificultad afadida a
lahoradevelar por nuestrarepu-
tacion online estd en el anonima-
to de los usuarios. El usuario
"anénimo" es especialmente nu-
meroso en |os sitios web de opi-
nion, donde resultan habituales
firmas como "cris80" o
"parejadetoledo”. En estos su-
puestos, e maximo nivel deiden-
tificacién del usuario que pode-
mos aspirar aconseguir es su di-
reccion IP (el DNI de nuestro or-
denador dentro de Internet). El
problema esta en que las direc-
ciones | P estan protegidas como
"datos personales’ y en conse-
cuencia, en lamayoriadelos ca

sos no podremos identificar al
duefio de la misma a menos que
dispongamos de una orden judi-
cial. No obstante, aunque € "le-
vantamiento" deunadireccion |P
no esfé&cil, los tribunal es han ac-
cedido a posibilitar laidentifica
cién delosusuariosresponsables
delasinfraccionesmésobviasdel
derecho a honor.

¢Podemosresponsabilizar al ti-
tular deun sitioweb por lasopi-
nionesdelosusuarios?

Ladificultad de identificar alos
autores de las criticasilicitas e
vaamuchosagraviadosadirigir-
se contra los titulares de los si-
tios web que las publican enten-
diendo que, a finy a cabo, son
los que hacen posible su difusién.
No obstante, es importante dis-
tinguir entre los distintos roles
que pueden tener las empresas
gue prestan servicios en Internet.
Laclaveestden el "conocimiento
efectivo" de la infraccion. Si el
website en cuestion gerce algin
tipo de control editorial sobrelos
contenidos que publica, por gjem-
plo mediante su moderacion, se
entiende que tiene "conocimien-
to efectivo” delos mismosy por
lo tanto, puede ser considerado
responsable. Si no gerce ningln
control, sélo sera responsable si
no acttade formadiligente cuan-
dolepidamosqueretireel conte-
nido en cuestion; es decir, desde
el momento en el que tenga " co-
nocimiento efectivo" de lo que
esta pasando en su web.

Por gemplo, pensemos en un
sitio web de opinion en el queun
usuario publica un comentario
gue atenta contra nuestro honor.
El responsable directo es, obvia-
mente, el usuario en cuestion. No

obstante, si notificamosal titular
del sitioweby le solicitamos que
retire el contenido deberia hacer-
lo. En caso contrario, se esta
arriesgando a ser considerado
responsable por no haber actua-
do de formadiligente para evitar
la infraccién. Como gemplo re-
ciente, la condena impuesta por
el Tribunal Supremo al sitioweb
www.al asbarricadas.org por ne-
garsearetirar loscomentariosdi-
rigidoscontrael ex directivodela
SGAE "Ramoncin”.

Entodo caso, laopcion masre-
comendable antes de embarcarse
en un procedimiento judicial pasa
por intentar acudir alos mecanis-
mos habilitados por los propios
proveedoresde serviciosdeInter-
net. Compafiias como Google,
Facebook o TripAdvisor disponen
de mecanismos de notice & take
down (aviso y retirada), que ayu-
dan alosusuariosaeliminar dela
red comentarios falsos o lesivos
contra su honor sin necesidad de
acudir alostribunales.

Por dltimo, antes de plantear-
nos cualquier actuacién en de-
fensa de nuestra reputacion de-
bemos ser especialmente cuida-
dosos con el denominado efecto
Streissand, efecto que se produ-
ce cuando al intentar eliminar un
contenido de Internet, acabamos
dandole mayor difusion. Por ello,
aun cuando los comentarios de
los usuarios sobre nuestra em-
presa puedan ser falsos o inju-
riosos, es necesario analizar el
impacto mediético de |as accio-
nes que pretendemos tomar ya
que si actuamos de forma equi-
vocada, podriamos estar dando
visibilidad aunainformacién que
de otro modo, habria desapare-
cido por si misma.
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Turismo y CCAA impulsan la clasificacion
comun de los alojamientos rurales

La nueva clasificacion tendra en las ‘estrellas verdes’ su nuevo simbolo

La Conferencia Sectorial de Turismo, presidi-
da por José Manuel Soria, ha acordado un do-
cumento base de homogeneizacion de la nor-
mativa de alojamientos rurales para facilitar la

El ministro de Industria, Energia
y Turismo, José Manuel Soria, ha
presididolaConferencia Sectorial
de Turismo en la que se ha acor-
dado el impulso de unaclasifica-
cion comdn y homogénea para
alojamientosruralescon el finde
realizar unapromocién internacio-
nal méseficazy eficiente.

Durante la reunién se ha ex-
plicado a los consgjeros de tu-
rismo de las comunidades aut6-
nomasy alos representantes del
sector privado presentes el con-
tenido del documento base para
lahomogeneizacion delanorma-
tivaen el quesehanincluido las
aportaciones realizadas en ante-
riores encuentros.

El actual sistemade clasifica-
cién, compuesto por lasmultiples
tipologias diferentes de turismo
rural que hay en Espafia, notiene
parang6n en ningln otro sector
del alojamiento y redunda en la
pérdidade competitividad de este
segmento. Su complejidad hace
dificil trasladarlo alasaccionesy
materiales de promocion y com-
plicasu comprensién por partede
los turistas internacional es.

L o ol ’ b .l
Metodos de envio

1 Plataforma weh:

Con egtainiciaivade Ministe-
riodelndustrig, Energiay Turismo
se pretende homogenei zar laclasi-
ficacion delosaojamientosruraes
paraconseguir unificar e mercado
eincrementar laeficaciadelasme-
didasde promocién deeste produc-
to, tal y como estableceel Plan Na-
cional elntegral de Turismo.

Las Comunidades Auténomas
se han comprometido a ir adop-
tando lanuevaclasificacion que
tendrd en las "estrellas verdes"
su nuevo simbolo. Esta eleccion
vienemotivadapor considerar que
se trata de un distintivo comun,
defécil identificacidn, reconocido
internacionamentey quefacilita-
ralacomercializacion del sector.

Promocion inter nacional del tu-
rismorural espafiol

El Ministerio de Industria, Ener-
giay Turismo present6 también a
losconsgjerosde Turismo el Plan
de Promocién del Turismo Rural
gue tiene como objetivo generar
riquezay dinamizar &reasgeogré
ficas con menor flujo turistico o
econdmico, asi como distribuir la
demandaalolargo detodo € afio.

Individual, Masivo via archivo o agenda de contactos

1 Envio via e-mail

+ Envio desde sus propios aplicativos

(8] ff ONHOFF

promocioén internacional y dar respuestaauna
de las medidas del Plan Nacional e Integral de
Turismo (PNIT). Las Comunidades se han com-
prometido air adoptando lanuevaclasificacién.

También se pretende preservar
las tradiciones del territorio y
adaptar laofertaalasexigencias
de los turistas internacionales
gue buscan nuevas experiencias.
Este Plan presenta a Alema-
niay Franciacomo |os dos mer-
cados prioritarios a los que se
dirigiran las acciones de promo-
cion, seguidosde Portugal . Tam-
bién setrabagjarden e Reino Uni-
do paramejorar €l posicionamien-
to de Espafiasobre el publicoin-
teresado en estas actividades
turisticasen el mediorural.

Gradodegecucion del Plan Na-
cional Integral deTurismo

Del informe sobre el desarrollo
del PNIT, que se ha gecutado
en un 39%, el ministro destaco
la politica de agilizacion de vi-
sados, el impulso al Plan de
Marketing de Turespafia, el
apoyo a los emprendedores tu-
risticos através delaslineas de
financiaciéon Emprendetur, asi
como la apuesta del Ministerio
de Industria, Energiay Turismo
por la introduccién de la inno-
vacion en la oferta turistica.

CEHAT /5

Hotusa incorpora 103
nuevos hoteles asociados el
primer trimestre de 2013

Durante los tres primeros me-
sesde 2013, Hotusa Hotels ha
incrementado su portafolio
con 103 nuevos establecimien-
tosasociados, delos cuales 56
se encuentran fuera de Espa-
fia, principalmente en Francia,
Italia y Marruecos. De ese
modo, la cadenade hotelesin-
dependientes del Grupo Hotu-
sarefuerza su posicionamien-
to como uno de los principa-
les consorcios hoteleros a ni-
vel internacional .

Fuerade nuestrasfronteras,
la cadenahaincorporado nue-
vos hoteles en 16 paises de Eu-
ropa, América, Africay Asia
Francia(19), Italia(9 hoteles),
Marruecos (6), Reino Unido
(4), Holanda (4), Turquia (3),
Estados Unidos (2), Austria
(1), RepublicaCheca(1), Por-
tugal (1), Bélgica(l), Rusia(l),
Colombia(1), Nicaragua (1) y
Bolivia (1). Los 47 estableci-
mientos espafioles integrados
al portafolio de Hotusa Hotels
se encuentran en Catalufia
(16), Comunidad deMadrid (7),
Castillay Ledn (7), Andalucia
(5), Comunidad Valenciana(4),
PaisVasco (2), Galicia(l), Ara-
gon (1), Navarra(1), Cantabria
(1), IdlasBaeares(1) y LaRio-
ja En la actualidad, Hotusa

Hotels dispone de mas de 2.600
establecimientos asociados en
26 destinos europeos (Alemania,
Andorra, Austria, Bélgica, Bul-
garia, Croacia, Dinamarca, Eslo-
vaguia, Espafia, Finlandia, Fran-
cia, Grecia, Holanda, Hungria, Ir-
landa, Italia, Noruega, Polonia,
Portugal, Reino Unido, Republi-
caCheca, Rumania, Rusia, Sue-
cia, Suizay Turquia), 13 paises
americanos (Argentina, Brasil,
Bolivia, Chile, Colombia, Costa
Rica, Ecuador, EE.UU., México,
Nicaragua, Panam@, Peray Uru-
guay), 5 naciones asiaticas (Chi-
na, Egipto, Emiratos Arabes
Unidos, Indiay Singapur), y 4
africanas (Cabo Verde, Marrue-
cos, Mozambiquey TUnez).

Grupo Hotusa

Nacido en 1977 y con sede en
Barcelona, Grupo Hotusa es ac-
tualmente una dinamica organi-
zacion compuesta por unimpor-
tante nimero de empresas rela-
cionadas con los mas diversos
ambitos del sector turistico. El
areade explotacion hotelera del
Grupo Hotusa estd compuesta
por una cartera de mas de 120
establ ecimientos, 68 delos cua-
les pertenecen a la cadena Eu-
rostars Hotels y otros 27 son
parte de Exe Hotels.
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En julio entra en vigor la nueva clausula de
ultraactividad de los convenios colectivos

Pueden perder vigencia aquellos convenios denunciados antes del 8 de julio de 2012

El asesor laboral de CEHAT, Carlos Seda-
no, analizacomo la clausula sobre ultraac-
tividad de los convenios colectivos ema-
nada de la reforma laboral vigente esta-

CARLOS SEDANO

AsEsor LaBoraL bE CEHAT

Vamosaandlizar estatrascenden-
tal novedad de lareformalaboral
gue aun no ha entrado en vigor,
gue puede tener unos efectos
impactantes en el marco de las
relaciones laborales de nuestro
pais ante la posibilidad de que
miles de empresas y trabajado-
res puedan dejar de tener como
referenciaregulatoriael conve-
nio colectivo que han venido
aplicando alo largo de toda su
vidalaboral, ante lasituacion de
blogueo y estancamiento en la
gue se encuentra un importante
numero de convenios colectivos
en general y en particular en el
sector de hosteleria desde, al
menos, el afio 2008.

Las consecuencias de la
ultraactividad en los convenios
colectivos se resumen en la
entradilla del articulo. La Ley
aprobatoria de la reforma labo-
ral prevé un periodo transitorio,
paralos convenios que ya estu-
vieran denunciados antes de su
entradaen vigor, de un afio, que
fineel préximo dia7 dejulio de
2013, por lo que antes de dicha
fechahabra que empezar a estu-
diar y prever como se aplicala
normay qué medidas deben y
pueden adoptarse, situacion que
se presenta confusa desde un
punto de vista juridico y con-
flictiva desde un punto de vista
sociolaboral.

Lo tradicional durante los
mas de treinta afios de vigencia
del Estatuto de los Trabajado-
res, incluso desde bastante an-
tes, ha sido aplicar consecuti-
vamente |0s mismos convenios
colectivos, de forma mayorita-
ria "inspirados’ en las extintas
ordenanzasy reglamentaciones
detrabajo que brotaron en otro-
ra época que el intrépido Paco
Umbral [lamé tardofranquismo,
normas convencional es disefia-
das para unarealidad econémi-
cay sociolaboral radicalmente
diferente de laexistente hoy, que
no guarda parangon alguno con
las actual es circunstancias, nor-
mas que han devenido en obso-
letasy rigidas, las que haresul-
tado practicamente infructuoso
acomodarlas a las necesidades

cambiantes de las actividades
econémicasy productivasdelas
empresas, de ahi que el legisla-
dor, modificaré la norma sobre
vigencia, timidamente en el afio
2011, y més resolutivamente en
ladltimareformalaboral dejulio
de 2012, con el fin de evitar, se
justificaen laexposicion de mo-
tivos de la Ley reformista, una
"petrificacion" de las condicio-
nes de trabajo pactadas en el
convenio y para que no se de-
more en exceso el acuerdo rene-
gociador mediante una limita-
cién temporal de la ultraactivi-
dad del convenio a un afio.

Si llegalacrucial horadeapli-
cacion del fin de la ultraactivi-
dad, si no hay nuevo convenio,
¢en qué situacién nos hallare-
mos en general y en particular
en el sector de hosteleria?
¢Colmo seregularan lasrelacio-
nes laborales a partir de enton-
ces? Bueno, antes vamos a re-
troceder unos pasos, y analizar
de nuevo la norma. En primer
lugar el articulo 86.3 ET, estable-
ce que durante la ultraactividad
del convenio las partes pueden
adoptar acuerdos parciales para
lamodificacién de alguno o al-
gunos de sus contenidos con la
eficaciay entrada en vigor que
|as mismas determinen. Por otro
lado, se puede y, en algunos
casos, se debe acudir alos pro-
cedimientos de mediacion ins-
taurados en el territorio corres-
pondiente (como me constaque
asi se ha hecho por parte sindi-
cal en Castillay Lebn), afinde
solventar las discrepancias exis-
tentes en lanegociacion, inclui-
do el compromiso de someter las
discrepancias a un laudo arbi-
tral. También no hay que olvi-
dar que la pérdida de vigencia
del convenio sucede si no se
pactalo contrario, pues nos ha-
Ilamos ante una norma de natu-
raleza dispositiva, no imperati-
va. De hecho, laCEOE haanali-
zado mas de cien convenios co-
lectivos suscritos desde la en-
trada en vigor de lareformala-
boral, comprobando que un ter-
cio prevénimplicitao explicita-
mente lano pérdida de vigencia
del convenio y que uno de cada
quince convenios analizados
prevén una ultraactividad més
alade afo. RecomiendalaCEOE
que la ultraactividad debe ser
utilizada en lamesa de negocia-
¢idn como herramienta para di-
namizar la misma, renovar los
contenidos del convenio y lo-
grar los objetivos empresariales
introduciendo elementos de fle-
xibilidad y modernidad; no hay
gue desconocer que en lanego-
ciacion colectivaexiste el prin-
cipio del 'deber de negociar' (no
de acordar), por lo que no pare-

blece con caréacter general, que si ha
transcurrido un afio desde la denuncia del
convenio colectivo sin que se haya acor-
dado un nuevo convenio o dictado un lau-

do arbitral, aquél perderd, salvo pacto en
contrario, vigencia y se aplicara, si lo hu-
biere, el convenio colectivo de ambito
superior que fuera de aplicacion.

Las consecuencias de la ultractividad en los convenios colectivos se resumen en la Ley aprobatoria de la reforma laboral.

ce procedente dejar transcurrir
pasivamente el tiempo negocial,
pues ello, segin mi modesta
opinion, puede acarrear algun
pronunciamiento judicial ines-
perado por faltar a la buena fe
negociadora.

Pues bien, si no se ha pacta-
do lo contrario en materia de
ultraactividad y no existe laudo
arbitral, el articulo 86.3 ET prevé
que se aplicara, si lo hubiere, el
convenio colectivo de ambito su-
perior que fuera de aplicacion,
gue en el sector de hosteleria es
el ALEH IV, € cud esparcoenla
regulacion de materias, pues no
afectaalajornadadetrabajoy a
lasretribuciones, entre otras mu-
chas mas materias, de ahi que ha
bria que complementarlo con la
aplicacion delasnormas genera-
les de aplicacion, basicamente el
Estatuto de los Trabajadores y
sus normas de desarrollo, y en
materia retributiva lo Gnico que
regula esta norma es un salario
minimointerprofesional.

No obstante, y segin algu-
nos autores expertos en la ma-
teria, habra que analizar prime-
ro, si en el convenio colectivo
denunciado, no acordado y
vencidalaanualidad negociado-
ra, esta pactada la duracion in-
definida del mismo, por haber
‘copiado y pegado' las disposi-
ciones sobre vigencia plasma-
das en el Estatuto de los Traba-
jadores, pues no hay que olvi-
dar queel anterior articulo 86 ET
sobrevigencia (antes de sustres
ultimasy recientes modificacio-
nes. 11-6-2011, 11-2-2012vy la
Ultima 7-7-2012), establece las
siguientes premisas: "[i] Corres-
ponde a las partes negociado-
ras establecer laduracion delos

convenios, (...); [ii] Salvo pacto
en contrario, |os convenios co-
lectivos se prorrogaran de afo
en afio si no mediara denuncia
expresa de las partes; [iii] De-
nunciado un convenio y hasta
tanto no selogre acuerdo expre-
so, perderan vigencia sus clau-
sulas obligacionales. La vigen-
ciadel contenido normativo del
convenio, una vez concluidala
duracién pactada, se producira
en los términos que se hubieren
establecido en el propio conve-
nio. En defecto de pacto se man-
tendr& en vigor el contenido
normativo del convenio."

Esta consideracion doctrinal
basada en la natural eza dispo-
sitivay no imperativadelore-
gulado en materia de ultraacti-
vidad, como antes se ha dicho,
aunque ahi esta, vamos a ob-
viarla a sabiendas que se va a
argumentar de contrario si el
convenio colectivo en cues-
tion tiene pactada la vigencia
en los términos antes expues-
tos, alo que habré que contra-
poner el principio dejerarquia
normativa, puesto que la nue-
valey reguladeformadiferen-
telaultraactividad.

Pues bien, parallenar el va-
cio normativo sin esperar a las
decisiones judiciales que segu-
ro se plantearan si no se buscan
soluciones, existe la negocia-
cion colectiva de empresa, que
lareformalaboral potencia con
prioridad aplicativa sobre cual-
quier otro convenio en una se-
rie de materias cruciales en las
relaciones|aborales (jornadade
trabajo; horarioy ladistribucién
del tiempo de trabajo; régimen
de trabgjo a turnos; sistema de
remuneraciony cuantiasalarial;

sistema de trabajo y rendimien-
to; funciones, cuando excedan
deloslimites que paralamovili-
dad funcional prevé el articulo
39 ET; mejorasvoluntariasdela
accion protectora de la Seguri-
dad Social).

Perosi a final del camino, lle-
gado el 8 de julio de 2013, he-
chaslasanteriores consideracio-
nes, el convenio colectivo pier-
de su vigencia, es decir, inexo-
rablemente queda sin efecto, y
descartando que el mismo no
creapor lo general condiciones
mas beneficiosas o derechos
adquiridos a titulo individual,
segun jurisprudenciadel Tribu-
nal Supremo, pues habra que
adaptarlo a la nueva situacion,
siendo impensable, salvo cual-
quier otra opinion mejor funda-
da, pasar a abonar directamen-
te, por ggemplo, tan solo el sala-
rio minimo interprofesional
(SM1) alostrabajadores que han
venido percibiendo retribucio-
nes superiores, siendo lo reco-
mendable, a mi modo de ver,
modificar la estructura salarial
que proviene del articulo 26.3
ET, pasando aser el salario base
el SMI y lo que exceda mejoras
voluntarias. Cualquier modifica-
cion alabaja, entiendo queten-
dria que producirse através del
articulo 41 ET, que establecelas
reglas paralamodificacion sus-
tancial de condicionesdetraba-
jo, lo que también seria aplica-
bleal resto de condicionesindi-
viduales, por ejemplo la jorna-
da, pero no a las condiciones
colectivas del convenio.

En un préximo articul o segu-
ro que habra que profundizar
mas en esta interesante e in-
quietante materia.
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La Union Hotelera de Asturias lanza
un proyecto para los peregrinos

LaUnién Hoteleradel Princi-
pado de Asturias ha presen-
tado el proyecto ‘Peregrinos
por Asturias de hotel en ho-
tel’, que nace de la colabora-
cion de un grupo de hoteles
asociados, que trabajando
juntos han conseguido dise-
flar un producto turistico
adaptado a las necesidades
planteadas por |os peregrinos
gue hacen el Camino de San-
tiago a su paso por Asturias.

Este colectivo de hoteles, vie-
ne reuniéndose desde hace
unos meses para identificar en
un principio las necesidades
gue les plantean los clientes de
sus hoteles y que son especifi-
cas de este tipo de viajero, para
poder darles soluciones, con lo
gue se hacreado un valor afiadi-
do alos Peregrinos.

Estamos hablando de servi-
cios como por ejemplo, lavan-
deriaexpres, transporte de equi-
pajes, custodia de bicicletas,
servicio de fisioterapeuta,
transfer aeropuerto, etc. conlo
gue los clientes pueden tener
mucho mas ajustado a sus ne-
cesidades los servicios que
ofrecen los hoteles que haran

FE DE ERRATAS

ByHours.com, una
nueva plataforma
de reservas para
los hoteles

En el nimero de abril del Periodi-
co CEHAT, enlapaginal8, enla
noticia‘ ByHours.com, unanue-
va plataforma de reservas hote-
leras que optimizarecursosy au-
mentael RevPAR’, sepublicé la
foto de Christian Rodriguez con
el pie ‘El PMS- Channel Mana-
ger, Christian Rodriguez’, sien-
do el correcto el que publicamos
en este nimero.

ByHours.com naci6 en marzo
de2012, y yatrabajaconlasprin-
cipales cadenas hoteleras como
Husa, Catalonia, Abba Hoteles,
Vincci, H10 0 Sercotel . El modelo,
aunque innovador, es muy senci-
[lo: poner adisposicion del clien-
te habitaciones que pueda reser-
var Unicamente por el tiempo que
necesite, habilitandole la opcion
de reservar por packs de horas.

Christian Rodriguez es el CEO de
ByHours.com.

mas agradable el discurrir del
camino por Asturias.
Estuvieron presenteslos 19 ho-
telesqueforman este club de pro-
ducto, dentro de Unidn Hotelera,
y que esta abierto a otros hoteles
gue quieran participar, pero cuya
unica condicion es que se en-
cuentreen el Camino.
Lapresentacion corrid acargo
del Presidente de Union Hotele-
ra, Fernando Corral, y conté tam-

bién con laintervencion deVanesa
Fernandez, directoradel Bal Ho-
tel and Spa, que detall6 €l pro-
grama paralos medios de comu-
nicacion alli presentes. También
asistieron: CristinaAlvarez Solis,
coordinadorade promociéndela
Sociedad Regional de Turismo,
Marcelo Meana, responsable de
Turismo del Ayuntamiento de
Oviedo, y Francisco Prieto, di-
rector delaFundacién CTIC.

CEHAT /7

Presentacion del proyecto ‘Peregrinos por Asturias de hotel en hotel’.
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La Conferencia Internacional de Turismo, CIT2013,
reune a mas de 200 investigadores y empresarios

Los asisistentes procedian de mas de 25 paises diferentes

Las ciudades de Valenciay Benidorm han
acogido el CIT2013, la Conferencia Inter-
nacional de Turismo, en la que se han
abordado temas como lainnovacion des-

LaComunidad Va encianahaaco-
gido durante cuatro dias la Con-
ferencialnternacional de Turismo,
CIT2013, enlaquesedieron cita
cerca de doscientos investigado-
res, empresarios del sector y au-
toridades politicas de mas de una
veintena de paises de todo el
mundo. En este foro, los princi-
palestemasadebatefueronlain-
novacion desde la Estrategia y
Gobernanza de Destinos Turisti-
cos y desde los Mercados, Pro-
ductosy Gestion. CIT2013 haes
tado organizado por Florida
Universitaria, con €l apoyo dela
Red Europea SPACE y la
ULY SSESFOUNDATION.
CIT2013 hagenerado un espa-
cio de discusion y debate en tor-
no al turismo, propiciando € inter-
cambio de conocimiento y expe-
riencias en un entorno internacio-
na y ha contado con relevantes
ponentes detodoslos&mbitosque
han hablado de la necesidad de
innovar en los destinos, delaim-
portancia de la gastronomia para
darlevalor al sector, delasdistin-
tas experiencias turisticas en los
diferentes paises, de los progra-
mas llevados a cabo para poten-
ciar e turismo y adaptarlos a las
necesidades de los clientes en la
Unién Europea, de como ser més
competitivos o de como aunar co-
nocimiento, empresa, universidad
o industria turistica entre otros.
Esta Conferencia se presenta-
ba, un afio mas, como una opor-
tunidad paradebatir losretos que
el desarrollo turistico implica,
identificar tendencias facilitado-
rasdel desarrollo delainnovacion
del sector y acercar lainvestiga-
cion aplicada a las necesidades
de los destinos y las empresas
turistica, con vistas a futuro.

LaComunidad Valenciana, sede
deCIT2013
Durantecuatrodias, Vaenciay Be-
nidorm se han convertido en el
epicentro de uno de los foros con
mayor reconocimiento en el sector
turistico. Una gran oportunidad
para Comunidad Vaenciana. En
este sentido, Maximo Buch, Con-
seller deEconomia, Turismoy Em-
pleo, ha destacado la importancia
dequeVaenciay Benidormacojan
esteforo, yaquelaComunidad es
unverdadero referenteturistico. En
este contexto, Alfonso Grau, Vice-
acade de Vaencia, ha recordado
quelaciudad es un perfecto gem-
plo de como lainnovacion ha ser-
vido paraconvertirlaen unmodelo
de Turismo, yaquefueenlosafios
90 cuando comenzo areinventarse
hasta consolidarse como un desti-
no que ha multiplicado por cinco
sus cifras de visitantes, que bus-
can mucho méas que sol y playa'.
Por su parte, desde el Comité
Organizador de este Congreso,

Empar Martinez, su presidentay
ademas directorageneral de Flo-
rida Universitaria, que ha conta-
do con el apoyo de la Red Euro-
pea SPACE y la ULYSSES
FOUNDATION enlaorganizacion
del Congresos, afiade "CIT2013
se ha promovido con el objetivo
de trabajar mediante ponencias
muy novedosas un aspecto tan
importantey necesario como lain-
novacion, concebida ésta como
€l conocimiento convertido en so-
luciones que mejoren el mercado
turistico". Ademas, Eduardo
Fayos- Sola, PresidentedelaFun-
dacion Ulysses, hadestacado que
"laaccién politicay la empresa
rial deben apoyarse en el conoci-
miento". De ahi el interésde Flo-
rida Universitaria por poner en
marcha un Congreso de Innova-
cion. "Generar conocimiento, di-
seminarlo paracrear comunidades
y ser capaces de aplicarlo”.
Laimportanciadelainnovacion
y delainvestigacion aplicadaala
empresaturisticafue defendidapor
Jan-Eric Frydman, responsablede
laUnidad de Turismoy Culturade
laComision Europea, quien hase-
fialado que "en estos tiempos de
cambio se ha demostrado que los
paises que mas apuestan por la
innovacion responden mejor ala
crisis y tienen menores cifras de
desempleo. El sector turistico pue-
de aportar gran riqueza."
Enestamismalinea, Ramon Es-
talella, Secretario General de la
Confederacion Espariola de Ho-
teles y Alojamientos Turisticos
(CEHAT)y miembrodel Comité
gjecutivo de la Asociacion de
Hoteles, Restaurantes y Cafete-
riasen Europa(HOTREC), halan-
zado un mensgje en positivo res-
pectoalacrisisy haafirmado que
"esta situacion nos esta ensefian-
do que hay que innovar, buscar
nuevos mercados y canales de
comercializacion. No se trata de
cambiar lo que funciona sino lo
gue no". Danute Rasimaviciene,
Presidentadelared SPACE, hara-
tificado esta misma posturay ha
sefidlado que lainnovacion en la
Union Europeamejoraafio trasafio
apesar delacrisiseconémica.

Lainnovacién paraadaptarsea
lasnecesidadesdelosclientes

Lasegundasesiondel CIT2013se
centré en los siguientes aspectos:
como reinventar los destinos tu-
risticos, lagestion del conocimien-
to en relacion al turismo y gem-
plos de buenas experienciasturis-
ticas en diferentes paises. En este
contexto, Jan Eric Frydman, Jefe
delaUnidad de Turismoy Cultura
de la Comisién Europea, abrio la
jornada haciendo especia hinca-
piéenlaimportanciadelainnova
cién en turismo para adaptarnos a
las necesidades de los clientes.

de la Estrategia y Gobernanza de Desti-
nos Turisticos y desde los Mercados,
Productos y Gestion. Casi 200 investiga-
dores y empresarios de mas de 25 pai-

Frydman haexplicado los proyec-
tos de la Unién Europea en este
sentido, programas accesibles a
todo el mundo, recalcandolacele-
bracion este 2013 del Afio de la
Ciudadania Europea, donde €l tu-
rismotiene un papel fundamental.

Por su parte, Ramon Estalella,
Secretario General de CEHAT y
miembro del Comité Ejecutivo de
HOTREC, harecacado ladiferen-
ciaentreinvestigacion e innova
cién. "La investigacion estrans-
formar dinero en ideas. Lainno-
vacion es transformar ideas en
dinero", ha dicho. Para Estalélla,
"la Innovacion se centra en todo
cambio basado en el conocimien-
toqueaportavaor a clientey ala
empresa’. Aunque se ha mostra-
do critico a recalcar que en mate-
ria de turismo se innova pero "no
se hace todo lo que necesitamos’'.

Sobre la gestiéon del conoci-
miento ha hablado el profesor
ChrisCooper, vicerrector y deca
no de la Facultad de negocios de
Oxford Brookes University que
también ha formado parte de la
tertulia organizada en torno a la
reinvencion delos destinos turis-
ticos junto a miembros de
TURESPANA, Exceltur, Valencia
Turismo o la Universidad
Externado de Colombia entre
otros. Todos han coincidido en
gue es preciso adaptar |os desti-
nosalasnecesidadesdelosclien-
tes. En este contexto, Cooper des-
tacabalo queasujuicio conside-
ralos tres factores de éxito para
reinventar los destinos: "el lide-
razgo politico y local, una con-
cepcion holisticadel turismoy el
conocimiento delosrecursos que
tienes para poder hacerlo”.

En este sentido Edna Pozo, di-
rectoradelaUniversdad Externado
de Colombia ha mostrado diferen-
tes acciones llevadas a cabo en €
pais que han conseguido convertir
aMeddlin enlaciudad masinno-
vadoradel mundo. Pozo explicaba
gue aspectos como la apuesta por
unatransformacién urbanay local,
laincorporacién de medios soste-
nibles o la negociacion publica y
privada asi como laincorporacion
de zonas desfavorecidas a las ru-
tasturisticaso €l esfuerzo parades-
cender losindicesde criminalidad,
han sido esenciales paralograr di-
cho reconocimiento.

Paraposi cionarse como destino
turistico, José Salinas, de Turismo
Valencia, ha destacado que es ne-
cesaria una estrategia que "debe
depender de los recursos que se
tienen en la propia comunidad”.
Para Salinas "lo importante es te-
ner un nimero de turistas cons-
tante todo el afio y para eso hay
guetener unamarcay posicionar-
lay apartir deahi, mantenerla'.

Tras la mesa redonda el Con-
greso continud con varios pane-

ses se dieron cita en la inauguracion de
este evento. Por su parte, CIT2014, se
celebrara en Amberes, Bélgica, en el mes
de mayo del proximo afio.
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La exposicion de Ramon Estalella en el CIT2013.

les smulténeos de exposicion de
proyectosy experienciasturisticas
sobre comportamientos responsa
blesen el turismo, €l turismo para
el desarrollo, los destinos creati-
vos, las agencias on line, lainno-
vacion tecnoldgica en la Educa
cién Superior de Turismo, como
vender un pais, las agencias de
vigieen Espafiaolafunciéndelas
oficinas de turismo, entre otros.

Benidormylavinculaciéon delagas
tronomiay € turismo

Los cerca de doscientos partici-
pantes del CIT2013 se traslada-
ron a Benidorm a la sede del
Invatur para seguir con latercera
sesion dela Conferencia. El tras-
lado aBenidorm teniacomo obje-
tivo conocer in situ el modelo tu-
ristico de laciudad, en auge des-
de los afios sesenta. Un modelo
de éxito que ha explicado Josep
Ivars, profesor delaUniversidad
deAlicante y que se caracteriza,
en su opinidn, por "su sostenibi-
lidad y por unagran fidelidad de
sus clientes desde hace afios".
Losparticipantesfueron recibidos
por Sebastian Fernandez, Direc-
tor General de Turismo delaCon-
selleria; GemaAmor, concejalade
Turismo del Ayuntamiento de
Benidormy Antonio Mayor, pre-
SidentedeHOSBEC.

Lajornada gir6 en torno ala
vinculacion de la gastronomia y
€l turismo y cont6 con ponentes
tan relevantes como el restaura-
dor Quique Dacosta, del restau-
rante Quique Dacosta, Joxe Mari
Aizega, del Basque Culinary
Center, Barbara Jamison de
London & Partners, responsable
de los Juegos Olimpicos de Lon-
dreso el Doctor Josep Ivarsdela
Universidad deAlicante.

Quique Dacosta, que durante
suintervencion realizé un recorri-
do por su experienciaprofesional,
explicaba que "su manera de en-
tender lavidavadirigidahaciala
innovaciony lavanguardia'. Esta
premisale hallevado a obtener el
reconocimiento de las tres estre-
[lasMichelin. Dacostainvierte en
investigacion como formulainelu-
dible de hacer prosperar su nego-
cio. "Cada afio pasan por mi res-
taurante més de 60 cocineros que
exportan talento a todos los pai-
sesdel mundo”, afirmaba

En esta linea, se ha manifesta-
do también Joxe Mari Aizega, Di-
rector general del Basque Culinary
Center. Para €, "los restaurantes
han generado un movimiento de
innovacion global". "La cocina
estademoda’, declard, "loschefs
son medi&ticos, lacocinadeinno-
vacion esreferente para otros sec-
tores y existen rankings interna-
cionalesque danvalor alagastro-
nomia'. Todo ello afecta por su-
puesto alaindustriaturistica, como
ha destacado a su vez el modera-
dor Manuel Espinar delaFEHV.

El ocio y los grandes eventos
han sido otro de los temas de la
jornada que se ha hecho patente
en la intervenciéon de Barbara
Jamison, responsable delaorgani-
zacion delos Juegos Olimpicos de
Londres. Lainnovacionenlosao-
jamientoshotelerosy d aprovecha-
miento de estos grandes eventos
para el turismo son claves en la
prosperidad de laindustria turis-
tica. Jamison haresaltado que"lo
importante esreutilizar todalain-
fraestructura que se ha creado
paralasOlimpiadas'. El objetivo
es que la gente no viniese sélo a
los Juegos sino que fuera un ali-
cientemasparavisitar laciudad".
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La banda sonora

de tu viaje
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Muchos hoteles han visto el potencial de musica como herramienta de fidelizacion de sus clientes

El responsable de Proyectos TIC en ITH,
Fabian Gonzalez, habla de los valores de un
viaje, como es el caso delamusica. En todala
cadena de valor turistica se cuida el disefio,

FaBlAN GONZALEZ

ResponsABLE bE ProvEcTOs Ticen ITH

Hace tiempo que pasamos de ven-
der productos, soluciones o servi-
ciosavender experiencias. Actual-
mente ya no conducimos coches,
tenemoslaaoportunidad devivir una
experienciaunicaal volante deun
vehiculo de adta gama, o la expe-
rienciadevestir determinadamarca
deropa. .. jincluso decimos"expe-
rienciade usuario" parareferirnos
al resultado de la interaccion con
nuestra Web! Sin embargo, s en
alguin sector tiene sentido hablar
deexperiencias, eseesd turigtico.

Un vigje es per se una expe-
riencia, y cuando hablamos de ex-
periencias nos debemos referir
ineludiblemente a los sentidos a
través de los cual es captamos las
sensaciones, los matices que da-
ranlaformadefinitivaaesaexpe-
rienciavividaen € destino. Deahi
gue en toda la cadena de valor
turistica se cuide tanto el disefio
(vista), las texturas y materiales
(tacto), los sabores (gusto) y en
menor medidalosolores (olfato),

gue junto con el oido son los
grandes olvidados del Marketing
Turistico/Hotelero. Respectoalos
dos dltimos, lainmensa mayoria
de hoteles centra sus esfuerzos
en neutralizarlos, intentando que
no haya olores que puedan des-
agradar, ni ruidos que puedan in-
terferir en el descanso del cliente.
Pero... ¢por qué quedarnos ahi?
Si eraciertaaguellacampaiaque
rezaba "seriaimposible vivir sin
musica’, ¢por qué no incorporar-
laalaexperienciadel vige?

Lamusica, inevitablemente, va
asociadaalos momentos masim-
portantes de nuestravida: El pri-
mer beso, laseleccion musical de
tu padre en los largos vigies ala
playa, la cancion de moda de
aquel verano especial , o laban-
da sonora de la primera pelicula
que fuiste a ver a cine con ella,
esa con la que entendiste que era
lamujer adecuada. Todostenemos
una memoriamusical asociadaa
momentos memorables en nues-
travida, sin embargo esun recur-
SO muy poco explotado por las
empresasturisticas...

Por suerte hay grandes gem-
plos de establecimientos que tie-
nen en lamusicael secreto de su
éxito, como e celebérrimo Cafédel
Mar de Ibiza, cuyo éxito radica
'simplemente’ en ponerle banda
sonoraalosatardeceresdelalda
O el Hotel Costes de Paris, un
'must’ de laescena nocturna pari-
sinamés cool. Por cierto, no nos
equivocaremos mucho s decimos
que, en ambos casos, |os benefi-
cios obtenidos por laventade su

las texturas y materiales, los sabores y en me-
nor medida los olores, que junto con el oido
son los grandes olvidados del Marketing Tu-
ristico/Hotelero. Hay ejemplos de hoteles que

si han visto el potencial de la masica como
herramienta de fidelizacién, diferenciaciéon y
valor afiadido a sus clientes. El paradigma es
el caso del Ushuaia Beach Hotel en Ibiza.

El Ushuaia Ibiza Beach Hotel ha hecho de la musica una de sus sefias de identidad.

mUsi ca pueden hacer sombraasu
principal fuente de negocio, la
restauraciony el alojamiento res-
pectivamente.

Ahora bien, afortunadamente
en Espafia hay gy emplos de hote-
les que si han visto el potencial
delamusicacomo herramientade
fidelizacion, diferenciaciony va-
lor afiadido a sus clientes. El pa-
radigma es el caso del Ushuaia
Beach Hotel delbiza, donde pue-
des disfrutar de las sesiones de
losdegjaysméasexclusivosdel pa-

noramainternacional. O el Mallor-
ca Rocks Hotel, donde puedes
disfrutar también de los concier-
tos sin salir de sus instalaciones,
de Rock en este caso...

En Room Mate Hotels no Ile-
gan a ese extremo, pero son tan
conscientes del valor que aporta
la musica que han puesto a dis-
posicién de sus clientes, de for-
ma gratuita, las sesiones que el
Dj Alex Del Toro pinché en sus
hotelesde New York y Miami, una
magnificaaccion paraestar siem-

pre presenteenlamentedel usua-
rio, para"hacer pole" enel ansia-
do top of mind delos marketeros.

Como sabéis, hoy en diatene-
mos un amplio abanico de solu-
ciones para desarrollar acciones
en el &mbito musical, asi que el
dinero, tampoco en este caso, es
una excusa. Entonces, ¢vamos a
seguir dejando que los clientes
sean protagonistas de una peli-
cula sin banda sonora?

Yo, desde luego, quiero que
misviajestengan bandasonora...
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A partir del 1 de febrero de 2014, todas las
transferencias y domiciliaciones que se
realicen en Espafiay en el resto de la zona
del euro seran unicamente SEPA. La SEPA

BEATRIZ MIGUELSANZ

ABOGADA DE TOURISM & LAaw

Hace unosdias, un clientemere-
mitio un e-mail que habiarecibi-
do de un proveedor en el que le
indicaban lo siguiente: "Hemos
verificado que su banco tiene
disponible la opcion de pago en
SEPA, por lo queen un rato reci-
bird un correo automético de su
gestor habitual en el que se ad-
juntaraun formulario que debera
cumplimentar y devolvernosfir-
mado y sellado mediante estavia.
Asi mismo, deberaremitir unaco-
pia de este documento a su ban-
coy el documento original por
correo ordinario a la direccién
gue detallamos a continuacién
para poder realizar la migracion
deladomiciliacion actua en nor-
ma local espafiola’. Estaba un
poco asustado, porque pensaba
gue se trataba de algin nuevo
medio de estafa, al solicitar da-
tos bancarios, y porque, ademés,
nunca habia oido hablar de nada
relacionado conla SEPA.

Sinceramente (y puede sonar
poco profesional), hasta esa fe-
cha, no me habia planteado estu-
diar este asunto en profundidad
pero, teniendo en cuenta su im-
portancia y que la fecha fin de
adaptacion se acerca, me hevisto
enlaobligacion deintentar trans-
mitir todalainformacion, delaque
dispongo, delaformamasclaray
sencillaposible.

Para que podamos entender €l
sentido de estainiciativadebemos
acudir al momento en el que se
introdujeron los billetesy mone-
das en euros con el objetivo de
constituir un mercado Gnicoenla
Unién Europea. Sin embargo,
siendo conscientes de la comple-
jidad de esta adaptacion se crea
laZonaUnicade Pagosen Euros,
conocidabajo el acrénimo SEPA
(Single Euro PaymentsArea).

LaSEPA seralazonaenlaque
ciudadanos, empresas y otros
agentes econémicos podran ha-
cer y recibir pagos en euros, den-
tro de Europa, con las mismas
condiciones basicas, derechos y
obligaciones, y ello conindepen-
dencia de su ubicacion y de que
€s0s pagos hayan requerido o0 no
procesos transfronterizos.

A través de este sistema des-
aparece la distincion, que hasta
ahora se establecia, entre los pa-
gos nacionales e internacional es.

INFORME

SEPA, ¢ qué es?

Todas las transferencias y domiciliaciones que se realicen en Espafay en el resto de la zona del euro seran SEPA

¢Cudles seran sus principales
ventajas? La utilizacion de una
sola cuenta bancaria para opera-
ciones en euros, mayor protec-
cion para los usuarios de servi-
ciosde pago; eliminar barrerasin-
ternacionales, mejorar en eficien-
ciaen los procesos de gjecucion
de pagos mediante €l uso de es-
tandares comunes y aumentar la
competencia; y, posiblemente, in-
novar tecnol 6gicamenteen el &m-
bito delosinstrumentos de pago.

La SEPA se basa en tres ins-
trumentos de pago, que pasamos
a analizar, sometidos a un con-
certado marco legal: Lastransfe-
rencias: Las actualestransferen-
cias nacional es seran sustituidas
por lastransferencias SEPA y se
realizaran en base alos cédigos
BIC (codigo internacional de
identificacion de las entidades
bancarias) eIBAN. El IBAN sera
el identificador Unico de cual-
quier cuenta de pago en SEPA,
reemplazando, por ejemplo, a
nuestro actual CCC.

Lospagos serealizan por lato-
talidad del importe sin deducir
gasto alguno delacantidad trans-
ferida. Los cargos correspondien-
tesseran repercutidosalosclien-
tes por su propia entidad de cré-
dito. Las operaciones en SEPA
pueden realizarse de forma tan
segura, rapiday fécil, comoensu
propio pais actualmente.

Se establece un plazo méximo
de gecucion de tres dias habiles
siguientes al momento de recep-
cion de la orden de transferen-

seralazonaen laque ciudadanos, empre-
sas y otros agentes econdmicos podran
hacer y recibir pagos en euros, dentro de
Europa, con las mismas condiciones basi-

cia Losproveedores de servicios
de pagos pueden ofrecer plazos
de g ecucion mas cortos respon-
diendo alas necesidades comer-
ciadlesdel cliente.

L os adeudos directos: se dis-
pone de un instrumento de pago
que puede utilizarse pararealizar
cobros, tanto domésticos como
transfronterizos, entrelos 32 pai-
ses que componen lazona SEPA.

Se mantiene la necesidad de
autorizacion previay expresapara
ladomiciliacion deimportespero
se modifican los formatos de las
Ordenesde domiciliacion. Estono

cargo o el abono en sus cuen-
tas, respectivamente; lafechade
cargo viene determinada por el
acreedor.

El deudor no necesita acredi-
tar ningunacausaparalaretroce-
sién de unatransaccion autoriza-
dadurante el periodo de ocho se-
manas quesiguealafechade car-
go. Para transacciones no autori-
zadas, el derecho adevolucion se
extiende a13 mesesacontar des-
delafechadecargo. El plazo para
que la entidad devuelva los car-
gos o rechace la devolucion es
de 10 dias habiles.

«La SEPA sera la zonaen la
que ciudadanos, empresas y
otros agentes econdmicos po-
dran hacer y recibir pagos en
euros, dentro de Europa, con
las mismas condiciones basi-
cas, derechos y obligaciones»

implicagquedgen detener validez
los consentimientos recabados
antes de la entrada en vigor del
Reglamento 260/2012 y durante€l
periodo de transicion hastael 01
defebrero del 2014.

El acreedor debe enviar un
preaviso con la fechay el im-
porte a cobrar, a deudor, como
minimo 14 dias naturales antes
de la fecha de cobro, a menos
que se haya acordado un plazo
diferente.

Se permite anticipar lafecha
exacta en la que se efectuarg el

Las principales diferencias
entrelamodalidad B2B y labési-
ca son:

-En el B2B el deudor no tiene
derecho a devolver una transac-
cion autorizada.

-El instrumento B2B requiere
que las entidades de los deudo-
res se aseguren de que las tran-
sacciones estan autorizadas me-
diante verificacion delatransac-
ciony lainformacion del manda-
to; los deudores y sus entidades
deben acordar la verificacion a
efectuar paracadadébito directo.
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Las actuales transferencias nacionales seran sustituidas por las transferencias SEPA .
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cas, derechos y obligaciones, y ello con
independencia de su ubicacién y de que
es0s pagos hayan requerido o0 no proce-
sos transfronterizos.

-Laentidad de crédito deudo-
rano puede ofrecer el instrumen-
to B2B a un cliente deudor que
tenga la consideracion de "con-
sumidor" segun lanormativadel
paisen el quelaentidad deudora
prestalos servicios de pago. Por
la misma razon, un acreedor no
puede presentar pagosviael ins-
trumento B2B aclientes que son
consumidores.

En respuesta a las necesida-
des especificas delacomunidad
empresarial el instrumento B2B
ofrece ciclos de cobro significa-
tivamente més cortos para la
gjecucion de los adeudos direc-
tosy restringe los plazos de de-
volucion.

Las tarjetas bancarias de
pago: para mayor seguridad y
evitar falsificaciones seincluye,
tanto en las de débito como en
las de crédito, un chip EMV
(Europay MasterCard VISA) que
exigeteclear el PIN delatarjeta
paraconfirmar lacompra.

Es muy probable que, ahora
mismo, nos estemos planteando
lacomplgjidad de laadaptacion a
este nuevo sistemaen nuestraac-
tividad, y ello se estareflejando,
en general, en la zona euro pues
su utilizacionesmuy limitada (1%
en adeudos directos y un 29,6%
en transferencias). Sin embargo,
debemos pensar que se trata de
un mecanismo de acercamientoy
deigualdad internacional que per-
mitiraexpandir nuestros objetivos
anuevos proyectosy a aumentar
lacompetenciafinanciera.
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7~ Hasta el proximo 12 de Mayo estara abierto el periodo para
| comunicar los créditos a la Administracion Concursal

«Hemos asesorado a hoteleros acreedores que representan
mas de 10 millones de euros en el concurso»

ourism & Law Aboga-

dos® esel Despacho de

abogados elegido por

laConfederacion Espa-

fiola de Hoteles y Alo-
jamientos Turisticos (CEHAT) y
el resto de Asociaciones locales
gue estén integradas en CEHAT
para articular las diferentes ac-
ciones legales en el el concurso
voluntario de acreedores del gru-
po turistico Orizonia.

Pregunta: Javier, exactamente,
¢cudl ha sido la funcién de
vuestro Despacho en el asunto
deOrizonia?

Respuesta: Desde hace varios
afos venimos trabajando para
CEHAT como su asesoriajuridi-
caen esta clase de procedimien-
tos de insolvencia. Una vez se
"desaté el panico", se nos pidio
gue presentasemos en el Pleno
delaConfederacion que se cele-
br6 en Madrid el pasado mes de
Marzo, las posibilidades legales
gue a los hoteleros esparioles se
les abrian en este asunto.

A partir deesemomento, senos
encargd que elaborasemos una
hoja de ruta para representar a
todos aguellos hoteleros que de-
cidieran actuar. Fruto de estas
comunicaciones y actualizacio-
nes conjuntas, hemos asesorado
ahoteleros acreedores que repre-
sentan méas de 10 millones de
eurosen el concurso de Orizonia
(una cantidad que supondra un
importante porcentaje del total).
M as de 500 establecimientos que
han podido asesorarse sobre
como afrontar este nuevo vara-
palo que harecibido €l sector. Y
no solo hotelerosindependientes,
lagran mayoria de consultas han
venido de grandes cadenas na-
cionales einternacionales.

P: ¢Y unavezrealizada esala-
bor de asesoramiento, qué se
ha hecho?

Javier del Nogal. Managing Director Tourism & Law Abogados

R: Se nos ofrecio la posibilidad
derealizar una propuesta eco-
némica que permitiera, a todo
aguel hotelero que quisieraac-
tuar representado legalmente,
pudiera hacerlo a un coste no
muy elevado .

En esta clase de procedi-
mientos es fundamental no per-
der nunca de vista quiénes son
tus clientes y cuéles son sus
opciones mas aconsejables. Ni
desde CEHAT ni desde las di-
ferentes Asociaciones locales
ni por partede Tourism & Law
Abogados®, hemos querido
dar més esperanzas que lasrea-
les ni embarcarnos en procedi-
mientos sin viabilidad.

A diade hoy se harealizado
unaaccion conjunta paracomu-
nicar y personar alas socieda-
des afectadasy, alavistadela
labor probatoria que el concur-
so desencadenara, se irén ana-
lizando nuevas alternativas, 1o
cual incluye cualquier tipo de
accion civil y penal que se con-
sidere minimamente viable.

P: ¢Por qué comunicarlo con-
juntamente?

R: Siendo claro, por 2 motivos:
por un lado se nos permite te-
ner un cierto peso en el con-
curso. Sin que se hayan cerra-
do las comunicaciones, ya re-
presentamos mas de cuatro mi-
[lones de euros como acreedo-
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Entramado de empresas que compone el grupo Orizonia.

res. Eso nos hace mas fuertes a
la hora de poder actuar y da al
sector una representacion muy
importante (y, sobre todo, co-
mun) de susintereses en el seno
del concurso.

P: ¢Y el segundo motivo?

R: El econdmico, sin duda. La
propuesta de honorarios que
hallegado alos hoteles ha tra-
tado de ser |0 mas gjustada po-
sible, buscando dar siempre un
importante valor afladido a los
hoteleros sin que les supusiera
grandes desembolsos. A diade
hoy, y simplemente por las ac-
ciones en el concurso, respec-
to alos honorarios que establ e-
ce, por ejemplo, el Colegio de
Abogados de Madrid, los ho-
teleros espafioles se han bene-
ficiado, yendo de la mano en
esta accidn promovida por
CEHAT, de un ahorro de alre-
dedor de los 200.000 euros. Es
decir, los honorarios que hemos
facturado no alcanzan el 30% de
los que podrian considerarse
"estandar" paraeste tipo de pro-
cedimientos. Pero hay mas, si €l
dia de mafiana se comenzaran
otro tipo de actuaciones, civiles
y penales, el ahorro total que el
sector podria obtener (en cuan-
to a honorarios de abogados),
podria superar los 400.000
euros. Sin el apoyo de la
CEHAT y delasdiferentes A so-
ciaciones hubiera sido imposi-
ble alcanzar estas cifras asegu-
rando, a lavez, todo el aseso-
ramiento y coberturalegal que
los hoteleros necesitan.

do se publique el informe de
los administradores ya po-
dremos empezar a vislumbrar
si ha existido realmente (mas
alla de las especulaciones
actuales) alguna actuacioén
en la concursada o sus admi-
nistradores que pudiera ser
reprochable, tanto penal
como civilmente.

P: ¢Qué posibilidades reales
existen decobrar?

R: Larealidad es que nues-
traregulacion concursal se ha
visto incapaz de crear meca-
nismos eficaces que eviten
que, cuando una empresa soli-
citael concurso de acreedores,
no se encuentre ya en una si-
tuacion de absol uta descapita-
lizacion. Es casi imposible que
la sociedad pueda hacer frente
a sus obligaciones, no ya al
100%, ni siquieraen un porcen-
taje mucho menor.

La posible responsabilidad
de los Administradores es la
Unica via por la que se puede
conseguir, bien que se aumen-
te la masa activa, bien que se
reduzca la pasiva. Ya sea den-
tro del propio concurso (en la
seccion sexta, de calificacion)
0 en procedimientos paral el os,
sera fundamental para los
acreedores que finalmente pue-
dan acreditarse actuaciones de
los Administradores que permi-
tan acudir al patrimonio de és-
tos (algunos, personas fisicas
y otros, personasjuridicas) para
recuperar todos o parte de los
créditos pendientes.

«.os hoteleros espanoles se
han beneficiado, yendo de
la mano en esta accion
promovida por CEHAT, de
un ahorro de alrededor de
los 200.000 euros»

P: ¢En qué momento seencuen-
tra el concurso? ¢Qué pode-
mosesperar apartir deahora?
R: Hasta el proximo 12 de
mayo estara abierto el perio-
do para comunicar los crédi-
tos a la Administracion Con-
cursal. Una vez concluido el
plazo, ésta tendra un margen
(que oscilaraentre el mesy los
cinco meses, dependiendo del
namero de acreedores) para
presentar su Informey el In-
ventario de las masas activay
pasiva, queincluirdlalistade
acreedores. Por lo que, con-
tando con el importante volu-
men del concurso, es muy
complicado que tengamos no-
vedades antes del verano.

A partir de ahi, la casuisti-
caes muy variada pero cuan-

Hay que tener en cuenta
que el entramado de empresas
que comprende el Grupo Ori-
zonia, hace mucho méas compli-
cadaestalabor, yaque sblo al-
gunos de los Administradores
son realmente solventes, sien-
do muchos otros empresas del
propio Grupo, en ocasiones
cruzandose entre ellaslasfigu-
ras de Accionistasy Adminis-
tradores. No obstante confia-
mos en que, a tramitarse to-
dos los concursos de las dife-
rentes empresas de forma acu-
muladay ante un mismo Juzga-
do, si se determinan finamente
responsabilidades, éstas pue-
dan alcanzar alos Administra-
dores con capacidad real para
hacer frente alas deudas gene-
radas alos hotel eros afectados.
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Socios Colaboradores de la Confederacion
Espaiiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos

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

Mayvo 2013

economia espafolay participes fundamen-
tales en el desarrollo de proyectos en tor-
no al sector hotelero. El apoyo de los So-
cios Colaboradores a CEHAT, permite es-

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

ANEKS3

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

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

CEPSA

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

Contacto: 91.337.71.66
WWW.CEPsa.com

DYRECTO

JYRECTO

COMNSUI

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

Contacto: 902.120.325
www.dyrecto.es

ESCUELA PROFESIONAL DE
HOSTELERIADEJEREZ

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

J-'u'.'u O E

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

JEREZ

te de calidad con proyecciénen
larealidad andaluza.

Contacto: 956 035050
www.escuel ahostelerigjerez.org

ES

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

Sitio web: www.esiglobal .com

HBD

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

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

Tel. 902020 879.

“LA CAIXA”

K "aCaixa’

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

www.lacal xa.eslempresas

MYPROVIDER
O myprovider

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

vicios y productos de empre-
sas especializadas.

Contacto: 902 027 057
Www.myprovider.es

NESTLE

PROFESSIONAL

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

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

PIKOLIN

ikolin

despierta tu salud

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

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

RATETIGER

RateTiger

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

Contacto: 677.42.66.38
WWW.Erevimax.com

RENOLIT

&l

RENOLIT

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

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

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

RENTOKIL INITIAL

iy Rentokil Initial

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

Contacto: Jacinto Diez. 91 627
0284

www.rentokil.es

SHOT
————

) SIHOT

hatel managemant soflwars

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

la mejora del sector turistico espafiol.

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

TRUSTYOU
TRUSTYOU™

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

Www.trustyou.com

)

Lvalent

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

UVALENT

WILLISIBERIA

Willis

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

Contacto: 91.154.97.43
cehat@willis.com

www.willis.es
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Contratando el software de Revenue Management adecuado

Hacer una buena eleccion permite evitar alguno de los errores mas comunes

Las empresas hoteleras necesitan elegir el soft-
ware de Revenue Managament adecuado, por
ello haciendo una buena eleccion se pueden
evitar algunos de los errores comunes de la in-

Algunas empresas hoteleras creen
gue a contratar un software de
Revenue Management resudvento-
das las necesdades de distribucion
para luego darse cuenta que han
elegido € software equivocado.

Si bien escierto quelaimple-
mentacion de un software de
gestion de canales online no lo
es todo, pues se necesita una
persona con experiencia detras
de este tipo de tecnologias, tam-
bién es cierto que hacer la elec-
cion equivocada no puede sino
minar larentabilidad del negocio,
hacer muy poco eficiente el tra-
bajo del persona y conllevar a
una futura migracion que sigue
retrasando los planes futuros de
unaempresahotelera, sinimpor-
tar su naturaleza: grandes cade-
nas, negocios familiares, hoteles
independientes, etc.

Sin restar importanciael esta-
do de la economia, los hoteleros
saben que los sistemas de
Revenue Management pueden
ser laclave paraun mejor desem-
pefio, aungque hay una cantidad
de consideraciones que hacer
antes de decidirse por alguno.

En ese sentido, cada tipo de
negocio debe tener una lineaes-
tratégicatrazadade acuerdo asus
objetivos. De hecho, estetipo de
estrategias también suele variar
en el tiempo, por el simple hecho
de que cadatipo de alojamiento
tiene necesidades diferentes en
momentos diferentes, de acuer-
do alasituacion del mercado.

Casos practicos de Revenue
Management

Con un buen software de
revenue management se pueden
evitar algunos de los errores co-
munes de laindustria, como gje-
cutar decisiones basadas en in-
formacion inadecuada, resultado
del uso de software de revenue
management poco desarrollados
0 peor aun, de procesos manua-
les; evitar actualizaciones con
errores humanos, que podrian
generar pérdidas cuantiosas, y
cuyo control sélo es posible con
restricciones via software, entre
muchos otros beneficios de con-
tar con laherramienta correcta.

Para aguellos que tienen una
distribucién muy amplia, hacia
muchos canales, ambas cosas
son importantes, tanto tomar las
decisiones correctas como evi-
tar errores humanos.

En casos como el de Axel
Hotels, una creciente cadena de
hoteles, |la estrategia esta cen-
trada en una distribucién muy
amplia, por lo que no sélo un
error humano podria ser garra-
fal, sino que se necesita ser muy
eficiente en la gestion de cana-
les para contar con tiempo para
las otras tareas del hotel. "Te-
nemos un publico que usa mu-
cho el canal online y tenemos
una distribuciéon muy amplia,
casi el 65% delo que vendemos

dustria, como ejecutar decisiones basadas en
informacion inadecuada, resultado del uso de
software de revenue management poco desa-
rrollados o peor alin, de procesos manuales; evi-

tar actualizaciones con errores humanos, que
podrian generar pérdidas cuantiosas, y cuyo
control sélo es posible con restricciones via
software, entre muchos otros beneficios.
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Alojamientos de la talla de Paradores, HUSA, Silken o NH usan RateTiger.

viene a través de estos canales
onliney necesitamos una herra-
mienta que nos permita gestio-
nar todos los canales de distri-
bucién. RateTiger esun software
gue nos ayuda mucho para po-
der hacer cambios a diario por-
gue tenemos una distribucion
muy amplia, necesitamos gestio-
nar 28-30 websy hacer los cam-
biossin tardar masde mediahora,
parapoder seguir con nuestro tra-
bajo", afirma Luis de Diego. ,
Revenuey Director de Ventasde
laAXEL Hotels.

En un mercado tan cam-
biante, es vital para los ne-
gocios hoteleros, no sélo en-

tender por cédmo se estan mo-
viendo sus competidores,
para determinar de qué mane-
ra se pueden mejorar |os be-
neficios, sino que se pueden
entender mejor el mercado y
sus fluctuaciones son mas
féaciles de comprender.

En ese sentido, Javier Ortiz
del Gran Hotel Lakua, un hotel
5 estrellas ubicado en Vitoria,
explica cémo usa RateTiger
paralograr esto: "Quisimoste-
ner una comparacion directaen
tiempo real con la competen-
ciaparatomar decisiones ade-
cuadas. Con muy poco tiempo

esta haciendo la competencia
(...) para actuar rapidamente
con estrategias de corto plazo
alaquenosobligalasituacion
del mercado actual”.

Ademas de tener laposibili-
dad de responder rapidamente
frente al mercado, esimportan-
te tener soluciones casi inme-
diatas de parte de los fabrican-
tes del software para solven-
tar cualquier problema, preci-
samente por la naturalezay la
rapidez con la que se debe ac-
tuar, especialmente en el mer-
cado espafiol. Cuando se con-
jugan un software de punta con

tenemos conocimiento de qué

un buen soporte de atencién
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Los sistemas de Revenue Management pueden ser la clave para un mejor desempefio.

al cliente, es mucho mas fécil
entender 1o que hacemos mal
y qué podemos hacer para sa-
car el mayor provecho a las
oportunidades que puede brin-
darnos el mercado.

Estelle Lavoine, Directora
de E-Commerce de HM Hotels,
hablando de uno de los hote-
les de la cadena en Mallorca,
cuenta cudles fueron sus retos
al implementar RTSuite de
RateTiger paragestionar 40 ca-
nales: "Necesitabamos ver
muy répidamente ver las tari-
fas activasy el cupo que tiene
cada extranet cada dia, gestio-
nar estos 40 canales no toma
mas que 20-30 minutos diaria-
mente. Con el software pierdo
mucho menos tiempo, y como
somos mas agilesy vamos ha-
ciendo cambios, se nota répi-
damente dénde podemos ganar
mas. Nuestras ventas han au-
mentado y estodo gracias ala
herramienta, que hace el traba-
jo muy eficiente, y aun servi-
cio de atencion al cliente estu-
pendo donde es muy fécil lle-
gar a soluciones".

Alojamientos de la talla de
Paradores, HUSA, Silken o NH
usan RateTiger, pero también
hay una enorme cantidad de
nuevas cadenas y hoteles in-
dependientes que usan este
software, como los que hemos
mencionado en este articulo.
Porquelo cierto esquelaflexi-
bilidad permite aplicar estrate-
gias diferentes segln sea el
caso, pero todos los hoteles
van a necesitar actualizar sus
tarifas en multiples canales,
comparacion detarifasen tiem-
po real y garantizar la paridad
de tarifas, entre muchas otras
cosas posibles con herramien-
tas como RateTiger.



http://www.erevmax.com/spain/index.html
http://www.erevmax.com/spain/index.html
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El turismoYy las cadenas hoteleras, los
sectores mas valorados de la economia

Como sectores mas denostados, se encuentran los bancos y cajas de ahorros

La Xll edicion del estudio KAR elabora-
do por IPSOS asegura que el turismo y
las cadenas hoteleras son los sectores
mas valorados por el turismo. El sector
turistico registra un aumento de tres dé-

El turismo y las cadenas ho-
teleras vuelven a ser los sec-
tores mas valorados de la
economia espafiola segln la
X1l edicion del estudio KAR
elaborado por IPSOS, compa-
fila de investigacion de mer-
cado y estudios de opinién de
Espafia, que asegura que las
empresas que basan su nego-
cio en Internet han bajado
nueve puntos porcentuales
con respecto ala edicion an-
terior hasta situarse en tercer
puesto con un 62% de los en-
trevistados.

En estanuevaedicion, el tu-
rismo parael 72% delos encues-
tados el estudio, las cadenas
hoteleras (69%) e Internet
(62%) se situan como los sec-
tores econdmicos que disfrutan
de una mayor favorabilidad en
|a economia espariola.

En concreto, € sector del tu-
rismo registra un aumento de
tres décimas (3%) respecto ala
edicion anterior. Un incremen-
to quelesirve pararecuperar el
liderazgo del ranking. Ascenso

aln mas importante ha sido el
gue se ha producido con cade-
nas hoteleras, de 11 puntos
porcentuales, (11%) en tan solo
sblo seis meses.

"Estas cifras destacan la
buena reputacion de ambos
sectores en un momento en
gue el turismo se ha consti-
tuido como pilar fundamental
de la economia espafiola arro-
jando cada mes unas magni-
ficas cifras como reconoci-
miento ala continua busque-
dadelaexcelenciaquellevan
a cabo, una base imprescin-
dible paraque laconfianzaen
el futuro se continude fortal e-
ciendo", explicé el director de
IPSOS Loyalty y Public
Affairs, Rafael Raga.

Bajan las empresas | nter net

Por su parte, las empresas vin-
culadas a Internet son el tercer
sector de actividad més valo-
rado de la economia espafiola
para el 69% de |os encuestados
en el estudio (-9% respecto al
pasado mes de junio)

AC Hoteles by Marriott
contindia su expansion en
Europa con la apertura de
dos nuevas propiedades: el
'‘AC Hotel Nice' enlaRiviera
francesay el 'AC Hotel Sant
Cugat' en la ciudad espario-
lade Barcelona.

Estos dos nuevos hote-
les se suman alamarcaAC
Hotels by Marriott que se
lanz6 en 2011 y que ahora
cuenta con 80 hoteles en
toda Europa (Francia, Espa-
fia, Italiay Portugal)

Después de una intensi-
varenovacion, el AC Hotel
Nice abri6é sus puertas el
pasado 1 de abril. Con 143
habitaciones el hotel cuen-
ta con una terraza panora-
mica, asi como un relajante
jardin zen.

Ademas de 22 suites, €l
hotel cuenta con tres sa-
las de conferencias y de
banquetes que pueden
acoger hasta 100 personas.
El centro de convenciones
‘The Acropolis' se encuen-
tra a poca distancia por lo
que es considerada como
un alojamiento ideal tanto
para viajes de negocios
como de placer.

El AC Hotel Niceesel se-
gundo hotel delamarcaque
abre en Francia sumandose

AC Hoteles by Marryot
se extiende por Europa

al 'AC Hotel Ambassadeur
Antibes-Juan Les Pins', que
abrio el pasado verano. Tam-
bién se ha anunciado otra
propiedad en Francia, el 'AC
Hotel Paris Porte Maillot',
gue tiene prevista su apertu-
raacomienzos de 2014.

El recientemente abierto
'AC Hotel Sant Cugat' esta
situado en la zona de nego-
cios de Sant Joan. El hotel
tiene 152 habitacionesy nu-
merosas salas para encuen-
trosy eventosy se encuen-
tra perfectamente conectado
con laciudad de Barcelona.

"Estamos encantados
con el desarrollo de AC
Hotels by Marriott en Euro-
pa con estas dos nuevas
aperturas. Nizay Sant Cugat
del Valles son destinos muy
importantes tanto para via-
jeros de negocios como para
turistas y encaja perfecta-
mente con el espiritu de la
marcaque buscaunir el con-
fort con el estilourbano”, ase-
gurolapresidentaparaMarriott
en EuropaAmy MacPherson.

De esta manera la cadena
contintia.con su expansion por
el continenteeuropeo y amplia
su experienciahoteleraacumu-
lando ya80 hotelesen toda Eu-
ropa, distribuidos por Espafia,
Francia, Portugal eltdia

cimas (3%) respecto alaedicién anterior,
que le sirve para recuperar el liderazgo
del ranking. Ascenso mas importante ha
sido el de cadenas hoteleras (11%) en tan
solo s6lo seis meses.

El mayor incremento en
esta edicion del informe ha
sido el sector de la distribu-
cién (13%) y las compafiias de
alimentacion y bebidas que
sube un 11% para colocarse
como el cuarto sector que
goza de una mayor favorabi-
lidad en Espafia. Otros secto-
res econémicos que gozan de
una gran favorabilidad y son
apreciados por los entrevis-
tados en la Xl edicion del es-
tudio KAR son: informatica
(49%), distribucion (47%), te-
lecomunicaciones (46%),
el ectrénica de consumo (43%)
y transporte (42%).

En el lado opuesto, como
sectores mas denostados, se
encuentran los bancos y cajas
de Ahorro, la auditoria/conta-
bilidad y las consultorias, ya
queel 81%, el 42%y el 23% res-
pectivamente de | os participan-
tes en el estudio afirman tener
una actitud "desfavorable" ha-
cia estos dmbitos de actividad
econémica, o simplemente se
muestran "indiferentes".

José Maria

LaFederacion Espaiolade Hoste-
lerfa(FEHR) harenovadosu Comi-
téEjecutivoenunaAsambleaElec-
toral, que tuvo lugar € pasado 24
dedbril enMadrid. JostMariaRu-
bioiniciasutercer mandatod fren-
te de los hosteleros, destacando
ensudiscursolanecesidad deque
estos se adapten a un cambio de
cicloend que“d cliente esmas
exigente, gestionamejor su gasto,
haperdidolafidelidad alos esta-
blecimientos, hamultiplicado el
uso de nuevas tecnologias y
comprademaneradiferente’.
Por ello, Rubio plantea una
seriederetosde caraalosproxi-
mos afos en los que se deben
redefinir lasasociacionessin de-
jar delado el trabajo de defensa
y representacion del sector. En-
tre los proyectos planteados
destacan una central de reser-
vasde hosteleria, lacreacionde
un canal detelevision vialnter-
net exclusivo para los estable-
cimientosde hosteleria, unapla-
taformadeventaexclusivaalos
hosteleros, una plataforma de
serviciosintegral paralahoste-
leria, unatarjeta de crédito/dé-
bito para asociados a través de
la que obtener diferentes des-
cuentos y ventajas. Asimismo
seavanzaraenlaFundaciénLa
boral de Hosteleriay Turismo.
El ComitéEjecutivode FEHR
se completa con los vicepresi-
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al frente de la FEHR

dentes: GaietaFarrési Gonzdlez,
presidente del Gremi de Barcelo-
na; Emiliano GarciaDoméne, vi-
cepresidente de la Federacion de
EmpresariosdeHosteleriade Var
lencia; Alberto Menéndez Cué,
presidente de FEHRCAREM.
Como vocales subsectoriales en
laAsambleafueron elegidos:

-Resauradén: Jo£LuisY zud, pre-
Sdente de restaurantes de Zaragoza.

-Hospedge JesisMartinPeinado,
presidente de Hostdes de Madrid.

- Odo Nocturno: Filar Carbonell,
presdentadeHogderiade Mdlorca

Ademas de Fernando San-
chez Olavarria, presidente de
FEADRS; AntoniodeMariaCe-
ballos, presidente de HorecaCa-
diz; José Ramon Rodriguez Lo6-
pez, miembro delaJuntaDirecti-
vadelaVifiay Alfonso Silva, pre-
sidente delaAsociacién Provin-
cial de Empresarios de Hostele-
riay Turismo de Toledo.

Rafael AndrésLlorente, presi-
dente de AMER como interven-
tor; Juliéan Duque, presidente de
laAgrupacion Industrial deHos
teleros Segovianos como tesore-
ro y Alfredo Garcia Quintana,
miembro delaJuntaDirectivade
Hosteleria de Asturias y Ovidio
Fernandez Ojeda, presidente de
|laFederacion de Empresarios de
Hosteleriay Turismo de Ouren-
Se, como censores de actas com-
pletan el Comité Ejecutivo.

El Ministerio de Industria, Energiay
Turismo firmaun acuerdo con el ICTE

La Secretariade Estado de Turis-
mo, |sabel Borrego, en su calidad
depresidentade Turespafia, hafir-
mado, enlasede de Turespafia, un
convenio de colaboracién con €
presidente del Instituto para la
Cdidad TurigicaEspafiola(ICTE),
Miguel Mirones, con e objetivo
de apoyar y reforzar la Calidad
Turistica Espafiola, atravésde su
marcadereferencia, la"Q".

Por el convenio rubricado, el
Ingtituto paralaCalidad Turistica
Espafiola(ICTE) destinarael im-
porte de la subvencién, 400.000
euros, a la difusion, extension,
adecuacion y gestion de los sis-
temas, procedimientos y proce-
sos desarrollados en el &mbito de
calidad parael sector turistico, asi
€Omo su reconocimiento y valo-
racion por €l mercado, atravésde
las siguientes actuaciones:

- Apoyoy refuerzo delaMarca
"Q" deCalidad TuristicaEspafiola

- Desarrollo de normas'y pro-
cedimientos tendentes afijar los
esténdares y criterios de calidad
para cada tipologia de producto
y servicio, incluyendo la exten-
sién e implantacion en nuevos
sectores.

- Extensiony difusiondel Sis-
tema de Calidad Turistico Espa-
fiol (SCTE) entre las empresasy
administraciones turisticas del
sector.

- Gestion de los procesos de
implantacion del SCTE en el sec-
tor empresaria adheridod mismo.

- Apoyotécnicoy formacion a
las empresas y los profesionales
del sector enel SCTE.

- ApoyoYy difusion internacio-
nal de dichas normas, procedi-
mientos, marcas y simbolos
identificativosdelosmismos, que
favorezcan la imagen de calidad
de la oferta turistica espafiola y
Su reconocimiento internacional .

Miguel Mirones ha hecho una
valoracion positivadelafirmadel
convenio: "En una situacion
como la que esta tocando gestio-
nar al sector turistico espafiol,
gue haya una apuesta clara de la
Secretaria de Estado de Turismo
por laCdlidad Turigtica, y un com-
promiso de apoyo y refuerzo de
lamarca"Q", es una muy buena
noticia para las 2.000 empresas
gue en estos momentos exhiben
la"Q" en la puerta de sus esta-
blecimientos'.

"Apostar por la calidad en
tiempos de crisiseslamejor res-
puesta que, desde el sector turis-
tico podemos ofrecer”.

"Y ala Secretaria de Estado,
Isabel Borrego, hay que agrade-
cerlesu compromisoy apoyoala
"Q" deCalidad Turistica'.

El Ingtituto paralaCalidad Tu-
risticaEspafiola(ICTE) esunaen-
tidad de certificacion de sistemas
de calidad especialmente creados
paraempresasturisticas. El ICTE
es el encargado de certificar, ad-
ministrar y velar por el correcto
uso delamarca"Q".

El ICTE esun organismo espa-
fiol, privado, independientey sin
animo de lucro, reconocido en
todo € ambito nacional . Estacom-
puesto de las principales Asocia-
cionesturisticasnacionales, laFe-
deracién Espafiolade Municipios
y Provincias (FEMP), Comunida-
desAutonomasy por laAdminis-
tracion plblicaatravésdelaSecre-
tariade Estado de Turismo.

Actualmente, 22 sectoresturis-
ticos se encuentran normalizados
con la"Q": Agencias de Vige,
AlojamientosRurales, Balnearios,
Campings, Camposde Golf, Con-
vention Bureaux, Tiempo Com-
partido, Espacios Naturales Pro-
tegidos, Estaciones de Esgui y
Montafia, Guiasde Turismo, Ho-
teles y Apartamentos Turisticos,
Instalaciones Nautico Deporti-
vas, Ocio Nocturno, Oficinas de
Informacion Turistica, Palaciosde
Congresos, Patronatos de Turis-
mo, Playas, Restaurantes, Auto-
res de Turismo, Turismo Activo,
Turismo Industrial y Azafatas.

Paralaobtencion de este reco-
nocimiento es necesario superar
lasauditorias externas, realizadas
por empresas independientes,
que, en basealanormadeaplica
cion correspondiente, eval Glan los
establecimientos turisticos para
posteriormente emitir un informe
de auditoria que posteriormente
serdestudiado por los Comitésde
Certificacion del instituto, que
otorgaran o nolaMarca"Q".
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Eldirector de Turespana, nuevo presidente
de la Comision Europea de Viajes

El director general del Instituto de Turismo de
Espafia (Turespafa), Manuel Butler, hasido ele-
gido presidente de la Comision Europeade Via-

El espafiol sucedeend cargoaPetra
Hedorfer delaOficinaNaciond Ale-
manade Turismo. Como vicepres-
dentes de la asociacion fueron ee-
gidos Gergely Horvath, delaOfici-
naNaciond de TurismodeHungria,
y MariosHannides, delaOrganiza
ciondeTurismode Chipre.

Butler tiene una experiencia de
mésde 25 afiosen mercadotecniade
destinosturigticos, adquiridaen pues-
tos dedireccion en d sector plblico
y privado en paises de EuropaOcci-
denta y enNortey Lainoamérica.

Presentd su candidaturaalaPre-
sidenciadelaComisién Europeade
Vigjes con un programa " centrado
en laideade union entre todos los
paiseseuropeos, paracompartir re-
cursoseideasy desarrallar iniciati-
vas conjuntas de mercadotecnia,
que promuevan laexcelenciay di-
versidad de Europa como destino
turistico", sefia 6 laasociacion.

Bl nuevopresdentedelaComison
EuropeadeVigeshasefidadoquesu
priorided seraesimular laparticipedon
delos paises miembros mediante la
implantacion de mecanismos que
permitan acceder alainformaciony
compartirlaconstantemente.

Convencido de que € objetivo
de consolidar Europacomo € pri-

Nescafé Alegria engloba cuatro pilares funda-
mentales, ya que incluye una gran variedad de
productos, una solucion con una variedad de vicio de todos los cliente y por ultimo, es una

NESCAFE |leva 75 afios de pre-
senciaen el mundo y halogrado
destacarse como marca numero
uno de café, gracias alainnova
cién constante, adaptandose alos
hébitosy preferenciasdeloscon-
sumidores. Gracias a una marca
de caféde confianza, adiade hoy
19% de |as consumiciones mun-
dialesson NESCAFE.

¢Sabias qué?

-99% de la poblacion de 16 - 65
afos la conoce.

-Nescafé eslamarcaN° 1 preferi-
da entre los consumidores.
-Cerca de 4.600 tazas se consu-
men cada segundo.
¢QuéesNESCAFEALEGRIA?
NESCAFE ALEGRIA esunaso-
lucion que englobacuatro pilares
fundamentales:

1. Productos: una variedad de
productos especificos para
dispensing, en donde todos los
ingredientes han sido especifica-
mente desarrollados para siste-
mas especificos de NESTLE,
ofrreciendo deliciosas bebidas de
manera conveniente.

2. Sistemas: una solucién con
una variedad de méquinas de
caféflexibley fiable con un ele-
gante y atractivo disefio en una
méquinaintuitivay fécil de usar.
Lasdimensionesdetodaslasmé

mer destinoturistico del mundo"es
posible", Butler pretende estable-
cer un plan anua demercadotecnia
en e que estén incluidas todas las
iniciativas llevadas a cabo por la
Comisién Internaciond de Viges
C€ON SUS Propi0s recursos, asi como
lasquerealizajunto con otrasingti-
tuciones, en especia con laComi-
sién Europea en & marco del pro-
gramaDestino Europa2020.

Otro objetivo del plan esges-
tionar el sitio de Internet
www.visiteurope.com y para ello
se analizara como lo usan los tu-

jes. Butler fue designado presidente de la Co-
misién Europea de Viajes para los préoximos
tres afios durante la 84 Asamblea General.

ristas para desarrollar las areas
gue mas puedan contribuir a in-
crementar el valor afladido.
Butler hainsstido ademasenla
conveniencia de entablar conver-
saciones con Francia, Holanday €l
Reino Unido paralograr que vuel-
van aintegrarsecomo miembrosen
laComisién EuropeadeViges.
LaComision EuropeadeViges
esunaasociacioninternaciond que
englobaa33 organizacionesdetu-
rismo que promueve Europacomo
destino turistico en América del
Norte, Américal atinay Asia

Bulter en la 84 Conferencia celebrada en Dubin.

Soluciones para hoteles:

Diplomado en Gestion y Direc-
cion de Empresas Hoteleras por
el Ecole Hoteliére Les Roches,
CransMontana/ Suiza, anterior-
mente hadesarrollado diferentes
puestos de responsabilidad en
compafiias como AC Hoteles
donde desempefio la direccion
deMarketing y Ventas, Sol Me-
liacomo director deMarketingy
Ventas del érea de Convencio-
nes, Congresos e Incentivos o
Trip Hoteles como director de
Operaciones, y, desde hace dos
afios, director de Contrataciony
Producto de Transhotel. Su es-
pecializacion en el areade ven-
taslehallevado aocupar distin-
tas posicionesy responsabilida-
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Paradores nombra como
nuevo director comercial
a Jose Maria Carbo

destales como lacreacion dela
nueva estructurade lafuerzade
ventas para Espafia, Italiay Por-
tugal en AC Hoteles, o ladirec-
cién de Ventas y Marketing de
reuniones, congresos e incenti-
vos del grupo Médli&
Suincorporacion aParadores
supondraé liderazgo deun equi-
po de profesionales dedicados a
desarrollary reforzar losmerca
dos en los que opera Paradores
y definir la estrategia de éxito
comercial paralacompafiia.
Para José Maria Carbd, lain-
corporacion a Paradores, supone
"un nuevo reto profesiona enuna
de las compafiias hoteleras con
més tradicion en nuestro pais’.

|Nescafé Alegrial

quinasNESCAFEALEGRIA per-
miten colocarla en diferentes
puntos de consumo del hotel con
facil mantenimiento y usabilidad.
Todas las méaquinas NESCAFE
ALEGRIA garantizan una alta
calidad deformarapiday versa-
tilidad tanto en jarracomo en taza
paracual quier momento de con-
sumo y especialmente para el
bufet de desayuno donde la de-
manda es mayor y larapidez de
servicio esun factor clave.
3. Asesoramiento: NESCAFE
ALEGRIA darespuestaalasdife-
rentes necesidades de servicio de
todoslos clientes. Permite perso-
nalizar el servicio prestado, como
en la gestién de mends, promo-
ciones, y aporta todo su conoci-
mientoy experiencia,

4. Marca: NESCAFE, unamarca
[ider de confianza, mundialmente
conocida que ademas posee una
imagen altamente valorada en el
bufet de desayuno. Gracias a es-
tos pilares, aseguramos:
-Lasolucion correctaque respon-
de alas necesidades de cada pun-
to de consumo de café del hotel.
-Lamismacalidad de producto en
cualquier lugar en cualquier mo-
mento.

-Lamejor relacion preciol/calidad.
-Unatazadecafédecaidad decon-
fianzaparati y paratusclientes.

respuesta a las diferentes necesidades de ser-

-Unasonrisa de los consumido-
res.

Deestaforma, NESCAFEALE-
GRIA ofrecetodo lo qued cliente
quieresin comprometer lacalidad,
variedady lasmplicidad, y ademas
darespuestade formasimplealas
necesidades mas complejas del

consumidor. NESCAFEALEGRIA
seincorporaend NESCAFEPLAN,
un proyecto para crear valor com-
partido a largo plazo que asegura
unaagricultura, producciény con-
sumo responsable y sostenible,
desde € grano del café alataza.

=

Todo esto se ha podido desarrollar

i Gl

Nescafé alegria se incorpora en el Nescafé Plan.

= T
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Paradores de Turismo ha nombrado a José Maria Carbé.

maquinas de café flexible y fiable, ademas da marca de confianza, mundialmente conocida
gue ademas posee una imagen altamente va-
lorada en el bufet del desayuno.

gracias a Centro de Bebidas de
NESTLE PROFESSIONAL, una
centra global quetransformatodo
e insgght, investigaciony desarro-
llo, en nuevas tecnologias y nue-
VOS procesos en soluciones redes
que vad encuentro de las necesi-
dades delahosteleria



http://www.nestleprofessional.es

iTH instituto tecnoldgico hotelero

| ~aff
Frd

Soluciones Sencillas
a Cuestiones Importantes
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instituto tecnologico hotelero wrvww ithotelero. com
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El articulo publicado en la revista Tecno-
hotel hainvestigado las mejores practicas
de laWeb movil de las 10 mayores cadenas
hoteleras del mundo por nimero de camas,

Que el movil esel presenteestan
cierto como el desconocimiento
sobre qué estrategia adoptar ante
él. Lavelocidad con la que cam-
bia es tan ata que, alin sabiendo
gue se puede perder €l tren ini-
cial, muchas empresas no acier-
tan adar el primer paso.

En estas|ineas queremosilus-
trar alas empresas hoteleras so-
bre qué tipo de presencia Web
adoptar ante la realidad movil.
Paraello, hemosinvestigado las
mejores précticas de laWeb mo-
vil de las 10 mayores cadenas
hoteleras del mundo por nimero
de camas, y las hemos compara-
do con lasdelas 25 cadenas ma-
yores en Espafia. El andlisis,
efectuado durante el 12y 18 de
noviembre de 2012 y que queda
plasmado enlainfografia , mues-
tran unas conclusiones lo sufi-
ciente interesantes para ayudar
a la toma de decisiones de los
directivos hoteleros.

Tendencia imparable

Desde TecnoHotel, convenci-
dos que el movil es una de las
claves mas demandadas por los
lideres turisticos, pretendemos
actualizar este estudio, enrique-
ciéndolo y manteniéndolo en el
tiempo afin de que sirva de ob-
servatorio del estado de laWeb
movil enloshoteles.

Antes de comentar los resul-
tados, hay varias conceptos que
aln son desconocidos para mu-
chos hoteleros. Una Web optimi-
zadaeslaWeb que esta adaptada
a los dispositivos moviles, pero
manteniendo el mismo contenido
gue la Web de sobremesa.

Por su parte, laWeb app esla
Web mévil disefiada como una
app, también conocida como
"appen HTML5".

Por dltimo, laapp nativaesla
aplicacién paramovil desarrolla-
dasobre el sistemaoperativo del
dispositivo, normalmenteiOS o
Android.

En cualquier caso, el hotele-
ro parece obligado aelegir al me-
nos una de las tres opciones
parano perder el tren del entor-
no movil, y debe cuidar la apa-
rienciay funcionalidades de la
opcién escogida. "Una estrate-
giade Web movil basada en op-
timizar laWeb de sobremesa es
un error, porque ladiferenciano
es el tamafno del dispositivo,
sino ladinémicade consumo de
informacion del usuario movil.
De ahi surgen las apps nativas
(hasta ahora las Unicas apps),
donde el valor de usabilidad no
esta en que poner, sino en que
quitar. Sobra mucha informa-
cioén. Hoy en dia, una Web mo-
vil obligatoriamente tiene que
parecerse mucho a una app na-
tivay por eso nacen las Web

ACTUALIDAD

Como adaptar tu hotel
al entorno movil

Melia y NH Hoteles, la vanguardia en la ‘web’ movil

y la han comparado con las de las 25 cade-
nas mayores en Espafa. El andlisis, efec-
tuado durante el 12 y 18 de noviembre de
2012 y que queda plasmado en la infogra-
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fia, muestra unas conclusiones lo suficien-
teinteresantes paraayudar alatomade de-
cisiones de los directivos hoteleros. NH
Hoteles y Meli4, la vanguardia en la web.

MAPA DE LAS WEB MOVILES

DE LAS CADENAS HOTELERAS
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El 32% de las cadenas hoteleras tienen web app, es una presencia baja pero concentrada.

apps"’, comenta Edu William de
InnWise, empresa responsable
de laWeb app de Melia, que ha
sido una de las primeras gran-
des cadenas en apostar por el
movil. Daniel GarciaLanga, On-
line Sales& Marketing Director
de la marca, afirma que Melia
"tiene una clara voluntad de
aprovechar la oportunidad mo-
vil, porgue consideramos que a
medio y largo plazo seré supe-
rior a lo que ahora representa
Internet. Ademas, existe unacla-
ra apuesta tecnolégica, ya que
consideramos que debemosres-
ponder a esta necesidad de los
clientes, que quieren acceder a
informacion desde cualquier u-
gar donde se encuentren, una
necesidad que el movil satisfa-
ce perfectamente”.

Esta afirmacién quedaclara-
mente plasmadaen este estudio,
donde vemos que ninguna de
las cadenas hoteleras interna-
cionalestiene laWeb optimiza-
da, sino que todas apuestan por
Web apps.

En Espafia, si bien Meliay NH
estan ala cabeza de las mejores
practicas de Web apps -como se
desprende del estudio, la pre-
sencia de las mismas en la ma-
yoria del tejido hotelero aln es
muy baja. Entrelas cinco princi-

pales cadenas, hay una que no
tiene Web movil y otraque, aun-
gue latiene, no incluye el pro-
ceso dereservas. A partir de ahti,
laadopcion es casi nula, siendo
sblo cuatro cadenas més (de un
total de 20) las quelo tienen.

Vender a través del movil

En relacién con el enfoquey ob-
jetivo de las Web apps es don-
de mas seveel liderazgo de las
dos principales cadenas espa-
fiolas. De las 10 cadenas inter-
nacionales, las dos Ultimas en
relanzar su Web app-Interconti-
nental y Best Western- han
apostado directamente por
orientarlacomo punto de venta,
usando las mejores précticas de
comercio movil de empresas
como las OTAs. Este hecho que
marca una tendencia, es segui-
do Unicamente por NH y Melia

En un escenario dondeloim-
portante es saber qué quitar y
no qué poner, tener un objeti-
vo claro para las Web apps es
critico. De estaforma, se cons-
tata la apuesta principal de la
Web movil como punto de ven-
taalternativo del canal directo.
"Sé6lo la apuesta por el
SoLoMo, completando la Web
app con informacion local y so-
cial geolocalizadas -y aser po-

sible reservables, parece ser
funciones futuras de valor para
una Web app hotelera”, subra-
yaEduWilliam.

Cuando el proceso de reser-
vas es |la parte mas importante
del objetivo de la Web movil,
buscar |a optimizacién del mis-
mo por conocimiento del usua-
rio movil es unaventaja clave.
Es de destacar que, en este
punto, las dos cadenas espa-
fiolas marcan tendencia. Por un
lado, Meliatiene el proceso de
reservas en menos pasos. Por
otro, NH tiene el formulario de
reservamas cortoy mejor adap-
tado al movil, haciendo incluso
optativalagarantiadelareser-
va con latarjeta. "NH Hoteles
ha incrementado sus ventas en
dispositivos méviles mas de un
300% en el 2012 graciasasu es-
trategia de desarrollo y marke-
ting onlinemovil", afirman des-
de NH Hoteles, que fue la pri-
mera cadena en desarrollar una
app para iPhone, aplicacién
gue permitia obtener informa-
cion detallada de los 394 hote-
lesquelacadenaposeealo lar-
go de 25 paisesy visualizar fo-
tografias de éstos, asi como
gestionar reservas y conocer
su estado de tramitacion, acce-
der a ofertas y promociones e

inscribirse en el programadefi-
delizacion NH World.

El contenido es €l rey

Enrelacion alainformacion, tan-
to la del hotel como las habita-
ciones son relevantes, incluyen-
do las imégenes. Es de destacar
que el uso devideos es casi nulo
y la informacion del destino es
aun muy limitada.

A nivel deintegracion de redes
sociales, son las opiniones y pun-
tuacion de TripAdvisor la que se
convierten casi en un estandar, pa-
sando el resto deredessociaescas
aunnivel testimonial. En este sen-
tido, NH eslacadenaespafiolaque
mejor resuelve estaintegracion.

El uso de mapas, si bienyaes
unafuncién basica e implantada
anivel de contacto del hotel, no
ha vivido todo el potencial que
puedetener, tanto deintegracion
con €l usuario (ofrecer ruta de
acceso y resultados segin posi-
cién) como de informacion adi-
cional del destino.

Por ultimo, dentro de los bo-
tones de menus de navegacion,
resalta la importancia del "call
now" que, en un movil pasaaser
la ayuda mas répida para cual-
quier usuarioy, paraun hotel, la
mejor solucion parapoder mejo-
rar su conversion de ventas.
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La necesidad de un cambio en el actual
modelo de gestién y las elevadas comisio-
nes de algunos de los canales de distri-
bucién han sido las principales conclusio-

El pasado 10 deabril lasIX Jorna-
dasInmoHotel 2013, organizadas
por CESINE Formaciény Jorna-
dasy larevista Metros2, reunie-
ron en su cita anua alos profe-
sionales del mercado hotelero,
turistico y vacacional. En la pre-
sente edicion, las mesas redon-
dasy las conferencias se centra-
ron en dos temas clave: la ges-
tion eficaz delos complgjos hote-
leros, desde el punto de vista de
laeficienciaenergética, lareduc-
cion de costes y la financiacion,
y los desafios que plantea la tec-
nologia paralos hoteleros.

Los nuevos factores que influ-
yen en la gestidn, lainversién ho-
teleray @ desarrollo de las activi-
dades productivas en los hoteles
fueronanalizados por losrepresen-
tantes de las empresas presentes
enlasIX JornadasImnoHotel 2013,
Jones Lang LaSalle Hotels &
Hospitdity Group, DY RECTO Con-
sultores, Coperama y € Ingtituto
paralaCalidad TuristicaEspariola.

La tecnologia ha sido ademas
otro de los temas centrales en el
programade InmoHotel 2013 ené
que se abordaron la expansion na
cional e internacional, los nuevos
productosy losserviciosturisticos,
la reputacion online y € mercado
de lujo desde € punto de vistade
sususos'y aplicaciones a sector.

Entre los nuevos productos,
destaca el modelo de Hotel Ter-
ceraGeneracion, atravésdelaini-
ciatival TH Room Xperience. Se
trata de un prototipo de habita-
cion de hotel, disefiada por el es-
tudio espafiol SerranoBrothers,
gue combina tecnologia 'y espa-
cio, para responder a las necesi-
dades del cliente y de la gestion
hotelera a integrar tecnologias,
software, aplicaciones, gadgetsy

ACTUALIDAD

El cambio y la tecnologia como

motores hoteleros

mobiliario de Ultima generacién
ofreciendo a clienteunaexperien-
cia basada en la conexion, la co-
modidad y lainteractividad.

Necesidad de cambio

En la inauguracion estuvieron
presentes Ramon Estalella, Secre-
tario general delaConfederacion
EspafioladeHotelesy Alojamien-
tos Turisticos, Vicente Romero,
Presidente de la AEDH y José
Maria Alvarez, Presidente
CESINE Grupo Editorial.

Por su parte, Ramoén Estalella
habl6 de la necesidad de "rein-
ventarse paraatraer al emisor do-
méstico porque hay mercado,
pero no para todos; un mercado
de 40 millones de personas que
ofrece grandes oportunidades”.

No en vano los hoteleros es-
tén sufriendo las consecuencias
delacrisisen el sector deladis-
tribucion en el mercado nacional.
En su opinion, "necesitamos a
las agencias de vigjes para ven-
der a la demanda espafiola de
unaformaactiva, creando paque-
tes y animando a las empresas;
modelo del que hemos pasado a
laventa pasivade las OTAS, lo
gue estamos notando de unafor-
mamuy negativa'.

El secretario general de CEHAT
también reconocié que "el au-
mento del modelo de gestién de
los establecimientos, en detri-
mento del de propiedad, esta
siendo cada vez mas rentable;
con menor ocupacion y menor
precio estamos ganando més y
ésta es una de las lecciones po-
sitivas delacrisis porque se esta
gestionando mejor”. Al menos
hay unaleccion positiva.

Una necesidad de cambio, que
apuntaba el Secretario genera de

Wi

Un centenar de profesionales del Sector Hotelero se dieron cita en las jornadas Inmohotel 2013.

nes de la IX Jornadas InmoHotel 2013, ce-
lebradas el pasado mes de abril, y en las
gue se abordaron dos temas claves para
el sector: la eficacia de la gestion y las di-

El pasado 10 de abril se celebraron las IX Jornadas InmoHotel 2013

Mayvo 2013

ficultades que entrafia el uso de las nue-
vas tecnologias. Las jornadas fueron or-
ganizadas por CESINE Formaciony Jorna-
das y la revista Metros 2.

El secretario general de CEHAT en su intervencion en la jornada InmoHotel 2013.

CEHAT pero que también fue de-
fendida por € presidente de honor
delaAsociacién Empresarial Ho-
telera de Madrid (AEHM), Jeslis
Gatell, que sefia aba que "este sec-
tor necesitaun cambio de modelo,
abandonar 1o que estamos hacien-
do; necesita unarevolucion lleva
da a cabo por personas innovado-
ras'. Al tiempo que reconocia que
"'somosreaciosacambiar y necesi-
tamosunadosisextradevalentia'.
Enestesentido, Gatell defendiaque
frentealacrisssehantomandolas
mismas decisiones: "bgjar precios
y despedir a la gente" cuando en
reglidad no se deberiahacer "lo de
sempre, SN0 COSas nuevas'.

Por su parte, el director ge-
neral del Instituto parala Cali-

dad Turistica Espafiola (ICTE),
Fernando Fraile, apostaba tam-
bién "por la imaginacién para
gestionar mejor 10s negocios y
responder de manera mas ade-
cuada a las nuevas necesidades
delosclientes".

Por su parte, €l jefe de proyec-
to de operaciones hoteleras del
Instituto Tecnolégico Hotelero
(ITH), Rodrigo Martinez, hades-
tacado laimportancia de lainno-
vacion como férmulaparaquelos
hoteleros incrementen el valor
afadido de sus establecimientos.

L as comisiones de los canales
dedistribucion

Como moderador de una de las
mesas de |a novena edicion de
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este encuentro sectorial, Jesus
Gatell, presidente de honor de
AEHM, hainsistido en que las
comisiones de los canales de
distribucion electrénica son
"inasumibles" paralosempresa-
rios del sector, e incluso hare-
calcado que en algunos casos
[legan a superar el 40% por po-
sicionarse mejor. Afladiaademas
gue muchos hoteleros |legaron
tarde a Internet y ain se en-
cuentran perdidos en el ambito
tecnol 6gico.

En el mismo sentido Jesus
Carreras, gerente de Gestion In-
tegral de Marketing Hotelero
(GIMH), explicabaque unadelas
mayores guerras del sector en
la actualidad es la competencia
internaante estas plataformas de
distribucion para evitar que no
vendan por debajo de los pre-
cios fijados. Por ello, ha reco-
mendado el uso del motor de
reservas propio como herra-
mientaparaahorrar costes, crear
imagen eintentar usarladelame-
jor forma posible ante |a "pari-
dad de precios" hacia la que
apunta la tendencia.

Por su parte, Bruno Hallé, €l
socio director de Magma TRI
Hospitality Consulting, ha apun-
tado ademas que "ladificil situa-
cién econdmicahaayudado aque
muchos hoteles ante la caida de
laocupaciony el precio medio se
hayan planteado la gestion de
una marca internacional”. Una
opcién, ladelafranquicia, queen
muchos casos, segun Hallé, el
canal dereservasdelamarcage
nera hasta el cincuenta por cien-
todelasreservasy lesreportaun
alzade més del treintapor ciento
en los ingresos por habitacion
disponible (RevPar).
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Expo Foodservice, una receta de éxito en el Sector

Los asistentes disfrutaran de un espacio donde generar negocio, conocer las Ultimas novedades e ideas innovadoras

Los proximos dias 4 y 5 de Junio, Madrid
acogera en el Pabellén 2 de IFEMA uno de
importantes eventos Expo
Foodservice, dirigido a los profesionales

los mas

Las nuevas corrientes en restau-
racion convergeran en este espa-
cio conlosutensilios mas moder-
nosy sofisticados junto alas re-
cetas mas revolucionarias y sor-
prendentes haciendo que €l visi-
tante disfrute de cada momento
gue pase en "Expo Foodservice".
Un espacio de intercambio y ne-
gocio que cumple su X2 edicién
con grandes novedades como el
cambio del emplazamientolo que
permitirédun mayor espacioy por
tanto mayor nimero de exposito-
resy compafiias participantes.
¢Por qué debes asistir a Expo
Foodservice?

Este evento pensado promueve
encuentros distendidos, en el
gue poder establecer larelacion
cordial entre amigosy profesio-
nales del sector que buscan co-
nocerse, entender, intercambiar
experienciasy hacer negocios. Y
es que no hay nada mejor que
unacitaen un ambiente cordial y
agradable con los comparieros
para enriquecerse mutuamente
con las impresiones que cada
uno pueda aportar desde todos
los puntos de vista y diferentes
prismas del sector.

Una gran recetapreparadacon
los ingredientes basicos y mas
importantes para conseguir un
buen negocio en hosteleria. En-
tre estos encontraremos:

-El &readeExposicion
Unazonaenlaquedescubriras pro-

s

Expo Foodservice es el lugar ideal para conseguir buenos negocios en el mundo de la hosteleria.

ductos y servicios, stands vincula:
dos con la Alimentacion Fuera del
Hogar, con degustacion de produc-
tos gportados por 1os expositores.
-L azonadedemostr aciones
Areade showcooking para cono-
cer envivoy endirecto noveda
desy productos de los exposito-
res asistentes y disfrutar de una
gran experiencia.

de la hosteleria y restauracion que nadie
en el sector debe perderse. Los asisten-
tes a este excepcional evento encontraran
un espacio donde generar negocio, cono-

cer las ultimas novedades y las ideas mas
innovadoras en gestion empresarial. Todo
ello a través de un completo programa de
ponencias dirigido a diferentes perfiles.

-EspacioNegocio

Un éreareservada de despachos,
donde compradoresinvitados re-
ciben, mediante agendapreviaes-
tablecida, a los expositores con
los que les interesa contactar.
Este espacio estarahabilitado para
las cadenas de restauracion co-
mercial y socia y cadenas hotele-
ras. Unaformuladeéxito, queune

eXpo

foodservice

DE BESTAUBACION NEWS

Expo Foodservice se celebra los dias 4 y 5 de Junio en IFEMA.

eXpo

foodservice
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LOS INGREDIENTES
: DE UN BUEN NEGOCIO
i EN HOSTELERIA
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Este evento esta pensado para generar encuentros distendidos e intercambiar experiencias y negocios.

oferta y demanda, y que ha de-
mostrado en las ediciones ante-
riores su enorme validez como
herramienta Util que les permite
conocer proveedores y nuevos
productos, con los que ampliar
sus perspectivas y solucionar
sus necesidades...
- El espacio onetoone
El vistante a Expo Foodservice,
previo registro online, puede soli-
citar citasconlasempresasqueass
tan como expositoras, en unazona
adecuadaparadisfrutar deunajor-
nada de trabajo, donde € contacto
esmaésdirectoy persondizado.
Laagenda Oneto One permi-
te cerrar reuniones con empre-
sas de interés en el sector del
foodservice, en un lugar quefa-
vorece el conocimiento previo
del producto o servicio. Y todo
ello en unambientetranquilo, re-
servado paraconversar e inter-
cambiar experiencias.
-Actividades, Forosy Encuentros
Teproponemosun programadeac-
tividades en los que encontraras
ponencias y seminarios donde se
abordaran ideas innovadoras en
gestion empresaria, totalmenteac-
tuaes herramientasde software, re-
des sociales, racionalizacion de
consumos, gestion de recursos hu-
manos en la restauracion comer-
cid... Comoéd programaestavivo,
nadamejor queverlo enlaweb del
eventowww.expofoodservice.com.
-Concursodebocadillos, ensala-
dasy tapas
CelebraremoslaprimeraOlimpia
daGastronémicacon Escuelasde
Hosteleria compitiendo en estas
tres categorias. Habra equipos
multiples preparando a mismo
tiempo dos el aboraciones, unade
tema obligado y otra totalmente
libre. Un jurado profesional,
miembrosde Facyre, dictaminara

s, !

quienes son los triunfadores por
categoriay un vencedor global.

- Taller deGinTonic. El vencedor
del campeonato de Espafa de
cocteleriaofrecerauntaller deeste
combinado tan de moda, también
conlacolaboracion deFacyre. Fe-
deracion de asociaciones de co-
cinerosy reposteros de Espafia.
-Show baristadebebidasfriasy
calientes

El caféseraingredienteprincipd dd
show debebidasfriasy cdientespre-
sentado por un baristainternaciond,
conlacolaboracion deNestlé
-Concursodemontajey decora-
cion demesas

Ya se ha hecho tradiciona este
original concurso, seralanovena
edicién, en e que un jurado de
profesionales y miembros de es-
cuelas de hosteleria valoran los
montajesy la decoracion de las
mesas de acuerdo a los criterios
de sintonia, armonia, colorido y
conjunto para puntuar a cada
concursante en cada una de las
modalidades., con lacolaboracién
deDuni

X2 edicion de los premios Hot
Concepts

Y parafinalizar, el dia5 de Junio
se hara entrega de los Premios
Hot Concepts que cumplen su X2
edicion.

Estospremiosserealizan atra-
vés de un Jurado, compuesto por
representativos profesionales del
sector y reconocen lainnovacion
y éxito de conceptos en restaura-
cién, endiferentescategorias. Res-
tauracion Rapida, Fine Dinning,
Restauracion Colectiva, Restaura
¢ién Casual, Hot Concept Junior y
Hot Concept Senior.

jAprovechalaoportunidad para
hacer negocio no te pierdas este
interesante eventoj. Inscribete en
www.expofoodservice.com.
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Esparia necesita la colaboracion pablico-privadasi
quiere alcanzar los 80 millones de turistas para 2015

Jornada de PwC sobre los temas candentes del sector turistico para este afio 2013

La jornada cont6 con la participacion de la
secretaria de Estado de Turismo, Isabel
Borrego. La atraccién de nuevos turistas
internacionales, la puestaen marcha de for-

"A pesar de que los resultados
inviten al optimismo tanto en nG-
mero de turistas como de ingre-
sosy de que, € primer trimestre
de 2013, cerrara con mejores da-
tos que el mismo periodo del afo
pasado, se necesitara la colabo-
racion publico-privada para con-
seguir que la Marca Espafia se
consolide como referentemundial
y alcanzar, para2.015, 1os 80 mi-
[lones de turistas'. Esta es una
de las principales conclusiones
gue se desprenden delainterven-
ciondelasecretariade Estado de
Turismo, Isabel Maria Borrego,
gue clausur6 la jornada Temas
Candentesdel Turismo para2013,
organizadapor PwC.

Segln Isabel Borrego, esta
alianzaentre el sector publicoy
el privado debe atraer el turismo
internacional, incentivar la in-
dustria domésticay apostar por
lainnovacion como herramien-
taparadesestacionalizar laofer-
ta. En este sentido, la secretaria
de Estado recalcé algunasdelas
politicas que el Gobierno esta
[levando a cabo para atraer mas
turistasy mejorar los servicios,
como larenovacién delapoliti-
ca de visados, mas acciones
conjuntas con las comunidades
auténomas o reducir las tasas
aeroportuarias.

El acto cont6 con unamesare-
dondaenlaqueAurelioVazquez,
director general deEspaiia& Me-
diterraneo |berostar Hoteles &
Resorts explicé que, ademés de
fijar metas en cuanto animero de
visitantes, también seria necesa-
rio hacerlo en objetivosdeingre-
sos. Por su parte, Andrés Garcia-
Tenorio, director financiero de
TUI Travel Accomomodation &
Destinations, explicoé que en su
compafiiatienen el convencimien-
todeque, d éxito anivel interna-
cional ayudara a su crecimiento
en Espafia. "Nuestra expansion
global generalos recursos nece-

sarios parainvertir entecnologia,
lo que redundaraen un mejor ser-
vicio anuestrosclientes. En nues-
tro negocio, tanto como mayoris-
tas de acomodaci 6n online como
en la venta online directa a con-
sumidor, lainversion en tecnolo-
giaesfundamental paraalcanzar
laexcelencia’, concluyé Garcia-
Tenorio. Finalmente, Manuel L6-
pez, director de Asuntos Corpo-
rativos de |beria, afirmd que un
temaimportante parael sector en
Espafiaeralanecesidad de explo-
tar €l turismo de negocioseinsta-
lar infraestructuras en los aero-
puertos destinadas a este tipo de
actividades.

Durante el encuentro también
participaron David Samu, socio
responsable de Turismo, Trans-
portey Serviciosde PwC, y Alva-
ro Klecker, socio responsable de
Turismo de PwC, querecordaron
las principales conclusiones del
informe Temas Candentesdel Tu-
rismo para 2013, elaborado por
PwC a partir de entrevistas con
algunos de los principales acto-
res del sector turistico. Segun €
informe, la atraccién de nuevos
turistas internacionales, la pues-
taen marchade férmulasinnova-
dorasy lamejorade larentabili-
dad son los tres principal es retos
parael sector.

Al margen de las claves apor-
tadas PwC también proponeensu
informe una serie de soluciones
paraabordar €l reto delos 80 mi-
Ilones de turistas para 2015

Atraer alosturisasquenovienen
Espafiaes lider mundial en turis-
mode"sol y playa', lo quelehace
ser capaz de atraer aaproximada:
mente 48 millones de turistasin-
ternacionales (84,3% del total de
losturistas que vienen), lamayo-
riadeéellosen periodo estival. Sin
embargo, tal y como sederivade
los estudios realizados sobre las
motivacionesde turistamundial,

mulas innovadoras y la mejora de la renta-
bilidad, los principales retos para el sec-
tor. La busqueda de la alianza entre el sec-
tor publico y el privado debe atraer el tu-

rismo internacional, incentivar la industria
domeésticay apostar por lainnovacién como
herramienta para desestacionalizar la ofer-
tay atraer a mas turistas.
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La publicidad online y el acceso a Internet seran los segmentos que mas creceran en Espafia en los préximos cuatro afios.

casi el 50% de los viaes vienen
motivados por otro tipo de turis-
mo, lo queindicaqueexisten gran-
des bolsas de turismo por explo-
tar. Es en este tipo de turista, €l
gue no se siente atraido por €l
"sol y playa’, en el que conside-
ramos que el sector debe focali-
zar sus esfuerzos. Ser capaz de
atraer a aquellos turistas que se
encuentran fueradel grupo delos
57,7 millonesquenosvisitaa afio
requerirahacerlesllegar, deforma
sencillay atractiva, lagran canti-
dad de productos adicionales con
los que cuenta Espafia y ser ca-
paces de crear nuevos productos
gue se adapten a sus gustos y
necesidades.

Lazoscon laindustriade Entre-
tenimiento

A diferenciadelos bienes dura-
deros, los servicios turisticos

El acceso a Internet en Espafia aumentara a un ritmo considerable.

son intangibles conjuntos de
expectativas de ocio que los
clientes no pueden inspeccionar
fisicamente en el punto de ven-
ta antes de la compra, ya que
éstos normal mente se adquieren
antes de disfrutarlos y lejos del
lugar de consumo. En conse-
cuencia, los consumidores asu-
men cierto nivel deriesgo, tanto
econdmico como psicolégico. El
crecimiento de los formatos di-
gitales es evidente y sera una
de las grandes tendencias que
se consolidaran en los proximos
anos, segun la 132 edicion del
Global Entertainment and Media
Outlook 2011-2015, que anual -
mente elabora PwC. El sector de
mediosy entretenimiento crece-
ra en Espafia un 2,5% hasta el
2016. Este informe global del
sector muestra que el acceso a
Internet en Espafia aumentaraa
ritmo considerable, pasando de
7.362 millonesdedolaresen 2011
a10.242 millones de délares du-
rante 2016, un 6,8% en tasa de
crecimiento compuesta anual,
dato que indica una sociedad
espariola cada vez mas interco-
nectada. En este sentido, la pu-
blicidad onliney el acceso aln-
ternet serén los segmentos que
mas creceran en Espafia en los
préximos cuatro afios, conincre-
mentosdel 14,2%y 6,8% respec-
tivamente, seguidos del merca-
do de videojuegos -un 4,6% en
Espafiay 7,2% en el mundo-,
gracias alaproliferacion de las
tablets y smartphones. Parece
evidente que la explotacion de
estas industrias ha de ser una
delas palancas clave paraatraer
al turismo internacional, al que
venimos denominando "turista

conectado". Las sinergias con
la industria de Entretenimiento
y Medios permitiran ofrecer
nuevos productos y evolucio-
nar hacia un concepto de turis-
mo méas amplio, no entendido
como descanso puro y duro,
sino como turismo de ocio.

Turismo de negocio (congresos
y convenciones)

El segundo motivo por el quelos
turistas visitaron Espafia en
2011 fue por trabajo y negocios
(7,2%). Madrid y Barcelona se
encuentran entre las 17 ciuda-
des con mayor atractivo turisti-
co de Europa, segun el estudio
de PwC, Best Placed to Grow.
European Hotels Forecast 2011-
12y el ranking anual de la In-
ternational Congress and Con-
vention Association (ICCA).
EstaultimasitlaaEspafaen el
tercer puesto anivel mundial en
nimero de eventos de reunio-
nes celebrados en 2011, solo
por debajo de Estados Unidos
y Alemania, con un total de 463
eventos.

El turismo de congresos y
convenciones no solo ofrece a
las empresas la posibilidad de
concentrar a los trabajadores
con el fin de tratar temas de in-
terés para la industria, ampliar
conocimiento o generar sensa-
cion de equipo, sino que puede
considerarse como un premio
para los empleados por buen
desempefio. Podemos, por tan-
to, entender el turismo de nego-
cios, como trabajo mas ocio,
como la sumade un componen-
te puramente laboral y de un
componente importante de ocio
y recompensaparael trabajador.
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Nunca te guardes tu tltimo esfuerzo

Las doce verdades utiles del mercado de demanda

El presidente de Educatur, Doménec Bios-
ca, aconseja algunas recomendaciones,
que a otros hoteleros independientes,
cuando le han consultado, les han sido uti-

DomENEC Blosca

PRESIDENTE DE EDUCATUR

El pasado lunes de Pascuaimparti
un seminario apropietarios de ho-
teles independientes, acomparia-
dos en su mayoria por sus direc-
tores. Todos sin excepcién expre-
saron las dificultades que sufrian
ante los cambios que en formade
tsunami lesrodeaban. Empezaron
por el implacabledesarrollo delas
cadenas, con sus subastas de pre-
cios, lainnovacion de las nuevas
ventanas tecnoldgicas en la dis-
tribucién, € incremento despropor-
cionado de los impuestos, asi
como |os costes de comercializa-
cién quedificultan "ser lo que ha
bian sido". Incluso algunos pro-
pietarios se planteaban s vaiala
penaseguir, reclamando el cambio
de uso de sus hoteles.

Quiero confesarles que a pesar
de conocer lasituacién meinfluyo
su angustia, y bajo estainfluencia
escribi estareflexionlamismano-
che del lunes con labuenavolun-
tad de hacerles llegar a los asis-
tentesy amislectoresalgunasre-
comendaciones, que a otros hote-
leros independientes, cuando me
han consultado, les han sido Uti-

en consecuencia, aupando o cas-
tigando lamarcade su hotel.

Parafacilitarle las 12 verdades
(tilesdel mercado dedemandaque
deberiadeolvidar paradominar las
nuevasverdadesdel éxito del mer-
cado de oferta, le invito a que se
auto-cheguee , con toneladas de
humor y autocritica, comproban-
do s aciertaen cadacambio:

1.- Del mepagalaempresapor tra-
bajar a solo pagan las nébminas
las ventas 'o vendes o enredas’
2.- Del mono oficio alospoli-ofi-
cios “para poder ocupar varios
destinos profesionales

3.- De los empleados a los anfi-
triones vendedores proactivos y
polivalentes.

4.- Delainteligenciavertical (ofi-
cios) a también la orientacion a
las ventas (la inteligencia trans-
versa).

5.- Delacalidad Unicaalatallade
cadacliente.

6.- Delasnormas alas excepcio-
nes deseadas por los clientes.

7.- Delaburocraciaalatecnolo-
gia con papeles cero.

8.- De la contratacion a la nueva
inteligenciacomercial tecnoldgica.
9.- Delos mostradoresy mesas a
los puntos de venta.

10.- De los departamentos con
adunas a un solo equipo de anfi-
triones y vendedores proactivos
y polivalentes.

11.- Deloscontratos post-mortem
al andlisis de los resultados en
tiempo real

12.- Del sueldofijoalasvariables
sobre ventas.

Ojaasecreaestos cambios, si
lo hace crecera creandose opor-
tunidades que le convertiran en
unaofertaamable, proxima, atrac-
tiva, distraida, confortable, en

«Ojaléa se crea estos cambios,
si lo hace crecera creandose
oportunidades que le con-
vertiran en una oferta
amable,proxima, atractiva,
distraida, confortable»

les, a sabiendas de que algun lec-
tor seresistaantelos cambios que
le propongo, tachandolos de ut6-
picosy de apuestastedricas. Quie-
ro recordarles que cuando un cam-
bio no sedominaselecastigacla-
sificandol o de tedrico, pero cuan-
doseledominaselepremiaconel
apellido de préctico. Si de verdad
quierenvolver atener éxitolesin-
vito a que se auto-chequeen con
toneladas de autocritica positiva
para averiguar s estan aplicando
en su hotel las decisiones que exi-
ge € nuevo éxito en un mercado
de oferta galopante, mediético,
global y complejo, dondelosclien-
tes pueden escoger y en conse-
cuencia ser mas exigentes en su
deseo de premiarse y ser felices,
opinando en las redes sociales, y

definitiva, mediéticacon unamar-
capositiva, y yasabequesin mar-
casolo se obtienen precios de su-
basta y quejas. No lo dude, hay
nuevos hoteles independientes
que yallevan tiempo recogiendo
nuevos éxitos. Para conseguirlo
le invito a que nunca se guarde
su ultimo esfuerzo porque cada
vez que sellegaal fina empieza
otro principio, que necesitard de
mas esfuerzo, més pasion, mas
ingenio, mas autoestima, mas
constancia, mas iniciativas, mas
imaginacion, masformacion para
conseguir mas talentos, de mas
creencias en querer ser feliz, sin-
tiéndose feliz compartiendo estos
valores con |as otras buenas per-
sonas. Las personas que creen en
estos valores crean un ambiente

les. Por ello, facilita las doce verdades uti-
les del mercado de demanda que se debe-
rian de olvidar para dominar las nuevas
verdades del éxito del mercado de oferta.

Para conseguir el cambio Biosca invita a
no guardar ningun tipo de esfuerzo para el
final, porgue cuando este se acerca puede
que llegue otro principio.

La crisis econémica supone un gran esfuerzo moral para todos los hoteleros.

de éxito, porque transmiten a su
entorno las exigencias de los
clientesque pagan por laexcelen-
ciapersonalizada, es decir, suta-
[la de la calidad, no deseando la
tallaUnica. Cuando estos valores
no estén en la partitura de "to-
dos’, gran parte de los emplea-
dos, atodos los niveles jerarqui-
cos y especialidades, se resisten
acambiar para poder ofrecer las
tallas comentadas y si ademas
estas resistencias se consideran
derechos y se protegen entre si,
los profesionales entran en una
carreradescendiente que arrastra
a "todos', es decir también a la
empresaalaperdidaaceleradade
competitividad perdiendo losva-
lores deseados por los clientes
gue la abandonaran escogiendo
otra empresa donde "todos nun-
caseguarden €l Ultimo esfuerzo".
Cuando se llega a esta situacion
los empleados que se resistian a
cambiar paravolver aser Utilesa
lasnuevasexigenciasdelosclien-
tesarrstran al paro a resto. Fruto
de dedicarme ocho afios a la re-
conversion de empresas en crisis
donde vivi y sufri "las 100 solu-
ciones para salir delacrisis', li-
bro quelesinvito aleer paraque
estén despiertos para saber y po-
der detectar los pequefios y su-
cesivos cambios, y asi poder do-
minarlos porque cuando nos dis-
traemos por lacomplacenciacon-
vertida en comodidad, o la des-
preocupacién por |os buenos re-
sultados, caemos en la falsedad
de creer que €l sueldo nos lo pa-
gan por trabgjar, snmedir lacali-
dad deseada por € cliente. Esta
débil orientacién ala autocritica

constante, acompariados con una

atarigidez laboral, estddando de
comer alo quellamamoscrisis por

modidades, prebendasy conduc-
tas toxicas. Unos seresisten asu
muerte, otros se dejan llevar y

«Para conseguirlo le invito a
que nunca se guarde su ulti-
mo esfuerzo porque cada
vez que se llega al final em-
pieza otro principio, que ne-
cesitara de mas esfuerzo»

Ilegar tarde, cuando los clientes,
como ya hemos comentado, pue-
den escoger. Lo curioso, irénico,
es gue los que se resisten a cam-
biar cobrando, se convierten en
sUper exigentes examinadores de
sus proveedores cuando pagan.
Paradoja curiosa. Merecuerdaal
enfermo que, con un elevado so-
brepeso, por su sedentarismo y
su mala alimentacion, visita a
meédico. El médico lerecetahacer
deporte, adelgazar y cuidar laali-
mentacién, enfadandose con el

otrossonincluso mal vistosy mal
considerados por querer ponerse
en buenaformaparapoder ser fe-
licesteniendo éxitos.
Ojaaestademoledoracrisissir-
va para por conviccion mejor que
por obligacion, entender qued sud-
do sololo pagan las ventas, conse-
cuenciadeofrecer acadaclientesu
excelencia. Leinvito aqueapueste
por lareconversion constante utili-
zando laformacion positiva“todos
a vender" para conseguir que su
director de hotel actlie com olider

«Ojala esta crisis sirva para,
por conviccién mejor que por
obligacion, entender que el
sueldo solo lo pagan las ven-
tas, consecuencia de ofrecer
a cada cliente su excelencia»

médico protestando por sus de-
rechosaunapésimay suicidadie-
tay ano moverse del sofa
Obviamente, he vivido en mi
propiaintegridad fisicay seguri-
dad juridicalasconsecuenciasde
iniciar en las empresas procesos
de adelgazamiento de vicios, co-

deventasinternasy delarentabili-
dad; que su jefe de departamento
seafdizactuando comoe mejor li-
der delosvendedoresy delasven-
tas internas; y que todos los em-
pleados encuentren la pasion ac-
tuando como anfitriones-vendedo-
res-proactivos-polivalentes.
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Pablo Fernandez, socio director de

gestion de la opinion de los clien-

PaBLO FERNANDEZ

Soclo DIRECTOR DE HOTELS

Las opiniones de los clientes se
ha convertido en uno de los as-
pectos mas relevantes en la co-
mercializacion del negocio hote-
lero. Asistimosaunafabul osa(por
el tamafio) dinamicade carreraa
lacaptaciony publicacion de opi-
nionesdeclientesincentivada por
comparadoresy canales de venta
(intermediariosweb).

Es significativa la denomina-
cién que se le da a esa ingente

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

Hoteles, jhay que recuperar la

comunicacion con los clientes!

El cliente ya no crea solo ‘contenido generado por el usuario’, ademas es un prescriptor de primer orden

putacion online, es decir, lare-
putacion reactiva. Innumerables
foros, blogs, articulos de analis-
tas, Twitter, presentaciones en
Slideshare, conferencias, semina-
rios, webminars, dan consejos
sobre como gestionar la reputa-
Cion para posicionarse mas ato
en el ranking de los intermedia-
rios, basandose en tacticas de
posicionamiento en este o agquel
intermediario, esdecir trabajar la
reputacion "posicional”.

La reputacion posiciona esta
condicionando la actividad co-
mercial deloshotelesy generan-
do un valor econémico muy gran-
deque monetizan losintermedia
rios web, a costa de la reduccién
del margendel hotel.

En estetablero delareputacion
posicional, cadaactor experimen-
taunresultado distinto. El cliente
final aportael valor central dela
cadena de valor, pero no recibe
nada a cambio; los hoteles pier-
den més y mas rentabilidad en
unarelacién crecientemente per-
judicia por la dependencia e in-

«La reputacion posicional
esta condicionando la activi-
dad comercial de los hoteles
y generando un valor econé-
mico muy grande que mone-
tizan los intermediarios web,

a costa de la reduccion del

margen del hotel»

masade opinionespublicas: "con-
tenido generado por el usuario";
sin embargo, sedalaparadojade
gue las opiniones de los clientes,
cuando han sido relegadas a la
categoriade"contenido” escuan-
do han generado unvalor, lapres-
cripcion, sin precedentes.

L os hotel es son posicionados
en los intermediarios, en base a

termediacién quelesgenera; y los
intermediarios web son los gran-
des beneficiados, |os que mone-
tizan el contenido. Ganan cuota
demercado, feesy comisionescre-
cientes.

La reputacion ‘'online o
posiciona’ ha dado informacién
y transparenciaa mercado, y eso
hallegado paraquedarse, pero €l

«La reputacion 'online o
posicional' ha dado informa-
cion y transparencia al mer-
cado, pero el modelo se sus-
tenta sobre una base de fia-

bilidad y credibilidad que
requiere de observacion»

las opiniones de usuarios, atra-
vés de un algoritmo, que en mu-
chos casos es desconocido por
los hoteles. Hay también un sig-
nificativo debate, aunque muy re-
ducido a ciertos circulos, en el
gue se advierte sobre el proble-
madelaveracidad deloscomen-
tarios y la representatividad de
éstos. Sin embargo, los hoteles
reciben continuamente un alu-
vion de mensajes sobrelo impor-
tante que es la gestion de la re-

modelo se sustenta sobre una
base de fiabilidad y credibilidad
que, cuanto menos, requiere de
observacion. Asimismo Illama la
atencion que e modelo se basa
en un juego a tres "bandas"
(clientefinal, hotel, intermediario)
deloscuales sdlo uno monetiza;
como todo desgjuste, amedio pla
Zo, tenderdacorregirse.

Esta perfecta dindmica, en la
gue se haenvuelto alos hoteles,
de carrerareactiva haciadelante

( tes, reflexiona en este articulo so-
HOTELS quality, plataforma parala brelaformaenlaque se gestionala
relacion con el cliente, en un esce-
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nario en el que latecnologiale colo-
caen el punto de mirade lareputa-
cion hotelera.

Icon de HOTELS quality, plataforma para la gestién de los clientes.

por lagestion pablicadelas opi-
niones de sus clientes en inter-
mediarios web esta provocando
en los hoteles varios efectos de
diversaindole. Por unaparte, ge-
nera una sobreexposicion de la
gestion, porque quedan expues-
tos a opiniones sesgadas, ries-
go defatadeveracidad y repre-
sentatividad; ademés, estan so-
metidos aunaa armante faltade
informaci 6n especificadel propio
negocio, queles ayude realmen-
teaconocer larealidad del hotel
como se venia haciendo en las
comunicaciones directas hotel -
cliente (valdria una pequefia ob-
servacion en un par de hoteles
paraver que laformade comen-
tar en publico es muy distintade
la privada, en donde se dan de-
talles muy valiosos de circuns-
tancias puntuales que permiten
al hotel mejorar).

Por otra parte, genera costes
anadidos en personal especifico
para atender y responder publi-
camente esos comentarios, con el
objetivo de mantener y mejorar la
reputacion posicional segln las
reglasdd intermediario; acambio,
la direccién dispone de informa-
ciénvaliosasobrelaoperacion del
negocio, lo quesuponequee res-
to del equipo estara al tanto del

funcionamiento del hotel. Pero,
sobretodo, mantener y alimentar
esta relacion entre cliente y el
hotel en un territorio gjeno oca-
siona una pérdida de control de
larelaciondirectacon el cliente, y
es que la tendencia es favorecer
laopinidn del cliente en €l inter-
mediario, y no gestionarla, defor-
mainteligente, previamente.

Por eso, alos hotelesles urge
apostar por larecuperacion dela

poniendo de informacién analiti-
cadelasrespuestas, através del
panel deinformesdindmicos; dis-
minuyendo los costes de distri-
bucion, promoviendo comunica-
cionesquefacilitenlareservadi-
recta; gestionando lareputacion
"deformainteligente”, decidien-
do en qué momento y en qué re-
des interesa al hotel que sus
clientes publique sus comenta-
rios en redes y comparadores a

«A los hoteles les urge apos-
tar por la recuperacion de
la relacién con sus clien-
tes, abordando esta priori-
dad desde diversos puntos
de vista»

relacion con sus clientes, abor-
dando esta prioridad desde di-
versos puntos de vista, deci-
diendo sobre qué, dénde, cuan-
do y cémo comunicarse con el
cliente; disponiendo deinforma-
cion veraz, representativay evi-
tando sesgos; gestionando las
respuestas de sus clientes en |i-
neaparapoder actuar &gilmente;
involucrando al personal en los
resultados comparados con los
objetivos y la competencia; dis-

través de los widgets de
Facebook, TripAdvisor, trivago;
y ofreciendo asusclienteslapo-
sibilidad de recompensar su opi-
nion, favoreciendo la repeticion
y/o larecomendacion.

La clave esta en disponer de
informacion devalor y gestionar-
la adecuadamente, en las plata-
formasidéneas, partiendo de una
estrategiadefinidaque aporteva-
lor, no solo a hotel, sino también
a sus clientes.
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La tecnologia debe facilitar la experiencia del

cliente hotelero, no complicarla
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ITH participo en la IX Jornada INMOHOTEL 2013, dedicada a los avances en eficiencia energética e innovacion

El Instituto Tecnoldgico Hotelero abog6 en In-
moHotel 2013, por la "aplicacién logica" de la
tecnologia para contribuir no sélo ala satisfac-
cion del cliente, sino también a la cuenta de

El Instituto Tecnol6gico Hotele-
ro participd, un afio masen laJor-
nada InmoHotel 2013, cita anual
sobre el mercado hotelero, turis-
ticoy vacacional, organizadapor
CESINE Formaciény Jornadas, y
larevistaMetros2, y que este afio
secelebrd el 10deabril enel Ho-
tel Mercure Santo Domingo, de
Madrid. Durante suintervencion,
Rodrigo Martinez, jefe de Proyec-
tos del Areade Operaciones Ho-
telerasde | TH, abogd por 1a" apli-
cacion logica' de la tecnologia
paracontribuir no sélo alasatis-
faccion del cliente, sino también
a la cuenta de resultados de los
hoteles, y explicd como ITH y el
estudio de disefio SerranoBro-
thers han plasmado esta idea en
€l proyecto I TH Room X perience.

Lanovenaedicion delnmoHo-
tel abordd también otros temas
clave para la industria hotelera
espafiola, como la gestion eficaz
de los complejos hoteleros, des-
deel punto devistadelaeficien-
cia energética, la reduccion de
costes y la financiacion; y los
desafios que plantea la tecnolo-
gia paralos hoteleros en todala
cadenadevalor.

En laprimera parte del evento
debatieron los aspectos que in-
fluyen en la gestion de los com-
plejos hoteleros, en materia de
gestion de activos, eficienciaener-
gética, reduccion de costesy op-
ciones de financiacion, y como
estos factores determinan el va-
lor delosactivos, las oportunida-
des de inversion y la capacidad
de capitalizar operaciones hote-
leras destinadas a crecer y a ex-
pandir el negocio.

Tecnologia y diferenciacion

Lapartefinal delnmoHotel 2013
estuvo dedicada a analizar los
nuevos retos para la gestion ho-
telera de nuestro tiempo, en un
escenario en el que las nuevas
tecnologias han revolucionado
las précticas tradicionales en la
gestion operativadel hotel, laco-
mercializacion, el marketingy la
distribucion. Fue en esta mesa,
moderada por Jestis Gatell, vice-
presidentede | TH y presidentede
honor de laAsociacion Espafiola
deHotelerosdeMadrid (AEHM),
en laque Rodrigo Martinez, jefe
de Proyectos de Area de Opera-
cionesHotelerasde I TH, presen-
t6 ITH Room X perience, un mo-
delo de habitacion que cualquier
hotel puede reproducir en sus
instalaciones, y que combinalos
ultimos avances tecnol 6gicos en
un revolucionario espacio, que
responde a las necesidades del
huésped y de la gestion hotele-
ra; y cuyaprimeraversion selan-
z6en FITUR 2013,

Jeslis Gatell inici6 e debate re-
cordando que, en € turismo como

en cad todoslos sectores, "lasem-
presas deben estar preparadas para
abandonar todo |o que han hecho",
einvité alos profesionaes del tu-
rismoa"abolir lapaabracambioa
favor de la revolucion, porque e
sector necesita revolucionarios,
personas innovadoras'. Gatell in-
sistié en que "los hoteleros llega
mos tarde a Internet; aln estamos
perdidos, y en medio del ruido nos
estén ganando las OTAS", por lo
gue es necesario empezar a cam-
biar las estrategias, especialmente
encomercidizaciony enprecios.
Durante su presentacion, Ro-
drigoMartinez, del TH, insistio en
la importancia de la innovacién
paramejorar lagestion hotelera, y
subray6 que la implantacion de
nuevas tecnologias y sistemas de
gestion debellegar en e momento
adecuado, y responder alas nece-
sidadesrealestanto del hotel como
el cliente "porque debefacilitar la
experiencia, envez deentorpecer-
la'. Con este espiritu, ITH desa-
rroll6, con el estudio de disefio
SerranoBrothers, ITH Room
Xperience, prototipo de Hotel de
Tercera Generacion, que no solo
estéintegrado entodas susdimen-
siones de negocio, sino que ade-
més es sociamente responsable
con su entorno, medioambiental-
mente sostenible, hiperconectado
e hipereficiente, porque aporta el
méximo valor afiadido asusclien-
tes aprovechando todos y cada
uno de los recursos tecnol 6gicos
que tiene asu disposicion. Marti-
nez recordd, ademas, que"lainno-

resultados de los hoteles. La novena edicion
de InmoHotel abordé también otros temas cla-
ve para laindustria hotelera espafiola, como la
gestion eficaz de los complejos hoteleros, des-

vacion, que aportavalor a cliente
y ala empresa, no esta siempre
asociadaalastecnologias’, ehizo
hincapié en que latecnologia, por
si misma, "no es la panacea’, por
lo que es importante que se apli-
gue de manera "ldgica’, lo que
aportaravalor a clientey al hotel.
Lainnovacidneslaclavedd éxi-
tode RoomMate Hotels. El director
genera deestacadena, Victor Fer-
nandez, insistio en que estos hote-
lespartieron de laidea de unaper-
sonaquefueclienteantes que hote-
lero, y que gracias asu experiencia
disefié "un concepto de lujo, que
combina servicios de Iujo a precio
asquible, diminando 1o superfluo,
que suele recaer en € precio que
pagad diente'. Recordd quelafuer-
zadelacompafiia,y loquelepermite
ampliar sunegocio esd vaor desu
marca, que no sdlo implicaposicio-
namiento, SN0 que ademas, gracias
a U "eemento aspiraciond, contri-
buye ala cuenta de resultados'.
También paracontribuir aaumen-
tar losbeneficios, agunasempresas
se estén planteando soluciones d-
ternativas que permitan optimizar
sus ingtalaciones y sacarles mayor
provecho. En este contexto,
Chrigtian Rodriguez, fundador y di-
rector general deByHours, iniciésu
proyecto, una plataforma de reser-
va de hoteles por horas que, en sus
palabras, supone "una evolucion y
unarevolucién, enlaquehemoses-
tandarizado précticas habituadesen
hoteles, adaptandolos a necesida
des de su clientes'. Este concepto
de pago por horas se traduce en

paguetes de estancias de tres a 48
horas, con horarios de entrada y
sdida, dirigidosadiferentesperfiles
de clientes. Tras esta idea esta la
capacidad del hotel de vender la
habitacion dos veces, e incluso €
hecho de poder vender una habita-
cion que no iba a ser ocupada, 1o
guecontribuyeameorar € RevPAR.

Por su parte, Bruno Hallé, socio
director deMagmaTRI, tambiénpro-
puso estudiar la franquicia como
nuevo modelo paramejorar lacuen-
ta de resultados de los hoteles. Ha-
[1é explicd que "hace cinco o sais
afios, hablar defranquiciaseraabo-
nar en un terreno complicado; aho-
ra es un modelo que tiene mayor
acogidaporqueofrecemejorespers-
pectivas en Espafid’, gracias a los
diferentes niveles de libertad y co-
berturaque ofrecelamarca, enfun-
cion de su tipologia'y condiciones.
El sociodirector deMagmaTRI se-
fia 6 que, enunmercadoend quela
tendencia es a que "desgparezca el
contratofijoy larentafija, descien-
da la propiedad y la inversion en
inmuebles, y aumentelarentavaria-
ble frente a la gestion hotelera, €
modelo de franquicia tiende a cre-
cer, eindgié en la necesidad de
eegir lamgor marcaparacadaho-
tel, en funcion de los servicios, re-
guerimientossobre condicionespre-
vias dd edificio, ubicacidn, tipolo-
gia, inverson en remodelacion, del
retorno que ofrezcan en capacidad
demarketing, posicionamientoy co-
mercidizacion. Enestesentido, apun-
t6 que"cercadd 80% deloshoteles
en Espafia son independientes o de

de el punto de vista de la eficiencia energéti-
ca, lareduccion de costes y la financiacién; y
los desafios que plantealatecnologia paralos
hoteleros en toda la cadena de valor.

propiedad individud", lo queesuna
oportunidad paralasfranquicias, cu-
yas principaes ventgas son su red
mundid decomercidizacion, € acce-
soadertosmercadosy acuerdospre-
vios con OTAS, centrdes compras,
entre otros, Yy las inversones que
traen apard adas paraadaptar lasins-
talacionesalamarca.

Lagestion de los ingresos en
un mercado hotelero en el que
influyen varios actores con inte-
reses dispares y no convergen-
tes fue el asunto que abordd Je-
sus Carrera, gerente de Gestion
Integral de Marketing Hotelero
(GIMH), quien asevero que "la
tendencia es hacia la paridad de
preciosentredistribuidoresy ho-
tel, lo que hace alos hoteles pri-
sioneros de si mismos porque no
pueden fijar precios fuerade las
reglas de las OTAS', por eso, es
fundamental quelos hotelesdis-
pongan de channel managers
que den acceso a canalesde dis-
tribucion con protocolos
"homologados, homogéneos, y
automaticos'. Subrayé el papel
del motor de reservas, que
"debe ser flexible, potentey sen-
cillo, y tener un buen gestor de
contenidos que permita ofrecer
promociones, ofertasy servicios
complementarios para que €l
usuario elijaa hotel frente ala
OTA", y confiar en el revenue
management no solo para com-
parar precios delacompetencia,
sino tambiénlaevolucion de pre-
ciosy de la ocupacion, la curva
dedemanday oferta, entre otros.

Uo de los debates fue moderado por Jesus Gatell, vicepresidente de ITH y presidente de honor de la Asociacion Espafiola de Hoteleros de Madrid (AEHM).
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Lafirmalider mundial en soluciones deilu-
minacién eficientes energéticamente y
nuevas aplicaciones de iluminacién se
suma también como socio tecnolégico a

Philips, empresa tecnoldgica
diversificada en el negocio de la
saudy € bienestar, y € Instituto
Tecnologico Hotelero (ITH), po-
nen en marcha un proyecto piloto
destinado aimplantar iluminacién
eficiente LED y probar su rendi-
miento en una serie de hoteles es-
pafioles de diversas tipologias.

Como parte del ProgramaHo-
tel Sostenible, del Area de Sos-
tenibilidad y Eficiencia Energéti-
cade ITH, €l Instituto Tecnol 6-
gico Hotelero incorpora como
socioaladivision Lighting dela
multinacional Philips, parareali-
zar este piloto en el que estudia-
rén las ventajas de este tipo de
sistemas deiluminacion paralos
hoteles, utilizando tecnologia
LED de tltimageneracion.

Para Philips, el sector hotele-
ro es estratégico, especialmente
en Espafa, donde los edificios
dedicados a usos turisticos tie-
nen amplios margenes pararedu-
Cir sus consumos energéticos y
ser mas eficientes. En este senti-
do, Juan CarlosAguilera, respon-
sable del Segmento de llumina-
cion en Retail y Hospitality en
Philips, sefiala que "con un sen-
cillo cambio del alumbrado exis-
tente hacia tecnologia LED, su-
mado a los sistemas de control,
los ahorros pueden llegar a ser
del 90%, con plazos de recupera-

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

Philips desarrolla con ITH un piloto de
Iluminacion LED para interiores

Esta multinacional danesa tiene una amplia experiencia en iluminacion eficiente hotelera en el mundo

cion de lainversién muy cortos.
Ademas de las mejoras en efi-
ciencia energética, se producen
mejoras en laimagen que perci-
ben los clientes de las zonas
donde se ha actuado. Sentirse
€como en casa en un hotel es po-
sible através del alumbrado".

LED paraoptimizar consumos

El proyecto desarrollado con Phi-
lipsformapartedel ProgramaHo-
tel Sostenibledel TH, enel marco
del Areade Sostenibilidad y Efi-
ciencia Energética, que desarro-
Ilavarios proyectos piloto en va-
rias areas complementarias, de
formaquelos hoteles puedan dis-
poner de unaserie detecnologias
y equipamientos que les permiti-
ran conseguir mayoresnivelesde
eficienciaenergéticay reducir su
impacto en el entorno. Ademas,
este plan integral contemplatam-
biénladifusiony divulgacion de
los resultados y hallazgos obte-
nidos al sector hotelero y turisti-
Co, vital paracomprender no sélo
el alcance material, sino también
su valor como argumento comer-
cia, factor de diferenciacion de
marcay como pilar paraconstruir
una reputacién que se traduzca
en mas clientes y mas ingresos.

Deestaforma, €l proyecto piloto
"Optimizacion del sistemadeilu-
minaciéninterior mediante tecno-

ITHy a su Programa Hotel Sostenible. El
objetivo es realizar este piloto en el que
ITH y Philips estudiaran las ventajas de
este tipo de sistemas de iluminacion para

logia LED", que ITH y Philips
ponen en marcha tiene como ob-
jetivo estudiar, analizar y certifi-
car los ahorros generados, me-
diante pruebas reales, que resul-
tan de la implantacién de tecno-
logia LED en zonas completasy
concretas de hoteles, tanto urba-
Nos como vacacionales.

Coralia Pino, responsable de
proyectos del Area de Sosteni-
bilidad y Eficiencia Energética,
recuerda que es "importante que
los hoteles sean conscientes de
gueimplantando medidas que no
implican grandes inversiones ni
complgjidades técnicas, se pue-
den conseguir retornos claros y
medibles, como en este caso".
Philips es, en opinion de Pino,
"una garantia de éxito para este
proyecto, no solo por su expe-
riencia en sistemas de alumbra-
do eficiente, sino también por su
compromiso con lainnovaciony
la sostenibilidad, valores que
compartimos”.

Philips se encargara de reali-
Zar, por unaparte, un andlisispre-
vio de los consumos, calidad y
cantidad luminicadelasinstala-
cionesque seran objeto delaim-
plantacién; y por otra, del estu-
dio comparativo posterior, que
incluiran indicadores como los
consumos en kWh y en euros,
calidady cantidad luminica, an&

lisis de mantenimiento, irradia-
cion térmicay plazos de retorno
delainversion.

Los establecimientos hotele-
ros que participan en €l proyecto
percibiran unamenor irradiacion
térmica, eliminaran lasemisiones
de radiacion ultravioleta e
infrarroja, conseguiran unareduc-
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los hoteles, utilizando tecnologia LED de
Gltima generacion. Paraello probarasu ren-
dimiento en una serie de hoteles espafo-
les de diversas tipologias.

cién mediadel 70% en consumos,
y amortizaranlainversiénen pla-
zos cercanos alos dos afios. Ade-
mas, los establ ecimientos partici-
pantes dispondran de todo el ma-
terial aprecios reducidos, y con-
tarén con el asesoramiento nece-
sario pararedlizar el proyecto en
Optimas condiciones.

lluminacién LED en la zona de desayunos del Spar Hotel, Suecia.

La red de hoteles con encanto Ruralka,
nuevo socio de ITH

La incorporacion de Ruralka se fraguo en Fiturtech 2013

Lared de hoteles con encanto Ruralkasesuma cadeinnovacién empresarial, compartir expe-
riencias y casos de éxito para el sector turisti-
co, especialmente para el turismo con encanto

como nuevo socio al Instituto Tecnoldgico Ho-
telero, con el objetivo de avanzar en su politi-

Ruralkaesun club decalidad que
retine una red de un centenar de
hoteles con encanto, que van des-
de castillos, casonas, hastamoli-
nos, pazos, palacios, situados en
parajes de gran bellezay atracti-
vo turistico de todas las comuni-
dades auténomas espafiol as. Este
sellodecalidad, queviolaluzen
Madrid, garantizaa huésped que
la oferta de alojamiento rural de
esteclub ofrecelaméaximacalidad,
y que cumplen requisitos como
encontrarse en un entorno natu-
ral o centro historico, mantener
unagestion familiar y no superar
las 30 habitaciones, ofrecer un
servicioy un producto decalidad,
diferenciadoy Unico.

Durante susonce afiosdevida,
Ruralka, hasumado 550.000 usua-
rios en su web, ha incluido 220
parametrosde calidad quedistin-
guen alosalojamientosdelared,

y ha sumado 32 nuevas incorpo-
racionesaenerode2013. En 2012,
han introducido productosy ser-
vicios novedosos como la Habi-
tacion sostenible Think Blue de
Volkswagen-Ruralka; la oferta
gastrondémica de The Country
Chef y laTiendaPop Up, un esta-
blecimiento efimero que permitio
alos clientes adquirir productos
de los hoteles Ruralka para sus
regal os navidefios; y en 2013 han
puesto en marchaservicios como
RuralkaBodas, Ruralka On Road
paralos amantes de las mostos, y
unaaplicacién movil.

Ruralka crece cada afio en ca-
lidad y no en cantidad., razon por
la que esta red de alojamientos
no sobrepasa el centenar de es-
tablecimientos, y esque el lista-
do de hoteles se pule anualmen-
te. El afio 2012 hasido préctica-
mente un calco del 2011 mante-

niéndose unacifrade facturacion
de 1.8 millones de euros) y un
nivel similar dereservas.

Internet, presente y futuro

Jos2 Maria Belalinde, socio direc-
tor deRuralka, explicaquelaincor-
poracion de Ruralkaal TH obede-
ce alanecesidad de "estar d co-
rriente de novedades, tendencias,
... Que protagonizan los cambios
del sector”, de forma que Ruralka
pueda ser un motor de la innova
cion entre sus hoteles asociados,
"'y en consecuencia, poder interme-
diar entre los servicios que ofrece
e ITHy nuestroshoteleséfiliados'.

Para Belalinde, "la tecnologia
siempre centra nuestra atencion
y esgjeprincipa enel plan estra-
tégico de nuestro negocio”, por-
gue"Ruralkaes unaempresaque
conjuga de manera muy coordi-
nadalaestrategiaonliney laoffline,

sendoindudablementelaonlinela
que permiteimpactosmésdirectos,
asi como unamayor converson”.
Por esa razdn, "Internet repre-
sentael presentey e futuro denues-
tro nicho de mercado y cuaquier
innovacion o novedad tecnol 6gi-
caque surjaes susceptible de con-
tribuir amejorar lapresenciaenlos
mercados asi como los indices de

José Maria Beluande y Rafael Ausejo.

ey

y los alojamientos rurales, y aportar asi valor
afladido a sus productos y servicios, y contri-
buir a aumentar la competitividad del sector.

ocupacién de nuestros hoteles”,
explicad sociodirector de Ruraka
"Una de nuestras principales in-
quietudes es la de mantener a
nuestros afiliados informados
de las novedades y de las utili-
dades o beneficios que obtienen
de diferentes plataformas tecno-
|6gicas, aunque el camino toda-
viaeslargo", apunto.
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Toshiba, que se une al Programa Hotel
Eficiente de ITH para poner en marcha
un piloto de climatizacion integral que
une calefaccién, agua caliente y aire

Con la reciente incorporacion de
Toshiba a Ingtituto Tecnol6gico
Hotelero, ambas entidades traba-
janyaen el proyecto piloto decli-
matizacion integral que une cale-
faccién, aguacaientey aireacon-
dicionado con tecnologia VRF
parahoteles, lanzado enfebrero de
2013, y que pueden suponer aho-
rros en e consumo de energia de
hastael 50%, enfunciondelosss-
temas instalados previamente.

El proyecto, quesellevaacabo
atravésdeToshibaHVAC, permi-
te a los hoteles participantes ac-
ceder a un sistema de acondicio-
namiento integral inteligente, ba-
sado en la tecnologia de Caudal
VariabledeRefrigerante VRF (V&
riable Refrigerant Flow).

Como explica Javier Basterre-
chea, director de DesarrollodeNe-
gociode ToshibaHVAC, "€ siste-
maV RF esun sistemade climati-
zacion donde suvariable principal
es el cauda de refrigerante exis-
tente, €l traspaso derefrigerantey
como consecuencia de energia
entre las unidades interiores; este
traspaso de energia ente las dis-
tintas unidades conllevaconseguir
latemperaturadeseadarpidamen-
te y una reduccion en los costes
eléctricos en larefrigeracion y la
calefacciondd edificio”. El VRFes
flexible, eficiente, fiable, de fécil
instalacion, requieren un manteni-
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Climatizacion eficiente con tecnologia VRF:
Innovacion para el ahorro

Javier Basterrechea, director de Desarrollo de Negocio de Toshiba HVAC, explica las ventajas de la tecnologia inverter

miento minimo, son silenciosos, su
uso es sencillo y son respetuosos
a medioambiente.

P: ¢Quéventajasofrecelatecno-
logiaVRF respectoaotrossiste-
masdeclimatizacién?

R: Muchas son las caracteristica
ventajosas en los sistemas VRF,
una de las mas destacadas es €l
ahorroenlafacturaeléctrica, y de
gas, donde exista cal efaccin por
caldera, otradeellasesel con-
fort para el huésped através de
unainterfaz sencillaque cumple
con las necesidades que pueda
tener durante su estancia y no
podemosolvidar lamodificacién
delainstalacion através de dos
simples tuberias que ocupan un
espacio pequefio en la instala-
ciény noimplican reformasim-
portantes en el edificio, este es
un gjemplo dealgunadelasven-
tajas que podemos encontrar en
lossistemasV RF.

P: ¢En cudlesregiones espafio-
laspueden loshotelesbeneficiar -
semasdeestatecnologia?

R: Todas | as regiones espafiolas
pueden sacar partido de lainsta-
lacion de sistemasV RF. Indepen-
dientemente delatemperaturaex-
terior, el uso estacional que pue-
dan tener e incluso la ubicacion
dentro de la geografia espafiol a,
existiendo laopcion en los sis-
temas VRF que permite ubicar-

acondicionado, explica que este sistema
se adapta perfectamente a las necesida-
des de hoteles situados en cualquier lu-
gar de la geografia espafiola. Basterre-

los donde |la salinidad sea alta,
los compresores Twin-Rotary
Inverter y el control vectorial se
acoplan a las condiciones exte-
riores sacando el mayor rendi-
miento al sistema con el menor
consumo el éctrico.

P: ¢Quéotrasmedidaspodrian
adoptar loshotelesparamejorar
su eficiencia en materia de cli-
matizacion, que complementen
losefectosbeneficiososdelatec-
nologiaVRF?

R: Cuando enfriamos o calenta-
mos un edificio, una parte de la
energia que hemos gastado en
hacerlo es expulsada al exterior
paralarenovacion del aire den-
tro del hotel; unamedidade aho-
rro energético seria colocar
recuperadores de energia en el
edificio, estos recuperadores
aprovechan parte de la energia
gque hemos gastado para
aportérsela a aire que estamos
introduciendo a hotel y minimi-
zar los gastos del aire de renova-
cién, otras medidas pueden ser la
envolventedel edificio, minimizar
las pérdidas de energiay los ais-
lamientos interiores suponen un
complemento al ahorro generado
por lossistemasVRF.

P: Antelaproximaprohibicion
del refrigerante R22, ;COmo se
haanticipado ToshibaHVACy
sus equipos de climatizacion

novacion en el

par aadaptar seaestenuevo esce-
nario?

R: En estatendencia de lasocie-
dad a la reduccion del impacto
medioambiental el compromisode
Toshiba con los refrigerantes sin
impacto ambiental y de mayor efi-
ciencia (R-410A) secristalizaen
2001, cuando €l frenético diaadia
nosimpediapensar en €l desarro-
[lo sostenibley el medioambien-
te, esta compafiia materializo su
apuesta por si mismay por las
personas, aposté por ser fiel asu
ADN que es Lidearar lainnova-
ciony de sus acciones finalmen-
te surgié un nuevo sector en la
climatizacion. Toshibainventé el
inverter en 1981, el compresor
Twin Rotary (que maximizael po-
tencial de ahorro del inverter) y
finalmente en 2001 relanzo tecno-
logiainverter equipada con com-
presores de R410A. Desde 2007,
Toshiba sélo ofrece sistemas
Inverter R410A. Todos los
compresores detodos|ossistemas
de Toshiba son inverter, algo que
aln hoy, no pueden decir nuetros
competidores més directos.

P: ¢Cuanto supone, en términos
de consumo ener gético, €l aho-
rroasociado aestosequipos? R:
Existe un término muy extendido
al realizar un estudio declimatiza-
cién"cadainstalacion esun mun-
do", s comparamos |os sistemas
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chea explica en esta entrevista cuales
son las ventajas de la tecnologia VFR y
cémo su uso contribuye al ahorro y lain-

hotel.

VRF con otro tipo de sistemas de
climatizacion el ahorrodelossis-
temas puedellegar al 50% einclu-
so si o comparamos con otros
sistemas de refrigerante variable
lossistemas VRF Toshiballegaa
consumir hastaun 23% menos. En
aplicacionescomerciales1x1, con
simples Split, puede ser superior
a 50%. Pero todo depende €l tipo
deuso, del dimensionamiento del
sistema, del equipo, etc.

P: ¢Cuales son los retos que
Toshiba HVAC seplantea para
conseguir mayor esnivelesdeefi-
ciencia y sostenibilidad en sus
equiposen e medio plazo?

R: Lacorporacion haestableci-
do una mision y una vision de
caraa2050; parapreservar laca-
lidad de vida de las personas,
los sistemas deben duplicar su
eficiencia energética. Toshiba
contintainvestigando, desarro-
Ilando nuevos compresores, tes-
tando refrigerantes, marcando
nuevos estandares de potencial
de ahorro energético en los pro-
ductos que desarrolla y enfo-
cando todos los recursos de in-
genieria a continuar siendo fiel
a si misma. Toshiba esta com-
prometida con el futuro; su mi-
sién siemprefue mejorar lacali-
dad de vidade las personasyy el
modo de hacerlo siempre fue 'y
seraliderar lainnovacion.

Belleza, moda y tendencias como reclamo
Innovador para un destino turistico

Analizamos el segundo caso del eBook: Experimentando el Exito, elaborado por Turesparia, através del IET e ITH

Repasamos como la start-up We Barcelona,
con el apoyo de Turismo de Barcelona, ha
paquetizado una experiencia turistica que este destino. Esta publicacién de Turespa-

Trasestudiar laprimerainiciativa
incluidaen el eBook "Experimen-
tando €l éxito: creacion y paque-
tizacién de experienciasturigticas,
casos de éxito y experiencias de
éxito parael turismo", querecoge
once casos de éxito en innova-
ciony experienciasturisticas, de-
dicamos este espacio a repasar
"Beauty & Fashion Experience",
unainteresante propuesta pensa-
da para ofrecer un perfil Gnicoy
distinto de un destino maduro
como Barcelona.

El principal objetivo deestapu-
blicacién de Turespafia, editada
atravésdel Instituto de Estudios
Turisticos (IET), en colaboracion
con €l Instituto Tecnol 6gico Ho-
telero (ITH), es poner el acento
en como lacreatividad y lainno-
vacion, el impulso local, y la ca-
pacidad de cooperacion han crea-
do nuevos productos y servicios

turisticos que hacen sentir expe-
riencias al turistay generan be-
neficio al destino, alas empresas
y las pymeslocales.

Moda, belleza y tendencias

La Fashion& Beauty Experience
esunaexperiencialnicaorienta-
da béasicamente alas mujeres de
30 a 60 afios, interesadas en la
moda y las nuevas tendencias.
Laexperiencia, laprimerade es-
tas caracteristicas en Barcelona
al momento de su lanzamiento,
incluyetratamientos de wellness
y asesoramiento en estéticay be-
Ileza, para descubrir Barcelona
desde otro punto de vista.

La iniciativa pretende que la
clienta se sentamimada a maxi-
mo, gracias a los mejores trata-
mientosdebellezadeBarcelona, y
arutas de compras customizadas.
Fashion& Beauty Experience dis-

combina el cosmopolitismo de la capital ca-
talana, las compras y las rutas paraconocer

pone dos paquetes: € "Relax &
Shopping Barcelona’, con una
duracion de duracion de tres ho-
ras, incluye un tratamiento de be-
[lezaen el Club Femenino Iradier,
una visita guiada a la boutique
SantaEuldiacon personal shopper
y una degustacién de tés o
champagne; la segunda opcion es
"Barcelona Pretty Woman", que
permite a la clienta, durante tres
horas, disfrutar de una sesion en
el Spa Vamont y una visitaa la
boutique SantaEulalia, en compa-
fila de una coach de belleza, una
personal shopper y una degusta-
cion de tés o champagne.
Fashion& Beauty Experienceha
sido promovidapor lastart-up We
Barcelonacon e apoyo de Turis-
mo de Barcelona, con el apoyo de
Iradier Club Mujer, SantaEulalia,
el Gremi d'Hotelsde Barcelona, y
e-mascar( tourism, que ha creado

toda la imagen corporativay es-
trategiaonline del proyecto.

El proyecto haencontrado apo-
yos importantes, y pocas dificul-
tades, entre las que destacan di-
sefiar un producto que se pueda
disfrutar en variosidiomas (caste-
[lano, catalan, inglés, francés, ale-
man, portugués o italiano), o la
definicion deacuerdosexclusivos
con los proveedores de servicios,
gue en algunos casos han impli-
cado asumir un pago minimo ga-
rantizado. La comercializacion,
tanto online como offline, selle-
va a cabo a través de una web
propia (www.webarcelona.com,
disponible en inglés y espafiol);
en varios portales (como
Www.atrapal 0.com, www.tipzity.es
0 WWW.bcnpremium.com); enva:
rios hoteles de primera categoria
deBarcelona; y atravésdelas Ofi-
cinas de Turismo de Barcelonay

fia, ha sido editada a través del Instituto de
Estudios Turisticos (IET), en colaboracion
con el Instituto Tecnologico Hotelero (ITH).

de laAgencia Catalana de Turis-
mo. We Barcelona dispone, ade-
maés, de dos boutiques propias en
Barcelona en donde se pueden
adquirir los productos.

Tratamiento de reina

Una de las claves del éxito de
Fashion& Beauty Experience es
combinar serviciosy productos
Unicos de moda, estéticay be-
|leza a precios razonabl es, man-
teniendo laideade exclusividad,
para dar a conocer el destino
desde un punto de vista nove-
doso, que llama la atencion de
turistas locales y extranjeros.
Ademas, es posible incluir ex-
tras que hagan laexperienciaalin
mas diferenciada, como incluir
el transporte en un coche delujo
con chofer por la ciudad, que
hace sentir a las participantes
como "reinas por un dia".
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HOSBEC se une al Instituto de Estudios
Econdmicos de la Provincia de Alicante

La asociacion se incorpora como referente empresarial del sector turistico

HOSBEC haformalizado su integracién en el
Instituto de Estudios Econémicos de la Pro-
vincia de Alicante (Ineca) como representan-
te de todas las empresas del sector hotelero

Enlaponenciaquerealizo € pres-
dente de la Asociacion Empresa-
rial Hostelerade Benidorm, Costa
Blanca'y Comunidad Valenciana
(HOSBEC), Antonio Mayor, ante
todoslosmiembrosde INECA, re-
saltd que "en estos cinco afios de
crisisel sector turistico hademos-
trado una fortaleza sorprendente.
Hasta2012 el comportamiento de
los diferentes mercados emisores
ha sido bastante estable, y solo es
apartir del pasado verano cuando
empezaron a visuaizarse los sin-
tomas de crisis de los turistas es-
pafioles’. Sinembargo, incluso en
estasituacion, "laaccesibilidad de
Benidorm y del resto de la Costa
Blanca hace que se sitle en una
posicion privilegiada respecto de
otros destinos espafioles, sobre
todo Islas Baleares y Canarias'
remarcd e presidentede HOSBEC.

Para e sector turigtico de Beni-
dormy dd resto delaprovinciade
Alicantelaprolongadasituacion de
conflicto en determinados paises
competidores(laprimaveraédrabe) ha
ayudado a recuperar mercados
importantismoscomod bhritanicoy
ha propiciado que € ruso haya ve-

nido, haya probado € producto, su
aceptaciony fideizaciona mismo.
"Parael mercadoruso llevamos
en laprovinciadeAlicante un re-
traso considerable frente alos ca-
talanes que han mangjado la pla-
nificacion de unaformaexcepcio-
nal" indic6 Mayor, haciendo refe-
rencia a la capacidad de consen-
suar lapromociony deir delamano
empresariosy lasdiferentesadmi-
nistraciones en este tipo de mer-
cadostan complgjos, como ocurre
en el caso de Catalufia. Aunque
otros mercados son fundamenta-
lesy tradiciond mentefielescomo
Reino Unido, Bélgicau Holanda,
"Rusiaeslaminaque por faltade
€OoNsenso no sabemos explotar.”
SegUn las previsiones que ma-
neja HOSBEC, el mercado ruso
creceray tal y como afirmé Ma-
yor en su intervencion "'si no ha-
cemosnadacrecerd, y s hacemos
algo con sentido comUin'y con co-
ordinacion servird para compen-
sar laseguracontraccion del mer-
cado nacional, convirtiéndose en
el tercer mercado después de los
britanicos y los alemanesen los
préximos afios' vaticinaMayor.

Diego Garciaesel nuevo pre-
sidente delaAsociacién Pro-
vincial de Empresarios de
Hosteleria de Almeria
(ASHAL). Elegido en asam-
bleaextreordinaria, Garciaha
comenzado ya a trabajar
dado que son muchosloste-
mas que tiene en marcha la
Asociaciony alos que se ne-
cesitadar salidalo antes po-
sible. El hecho de quelanue-
va junta directiva apenas
haya variado con respecto a
laanterior, vaafacilitar el re-
levo dado el amplio conoci-
miento que todos los miem-
bros tienen de los asuntos
que atafien al sector hoste-
lero delaprovinciade Alme-
riay que desde ASHAL se
intentan abordar. No obstan-
te, uno delos primeros obje-
tivos que se ha marcado el
nuevo presidente es aumen-
tar el nUmero de socios para
llegar alacifrade 1.000.
Otros aspectos que Gar-
cia se ha encontrado sobre
|amesa de trabajo hacen re-
ferenciaadiversas ordenan-
zas que afectan al sector.
Asi, por gjemplo, estan pen-
dientes de aprobacion defi-
nitiva las ordenanzas sobre
terrazas delos municipiosde
Nijar y Roquetas de Mar.
ASHAL ha presentado ale-
gaciones a las mismas 'y se

Diego Garcia es el nuevo
presidente de ASHAL

confia que éstas se tengan
finalmente en cuenta. De la
misma manera, Garcia ha
mostrado su preocupacion
por la"distorsién” enlaapli-
cacion de las ordenanzas de
recogida de basura de los
consorcios!ly Il enrelacion
a los establecimientos de
hosteleria, con tasas que su-
peran los 16.000 euros al afio
para recogidas quincenales
de basura en algunos esta-
blecimientos asociados. Este
sera otro aspecto que pro-
movera para tratar de mejo-
rar los precios de estas ta-
sas para el sector.

También el nuevo presi-
dente intenta encontrar una
solucion aladificil situacion
en la que se encuentran los
empresarios de camping dela
provinciaantelaintencion de
habilitar zonas de estanciali-
bre para autocaravanas.

Enlajornadade asambleas
en las que se eligio la nueva
junta directiva, ésta tuvo la
ocasi6n de poder despedir al
gue ha sido presidente du-
rante los diez Ultimos afios.
Antonio Martinez recibio el
reconocimiento delaasocia-
cion hosteleraen formadeun
pequefio recuerdo del que se
le hizo entrega, unaescultura
de Carmen Mudarrarepresen-
tativadeASHAL.

y del sector turistico. Tal y como hareconoci-
do el presidente de Ineca, Joaquin Rocamora,
en lapresentacion, "el sector turistico es im-
portantisimo para esta provincia".

Los esfuerzos en e mercado
ruso tendran ademés efectos co-
laterales por su impacto en lavi-
vienda vacacional o segunda re-
sidencia "ya que la provincia de
Alicante eslaquetiene masresi-
dentesrusosdenivel medio-alto".

Mayor también serefirio en su
intervencidn alas infraestructuras
que disponela provincia"como el
aeropuerto, € AVE que yaesta ahi
o0 los parques tematicos. Es una
suerte que los tengamos porque de
lo contrario no podrian hacerse ni
enlospréximos 30 afios'. Sinem-
bargo, continud reivindicando €
centro dealto rendimiento deporti-
VO para deportes en exterior y en
hierba, como infraestructura basi-
cay barataparad turismo deporti-
Vo durante la temporada invernd.
Antonio Mayor reconocié que''no
hemos sido capaces de convencer
delanecesdad deestainfraestruc-
turaparatoda la costa blanca, que
posiblemente se hubiera realizado
con tres millones de euros, y Sin
embargo se ha realizado una ciu-
dad deportivaenVillareal de 25 mi-
[lones que actualmente esta cerra-
da, SN usoy sin destino”.

LaAgrupacion Sorianade Hoste-
leriay Turismo (Asohtur) convo-
caraen brevecursosdeformacion
de'Nutricién y Dietéticaen Hos-
teleria'y "Manipulador deAlimen-
tos de Mayor riesgo’. Estos cur-
s0s, de plazas limitadas, son gra-
tuitosy estan dirigidosaprofeso-
nal esauténomoas, trabajadores del
sector hogtelero y desempleados.
Asohtur hagbierto yaun registro
con |os demandantes de estos ta-
lleres parainformarles en su mo-
mento delasfechasderedlizacion.
El moédulode'Nutriciony Die-
téticaen Hostelerid tieneunadu-
racion de 125 horas, constade24
plazasy esimpartido atravésde
teleformacion. En este curso €
alumno aprende la composicion
y las cualidades nutricionales,
dietéticasy energéticasdelosali-
mentoscon el objeto depoder a
borar platosy menus gjustados a
las necesidades del cliente. La
sensibilizaciéon y adaptacion de
baresy restaurantes hacialas de-
mandasdd dliente, bienconlarea
lizacion de platos y menUs bgjos
en grasas, vegetarianos o aptos
para personas con alguna clase
deintoleranciaaimentaria, otor-
gan unagran utilidad alos cono-
cimientos adquiridos hoy en dia
en e campo de lanutricion y la
dietéticaaplicadaalahosteleria
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Ashotur convoca cursos de
manipulacion y nutricion
para el Sector Hotelero

Por su parte, € curso de'Mani-
pulador de Alimentos de Mayor
Riesgo' permite alosaumnos ob-
tener un certificado obligatorio en
laactualidad paradesempefiar tra-
bajos en € sector delahosteleria
COMO camarero o cocinero. Este
maodulo, limitado a un total de 20
plazas, con unaduracion de 30 ho-
ras e impartido también por tele-
formacion, instruye alosinscritos
en las normas y las condiciones
higiénico-sanitarias que deben re-
unir los empleados y las instala
ciones de los negocios de restau-
racion. Loscursosseimpartiranen
lacdleVicente Tutor, 6 plantacuar-
ta. Ambos cursos cuentan con la
financiaciony € apoyo del Servi-
cio Publico de Empleo Estatal del
Ministerio de Empleoy Seguridad
Socid, laFundacion Tripartitapara
laFormecionend Empleoy laCon-
federacion Espafiolade Hotelesy
AlgjamientosTuristicos(CEHAT).
En e espacio de 'Formacion' de
www.asohtur.com ya esté dispo-
nibleunainformacion detalladade
los objetivos y los contenidos te-
méticos de los dos cursos.

Dentro delaofertaformativade
Asohtur para e presente afio, 25
alumnos estan en estos dias reci-
biendo un curso para conseguir
este certificado deManipulador de
Alimentosde Mayor Riesgo.

ASOLAN Lanzarote se une al proyecto
solidario ‘Tapones para una Vida’

ASOLAN, la patronal turistica
de Lanzarote, promovera entre
losturistasquevisitan laislade
los volcanes una campafia de
sensibilizacion con contenedo-
resdereciclado paralarecogida
de tapones de envases que se-
ran reciclados en Alicante y
cuyo importe se destinaraapro-
yectos solidarios.

La presidenta de Asolan, la
patronal turistica de Lanzarote,
Susana Pérez, rubricé junto con
el delegado en la isla de Seur,
José Valle, para la adhesion de
todos | os establ ecimientos hote-
lerosy extrahotelerosdelaislaa
la campaia solidaria ‘ Tapones

para unavida’, con el apoyo de
laFundacion Seur.

Desde ahora, en los comple-
josalojativos de lalslalostapo-
nesdelasbotellasde plésticotie-
nen un destino solidario con el
objetivo de la campafia que la
Fundacion Seur, que comenzd
hace cinco afios. Ahora, en Lan-
zarote y gracias a un convenio
firmado con Asolan, los hoteles
y apartamentos recogeran todas
estas tapas en un contenedor
gue, unavez que esté lleno, sera
enviado por Seur a Alicante,
donde tienen firmado un acuer-
do con una planta de reciclaje .
Seur se encargara de instalar en

cada establecimiento alojativo
que se adhiera un contenedor
para la recogida y reciclado de
este material de plastico.

Con el dinero que se consi-
gue se costearan todas aquellas
peticiones de enfoque solidario.
Tendran preferencia en este
apoyo las familias que requie-
ran asistenciasanitariay que no
sean actualmente cubiertos por
los servicios publicos. Lapresi-
denta de ASOLAN, Susana Pé-
rez, sefial 6 que este compromi-
so solidario, ademas es respe-
tuoso con el medio ambiente
dentro delalineadelos Hoteles
Sostenibles de Lanzarote.

La presidenta de Asolan, Susana Pérez, rubricé junto al delegado de Seur en la isla, José Valle, la adhesién de todos
los establecimientos hoteleros y extrahoteleros de Lanzarote a la campafia.
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LaAsociacion de Hosteleriay Turismo de
Huesca lanza un mensaje de optimismo

En la Cena del Socio se entregaron diferentes Insignias de Honor

La Asociacion de Hosteleria 'y Turismo de
Huesca lanza un mensaje de optimismo a
los hoteleros en la Asamblea que celebré
el pasado jueves 11 de abril con la poste-

LaAsociacion Provinciad de Em-
presariosde Hostel eriay Turismo
deHuescace ebré el pasado 11 de
abril, suAsamblea General Anual

y latradicional Cenadel Socioala
que acudieron méasde un centenar
de socios de toda la provincia 'y
en donde se hizo entrega de las
diferentesinsigniasde Honor y de
Oro delosempresarioshosteleros
atoaragoneses. Durante laAsam-
blea Anual, entre otros asuntos,

se aprobo la Memoria de Activi-
dades de 2012, asi como las cuen-
tas de Gastos e Ingresos y Balan-
ces del pasado afio. Durante esta
reunion se trataron otras cuestio-
nes interesantes, como diferentes
actuaciones de la Asociacion en
las comisiones creadas por € Go-
bierno deAragon parafomentar el

turismo en estacomunidad y para
lo cual, se contd con la presencia
de lanueva Directora General de
Turismo delaregion, ElenaAllué,

acompafiada de la Jefa del Servi-
cio Provincial de Turismo, Laura
Portafia. También dentro de la
Asamblea, las empresas Destiny
Roomy Fotos Salasde Barbastro,

tuvieron laoportunidad de of recer

sus servicios a los asociados so-
brepromociony comerciaizacion
ennternety fotografiasde Google
para negocios, respectivamente'y
gue resultaron muy interesantes
paratodos los ali presentes.
ConcluidalaAsambleg, losasis-
tentesalamismaasi como empre-
sarios invitados se trasladaron &
Hotel Sancho Abarca de Huesca
dondetuvo lugar laCenadel Socio
de laentidad, en laque se degusté
un magnificomenten € quecola
boraron las marcas Villade Graus,
con diferentes elaboraciones de
productos con trufa, los quesos de
Radiquero, "El Pan de Antes' de
Serraduy, losvinosde BodegaPiri-
neos, asi como e cava rosado, de
mano delaempresaFreixenet.
Delamismamaneray durantela
celebracion de lamisma, se hicie-
ron entregade lastradicionaesIn-
signias de Honor de laAsociacion
a JesUs Paris de Barbastro; Mont-
serrat Ferraz de Roda de Isabeng;
Danid Puyol de Sarifiena; y José
Antonio Coarasa de Hecho, asi
como la Insignia de Oro a Javier
GarciaAntdn, Director deDiariode
Altoaragén, por su decidido apo-

La Diputacion de Cérdobay
la Asociacién Provincial de
Empresariosde Hosteleriade
Cordoba (HOSTECOR) han
Ilegado a un acuerdo parala
difusion enlosestablecimien-
tos adscritos a Hostecor del
material editado por la Dele-
gacion de Igualdad y Mujer
parafavorecer laigualdad rea
entre hombresy mujeres.
Asi, envirtud de este con-
venio, suscrito por la presi-
denta de la institucion, Ma-
ria Luisa Ceballos, y Anto-
nio Palacios en calidad de
presidente de la asociacion,
sedistribuiraen locales cor-
dobeses todos los dipticos,

La sede de HOSTECOR en Cérdoba.

Los establecimientos de
HOSTECOR difundiran las
campanas de Igualdad

guiasy folletos editados por
dicha delegacién en el mar-
co de sus campanias de sen-
sibilizacién, informacion y
concienciaciéon sobre la
igualdad de oportunidadesy
laprevencion delaviolencia
de género.

Hostecor es una asocia-
cionempresarial, snanimo de
lucro, enlaque se agrupan los
diferentes empresarios de la
hostel eriade Cérdobay lapro-
vincia, pertenecientes a los
diferentes sectores de activi-
dad de hoteles, hostal es, pen-
siones, restaurantes, cafete-
rias, bares y tabernas, pub,
sala de fiestas y discotecas.

rior cena de los socios. Entre los asuntos
tratados, destaca la aprobacion de la Me-
moria de Actividades 2012, asi como la
cuenta de Gastos e Ingresos.

yo desde lapublicacion quedirige
alahosteleriay turismo de lapro-
vincia, no dudando en cdlificar €
Presidente delosempresarios, Ro-
berto Pac, a propio Antén como
"auténtico valedor de la hostele-
riadeHuesca". Por dltimo Pac, tan-
toenlaAsambleacomoenlaCena,
quiso aprovechar la convocatoria
paralanzar un mensajedeoptimis-
mo alospresentesy reclamar "ma-
yor unidad a todos los empresa-
riosyaquejuntos, todalaprovin-
cia, somos mas fuertes'.

La asamblea de la asociacion.

La campafia "Siempre vinos
tapados con corcho" supone
larecogiday reciclaje de los
tapones de corcho que se con-
suman en los 18 estableci-
mientos hosteleros extreme-
flos participantes.

Estainiciativa dara a cono-
cer alos consumidores los be-
neficios que aporta el tapon de
corcho frenteaotro tipo de ma-
teriales como €l plastico o €l
aluminio. Lacalidad y las ca-
racteristicasfisicasy quimicas
del tapdn fabricado con este
material natural mantienen el
nivel de oxigenacion del vino
en valores 6ptimos para su
consumo décadas después de
su embotellamiento.

L os tapones recogidos du-
rante la campafa se recicla-
ran; posteriormente podra
darse uso a este material con
su transformacién en pavi-
mentos, aislantes o comple-
mentos varios.

El director gerente de
IPROCOR, German Puebla
Ovando, ha recordado que las
grandes empresas de laindus-
triavitivinicolade Burdeos solo
embotellan con corcho. German
Puebla ha manifestado que in-
cluso seriarecomendableen el
futuro recomendar fecha de
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Una campana de reciclaje
detaponesdevinoen hoteles
fomentara el uso del corcho

consumo preferente paralos vi-
nos no tapados con este mate-
rial. El corcho hademostrado ser
el mejor acabado parapreservar
la calidad, conservacion y evo-
lucion de la afiada de un vino.

El vicepresidente gecutivo de
RETECORK, AndrésHerndiz de
Sixte, ha valorado la importan-
ciadel desarrollo sosteniblevin-
culado a la dehesa y los
alcornocales. Extremadura es
uno de los territorios espafioles
con mas superficie de
alcornocal. Estos se ubican
mayoritariamenteen laSierrade
San Pedroy las Sierras de Jerez
y Fregenal delaSierra.

El presidente de la Confede-
racién Empresarial de Turismo
de Extremadura, José Luis
Ascarza, entidad ala que perte-
necen | os establecimientos par-
ticipantes en la camparia, ha se-
fialado laimportanciade preser-
var el ecosistema de |la dehesa
como un producto turistico di-
ferenciador; la dehesa supone
el aprovechamiento sostenible
del corcho, al queseuneel ga-
nadero extensivo, el cinegéti-
co y otras actividades de de-
sarrollo responsable que pue-
den ayudar a mantener este
ecosistema paraatraer alostu-
ristas con su singularidad.

AEHCOS premia al presidente de Vincel,
Museo Picasso Malaga y Pasion Vega

La Asociacion de Empresarios
Hoteleros de la Costadel Sol, ha
otorgado por sexto afio consecu-
tivo los premiosAEHCOS, en un
evento celebrado en el Beach Club
del Hotel Vincci Estrelladel Mar,
end quesehandado citalosmaxi-
mos representantes y profesiona-
lesdelaindustriaturistica

Dentro de la categoria de Tra-
yectoria profesional del Turismo,
redizadaenlaCostade Sal, € pre-
mio harecaido en Rufino Calero
Cuevas, presidente de Vincci Ho-
teles. La cadena cuenta con cua
tro establecimientos en la Costa
del Sol: e Hotel Vincci Mdagade
cuatro estrellas, Vincci Seleccion
Posada del Petio, de cinco estre-
llas, Vincci AleysaBoutique & Spa
también de 5 estrellas y € Vincci
Seleccion Estrelladel Mar, 5*.

El Museo Picasso Mélaga, ha
sido premiado como Empresadel
sector turistico por la promocion
cultural queredizade destinoMé&
lagay Costadd Sol. El Museo, que
esteafio cumple su décimo aniver-
sario, albergalamayor coleccion
privada del autor, con un total de
233 piezasdonadaspor lafamilia.

En representacion del Museo
Picasso Malaga ha recogido el
premio Luciano Alonso, Conse-
jero de Cultura'y Deporte de la
Junta de Andalucia.

Lacantante Pasion Vegahare-
cibido el galardén al Personaje
mal aguefio, por suimparabletra-
yectoria artisticaque laesta lle-
vado a promocionar simulténea-

mentelaprovinciade Mdagacon
sunombrey presencia.

El presidente de AEHCOS,
José Carlos Escribano, hasido el
encargado de entregar los pre-
mios alos galardonados, durante
el amuerzo conmemorativo delos
35 afios que cumplelaasociacion.
Durante su discurso ha declara-
do: "hoy méas que nunca necesi-
tamos ser apasionados por € tu-
rismo". Haresaltado laimportan-
ciadelalnnovacion tanto en nue-
vas tecnologias, productosy ser-
vicios, enel marcolaboral y enla
relacion con las administraciones
publicas. LaimportanciadelaRes-
ponsabilidad Socia y laCompeti-
tividad como motor de recupera-
cion. José Carlos Escribano ha
puesto como g emplo laconquis-
ta del mercado ruso, donde la
Costa del Sol debe presentarse
como un mercado Unico.

Entre las autoridades presen-
tesen el evento se encontrabael
Consegjero de Turismo delaJun-
ta de Andalucia, Rafael Rodri-
guez Bermudez, quien hasido el
encargado de clausurar la entre-
gadel Premios. El Presidente de
|aDiputacién de Malagay Patro-
nato de Turismo Costa del Sal,
Elias Bendodo, la Alcaldesa de
Marbella, Angeles Mufioz. el
Subdelegado del Gobierno, Jor-
ge Hernadndez Mollar, Delegado
del Gobierno andaluz, José Luis
Ruiz, el Presidente delaCamara
de Comercio, Jerénimo Pérez Ca
sero, el Presidente dela CEHAT,
Juan Molas, Presidente de la
CEM, Javier de Larra asi como
los presidentes y gerentes de di-
Versas asociaci ones empresaria-
les, entre otras personalidades
relevantes del sector turistico an-
daluzy delaCostadel Sol.

José Carlos Escribano, Pte de AEHCOS, Luciano Alonso, Consejero de Cultura
y Deporte, Rafael Rodriguez Bermudez, Consejero de Turismo , Rufino Calero,
Presidente de Vincci Hoteles, Pasion Vega, Maria Angeles Mufioz, Alcaldesa
de Marbella y Elias Bendodo Presidente de la Diputacion de Malaga.



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

SEGURIDAD, CALIDAD Y GﬁHANTI'A.

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

tu viaje va a ser inolvidable.
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