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promover los derechos de la infancia

La Confederacion Espafiolade Hoteles
y Alojamientos Turisticos (CEHAT)y UNI-
CEF Comité Espafiol han firmado un
acuerdo de colaboracién para la reali-

CEHAT y UNICEF Comité Espa-
fiol han firmado un acuerdo para
larealizacion deiniciativascomu-
nes cuyo objetivo sealadifusion,
lacolaboraciony €l apoyo depro-
gramas que laorganizacion lleva
acabo afavor delainfancia.

El pasado julio sereunieron en
lasede de UNICEF Comité Espa-
fiol paralafirmadd acuerdo, d pre-
sidente de CEHAT, Juan Molas, y
|la presidenta de UNICEF Comité
Espaiiol, Consuel o Crespo Bofill.

El objetivo dedicho acuerdoes,
por un lado, potenciar lasensibili-
zacion detodoslosgruposdeinte-
rés de CEHAT sobre la necesidad
deadoptar medidasparahacer efec-
tivalaprotecciondelainfanciafren-
tealaexplotacion sexual comercial
infantil enel turismoy losviges. Y
por otro lado, facilitar lacaptacion
de fondos para la financiacion de

programasde UNICEF ComitéEs-
pafiol atravésdelapromocién de
lainiciativa ‘Hoteles Amigos' y
otrasaccionessimilares. Ademés,
CEHAT firmarael cédigo de con-
ductaECPAT contralaExplotacion
Sexua Comercial Infantil enel tu-
rismo y laindustria de los viajes
con €l objetivo de promoverlo en-
tre sus asociados y favorecer de
estemodo suimplementacion.

En este sentido, Juan Molasha
seflalado que "la accion socia y
la responsabilidad del sector ho-
telero en temas tan sensibles
como laprotecciéon delainfancia
son muy relevantes'. Al tiempo
gue destacaba estar "orgulloso”
de la firma de este acuerdo por
"poder colaborar con unainstitu-
ciondel prestigioy lacredibilidad
de UNICEF Comité Espafiol".
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La Federacion Nacional de
Clinicas Privadas (FNCP), la
Asaciacion Nacional de Bal-
nearios (ANBAL), laFedera-
cién Empresarial delaDepen-
dencia (FED), la Confedera-
cion Espafiola de Hoteles y
Alojamientos Turisticos
(CEHAT) y laConfederacion
EspafioladeAgenciasdeVia
jes(CEAV) sehanunido para
crear el Cluster Espariol de
Turismo de Salud, con & ob-
jetivo de competir enlosmer-
cados internacionales.

Ifiigo Valcaneras, delaCli-
nicaUniversitariade Navarra
y presidente del Cluster, ha
sefiadlado que "la creacién de

Nace el Cluster Espafiol de
Turismo de Salud

un clUster contribuye amejo-
rar la competitividad de las
empresas que lo forman y la
de laregion en la que se en-
cuentran”. A través del Clus-
ter se disefiara un "producto
global y competitivo, especi-
fico paracadamercado a que
nosdirijamos'. En opiniénde
Valcaneras, el Turismo y la
Salud se unen reconociendo
"hoy la necesidad de colabo-
rar paraconformar un produc-
to atractivo en los mercados
internacionales’. Se sienta,
asi, un precedente de lo que
deberia ser la colaboracion
intersectorial en nuestro pais’.
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zacion deiniciativas comunes que pro-
muevan la difusién y el apoyo de pro-
gramas especializados en la proteccién
de lainfancia. El presidente de CEHAT,

LIKICEF E=xpafa trabe

ity -ulis #n

Juan Molas, destaca que "estamos or-
gullosos de poder colaborar con una
institucion del prestigio y la credibili-
dad de UNICEF Comité Espafol".

B CEiSaEg

!a
k.,

-

o -

V

e
El presidente de CEHAT, Juan Molas, junto a la presidenta de UNICEF Comité
Espafiol, Consuelo Crespo Bofill, el secretario general de CEHAT, Ramén
Estalella, y Cristina Alonso Ayala, de Alianzas Corporativas de UNICEF.

Tenerife acogera el proximo
Congreso de Hotelerosen 2014

El Pleno de CEHAT haelegido por
unanimidad aTenerife como sede
de su préximo Congreso de Em-
presarios Hoteleros que se cele-
brarel proximo afio. Este encuen-
trointerdisciplinar permitirddeba-
tir en Santa Cruz de Tenerifeaque-
|lostemas estratégi cos, tanto para
el presente como parael futuro a
corto, medioy largo plazo, del sec-
tor hotelero y del destino turisti-
co anfitrién del evento. El dltimo

El Auditorio de Tenerife.

Congreso de Empresarios Hote-
lerostuvo lugar el pasado afio en
Valenciay reunié amésde 400 ho-
teleros de todo €l pais.

Para el presidente de Ashotel,
Jorge Marichal, se trata de "una
gran oportunidad” paraquelaciu-
dad impulse toda su estrategia en
torno a segmento MICE. En este
sentido, Maricha sefidlaque” San-
ta Cruz de Tenerife es un destino
perfectoy celebrar aqui e congre-
so de CEHAT es una magnifica
ocasién para que los hoteleros de
todo € pais conozcan de primera
mano laciudady laislade Teneri-
fe". Ademéds, aflade que esta cita
podria ser una gran ocasion para
"captar nuevos canales de inver-
siény reactivar el comercio”.
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Las ultraactividades

pendientes en verano

El asesor laboral de CEHAT,
Carlos Sedano, abordalasitua-
cion de ultraactividad de los
convenios colectivos que tan-
to debate hasuscitado. Actual -
mente, lamayoriade convenios
colectivos aln no se han adap-
tado al nuevo marco legal.
TribunaL aboral / P4g. 6

Les Luthiers
actian en Madrid

El vicepresidentede | TH, Jestis
Gatell, plantea las razones por
lasque LesL uthiersno deberia
actuar en el Palacio Municipal
de Congresosde Madrid, sede
paraotros actos. Una opinion
quesesumaalapolémicasus-
citada por esta actuacion.
Opinion/ Pag. 17
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En "la Caixa”, a traves de
ServiTurismo, ponemos a su
disposicion productos y servicios
financieros especificos para el sector
hotelero. Entre otros, le ofrecemos el
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EDITORIAL

Responsabilidad
social de CEHAT

A FUNCION SOCIAL DE LA HOTELERIA vamas ala

delaactividad al ojativa, y afectaalaresponsa-

)] bilidad del hotelero antela Sociedad, alacual

pertenecey delaqueformaparte activa. Asi lo

entiende la Confederacion Hotelera, y buena prueba de

ello esel convenio con laFundacién Unicef, paradifun-
dir y colaborar en programas en favor delainfancia.

"Laaccion socia y laresponsabilidad del Sector Ho-
telero en temas tan sensibles como la Infancia, son tan
relevantes como la atencién alos problemas puramente
econdmicos’, en palabras del presidente Joan Molas, ya
gue "en CEHAT estamos orgull0sos de poder colaborar
coninstitucionesdel prestigioy credibilidad de Unicef".

Lafirmapor partede CEHAT del Cédigo de Conducta
de ECPAT contralaExplotacion Sexual Comercial Infantil,
y €l objetivo declarado de la Confederacion de favorecer
su implementacion, promoviéndolo entre los hoteleros
espafioles, es parte del creciente compromiso de nuestra
Hoteleriahacialaproteccion delalnfanciaen el mundo.

Un compromiso que se concreta, ademas, en laayuda
paralacaptacion defondos paralafinanciacion deinicia-
tivas de Unicef, como es el caso de la promocién del
nuevo Programa‘ HotelesAmigos', que CEHAT difundi-
ra en sus Organizaciones Hoteleras confederadas para
gue, asu vez, estas hagan participesamillares de empre-
sas y establecimientos hoteleros espariol es asociados.

Y esque ante lacras tan repugnantes como la explota-
cion sexud infantil no cabe otraactitud que el compromiso
detodos, muy especia mente cuando estos delitos execra-
blestienen lugar en el ambito del Turismoy losVigjes.

L os hoteleros espafioles (muchos de los cuales son
propietarios o gestionan establecimientos en zonas de
riesgo) son plenamente conscientes del papel que des-
empefian, y deben ser alin mas activos en ladefensa de
lalnfancia. De ahi lainiciativade CEHAT, establecien-
do un acuerdo de colaboracion con Unicef, asumiendo
la necesaria labor de incrementar la concienciacion de
empresarios y directivos en una cuestion tan sensible
como es la lucha contra la explotacion sexual de los
nifios en |as zonas turisticas.

LaHoteleriaasume asi, con lamayor determinacion,
su responsabilidad, apoyando a Unicef en esta cuestion
y, a tiempo, transmite la Sociedad su firme compromiso
en apoyo a mayor activo de laHumanidad: lalnfancia
Un paso en laresponsabilidad social corporativa, con e
gue se sumaalainiciativa de muchos hotel eros espario-
lesen el mundo, y que esun deber moral paraeste Sector.
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La nveva realidad

Isabel Peretd / Country Business Manager de Nestlé Professional

URANTE LOS ULTIMOS afos en Espafia se
han producido visibles cambios que
vienen afectando cadavez mésalapo-
blacion. Hemos presenciado desde 2006
a2013 unaespectacul ar caida delacon-
fianza del consumidor, situandose muy por deba-
jo del promedio de Europa, posicionandonosala
cola de paises como ltalia, Portugal y Corea. La
grave situacion econémicay la inseguridad la-
boral son dos aspectos clave que han impactado
en esta desconfianza.

El paro, que en 2006 era del 9% y actualmente
ronda e 27%, es la principal preocupacion en la
sociedad espafiola. Esto se traduce en una impor-
tante caida del poder adquisitivo de las familias es-
pafiolas: por un lado, sereduce su nivel deingresos,
y por otro, aumenta el nivel de gasto ya que todo es
més caro.

Todaestanuevarealidad, queimpactaen nuestro
pais, hace quee consumidor tengaque adap-
tarsey gjustarse aella.

Estos son algunos de los cam-
bios evidentes que se obser-
van en la poblacion espafiola
antelanuevarealidad:

- Undescensoenel aho-
rro: adia de hoy la capaci-
dad de ahorro no existe, ya
gue éste se esta destinan-
doa diaadia

- Recortes en el presu-
puesto familiar, especial men-
te en el fuera del hogar. La
partida en que menos se recor-
taes lareferidaalaalimentacion.

- Recortesen el ocio familiar.

- Se produce unatransferencia del con-
sumo del fueradel hogar a hogar, como dato desta-
car que en 2012 | os espariol esrealizaron un 3% mas
de ingestas en casa versus el afio anterior.

- Aparece laayudafamiliar y social, puntualizar
gue el 30% de hogares estan ayudando a otros ho-
gares pertenecientes ala mismade familiao bien a
alguna organizacion social parasubsistir.

- Las marcas blancas siguen siendo claves entre
la poblacién espafiola ya que forman parte de una
solucion que cadavez tomamasfuerza. Actualmente
lacuota de mercado de marcade distribuidor en ali-
mentacion representael 44%.

- Se haido desarrollando una cultura del gjuste
versuslaculturadel despilfarro.

Nestlé Professional hace frente a esta nuevarea-
lidad apostando por la innovacion como principal
palanca, situando en el mercado productos diferen-
ciados y buscando nuevas soluciones en nuevos
canales y nuevos clientes.

Un claro ejemplo de ello es Nescafé Milano,
que da respuesta de formasimple alas necesida-
des mas complejas de los consumidoresy alade
los operadores a través de una maguina de bebi-
das calientes de gran simplicidad operacional. Se

‘Nestlé Professional
se adapta a la nueva
realidad y se acerca a
los consumidores, ofre-
ciéndoles las soluciones
mejores para ellos’

trata de una solucién de bebidas de especialidad
tipo Cappuccino, L attes o chocolates, que ofrece
como resultado una taza de sabor y apariencia
incomparable.

Nescafé Milano es méas que una solucién para
bares, cafeterias u hoteles ya que nos permite sa-
tisfacer las necesidades del consumidor creando
y desarrollando oportunidades. De unaformasim-
ple aseguramos la calidad, el productoy el servi-
cio teniendo en todo momento el control de los
gastos e ingresos.

Nestlé Professional apuesta por soluciones en
todos los canales: Nescafé Alegria es otro buen
egjemplodeello. Setratade unasolucion persona-
lizada de bebidas calientes dirigidaahoteles, ban-
guetes, cadenas de restauracion répiday hospita-
les; accesible atodo el mundo tan solo apretando
aun botén. De una forma simple ofrecemos cali-
dad constante en la taza con unas maquinas faci-

les de usar, fiablesy versétiles.
Adaptandonos a la nueva reali-
dad, en Nestlé Professional tam-
bién innovamos con produc-
tos de reducido formato, un
claro ejemplo es el lanza-
miento de Nesquik so-
bres, pasando de un for-
mato de 50 sobres a 25.
Se trata de un formato
adaptado a la bajada de
consumo en el fuera del
hogar. ¢Sabias Que? Cada
dia, més de 4 millones de
personas disfrutan un vaso
de leche con Nesquik; por su
delicioso sabor inconfundible, por
su disolucion fécil y rapiday por ser
nutricionalmente superior. Nesquik lleva 50 afios
en Espafa apostando por la calidad sin gluten.
Desde |la seleccion de las habas de cacao hasta el
envasado del producto, Nestlé aplica estrictos
controles de calidad paragarantizar laausenciade
gluten y frutos secos. Una de las ventajas mas
diferenciales de este producto es que ademés de
ser nutritivo, es apto paraunadietasin gluten. En
Espafia hay mas de 450.000 personas intol erantes
aesta proteina presente en cereales como €l trigo,

la cebada, centeno y la avena.

Otro deloslanzamientosenlagamade postreses
Coulant de Chocolate Nestlé Docello donde busca-
mos obtener siempre un coste/racién reducido ali-
nedndonos asi @ mercado de la hosteleria. Se trata
de un producto de gran versatilidad, con la misma
base se pueden elaborar distintas atractivas recetas,
desde un coulant hasta brownie, sacher y fondant.
Este producto esideal para incorporar en negocios
de restauracion que buscan productos rentables y
cautivar a sus clientes con postres deliciosos.

De estaforma Nestlé Professional se adaptaala
nuevarealidad y se acercaalosconsumidores, ofre-
ciéndoles|as soluciones mejores para ellos.

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 difusién que tenemos como colectivo, por lo que os animamos a utilizarlo.
Ménica Gonzélez es laresponsable de coordinar sus secciones, por lo que podéis hacer llegar

todas vuestros contenidos y propuestas a su direccion de correo electrénico

(monica@cehat.com) con el material que querais incluir.

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

CONFEEH AT PSPARK LA TR FCTELES
i ALCHEAMIENTUS TLHRSBTM O

Un cordial saludo.
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El asociado de Garrigues Madrid, Roberto
Garcia Polo, analiza como muchos instru-
mentos internacionales abordan diferen-
tes aspectos de los negocios en lo que se

RoBERTO GARCIA

AsoclADO SENIOR DE GARRIGUES
EN MADRID

En estatribunaqueremos centrar-
nos en estos Ultimos que, por di-
versos motivos, han empezado a
hacerse un hueco en la agenda
empresarial en los Ultimos afios.
Tressonlosinstrumentosquere-
sultan imprescindibles y que de-
berian tenerse en cuenta en todo
momento, pero especial mente en
los procesos de inversion en los
destinos donde el desarrollo so-
cioecondmico o €l patrimonio na-
tura y cultural son mas vulnera-
bles, ya sea construyendo, com-
prando o gestionando instal acio-
neshoteleras: lasdirectricesdela
OCDE paraempresasmultinacio-
nales, |os principios rectores so-
bre empresas y derechos huma-
nos de Naciones Unidas y la de-
claracion de la OIT sobre multi-
nacionales. En términos genera-
leslasdirectricesdelaOCDE en-
globarian, junto a otros instru-
mentos internacionales, alosdos
ultimos, por lo que nos centrare-
mos casi en exclusivaen ellas.
Las lineas directrices de la
OCDE paraempresasmultinacio-
nales forman parte de la Declara-
cién de la OCDE sobre inversion
internacional y empresas multina-
cionales, siendo una serie de re-
comendaciones paralas empresas
en su inversion en el extranjero
(aungue pueden orientar cual quier
tipo de politicade RSC de caracter
local), con efectosvinculantes Uni-
camente a los Estados suscripto-
res, que a su vez podrian repercu-
tir estavinculacién deformaindi-
rectaal sector empresaria. Lospai-
ses suscriptores de las directrices
adquieren e compromiso de po-
nerlas en préctica, o que se mate-
rializaen el fomento de su aplica-
Cion por parte delas empresas, en
la creacion de los denominados
puntos nacionales de contacto
(cuyamisién espromocionar y fo-
mentar la eficacia de las directri-
ces, ser un punto de consulta 'y
facilitar y participar en la resolu-
cién de potenciales conflictos), y
s fueraprocedente, enlaelabora-
cion de normativa especifica. Ac-
tualmente son suscriptores los
miembrosdelaOCDE masArgen-

TRIBUNA JURIDICA DE GARRIGUES

Internacionalizacion y sostenibilidad
en el sector hotelero

Protecion de inversiones, evitacion del fraude y la corrupcion y defensa del libre mercado

ting, Brasil, Colombia, Egipto, Le-
tonia, Lituania, Marruecos, Perd,
Rumaniay Tunez.

L asdirectrices plantean unase-
riedeprincipiosgeneraesantesde
abordar temas especificos. En pri-
mer lugar, y en € caso delos hote-
les, invitaalacontribucion d pro-
greso economico de los destinos
donde se encuentren implantados,
un hecho que es muy caracteristi-
co del sector turistico en generdl,
extendiendo este progreso ala so-
ciedad civil y d medio ambiente.

Més complejos resultan otros
principios, en la medida que im-
plican una accidn mas activa por
parte de laempresa, pero quesin
embargo entran dentro delasbue-
nas précticasempresariales al re-
dundar en un menor riesgo cor-
porativo, un negocio mas seguro
y, en definitiva, mayor seguridad
para accionistas y gestores. Son
por giemplo el gerciciodeladili-
gencia debida basada en €l ries-
go, que es el proceso seguido
para: (i) identificar, prevenir y ate-
nuar lasincidencias negativas de
laactividad hotelera, yasean rea-
les (por gemplo una incidencia
directa sobre un entorno natural
angjo o proximo al establecimien-
to, unaimportante sustraccién de
agua en perjuicio de los pueblos
cercanos) o potenciales (por
gemplod riesgodecontribuir inin-
tencionadamente al turismo
sexual, lapérdidade valores cul-
turales autoctonos por la afluen-
ciadeturistasolaposible afecta
cion a las condiciones laborales
enlacadenade suministro por una
negoci acion de precios muy agre-
siva o por no efectuar una vigi-
lancia adecuada), (ii) incorporar
alagestion el resultado del pro-
cesoy (iii) informar al respecto.
Otros principios generales "in-
novadores" desde el punto de
vistaempresarial son el impedir
0 atenuar efectos negativos ge-
nerados de formaindirecta cuan-
do seposeaciertainfluencia(ca
denadevalor del negocio, yasea
en clientes o proveedores) o
comprometerse con la participa
cion de grupos de interés.

Enredidad, estegerciciodedi-
ligenciadebidadeberiaser intrin-
seco a cualquiera de las iniciati-
vas existentes actualmente en
materia de turismo sostenible, ya
que la mejor demostracion del
compromiso tras la adhesion a
cualquier instrumento o estandar
deestetipo pasariapor larediza
cion de las tres etapas de la dili-
gencia debida mencionadas, se
especifique en dicho instrumen-
to (¢gj. Green Globe, o cualquier
instrumento de sistemas de ges-
tion) o no (g. por lo genera la
mayoriadeinstrumentos de com-
promiso o conducta, como €l co-
digo ECPAT).

refiere a la proteccion de las inversiones,

Ademés de | os citados princi-
pios generales, las directrices
abordan temas especificos en €l
ambito de la empresa, haciendo
referenciaaotrosinstrumentosin-
ternaciona esde caracter masver-
tical, como por gjemplo los ya
mencionados principios rectores
de derechos humanos y empresa
y declaracién de la OIT sobre
multinacionales.

Uno delosobjetivosque persi-
guen las directrices es facilitar la
comprensién delaactividad delas
empresasy su interaccion con los
grupos de interés, por lo que de-
dica un capitulo ala transparen-
ciay publicacién deinformacion
sobre los aspectos relevantes de
su actividad de formadesagrega-
daal nivel local parapoder apor-
tar valor alas comunidadesloca-
les de los destinos. Més impor-
tante alin esiniciar este gjercicio
de transparencia y consulta an-
tes de gjecutar, y si es posible
antes de decidir, unainversion.

Otro delos capitul os, de espe-
cial relevanciatanto por su natu-
ralezacomo paraevitar crisisre-
putacional esimportantes, recuer-
dael deber delaempresade res-
petar los derechos humanos, ali-
neandose y refiriendo este asun-
toalosprincipiosrectoresde Na-
ciones Unidas referidos anterior-
mente. Al hablar de derechos hu-
manos se circunscribe ala Carta
internacional delosderechos hu-
manos (comprendelaDeclaracion
Universal delosDerechosHuma-
nos y los principales instrumen-
tosen los que se hacodificado: el
Pacto internacional de los dere-
choscivilesy poaliticosy € Pacto
internacional delosderechoseco-
noémicos, socialesy culturaes)y a
laDeclaracion delos principiosy
derechosfundamentalesdel traba-
jo de la Organizacién Internacio-
nal del Trabgjo (OIT), queincluye
los ocho convenios fundamenta-
lesdelaOIT a respecto (Conve-
nio sobre la libertad sindical y la
proteccion del derecho de sindi-
cacion, Convenio sobree derecho
de sindicacion y de negociacion
colectiva, Convenio sobre € tra-
bajo forzoso, Convenio sobre la
abolicion del trabajo forzoso, Con-
venio sobrelaedad minima, Con-
venio sobre las peores formas de
trabajo infantil, Convenio sobre
igualdad de remuneracion y Con-
venio sobreladiscriminacion).

De acuerdo con ambosinstru-
mentos, este respeto de los dere-
chos humanos por parte de las
empresasdebeincluir un compro-
miso politico de asumir su respon-
sabilidad de respetar los derechos
humanos, un proceso de diligen-
ciadebidaen materiade derechos
humanos paraidentificar, preve-
nir, mitigar y rendir cuentas de
cdmo abordalaempresasuimpac-
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ses mas vulnerables -coincidiendo con nu-
a la evitacion del fraude y la corrupcién, a merosos destinos vacacionales-, incluyen-
la defensa del libre mercado y a la contri-
bucién al desarrollo sostenible en los pai-

do laproteccion de los derechos humanos
y laborales fundamentales.

Muchos instrumentos internacionales abordan negocios de inversion.

to sobre los derechos humanos,
y un proceso encaminado alare-
paracion de las consecuencias
negativas sobre |os derechos hu-
manos que haya provocado o
contribuido a provocar.

Relacionado con lo anterior,
pero concretando en el empleoy
relaciones laborales, las directri-
ces contemplan con caracter ge-
neral los instrumentos promovi-
dospor 1aOIT, ademasdelaDe-
claracion tripartitade principios
sobre las empresas multinacio-
nalesy lapoliticasocia (lacita-
da declaracion de la OIT sobre
multinacionales), contemplando
el empleo de personal local cuan-
do sea posible.

Uno delos temas mésrelevan-
tes para mantener o reforzar el
atractivo de determinados desti-
nos que abordan las lineas direc-
tricesesel medio ambiente, donde
las lineas directrices instan a las
empresasadesarrollar sstemasde
gestion ambienta , informar sobre
los efectos en e medio ambiente,
lasaludy laseguridad, considerar
estos efectos en la toma de deci-
siones, elaborar planes de emer-
genciay de aerta cuando proce-
da, aplicar lasmejorestecnologias
y seguir cuando proceda el prin-
cipio de precaucion ante la falta
de certeza cientificaen estas ma-
terias. No hay que olvidar que e
activo natural y cultural de un
destino es uno de sus principales
elementosdiferenciadores.

Por otrapartelasdirectricesto-
can otros puntos deinterésen los
negociosinternacionales de cual-
quier naturaleza, como (i) lalucha
contra la corrupcion, el soborno
y laextorsion, remitiéndoseaotros
instrumentos de la propia OCDE
y de Naciones Unidas sobre este
tema, y donde béasicamente se so-
licitaalasorganizacionesquere-

chacen y se abstengan de ofre-
cer, prometer o solicitar pagosili-
citos u otras ventgjas para obte-
ner (0 conservar) un contrato o
cualquier otro beneficio, asi como
desarrollar mecanismosde control
interno y programas necesarios
paraello; (ii) laproteccion delos
intereses delos consumidores, re-
mitiéndose igualmente a otros
instrumentos internacionales en
vigor y contemplando aspectos
como laseguridad (incluyendolas
emergencias), lainformacion su-
ministrada, el acceso a mecanis-
mos de resolucion de conflictos,
la educacion del consumidor, la
proteccion de los datos de caréc-
ter personal de los turistas, las
précticas comerciales engafiosas
0 las especiales necesidades de
los consumidores mas vulnera-
bles o desfavorecidos; (iii) la
transmisién y acceso alos avan-
ces en cienciay tecnologia; (iv)
la defensa de la competencia, re-
firiéndose a otras recomendacio-
nesdelaOCDE al respecto; y (v)
asuntos relacionados con las
précticasfiscales, como lacomu-
nicacion puntua a las autorida-
des de la informacion necesaria
parael calculo correcto delosim-
puestos, |aadaptacion delas prac-
ticas en materia de precios de
transferenciaa principio de ple-
na competencia o la considera-
cion del gobierno fiscal entrelos
elementos de |os mecanismos de
control y riesgos, haciendo refe-
rencia a otros instrumentos de la
OCDE relacionados con estos
asuntos, como son las Directrices
aplicables en materia de precios
de transferenciaaempresas mul-
tinacionales y administraciones
tributarias, y la Recomendacién
del Consgjo sobre la determina-
cion delos preciosdetransferen-
cia entre empresas asociadas.
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Horeq 2013 convoca a la industria
de equipamiento para la hosteleria

IFEMA convocalasextaedicion
del Salén de Equipamiento para
Hosteleria, Horegq 2013, que se
celebra los dias 20 a 22 de no-
viembre préximos, en susinstala-
cionesdelaFeriade Madrid.

Horeq setradadaal Pabellon 7
con las mismas caracteristicas que
el queocupd enlaanterior edicion.
Un espacio que compartira nueva-
mente conlaFerial nternaciond del
Vending, Vendibérica. La positiva
impresion recogidapor lacelebra-
cion conjuntade Horeqy Vendibé-
rica, en 2011, han aconsgjado repe-
tirlaexperiencia. "Dedelfema-ma-
nifestdlaDirectoradelosdossao-
nes, Maria José Sanchez- vamos a
continuar gpostando por esta for-
mula, ya que nos debemos a nues-
tros clientes, que se han pronun-
ciado afavor delacontinuidad".

En € entorno actua, las em-
presas participantes en la pasada
convocatoria de Horeq y Vendi-
bérica se mostraron satisfechas
por losresultadoslogrados, al tra-
tarse ademéas, de sectores con
evidentes sinergias comunes.
Ambasferiasfueron visitadas por
un total de 7.713 profesionales,
caracterizados por una alta capa-
cidad de decisién, que accedie-
ron ala oferta de un centenar de
empresas participantes en Horeq
y otras 85, en Vendibérica.

Laferiase presentaen estaoca
sionbgod lemade"€ficienciaHo-
req’, ofreciendo respuestas a los
profesionales que buscan solucio-
nes para una gestion mas rentable
y econdémica de sus negocios, |o
cua es particularmente necesario
end actual contexto econémico.

En este sentido, convienerecor-
dar que Horeq es el mayor escapa:
rate comercia naciond paralain-
dustria de equipamiento para hos-
teleria. EnlaFeria, sedan citaem-
presas de maquinaria para restau-
rantes; equipamiento parahostele-
ria; lavanderiay limpieza; equipa-
mientocomerdid; dimentacionfuera
del hogar; tecnologias; mobiliario
y decoracion; lenceriay textil; mesa
y mengje; bafio, ocio, descanso y
deportes; logistica y transporte;
instalacionesy otrasinfraestructu-
ras, servicios para hosteleria; ho-
teles y aojamiento; restaurantes;
cafeteriay bares; distribuciony lo-
gistica; estudios de arquitecturay
disefio; catering social; pasteleria;
consultorias; establecimientos de
comidarépida; prescriptores; ins-
taladores; franquicias; distribu-
ciény logistica; mediosde comu-
nicacion, y formacion.

En cuanto al perfil profesional
delaFeria, destacan entrelospro-
fesionalesde Horeq 2013 losres-
ponsables de catering (hoteles y
alojamientos), supermercados y
grandes superficies; distribucion;
cafeterias y bares; pequefio y
mediano comercio; establecimien-
tosde comidarépida; pastelerias,
y restaurantes.

Horeginicié end mesdemarzo
lacomercidizacién de su espacio
expositivo, con las empresas ex-
positoras de anteriores ediciones.
Para facilitar la presencia de las
empresas, la Feria mantendra los
mismos precios de hace dos afios.

Asimismo, la Feria articulard
|os mecanismos para que las em-

presas puedan participar en un
formato econdmico, adaptable y
rentable, gjustando su presencia
asus necesidades y donde lo que
primaes el producto expuesto, €l
nimero de contactos comerciaes
y €l fortalecimiento de laimagen
de marca. Ademas, Horeg esta
trabajando ya en la elaboracién
de un completo programade jor-
nadas técnicas, con un perfil ne-
tamente formativo y gjustado a

cada uno de los ocho sectores
gue integran la convocatoria.
Madridy suambitodeinfluencia,
plazaHorecapor excelencia, por in-
fraestructuras, hosteleria, transpor-
tes. .., unadecuado escenario parad
desarrollo de sus edtrategias comer-
cidesy draer avistantesdetodo
ambito ibérico. Hestad préximo 11
deseptiembreseralafechapreferen-
te parainscribirse como proveedor
delas120 SolucionesHoreq 2013.
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La Feria de Madrid acogera una nueva edicion de la feria Horeq.

“TRIUNFA CON LAS BEBIDAS DE ESPECIALIDAD
DE CAFE, SERA MAS FACIL QUE NUNCA.”

SEDUCE A

T IC IIEMTES
lUS CLENIES

GRAN SIMPLICIDAD

OPERACIONA

A U MEN TA Tl | i\:,

BENEFICIOS

e | NS

SIN INVERSION DE CAPITAL. SIN PERSONAL ADICIONAL. SIN DESPERDICIO.

lener éxito con bebidas de especialidad es mas fdcil de lo que parece

Contdctanos v descubre como en nuesira web: nescafe-milano.com

La solucion completa de bebidas de especialidad de cafe.
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A vueltas con las vltraactividades a analizar
durante el ferragosto y antes del nuevo curso

Ante el intrincado mercado laboral dejaremos ‘abierto por vacaciones' y estaremos 0jo avizor a su acontecer

Rebasado el primer afio de vigencia de la
altima reforma laboral el pasado 8 de julio,
nos hemos topado con la inédita situacion,
entre otras, de la ultraactividad de los con-

CARLOS SEDANO

AsEsor LaBoraL bE CEHAT

También ha vencido €l plazo de
un afio del que disponian los ne-
gociadores de los convenios co-
lectivos para adaptar el sistema
clasificatorio profesional al nue-
vomarcolega configurador delos
grupos profesionales, segun lo
previsto en ladisposicion adicio-
nal novenadelaley 3/2012, de6
dejulio, de medidasurgentespara
lareformadel mercado detrabgjo,
guedirectamente afecta, como ya
hemos tenido ocasion de comen-
tar desde esta tribuna, al IV
Acuerdo Laboral de ambito Esta-
tal para el sector de Hosteleria
(ALEH 1V), concretamente a su
capitulo segundo 'clasificacion
profesional’. Dice la norma en
cuestion lo siguiente: "Adapta-
cion de los convenios colectivos
al nuevo sistemade clasificacion
profesional. En el plazo de un afio
los convenios colectivos en vi-
gor deberan adaptar su sistema
de clasificacion profesional al
nuevo marco juridico previsto en
el articulo 22 del Estatuto de los
Trabajadores, en la redaccion
dada por estaLey."

Asi, el dia8 dejulio mentado,
después de su denuncia por la
parte empresarial, caducabalavi-
gencia del capitulo segundo del
ALEH 1V, despuésde un arduo y
fracasado proceso de negocia-
cién con losinterlocutores sindi-
calesfirmantes del Acuerdo hos-
telero, conlo que se abriaun som-
brio panorama en el sector sobre
estasensiblemateria, yaque, sien-
do un elemento no negociable en
los&mbitosterritorialesy empre-
sarialesinferiores, seglin estable-
ced articulo 84.4 ET, a estar re-
gulado en el marco estatal, su de-
caimiento produciria el vacio le-
gal en el sistemade clasificacion
profesional de todala hosteleria,
gue recurriendo alo que prevéla
norma (articulo 22.1 ET), deberia
cubrirse por lanegociacion colec-
tivaterritorial dedmbitoinferior o
por acuerdo con |os representan-
teslegales delostrabajadores en
cada empresa, produciéndose de
este modo unarupturainéditaen
esta unidad de negociacion, dan-
do entradaaunavariopintaregu-
lacion de grupos profesionales

segun €l leal saber y entender de
las partes negociadoras en cada
territorio o empresa.

Entonces, conscientes los
interlocutores socialesenlamesa
denegociaciéndel ALEH 1V dela
compleasituacién que se podria
producir segun lo expuesto, se
acordo el 4 de julio pasado sus-
cribir unaprérrogadelavigencia
del sistema de clasificacion pro-
fesional y, a su vez, la continua-
cion del didlogo negociador has-
tael dia 7 de octubre del afio en
curso, comunicandose dicha de-
cision alaautoridad laboral para
su conocimiento y efectos, exis-
tiendo el compromiso entre las
partes de hacer un dltimo intento
paradcanzar € acuerdoy no crear
unaal eatoriaexpectativa.

Y en cuanto alaultraactividad
de los convenios colectivos, que
yafue abordada desde estatribu-
naantelainminentellegadadel 8
dejulio de 2013, procede comen-
tar los nuevos hechos que se han
producido desde entonces. Asi,
el 23 demayo de 2013 se pactaba
en el seno de la Comision de se-
guimiento del Il Acuerdo para el
empleo y la negociacion colecti-
va(ll AENC), entre lasrepresen-
tacionesdelaCEOEy CEPYMEY
las representaciones de las cen-
trales sindicales CC.O0 y UGT,
pacto que fue publicado en el
"BOE" de 14 dejuniode 2013, por
el quelas mencionadas organiza-
ciones acordaban recomendar a
los negociadores de los conve-
nios que pudieran resultar afec-
tados por la posible pérdida de
vigenciade los mismos unaserie
de criterios, de los que destaca-
moslossiguientes: [i] Larenova-
cion y actualizacién de los con-
venios, en aras a la competitivi-
dad de lasempresasy la estabili-
dad en el empleo de los trabaja
dores, (...). Posibilitando laconti-
nuidad de las unidades de nego-
ciacion, primandose para ello la
buenafenegocidl; [ii] Losconve-
nios colectivos, paraevitar laapli-
cacion de mecanismos de flexibi-
lidad externa(despidos...), hande
procurar la potenciacion de los
mecanismosdeflexibilidad inter-
na(...), aefectosde quee tiempo
detrabgjo, laclasificacion profe-
sional, lasfuncionesy el salario,
entre otras condiciones, tengan
la necesaria adaptabilidad a las
necesidadeseinteresesdelostra-
bajadoresy empresarios(...).; [iii]
(...) los convenios colectivos ha-
gan una adecuada revision e in-
novacion a efectos de garantizar
unamayor eficacig; [iv] (...) ma-
yor claridad y simplificacion de
las clausulas convencionales,
haciéndolas mas accesiblesen su
entendimiento a los trabajadores
y empresarios, y originando me-
nos conflictividad interpretativa

venios colectivos denunciados y no acor-
dados antes de dichafecha, sobre la que se
ha abierto un vasto e impreciso debate, con
opiniones encontradas que con toda proba-

ensuaplicacion; [v] Agilizar ein-
tensificar los procesos negocia-
dores en curso afin de propiciar
€l acuerdo antesdel término legal
devigenciadelosconvenios; [vi]
Que antes de la finalizacion de
dicho plazo, los negociadores se
deberan comprometer a seguir el
proceso de negociacién, garanti-
zando durante la duracién mutua
mente acordada de dicho proce-
so el mantenimiento del convenio
vencido. Cada una de las partes
podradecidir que la negociacion
esta agotada y, por tanto, instar
lamediacién obligatoriao el arbi-
tragjevoluntario(...); [vii] Quepara
la resolucion de las situaciones
de bloqueo de las negociaciones
las partes negociadoras deberan
acudir alos sistemas de solucién
extrgudicia deconflictos(...). Las
partes deberan acudir de manera
urgente alamediacién o al arbi-
traje voluntario en aquellos con-
venios que hayan sido denuncia-
dos con dos afios de antelacion
a 8dejuliode 2013,y que ala
fecha no se hubieran renovado;
y, [Vviii] Lasorganizacionesfirman-
tesdel 11 AENC promoveran cuan-
tas acciones resulten necesarias
para el impulso y la renovacion
de los convenios colectivos con-
formealorecogido en eseAcuer-

do, y e cumplimiento de las an-
teriores recomendaciones por par-
te de las organizaciones y empre-
sas dependientes de las mismas.

Pueshien, esteinteresantey vo-
luntariosoAcuerdo eslalnicapauta
claraparalos convenios afectados
por ultraactividad, asi como para
aquellosque se puedan ver en esta
situacion en el futuro, y solo ante
una situacion de ofuscada obsta-
culizacion de la contraparte en
modernizar y flexibilizar los con-
venios, habria que procurar evi-
tar la judicializacion, que no es
otra cosa que el fracaso de lane-
gociacion, y mas en el campo de
lasrelaciones|aborales.

Y sobre las opiniones de los
expertos, algunos apuntes, pues
la extension del articulo no da
para mas. Aunque la redaccion
dd parrafoinfinedel articulo 86.3
ET ("Vigencid') esclara, no evita
como en toda norma que afectaa
intereses de parte el que aparez-
can interpretaciones interesadas,
valga la redundancia, y en esta
cuestion hairrumpido enlaesce-
nalaversion dequesi el texto del
convenio recoge en su redactado
latranscripcion del articulo 86.3
ET anterior alas dos Ultimas re-
formas laborales, que establecia
gue denunciado aquél, si no se

bilidad tendran que resolverse judicialmen-
te, salvo que se imponga la cordura y se
retomen negociaciones, o las partes opten
por someterse a un laudo arbitral.

alcanza acuerdo se mantiene en
vigor €l contenido normativo del
convenio, pues no existe pérdi-
da de vigencia ni caducidad del
acuerdo convencional, pues el
mismo articulo 86.3, primer parra-
fo (actual), que la vigencia del
convenio, una vez denunciado,
se produciraen los términos que
se hubiesen establecido en el
propio convenio, ignorando de
este modo el principio de subor-
dinacion del convenio alalegis-
lacién sobrevenida

En esta situacion se encuen-
tran cinco conveniosterritoriales
de hosteleria en nuestro pais
(Cantabria, Cuenca, Jaén, Ledny
Segovia), delos catorce implica-
dos en ultraactividad, pues en
seis se han alcanzado acuerdos
in extremis (A Corufia, Burgos,
Castellon, La Rioja [hospedaj€e],
Salamancay Toledo), y solo tres
convenios (Guiplzcoa, La Rioja
[restaurante, cafeterias...] y Mur-
cia), hadecaido su vigencia.

Y paraterminar, esperar aque
laAudienciaNacional sepronun-
cie en esta materia, pues la Sala
delo Social tiene un procedimien-
toabiertoy entrance dedecision,
sin olvidar que esta pieza de la
reformalaboral hasido recurrida
anteel Tribunal Constitucional.
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En el plazo de un afio los convenios colectivos en vigor deberan adaptar su sistema de clasificacion profesional al

nuevo marco juridico previsto
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Tra[k]velling, lu herramienta tecnologicu que
informa del comportumiento de los viajeros

Se requiere un enfoque explicativo orientado tanto a la captacion como a la recuperacion de la demanda

La directora de OPTA Consultores, Queti
Arteta, habla de la necesidad de integrar
informacion sobre el viajero en modelos
explicativos de caracter estratégico y de

QUETIARTETA

DirecTorA DE OPTA CONSULTORES

Con estavocacion de exhaustivi-
dad, integracion y valor explica-
tivo delainformacion, tienesu ori-
gen Tra[K]velling, que ha culmi-
nado su primer ciclo anual.
Tra[k]velling esunaplataformade
inteligenciade negocio sobre mo-
vilidad y comportamiento vigjero.
Su enfoque es Unico y novedoso
en cuanto que lainformacién que
proporcionavincula, bajo unmis-
mo procedimiento de tomade in-
formacion, los distintos procesos
delacadenacompletadel vige. Su
objetivo es servir de soporte es-
tratégico en las acciones comer-
cialesy de marketing.

Se establece una percepcion
unanime de que ahora mas que
nunca (y no soélo por la crisis,
gue no eslaUnicacausa), sere-
quieren herramientas, orienta-
dasaun mejor conocimiento del
cliente, que ayuden a diversifi-
car laofertadirigidaal mercado
interior de viajes, con lamirada
puesta en su reactivacion. Au-
menta, por tanto, lademanda de
informacion que facilite latoma
de decisiones que afectan a los
aspectos concretos de configu-
racion de productosy servicios.
Lacuestion esaquéinforma-
cién seaccedey la utilidad de
lamisma
En un sector atomizado con abun-
danciade empresas pequefias, no
siempreesfactiblee recursoalas
herramientas de la investigacion
de mercado, bien por razones de
coste, de falta de habito, o por-
gue, en muchos casos, son pro-
yectos de tipo personal guiados
por laintuicion, por lamarchadel
dia a dia, con ausencia de plan-
teamientos estratégicos.

Lo mas habitual es, por un
lado, la busqueda de informa-
cion através de fuentes secun-
darias, normalmente de caracter
publico, y, por otro, lamiradaal
entorno de competenciay, por
supuesto, la observacion de los
propios clientes.

En este caso, el resultado es
un manejo abundante de datos
pero una vision fragmentada,
parcia y descontextualizada del
comportamiento viajero, basada

en el énfasis puesto en el cono-
cimiento delosclientes propios,
y en su comportamiento actual.
Se sabe su grado de satisfac-
€ion, cuantas noches pernoctan,
como esel grupo vigjero, el gas-
to realizado, etc. Pero este co-
nocimiento es insuficiente por-
gue no informa de los clientes
perdidos, de los que no estan 'y
podrian estar, es decir, no infor-
ma de la demanda potencial ac-
cesible y sobre todo, no infor-
ma en absoluto de los mérgenes
potenciales de reactivacion y
generacion de demanda.

Hay que abrir el campo de
observacion, no se trata solo de
conocer a los propios clientes
como de entender |as motivacio-
nes Ultimas que justifican las de-
cisionesy elecciones del vigie-
ro para saber en qué condicio-
nes, bajo qué pardametros se ga-
nan o se pierden determinados
tipos de clientes en cada cir-
cunstancia concreta de vigje.

Asi, por gemplo, segiinlosre-
sultadosde Tra[k]velling, soloen
el 3% delasocasionesen las que
se eligié un hotel se hubierapre-
ferido una opcion distinta (casa
rural, viviendaaquilada) mientras
que, por el contrario, enel 12%de
las ocasiones en las que se opto
por unacasarural o unavivienda
alquilada, se hubierapreferido un
hotel. Lasrazones paraelegir una
opcion y descartar otra no son
siempre de tipo econémico, sino
gue estan relacionadas con dis-
tintos aspectos que caracterizan
cada tipo de vigje. Conocer los
factores de eleccion permite ana-
lizar la conveniencia de introdu-
cir modificaciones en la oferta
orientadas aunaganancianetade
cuota de mercado.

De lo que se trata, por tanto,
esde obtener informacién conti-
nuaque, en primer lugar, descri-
ba en términos numéricoslamo-
vilidad en sus distintos aspec-
tos: cuantas personas viajan,
desplazamientos generados,
destinos de los mismos, carac-
teristicas de la movilidad segin
duracion delosvigjes, motivo del
viaje, perfiles sociodemografi-
cos, etc. Y en segundo lugar, que
caractericey explique el porqué
deloscomportamientosvigjeros.

Esta vinculacion entre la
cuantificacion y la explicacion
de las conductas observadas
permite unaidentificacion efec-
tiva de éreas de oportunidad
para distintas propuestas de
productosy servicios hoteleros,
segmentadas segUin tipologiade
los vigjes/ vigjeros, zonas geo-
gréficas, momento del afio, etc.

Por otro lado, es importante
resaltar la importancia de con-
templar los distintos contenidos
o capitulosrelativosal viaje, pri-

como se requiere un enfoque explicati-
vo orientado tanto a la captacién como a
la recuperacion de demanda. En este
contexto surge Tra[k]velling, con el ob-

de marketing.

Q) issuu

Tra[k]velling es una plataforma de inteligencia de negocio sobre movilidad y comportamiento viajero.

mero porgue en la préctica se
manifiestan relacionados en
cuanto serefiere al conjunto de
elecciones y decisiones del
cliente y, ademas, porque abre
posibilidades para disefio de
nuevos productos o/y acciones
comerciales derivadas.

Efectivamente, |os resultados
de Tra[k]velling ponen de mani-
fiesto la interdependencia de las
elecciones implicadas en el con-
junto del vigje. A titulo de gjem-
plo, esto ocurre cuando se anali-
zanlosdriversdeeleccion dealo-
jamiento; asi, por gemplo, laje-
rarquizacion de las razones para
elegir unhotel cambiasegindis-
tintos factores, como puede ser
€l tipo de transporte utilizado y
en relacion con el motivo devia
je. Es el caso de la importancia
concedida ala situacion céntrica
del hotel: en el conjunto de la
muestra, en el 11% delosvigjes,
seeligié hotel por estarazén; sin
embargo, este porcentaje sube
hasta 10 puntos porcentuales en
€l caso devigjes detrabajo reali-
zados en transporte publico, y
desciende significativamente en
vigjes de ocio en vehiculo priva-
do. Estetipo de resultados permite
gustar los preciosen relacion ala
localizacion del establecimiento,
agpecto quenosiempretienelamis-
maimportanciaparae vigero.

En el mismo sentido laefica-
cia de las ofertas y descuentos
puede preverse a partir del ana-
lisis de perfiles y motivaciones
de vigje. Los datos del estudio
muestran que de los vigjes que
se hicieron bajo algun tipo de
descuento, el 81% se hubiese
realizado deigual manera. Dato
Ilamativo que indica la necesi-
dad dedefinir tarifas sobre el co-
nocimiento de las pautas y ne-
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jetivo de integrar y dar informacion al via-
jero. Su objetivo es servir de soporte es-
tratégico en las acciones comerciales y

Tra[l<]velling:

Una herramienta singular que permite o seguimlento
continuo de la movilidad y el comportamiento viajero de los
residentes en Espafa.

erramienta viva, peeco adaptarse
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cesidadesreales delosclientes.

Otrogemplodel interésderela
cionar digtintos contenidos impli-
cadosen e vige, puedereferirsea
las pautas de consumo en € trans-
curso del mismo. Conocer € tipo
de articulos que se compran sirve
paraadecuar lasamenitiesseginle
perfil de los clientes y sirve tam-
bién para establecer acuerdos de
gestion comercia y/o publicitaria
con productores y distribuidores.

En sintesis, la utilidad y efi-
cacia de la informacion depen-
de de su capacidad explicativa,
no solo entérminos de lademan-
da actual atendida, sino de la
demanda potencial en sentido
amplio. Esta perspectiva abre
también laviaalageneracion
o reactivacion del mercado a
partir de acuerdos sinérgicos
entre oficinas de turismo, ope-
radores de transporte y aloja-
mientos, a partir de laidentifi-
cacion de éareas de oportuni-
dad entre los distintos seg-
mentos del mercado.

AcercadeTralk]velling
TraK]velling (www.trakvelling.es)
esunaplataformadeinteligencia
de negocio que supone una in-
novacioén en la explotacion inte-
gradadeinformacién sobrecom-
portamiento viajero en el &mbito
del mercado devigjes.

La informacion que contiene
vincula transversalmente, y alo
largo del afio, todos los procesos
del vigje (modos de transporte,
destinos, aojamientos, consumo
asociado al vigje, gasto declara-
do, vigjes previstos, destinos de-
seados, etc...).

Laplataformasealimentadeun
estudio cuantitativo, de segui-
miento continuo y ambito nacio-
nal, en el que serecoge informa-

Sullcitar ahora

ciénacercadelamovilidady pau-
tas vigjeras de los residentes (es-
pafioles o extranjeros) en Espafia.

En su primer ciclo anual
Trak]velling recogeinformacion
apartir de unamuestrade 37.500
entrevistas a individuos de entre
18y 75 afos de edad.

Se produce como estudio
multicliente.

Los resultados del estudio se
ofrecen seglin maédulos de ta-
blas en funcion de distintas va-
riables de andlisis y periodos
temporal es contemplados.

Se puede acceder también a
distintos informes monograficos
y andlisismultivariables:
Driversdeeleccion deun desti-
noturisticoy alojamientos
Andlisisdiferencial entre desti-
nos y alojamientos en funcion
de motivos de eleccion y paréa-
metros de satisfaccion.

Mapas de posicionamiento
— correspondencias entre mo-
tivos de eleccion y destinos/al o-
jamientos.
Andlisisdeafinidades
Indicador de similitud / disimili-
tud entre destinos en distintas
dimensiones:

-Perfil sociodemogréfico y
actitudinal.

-Motivosdel vige.
-Organizacion del viaiey Servi-
cios contratados.

Detinos con dto grado de afinidad
— entornos de competenciadirecta
Tasasdeconversion

(Analisis comparativo entre des-
tinosy alojamientos).
Consideracion— Decisén— Re-
compra(fidelidad).
Andlisisgravitacional
Proporcién /desproporcion entre
ladeseabilidad y lademandareal .
Identificacién de "gaps' entre
ambos pardmetros.
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Viajes El Corfe Inglés y NH Hoteles firmean
un acuerdo que afianza su alianza

El convenio fomenta la demanda hacia los hoteles de NH en todo el mundo

Ambas compafiias han firmado un ambicio-
so acuerdo estratégico a tres afios con cla-
ros objetivos tanto cuantitativos como cua-
litativos que fomenten lademanda hacialos
hoteles NH en destinos nacionales e inter-

Federico Gonzalez Tejera, Con-
sejero Delegado de NH Hote-
les, y Jesus Nufio de la Rosa,
Director General de Vigjes El
Corte Inglés, han firmado un
acuerdo comercial, que supone
el afianzamiento de una rela-
cién de socios a largo plazo,
mediante el que ambas compa-
fiias se beneficiaran de sus si-
nergias comerciales.

Asi, el mayor grupo hotele-
ro espafiol y la mayor agencia
de vigjes nacional renuevan su
colaboracion comercial parafo-
mentar la demanda de clientes
hacia productosy servicios del
Grupo NH Hoteles a nivel na-
cional einternacional, utilizan-
do paracello los canales de dis-
tribucion offline y online de
ViajesEl Cortelnglés.

A través de estaalianza, que
tendra una duracion de tres
anos, las dos compafiias lleva-
rén a cabo estrategias conjun-
tas para alcanzar |los objetivos
marcados en los diferentes seg-
mentos en |os que operan: gran-
des cuentas, empresas y

pymes, sector publico, MICE
(Congresos, convenciones, re-
uniones y eventos), asi como
en el segmento vacacional.

Areas de actuacion

Entre las acciones previstas,
con el objetivo de incrementar
exponencialmente la cifra de
negocio en el plazo de tres
anos, se acompafa un detalla-
do plan de marketing y ventas
dirigido tanto al cliente indivi-
dual como al cliente de empre-
sa, reforzando asimismo lare-
lacion entre |as fuerzas comer-
ciales y los departamentos de
reservas de ambas compafiias.
Paraello, se estableceran cam-
pafias de comunicacion y for-
maci6n conjuntas, eventos ex-
clusivos para clientes, fam
trips y workshops, etc.
Ademés, los departamentos
de Relaciones Institucionales
de ambas compafiias col abora-
rén estrechamente y se estable-
ceran mecanismos de coopera-
cion en todos los paises donde
los Grupos tienen presencia.

Lacompariia Fontecruz Hote-
les gestionara durante los
préximos diez afios el Hotel
Los Seises, propiedad de la
Archididcesis y aledafio al
Palacio Arzobispal de Sevilla.
El grupo hotelero es el gana-
dor del concurso convocado
por ladidcesistraslaconclu-
sién del periodo de concesion
al grupoHusa, y a quesepre-
sentaron cinco ofertas.
Lacomisionformadapor la
Archididcesisparavalorar las
ofertashatenido en cuentala
experiencia en la gestion de
establecimientos singulares,
laimportanteinversién queva
aredlizar Fontecruz Hotelesen
larenovacion de agunasins-
talaciones del establecimien-

Fontecruz se hace con
la gestion de los Seises

to, asi como €l plan de nego-
cio", informd el Arzobispado.

Los Seises, de cuatro es-
trellas, esproducto delatrans-
formacin en establecimiento
hotelero deunazonadel Pala-
cio Arzobispal en desuso. Su
gran estreno se produjo en
visperasdelaExposicion Uni-
versal de1992.

L acadena Fontecruz, es-
pecializada en hoteles
boutique de cuatro y cinco
estrellas, tiene en laactuali-
dad siete hoteles, cinco en
Espaia (Granada, Toledo,
Céceres, Avilay Sevilla),
uno en Berlin de inminente
inauguracion, y el recién in-
augurado Fontecruz Lisboa
en Portugal.

o

Los Seises, de cuatro estrellas, es producto de la transformacioén en
establecimiento hotelero de una zona del Palacio.
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nacionales, através de los diferentes cana-
les de distribucién de los que dispone Via-
jes El Corte Inglés. De esta manera, las dos
empresas renuevan y afianzan la alianza
comercial que mantienen desde hace afios.

"Estamos convencidos de
gue este acuerdo sera todo un
éxito. Vigjes El Corte Ingléses
un aliado idéneo para NH,
dado que ambos compartimos
el objetivo comun de ofrecer
todo tipo de soluciones para
el cliente que vigja tanto por
negocios como por ocio", ha
asegurado el Consejero Dele-
gado de NH Hoteles, Federico
Gonzélez Tejera.

Por su parte, Jesis Nufio de
laRosa, Director General deVia-
jesEl Corte Inglés, hacorrobo-
rado las palabras del Conseje-
ro Delegado sefialando: "la re-
novacion del acuerdo comercial
entre ambas compafiias es muy
importante, pues significa que
dos grandes marcas apuestan
afuturo uniendo sinergiasy es-
trategias para ofrecer a sus
clientes productos y servicios
de calidad, asi como soluciones
muy rentables”.

Por lo tanto, estas alianza du-
raratresafios, dondelasdos com-
pafiias unirén sus esfuerzos y
pondréan en comln estrategias.

El mandatario gallego hapresi-
dido lafirma del acuerdo de
colaboracion entre la Xunta, la
Organizacion Mundial del Tu-
rismo y la Secretaria de Estado
de Turismo paralacelebracion
de este evento en Compostela
en septiembre de 2014.

El presidentedelaXunta, Al-
berto Nifiez Feij6o, hasubraya-
do laoportunidad que represen-
ta que Santiago de Compostela
sea la ciudad elegida para aco-
ger e | Congreso Internacional
de Peregrinaciones y Turismo
que organiza Naciones Unidas.
Asilohadichotraslafirma, del
protocolo de colaboracion entre
ladirectorade Turismo de Gali-
cig, NavaCastro, € secretarioge-
nera de la Organizacién Mun-
dial parael Turismo, Tdeb D. Ri-
fal, y la secretaria de Estado de
Turismo, Isabel Maria Borrego
Cortés, para la celebracion de
este evento en la capital gallega
en septiembrede 2014.

En su intervencion, Alberto
NUfiez Feijéo ha puesto en va-
lor la aportacion de la Ruta
Xacobea a la vertebracion de
Europay al conocimiento entre
culturas, y ha apostado por
aprovechar la ocasion que re-
presenta el octavo aniversario
delaperegrinacion de San Fran-
cisco deAsis paraaprovechar al
maximo €l potencia del Camino.
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El 1 Congreso Internacional
de Peregrinos en Santiago

El mandatario autonémico ha
destacado que Galiciadesarrolla-
ra entre este verano y mediados
de 2015 unaintensaprogramacion
con la que espera convertirse en
una atraccion de alcance interna-
cional, y haafirmado que, en ese
marco, € Congreso de Peregrina
cionesy Turismo representa”una
oportunidad excepcional”.

"Nadamejor que celebrar este
Congreso en Santiago de Com-
postela para unir peregrinacion
y cultura, peregrinacién y tole-
rancia, peregrinacion y encuen-
tro", ha resaltado el presidente
gallego, quien hamanifestado el
deseo de convertir " Santiago en
el centro de peregrinaciones de
referenciaen el mundo".

El titular delaXuntahapues-
to en valor ladimension del Ca
mino de Santiago como factor de
dinamizaci 6n econémica"impor-
tantisimo" y como centro de una
industriaturisticagallegaquere-
presentael 11 por ciento del PIB
y daempleo al 10 por cientodela
poblacién ocupada.

Ha destacado que & Congreso
Internacional de Peregrinaciones
permitird ahondar en la estrategia
delaXuntadeinternacionalizar su
ofertaturistica. A esterespecto, ha
informado dequeenlaprimerami-
tad del afio Ileg6 aCompostelaun
12% mésde peregrinosque en el
mismo periodo del afio anterior.

Una apuesta por el desarrollo del
furismo de Mexico a nivel europeo

Con tan solo una llamada o un
correo electrénico el vigjero po-
draobtener todalainformacion
necesariapararealizar suviae
aMéxico. Servisegur Consulto-
res, compafiadel Grupo Inter-
mundial que ofrece servicios
paralaempresaturistica, pone
en marchaun servicio deinfor-
macion dirigido aturistas, agen-
cias de vigjes, turoperadores y
todas aquellas personas euro-
peas que se desplacen a M éxi-
CO O necesiten conocer en pro-
fundidad este destino. Un sis-
temaque ofreceinformacion ge-
neral, econdémica, meteorol 6gi-
ca y de oferta turistica, entre
otras muchas opciones. Este ha
sido el acuerdo al que sehalle-
gado entre el Consejo de Pro-
mocion Turistica de México y
Servisegur Consultores.
México es uno de los paises
de Norteamérica que mas turis-
tasinternacionalesrecibe. El pa-
sado afo este destino dio la
bienvenidaamas de 24 millones
de turistas y, tan sélo, durante
este mes de abril llegaron un
mill6n de viajeros, segin datos
de la Secretaria de Turismo de
Meéxico, SECTUR. Ademés, se-
gun esta misma fuente, paises
como Alemania, Franciay Rei-
no Unido han experimentado un
aumento en sus desplazamien-
tos al pais latino. Por todos es-
tos motivos, y también por el
esfuerzo que harealizado Méxi-
co por fomentar la sensibiliza-

cion entre la comunidad inter-
nacional respecto alaimportan-
ciadel Turismo, laOrganizacién
Mundial del Turismo, (OMT) ha
decidido que el préximo 27 de
Septiembre de 2014 M éxico sea
la Sede Mundial del Dia Inter-
nacional del Turismo.

En este contexto, Servisegur
Consultores, del Grupo Inter-
mundial y el Consejo de Promo-
cion Turisticade México hanfir-
mado un acuerdo paraladifusion
y lapromocion turisticadel pais
en el mercado europeo, a través
del marketing directo y telemar-
keting. Un servicio dirigido tan-
toal vigjero, como alasagencias
deviajes, turoperadores, einclu-
SO, apersonasinteresadasenini-
ciar sus negocios en México.

Las dudas mas habituales de
los turistas que visitan México
estan relacionadas con lainfor-
macion metereol 6gica, medios
de transporte, las playas mas
recomendadas, la moneda, sa-
nidad, seguridad o temas rela-
tivos alos visados, entre otras.
En el caso de las agencias de
vigjes, las dudas vienen moti-
vadas por el desconocimiento
de las tasas aeroportuarias, la
informacion sobre los destinos
mexicanos o lainformacion prac-
tica parasus clientes. Todas es-
tas cuestiones son las que a
partir de ahoraresolvera Servi-
segur Consultores. El servicio
of recerd también asesoramiento
a las personas que quieran em-

prender nuevos proyectos em-
presariales en México, aquienes
seinformaradetodos|osrequi-
sitos y necesidades para poner
en marcha su negocio.

El proyecto supone un paso
mas en la estrategia de interna-
cionalizacion del Grupo Inter-
mundial Seguros, que ya tiene
representaci on en destinos como
Portugal, Francia, Reino Unido,
Italiay Brasil. Y todaunaapues-
ta muy en linea con la filosofia
del Grupo por ofrecer serviciosy
productos de calidad.

El Consejero Delegado del
Grupo Intermundial, Manuel L6-
pez, que se ha desplazado hasta
México paralaformalizacion del
acuerdo, asegura que esta cola-
boracién "es un paso més en la
prestacion de servicios de cali-
dad al vigjero, alasempresasy a
las Administraciones Turisticas,
gue eslamision de Servisegur y
detodo el Grupo Intermundial”.
Por su parte, el Director de Ser-
visegur Consultores, Javier del
Nogal, también presente en lafir-
ma del acuerdo, aseguraba que
"para Servisegur, obtener el res-
paldo del Consejo de Promocion
Turisticade México paralapro-
mocion de este destino en toda
Europa es un orgullo y demues-
tracomo laempresaturisticaes-
pafiola puede exportar su know
how a otros paises y como en
Esparia podemos aprender de la
estrategia de promocion de otros
destinos turisticos".
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Innocamping, la referendia
del mundo del camping

El Petronato de Firade Lleidaha
presentado oficia mentelnnocam-
ping (Saon Naciond y Profesio-
nal de Serviciosy Equipamientos
paralos Campingsy Empresasa
Aire Libre), un nuevo certamen
profesiond que tendré lugar del
22 d 25 deoctubrede 2013y que
quiere convertirse en un punto de
referencia ferid en d ambito del
camping. La nuevaferiase cde-
braraene marcodelal7edicion
deMunicipalia(Sa6n de Equipa
mientosy ServiciosMunicipaes),
certamen lider en su sector que
acoge més de 320 expositores y
22.000vistantesprofesionales.
Innocamping, sdlondirigidoa
sector privado, aprovechara las
sinergias con Municipalia, salon
dirigido basicamente al sector
publico, potenciando eincremen-
tando |os sectores de exposicion
-en muchoscasoscomunesaam-
bos salones- y ampliando € co-
lectivo potencia de visitantes.
Innocamping se convierte en
launicaferiaexclusvamentepro-
fesional del sector del camping
que se celebra actualmente en €
paisy cuentacon € apoyo de a-
gunas de las principales asocia-
ciones profesionales del sector.
El sal6n quiere aprovechar tam-
biénd potencid devisitantespro-
fesional es de Catal ufia, zonaque
tieneunadelasmayores concen-
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traciones de campingsdel Estado.

El nuevo salbn sedirigeapro-
fesionales del camping, hoteles,
parques tematicos, clubes depor-
tivos y colegios, entre otros co-
lectivos de visitantes, y acogera
novedades de sectores como el
delosaojamientostipo bungal ow
y mobil-home, piscinastematiza-
das con toboganes y sistemas de
depuracién, sistemas econémicos
de sefializacion eiluminacion por
led, parques infantiles y equipa
mientos lUdicos para nifios, ins-
talaciones deportivas adaptadas a
espacios reducidos, sistemas de
recogida y seleccion de residuos,
maquinariaagricolamodernapara
jardineria, energiasrenovablesapli-
cadasalapequefiay medianaem-
presa dirigidas a la reduccién de
cogtes, restauracion como comple-
mento de los negocios de aoja
miento y clubes deportivos de
0cio, nuevastecnol ogiasaplicadas
alaseguridad y vigilancia, siste-
mas de comunicacion wifi y redes
sociales, instalaciones sanitarias
decalidad, modernosequipamien-
tosparaplayasy cierres, etc.

El salén acogera también un
amplio programadejornadaspro-
fesionalesy de reuniones de fe-
deracionesy asociacionesempre-
saridles catalanas y estatales re-
lacionadas con el campingy con
lasempresasdeocioa airelibre.
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Los propietarios de activos hoteleros
asumen el riesgo del negocio

Informe ‘Gestion de activos hoteleros 2012’ de Magma TRI Hospitality Consulting

Los propietarios de activos hoteleros asu-
men el riesgo del negocio, segun el infor-
me ‘Gestién de activos hoteleros 2012’ de
Magma TRI Hospitality Consulting. El informe

El afio 2012 haacabado con sensa-
ciones encontradas para € sector
turistico. Por un lado, la actividad
sehamantenido dindmica, incluso
creciendo en agunosambitospero,
por otro, losmargenes se han redu-
cido notablemente por culpa del
descenso de la demanda nacional,
y por otras medidas econdmicas,
comolasubidadd IVA, quehasido
asumido en gran parte por las pro-
pias empresas del sector.

Esparia sigue enfrentando un
panoramaecondmico convulsoy
bastante impredecible a pesar de
los muchos informes y estudios,
sin embargo en la mayoria de
ellos, el sector turistico y hotele-
ro en general se mantiene como
uno de los principales sostenes
delaocupaciony del PIB del pais.

Latendenciaconrespectoa mo-
delo de negocio a desarrollar por
los grupos hoteleros sigue siendo
hacialos modelos con menosries-
go para e operador como son los
contratos de alquiler variableolos
de gestion/management.

En estalinea apuntar también €
fuerte incremento eimportanciade

los contratos de franquicia, en un
mercado tan atomizado como & na-
ciond, y en d quelos propietarios/
gestores independientes buscan
férmulasparadasy complementa
riasasu gestion quelespermitalle-
gar y posicionarse en mercados d-
ternativos a los que trabgjaban ha-
bitualmente. En este sentido desta
car queloscontratosde franquicias
representaron € afio 2009 un 3%de
las operacionesy en @ 2012 llega
ronyad 20%, aumentando un 86%.
Laprevisén paraeste 2013 es que
semantengan ene 20%.

Destacar laclaratendenciaala
baja de los contratos de alquiler
fijoqueen € afio 2009 representa
ron el 29% del total de las opera-
ciones, y en € afio 2012 tan solo
ha supuesto € 9%. La prevision
parael afio 2013 eslade mantener-
seligeramente por debajo del 9%.

Enunmercado hoteleroy unas-
tuacion econdmica tan convulsa
comolaactud, laprudenciaesla prin-
cipa de las tendencias por parte de
los grupos hoteleros. Desde d afio
2008, & nimero deactivoshote eros
quehancolgedod cartd de"alaven-

esta basado en una encuesta realizada a 70
cadenas hoteleras, nacionales e internacio-
nales con hoteles en Espafia, para conocer
su opinidn sobre los modelos de negocio.

ta' han sdo muchos, sin embargo
lasprobabilidadesde que se produz-
can transacciones son escasas de-
bido a los elevados precios o pre-
ciosdeventafuerademercado. Las
pocas transacciones a las que he-
mos podido asigtir se han efectua
do por € vaor deladeudao por un
diferencial positivo escaso.

Las ocupaciones y precios me-
dios en Espafia, S bien empiezan a
presentar unaleve recuperacion, si-
guen estando lgjos de los gloriosos
afios de principios de la década del
2000. Estosdatos contrastan conlas
evoluciones postivas de ciudades
como Londres, ParisoNuevaYork.

Frenteaestasituacion globd, las
previsonesdecrecimientodelosgru-
pos hoteleros se centran en nuevos
modelos de negocio como las fran-
quicias o los contratos de gestion
con un claro descenso enlos contra
tos de dquiler basados en unarenta
fija Edealio 2011, Sguelatendencia
por parte de las cadenas hoteleras
haciala blisqueda de oportunidades
en la adquisicion de activos a pre-
cios razonables que permitan obte-
ner unas rentabilidades interesantes.
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De los creadores de la taquillera ‘De Ibiza al
hospital’ y el director de ‘Con tromposy alo
loco’, este verano hallegado a nuestros ho-
teles la tercera entrega de Balconing, una

EsTtHER MONTALVA

ABOGADA ASOCIADA DE TOURISM & LAaw

El éxito de lasagahasta el mo-
mento es abrumador: unatagui-
Ila de casi medio centenar de
heridos y mas de una quincena
de fallecidos. Ello, sin embar-
go, no parece disuadir alos j6-
venes extranjeros que cada ve-
rano visitan nuestras costas, en
especial Baleares, en busca del
ocio delastres eses (sand, sun,
sex), con el alcohol, lainmadu-
rez y las drogas como meta y
bandera.

Lo que hoy en dia conoce-
mos como "balconing” simple-
mente es el sello mediatico con
el que laprensay su doble filo
han acufiado la préctica de sal-
tar, por diversién, desde los bal-
cones de los establecimientos
hoteleros a las piscinas o0 a ba-
laustradas cercanas a éstos. Ya
en 2008 empezaron a atenderse
heridos por esta causa en los
servicios sanitarios menorqui-
nes, pero la difusién de los vi-
deos de saltos y caidas en In-
ternet foment6 sin duda (e in-
comprensiblemente) entre los
jévenes turistas la curiosidad
por vivir laexperiencia, que des-
pués colgaban (y cuelgan) enlas
redes sociales su salto como el
cazador la cabezadel reno.

Cierto que es una pena que
esta juventud sea la que sus-
tenta nuestra expectativa de
pension de jubilacién, pero
como el aleccionamiento socio-
educacional escapa de mi co-
nocimiento, nos centraremos en
el enfoquejuridico: el "qué ha-
cer antes", "qué hacer des-
pués" y "como hacerlo" del
empresario turistico espariol, el
hotelero que sin saberlo, pro-
vee el set de rodaje a estos ka-
mikazes del recreo.

Las autoridades delos paises
emisoresy lapropiaPoliciaNa-
cional espafiola, antes de ini-
ciarse el verano, difundieron
campanias en varios idiomas ad-
virtiendo a los visitantes de los
riesgos del jump from the
balcony y pese a ello, se han
vuelto aregistrar trégicascifras
(todaaquellaque supere el cero).

INFORME

Estreno de ‘Balconing lll:
El hotelero cunguro’

Al final de la pelicula, el ‘bueno’ muere, el ‘malo’ no cobra, y ‘feo’ es el retrato de nuestro Turismo

Parece que laresponsabilidad
del hotelero al respecto estacla-
ra un uso a todas luces negli-
gente de sus instalaciones mas
intoxicacion etilicamas estupe-
facientes mas ausencia de des-
perfectos graves en el balcon,
es el suefio de cual quier compa-
fila aseguradora que cubra la
responsabilidad civil del esta-
blecimiento, "El siniestro no cu-
bierto perfecto”.

No obstante, pese a las cir-
cunstancias que concurren, no
esdificil encontrar grietas, su-
puestos en los que el hotelero,
aunque se haya esforzado por
Ilevar una gestion empresarial
acuciosa, puede verse afecta-
do por albergar unincidente de
balconing, pues algunas de las
familias de estosjovenes, |lejos
derepresalias privadas, se car-
gan de razén ante los tribuna-
les reclamando indemnizacio-
nes millonarias a los mayoris-
tas y hoteles.

Lo que era un incidente des-
afortunado en el historial del
hospedaje es ahora, con resar-
cimiento del balcony jumper de
por medio, un posible y cuan-
tioso riesgo econémico en for-
ma de indemnizacién por dafios
Yy perjuicios que, con suerte, ten-
dremos la oportunidad de reba-
tir en Salay que, con mas suerte
aln, conseguiremos gque no nos
sea deducida de la siguiente
factura que nos tenga que abo-
nar el organizador (en base aesa
fantéstica cldusula tan habitual
en los contratos con los gran-
des turoperadores en la que les
permitimos realizar descuentos
unilaterales).

Por tanto, veamos en tres fa-
ses cOmo podemos actuar, en
nuestro negocio, ante este fe-
némeno:

Laprevisiony disuasion:

a) Instalacion de baldosas
antideslizantes o sistemas de
drengje efectivos en los balco-
nesy terrazas,

b) Barandillas siempre de la
alturaminimaobligatoriafijada
enlanormativaturistica de cada
comunidad autbnoma (si es po-
sible, mayor) y con anclajes que
garanticen su fijacion a la fa-
chada u elementos lateral es,

¢) Mamparas que separen |os
espacios hasta el suelo del sa-
liente superior, paraevitar laten-
tacion de pasar de una habita-
cion a otra a través de los bal-
cones,

d) Aviso al personal de segu-
ridad o las autoridades o servi-
cios sanitarios, si procede, de
forma inmediata a detectarse
grupos con comportamientos
agresivos, clientes en estado
etilico 0 bajo sustancias aluci-

tragicomedia intelectual que desde 2010
arrasa en Espafia con un elenco mayorita-
riamente britanico, austriacoy alemany que
hace las delicias de miles de espectadores

nogenas, escandalos... y en
caso de que alguno de los acom-
pafiantes, ante nuestro ofreci-
miento dellamar aquien corres-
ponda, se negase, ofrecimiento
afirmade éste de un documen-
to asumiendo laresponsabilidad
sobre la salud y los actos del
sujeto que se encontrase en "las
condiciones potenciales" del
balconing (pues por defecto
profesional, a no ser que estén
yaarremetiendo contra el mobi-
liario, tenderemos a hacer esta
consulta "comercial" a los so-
brios del grupo antes de poner
anuestros clientes en manos de
laPalicia).

€) La responsabilidad en la
dispensacion del establecimien-
to: reduccion de las medidas de
alcohol en cocktailsy copas de
|os regimenes de Todo Incluido.

f) Laindicacion eiluminacion
en el suelo, con grandes nime-
ros y colores vivos, de la dis-
tanciaentre lafachaday lapis-
cina, para contrarrestar el efec-
to Optico de cercaniaque propi-
cialaatura
Lareaccioninmediatapost-salto:

a Auxilioinmediatoal gru-
po para contactar con servicios
sanitarios espafiol es que acudan
aatender al precipitado,

b) Rapido establecimiento
de contacto con el turoperador
extranjero parasu informacion,
consulta de condiciones de los
seguros del grupo, si los

Las autoridades de los paises emisores y Policia Nacional espafiola, difun
advirtiendo de los riesgos del balconig.

hubiere, y para dejar un canal
de comunicacion permanente-
mente abierto con €.

¢) Averiguacion del nombre
completo del cliente que hasal-
tado: busqueda rapida en redes
sociales, capturando screen
shoots de todas aquellas publi-
caciones del cliente o su circu-
lo, delatarde o lanoche del si-
niestro y que puedan indicar
que su estado en el momento del
salto estuvo condicionado por
alcohol o drogas.

Nuestras opciones una vez
conocida laintencion del clien-
te de solicitar la responsabili-
dad al turoperador:

Mas bien son pocas. O una.
Debemos intentar ser parte ac-
tiva en la negociacion extraju-
dicial con el cliente (o su fami-
lia) y luchar, si no cristaliza
acuerdo, por ser parteen el pro-
cedimiento judicial nacional o
extranjero que seinicie: de ahi
|laimportancia de mantener una
relacion fluida con lamayorista
y de seguir de cerca el desarro-
Ilo de las negociaciones con el
clientefinal.

Encomendar nuestrosintere-
ses a letrados locales nos pue-
de suponer costes importantes
pero nunca equiparablesal ries-
go de pérdida del montante to-
tal de la condena y los gastos
procesales que el organizador
podria soportar con una defen-
samal respaldaday que, en vir-
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en Youtube, espectadores cuyo raciocinio
esta justo ala altura del de los propios pro-
tagonistas. Esther Montalva, asociado de
Tourismo & Law, analiza este tema.

tud de nuestro contrato con él,
estaria legitimado a repercutir-
nos en sucesivas liquidaciones.

Los créditos finales de esta
pelicula, con un mal rodaje, se-
ran los que le debamos al
turoperador. ¢l njusto? Probable-
mente. ¢Cuestionable? Seguro.
¢Seriaentonces lasolucion para
"proteger" a hotelero del des-
cuento unilateral unaregulacién
comunitaria mercantil que
prohiba las imposiciones vela-
das de los monstruos de la
turoperacion? Tal vez es el mo-
mento deexigir paralaPYME la
proteccién que Europadaal con-
sumidor con laregulacion delas
Condiciones Generalesy lalista
de clausulas abusivas... pero
esto merece articul o aparte.

Puede que la adopcion de
medidas estatales y autonémi-
cas supusiese un pequefio fre-
no intangible a esta moda ma-
cabradel balconing (incremen-
to del gravamen fiscal de las
bebidas espirituosas, prohibi-
cién de reproduccion y penali-
zacion efectiva a las sites que
sirvan de plataforma promocio-
nal de comportamientos irres-
ponsables, refuerzo delos con-
troles de alcoholemiay drogas
en ciudades costeras, ...), pero
todas ellas parecen requerir
gasto publico o suponer un las-
tre para el tan necesitado con-
sumo... algo que ahora, no nos
podemos permitir.

dieron campafias en varios idiomas
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Reducir el consumo de energia del sistema de
climatizacion sin afectar al confort del cliente

La eficiencia del aire acondicionado y la calefaccion se consiguen también con nuevos termostatos inteligentes

El 45% del consumo energético de un hotel
de tipo medio se destina al sistema de cli-
matizacién y calefaccion. La incorporacion
de dispositivos tan asequible como los ter-

JoAaQuiN ELcAacHO

PERIODISTA ESPECIALIZADO EN MEDIO
AMBIENTE, CIENCIA Y TECNOLOGIA

El Diccionario delaReal Acade-
miadelaLenguadefine muy cla-
ramente el término climatizar
como la accién de "dar a un es-
pacio cerrado las condiciones de
temperaturay humedad del aire
necesarias paralasalud o la co-
modidad de quienes|o ocupan".
A lapréctica, las cosas son algo
mas compl ejas porque la sensa-
cion de confort térmico no de-
pende solo delatemperaturay la
humedad que marcan los apara-
tos sino de condiciones perso-
nales e intransferibles. La regu-
lacion del termostato de una ofi-
cina donde trabaja un ndmero
elevado de personas es el gjem-
plo tipico de este debate.

En un hotel, el sistemadecli-
matizacion es una de las piezas
clave de la gestién de los recur-
sosy lacalidad del servicio. Una
empresa hoteleraque no controla
adecuadamente el funcionamien-
to del aire acondicionado puede
estar desperdiciando importantes
cantidades de dinero y, ademas,
perdiendo clientes.

Algunos de los estudios mas
recientes del sector indican que
alrededor del 45% de los recur-
sos energéticos de un hotel me-
dio en Espafia se destinan a cli-
matizaciony cal efaccion; por de-
lante del consumo energético de-
dicado aaguacalientetotal (24%)
e iluminacion (14%). Los datos
varian mucho en funcién de la
zonageograficadel establecimien-
to, la época del afo y las condi-
ciones del edificio pero, en cua-
quier caso, lo importante es que
la climatizacion ha de ser consi-
derada.como un elemento de pri-
mer orden en la cuenta de explo-
tacion de un hotel moderno.

A gustodel consumidor

Si al factor econémico sele afia-
de el valor transcendental que
los clientes otorgan a la tempe-
ratura de las habitaciones, se
puede entender que -simplifi-
cando- el futuro de un buen ho-
tel pueda depender del funcio-
namiento de un simple termos-
tato. Porque, es evidente que un

cliente nunca volverd a una ha-
bitacién donde se ha helado de
frio o donde no ha podido dor-
mir por culpadel calor.

Mantener latemperaturadela
habitacién agusto del clientesin
que €ello suponga un gasto eco-
némico injustificado depende de
una larga lista de factores, no
s6lo de la percepcion individual
del usuario. Los elementos cons-
tructivos, la orientacion del edi-
ficio, el aisamientotérmicoy los
equipos general es de produccion
defrioy calor determinan en bue-
namedidael serviciofina decli-
matizacion que cada hotel puede
ofrecery el precio quefinalmen-
te se pagard por mantener cada
habitacion a una temperatura
confortable.

La inversién en elementos
constructivos y equipos genera-
lesdemaximaeficienciaenergéti-
ca suponen cantidades econémi-
cas y obras de cierta magnitud
pero, en cambio, existen muchas
otrasmejoras quelos hoteles pue-
den ir introduciendo de forma
progresivay escalable.

Uno delos ejemplos mas evi-
dentes de las posibles mejoras
en laclimatizacion de habitacio-
nes hoteleras es la incorpora-
cion de sistemas de control de
la temperatura con nuevas fun-
cionalidades. Para mantener el
equilibrio entre eficienciay con-
fort, la estrategia mas simple
consiste, en este sentido, en
substituir los termostatos tradi-
cionales por dispositivos con
temperaturas de consigna regu-
lables. Es decir, termostatos en
los que el gestor del hotel puede
establecer |atemperatura que se
considera estandar o de confort
paralaépocadel afio correspon-
diente (24 grados centigradosen
verano, por ejemplo) y que ofre-
cen al cliente un margen limitado
de posibilidades de superar o
disminuir este nivel térmico.

Solucionesavanzadas
Los modernos dispositivos de
estetipo permiten interpretar las
instrucciones de uso de forma
intuitiva 'y evitan que los usua-
rios provoquen gastos de ener-
gia innecesarios. El consumo
energético en las habitaciones
hoteleras debe estar siempre en
relacion asu ocupacion rea y el
cliente puede entender que se
introduzcan mejorasy dispositi-
vos que eviten el derrocheinjus-
tificado de recursos.
Lautilizacion de este sistema
para el establecimiento de tem-
peraturade consighayaestadis-
ponible en algunos termostatos
de graduacion de temperatura
clasicos (aungue no se utilice).
En caso contrario, lasubstitucion

mostatos inteligentes pueden permitir aho-
rros importantes en la factura eléctrica sin
reducir en absoluto el nivel de confort para
los clientes. Disponer de sistemas eficien-

por un termostato mas avanzado
supone una inversion facilmen-
teamortizable.

Otra propuestadefécil incor-
poracién también disponible en
el mercado son los contactos
gue desactivan momentanea-
mente el aire acondicionado
cuando se abre laventana de la
habitacién o la puertade su bal-
con (un sistema parecido es el
que se utiliza en las neveras de
alta eficiencia, que se paran
cuando se abre la puerta).

En el caso delas habitaciones
con el sistemadetarjetaque des-
conecta la electricidad y €l aire
acondicionado cuando €l cliente
abandona la habitacion, las pro-
puestas con més futuro y pres-
taciones son las que ofrecen la
posibilidad de mantener laclima-
tizacion en modo intermedio.
Muchos clientes se las ingenian
paraevitar que este sistema des-
active el aire acondicionado por-
que, por g emplo, les gustatener
|a habitacion bien fresca cuando
vuelven de lapiscina.

La solucion de consenso en-
treahorroy confort esinstalar un
sistema que disponga de tres po-
sibilidades. El sistemaestarato-
talmente parado cuando la habi-
tacion esté vaciay no se esperen
ocupantesdeformainmediata. El
aire acondicionado estaraen ple-
no funcionamiento cuando el
cliente se encuentra en su inte-
rior y, en un modo i ntermedio més
econdmico, laclimatizacion fun-
cionard a un nivel cercano ala
temperatura de confort pero con
menor consumo, cuando el clien-
teestefueradelahabitacion tem-
poralmente. Este ejemplo es una
demostracion clara de que el ob-
jetivo de ahorroy eficienciapue-
de ser compatible con el confort
si se aplican soluciones tecnol 6-
gicas avanzadas.

En el caso delos avances en
nuevos termostatos, |os dispo-
sitivos mas recomendables son
los que ofrecen la posibilidad
de ampliacién de las prestacio-
nes a medio y largo plazo. Es
decir, si en una primerafase se
han incorporado termostatos
con temperaturas de consigna,
estos mismos dispositivos po-
drianincorporar en el futuro un
sistemainaldmbrico que permi-
tagestionar su funcionamiento
deformacentralizada.

Zonasdondesepuedeahorrar

Un sistemade estetipo puede ha-
cer posible, por giemplo, que un
hotel desconecte deformafécil y
segura todos los termostatos de
una planta que no tenga ninguna
habitacién ocupada. EI mismo
procedimiento puede ayuda a
gestionar latemperaturay la hu-

medad en otras dependencias del
hotel, adaptando su funciona-
miento a ritmoy volumen de uti-
lizacion. El sentido comdnindica
gue no es necesario gastar mu-
chos recursos en climatizar los
pasillos durante lanoche o enlas
dependencias administrativas
durante |os fines de semana.

La incorporacién de sistemas
de gestion centralizaday control
adistancia permiten aumentar la
cantidad deinformacién disponi-
ble, incrementar el nlmero de op-
ciones de gestion y optimizar el
control del sistema de energiay
climatizacion del hotel. Lainver-
sién en este tipo de sistemas es
sindudaméselevado quelossim-
ples termostatos pero a medio y
largo plazo suponen beneficios
totalmentejustificados.

tes de aire acondicionado ayuda a mejorar la
gestion econdmica de los establecimientos,
afidelizar alos usuarios y responder alapre-
ocupacion social por el medio ambiente.

Hace algunas décadas, €l sector
hotelero introdujo los mensajes
destinados aahorrar gastosdela-
vanderiay aguapor larenovacion
innecesaria de toallas. Lamisma
motivacion ambiental y deracio-
nalidad debe ser utilizadapor los
hotelesy el conjunto de lasocie-
dad para reducir el consumo in-
necesario de energiaen los siste-
masde climatizacién.

El confort en los estableci-
mientos hotel eros puede ser per-
fectamente compatible con el uso
sostenible delosrecursos. Latec-
nologia de empresas como
Schneider Electriclo estdhacien-
do posible a unos precios per-
fectamente amortizables y los
clientes bien informados pueden
asumir este nuevo reto ambien-
tal sin grandes dificultades.

En un hotel, el sistema de climatizacion es una de las piezas clave de la
gestion de los recursos y la calidad del servicio.
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Socios Colaboradores de la Confederacion
Espaitola de Hoteles y Alojamientos Turisticos

tablecer una relacién de confianza y be-
neficio mutuo entre ellos y las Asociacio-
nes que forman CEHAT y que redunda en
la mejora del sector turistico espafiol.

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

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-

ANEKS3
Proyecto =alvavidas
oy Ve: Project

sinviglive

AnekS3esunaempresadesuminis-
trosmédicosqueseocupadeladis
tribuci6ndedesfibriladoresentodas
losespacios plblicos, especidmen-
te hotdles. S desean més informa:
cion pueden contactar con Eduardo
Cabondl en d 670930333 0 en d
902760604. | gua mente, pueden con-
ultar nuestrawebvwwww.aneks3.com
y consultar cualquier duda en
www.ecarbo-ndl @aneks3.com.

CEPSA

po -
F

CEPSA

Cepsa ofrece atodos |os socios
delaCEHAT unimportantedes-
cuento en lacomprade su gaso-
leo C, para€llo tan solo deberan
adherirse al convenio vigente,
sin ningln compromiso.
Contacto: 91.337.71.66

WWW.CEPSA.com
DYRECTO
CONSULTORGES

Este Grupo de consultoria com-
puesto por ingenieros, economis-
tas y auditores tiene como fin la
blsqueda de informacién y ges-
tion deinformes paraobtener sub-
vencionesy lineasdefinanciacion.
Contacto: 902.120.325
www.dyrecto.es

ESCUELA PROFESIONAL DE
HOSTELERIADEJEREZ

ESC UELA
%@ PROFESIONAL
v

DE HOSTELERIA
:L:Ij

DEJEREZ
LaEscuelaProfesional de Hos-
teleria de Jerez constituye un
centro emblemético en laforma-
cién de los profesionales del
sector hostelero. Dotada de
unasinmejorablesinstalaciones
se haconvertido en un referen-
tedecalidad con proyeccion en
larealidad andaluza.

Contacto: 956 035050
www.escuel ahosteleriajerez.org

ES

ExecutiveSearch Internationd (ES)
eslafirmadesd ecciondetoptaents
dereferenciaenlaindudriahotele-
ra, basada en un profundo conoci-
mientodelaindugtriaturisticay en
continuo contacto con los mejores
profesionaes. Lafirmacuentacon
més de treinta afos de experiencia
y sedes en todo € mundo.
Contacto: 922 713540

Sitio web: www.esiglobal.com

HBD CONSULTING

HBD

Empresa especiaizada en accio-
nes de marketing y ventas parael
sector hotelero. Entre sus servi-
ciosdestacamos|as campafias co-
merciaesatravésdesucal center
y laimplementacién de proyectos
de upsdling y crossdlling.
Contacto: www.hbdconsulting.es
info@hbdconsulting.es

Tel. 902020 879.

HOTELERUM

HOTELERUMJ;

FETEREE O ke ST

Hotelerum desarrollaherramien-
tas online innovadoras que per-
miten incrementar lasventasdi-
rectasdelos hoteles. Entre otros
servicios, Hotelerum poneadis-
posicion de los hoteles un mo-
tor de reservas totalmente fun-
cional y adaptable alas necesi-
dades de cada establecimiento
y unapéginaweb disefiadapara
conseguir el mejor posiciona-
miento del hotel en Internet.
Contacto: 93.187.03.18
info@hotelerum.com
www.hotelerum.com

“LA CAIXA”

I "laCaixa’

Lider en el sector financiero es-
pafiol, con un gran conocimien-
todd sector hotelero, a queofre-
ce unaatencion especializaday
soluciones especificas adecua-
dasasu actividad. Por este mo-
tivo, sehacreado ServiTurismo,
una oferta centrada en propor-
cionar productosy servicios fi-
nancierosdirigidosalas empre-
sas hoteleras que, unida a la
ampliared deoficinas, le ofrece
las respuestas que el mercado y
SuU Negocio requiere.
www.lacai xa.es/lempresas

MYPROVIDER
O myprovider

MyProvider eslaprimeracomu-
nidad online exclusiva para ho-
telesy sus proveedores; unahe-
rramienta Unica en el mercado
espanol que permite alos hote-
leslocdlizar, gestionar, pedir pre-
supuestos e incluso valorar los
mejores servicios y productos
de empresas especializadas.
Contacto: 902 027 057
WwWw.myprovider.es

NESTLE

PROFESSIONAL

NESTLE, empresalider mundia en
aimentacion presenteend mundo
del fueradel hogar en Espafiaatra:
vésdeNESTLEPROFESSIONAL,
le ofrece una gama completa de
productos para hoteles que abar-
cadiversidad de categorias entre
las que destacan Bebidas Calien-
tes, Cereales para € desayuno,
Productos Culinarios y Postres,
Snacksy Chaocolates, y Helados.
Contacto: foodservices@nestle.es
Telefono: SAC: 934805008/
902112113 (Helados)
swww.nestleprofessional.es /
www.helados.nestle.es

PIKOLIN

pikolin

despierta tu salud

Se hafirmado este acuerdo para
ofrecer unas condiciones ven-
tajosas a los establecimientos
asociadosa CEHAT enlaadqui-
sicion y renovacion de colcho-
nes, paradar respuestaatodala
tipologia deusuariosque sealo-
jan en estos establecimientos.
Contacto: CristinaPineda.
Teléfono: 91485 26 30
www.pikolin.es

RATETIGER

RateTiger

RateTiger, deeRevMax, software
lider en el mangjo de canales de
distribucion online y Revenue
Management, ofrece a hotelero
una variedad de productos para
el control mucho méseficientede
tarifasy cupos de habitacionesa
través de mdltiples canales de

distribucion. Asimismo, este soft-
warepermiteobtener informacion
comparativadesu ofertafrentea
lade sus competidores.
Contacto: 677.42.66.38
WWW.Erevmax.com

RENOLIT

i

RENOLIT

El grupo RENOLIT esunodelos
principales fabricantes interna-
cionalesdelaminastermoplasti-
casdeadtacalidady especiaista
en €l desarrollo y produccién de
soluciones para conseguir una
fiable y total estanqueidad, ya
sea en piscinas, depositos, cu-
biertas, etc. Desde hace mas de
65 afioslaempresamultinacional
sigue fijando los estandares en
cuanto acalidad einnovacion. Su
sstemaRENOLITALKORPLAN
eslasolucion optimaparalacons-
trucciony rehabilitacion detodo
tipo de piscinas privadas y pd-
blicas, mercado en el queesrefe-
rentemundial.

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

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

RENTOKIL INITIAL

£y Rentokil Initial

Rentokil Initial, serviciosespecia-
lizados en prevencion y control
deplagasehigiene. Programases-
pecificamente desarrollados para
el sector hotelero. PestNetOnLine
Unico sistemaen € mercado que
permite un seguimiento online y
un reporte completo de los servi-
cios de control de plagas.
Contacto: Jacinto Diez.

91 627 02 84 - www.rentokil .es

SHOT
g —
S

) SiIHOT

Hotel management sallware
SIHOT es un proveedor de soft-
ware paralagestion hotelera, de
origen aeman. 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 L|obet
636.43.21.96
m.llobet@sihot.com
www.si hot.com/es

TRUSTYOU

TRUSTYOU"

the standard for reputation

Desde 2008, TrustYou recoge las
reviews delos huéspedesy lasusa
para poder crear conversaciones
online entre hotel y huésped y po-
der asi, posicionar de manera co-
rrecta su reputacion online. Solu-
cionescomo e Cuestionario sobre
laSatisfaccion (Reputation Survey),
laMonitorizacion delaReputacion
(Reputation Monitoring), y € Mar-
keting sobre la Reputacion
(Reputation Marketing) hacen que
TrustYou seacomo gestor sobrela
Reputacion Online, un valor segu-
ro dentro de su empresa.
Contacto: Jordi Franquesa
jordi.franquesa@trustyou.com
616659 762

WwWW.trustyou.com

UVALENT

= &

.!T}\;‘}%J
Livalent

Uvalent.com esunareinvencion
del model o 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.
Contacto: 900.103.154
info@uvalent.com

WILLISIBERIA

Willis

Broker lider en €l sector turistico
espafiol, ofrece unaampliaexpe-
riencia en gestion de seguros a
nivel nacional, asi como tecnolo-
giay programas exclusivos para
analizar y evaluar los riesgos de
las compaiiias hotel erasy ofrecer
el mejor asesoramiento. Los so-
cios de la Confederacion, se be-
neficiardn de mejoras en € ase-
guramientoy deprimasaprecios
muy competitivos.

Contacto: 91.154.97.43
cehat@willis.com

www.willis.es
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«El gasoleo mejorado que comercializamos permite
ahorrar en combustible y en coste de mantenimiento»

CEPSA tiene una permanente voluntad de adaptacion a las necesidades de
sus clientes y pone a su disposicion el servicio de facturacion electronica

CEHAT /13

Enriqgue Martinez Sancho. Responsable de Clientes Estratégicos de CEPSA Comercial Petroleo

| responsable de érea
de Clientes Estratégi-
cos de CEPSA Comer-
cial Petréleo, Enrique
Martinez Sancho, deta-
[la en esta entrevista los servi-
cios que su empresa puede
prestar a los hoteleros en base
al acuerdo quetiene con CEHAT.

Pregunta: ¢Quéventajasdesta-
cariadel acuerdo comercial ac-
tual entreCEPSAy CEHAT?

Respuesta: Principalmente, los
importantes descuentos y con-
diciones que CEPSA proporcio-
na alos hoteles que forman par-
te de CEHAT, la garantia de un

«Ofrecemos

Ilamando a su oficina comercial
CEPSA habitual.

P: Ahorasehablamuchodel ga-
soleo mejorado que comer ciali-
zais para la calefaccion y agua
calientesanitaria ¢En quésedi-
ferencia este gasoleo de otros
convencionales?

R: El gasdleo mejorado que co-
mercializamoses el gasoleo cae-
faccion CEPSA Rendimiento, un
gasoleo con un nivel de calidad
superior, porque incorpora aditi-
vos de Ultima generacion, apro-
piados paracualquier tipo de cal-
deray que mejoran las prestacio-
nesdelamisma. Nosotrosfuimos
los primerosen mejorar las cuali-

importantes

descuentos y condiciones a
los boteles que forman par-
te de CEHAT y la garantia
de un suministro de pro-
ductos de alta calidad»

suministro de productos de alta
calidad y la permanente volun-
tad de adaptacion a las necesi-
dades del cliente.

P: ¢(Quéesloquetendriaqueha-
cer un hotel para contratar los
serviciosde CEPSA y aprove-
charse delasventajas alcanza-
daspor CEHAT?

R: Los hoteles que no se han be-
neficiado todavia de las ventajas
queofrece CEPSA, tienenquella
mar a teléono 91 337 94 92 don-
delefacilitaran unacompletain-
formacion sobre 1os pasos a se-

dades del gasoleo y las mejoras
gue incorporamos se han tradu-
cido enimportantesventagjas para
los clientes, ya que contribuyen
amejorar lacombustion, ahorrar
en combustible y en costes de
mantenimiento, reducir lasemisio-
nes contaminantes y alargar la
vida util de la caldera. Ademés,
entre otras ventgjas, y a diferen-
ciade los gasbleos convenciona
les, & Gasdleo Calefaccion CEPSA
Rendimiento carece del olor ca-
racteristico del gasoleo.

P: Eninstalacionesde nuestros

«Nosotros fuimos los prime-
ros en mejorar las cualida-
des del gasoleo y las mejoras
que incorporamos se han
traducido en importantes
ventajas para los clientes»

guir para contratar nuestros ser-
viciosy beneficiarse de las con-
diciones pactadas.

Los hoteles que en la actuali-
dad ya se benefician de las ven-
tajas del acuerdo, pueden seguir

hoteles con calderas algo anti-
guas, ¢Esteproductofuncionaria
con & mismoresultado?

R: Por supuesto. Razdn de mas
paraque utilice este producto, ya
gque ayuda a mantener su rendi-
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El responsable de Clientes Estratégicos de CEPSA Comercial Petréleo.

mientoy aaargar suvidaltil. La
antigiiedad o € tipo de caldera,
no influyen a la hora de conse-
guir todos | os beneficios que he-
mos comentado siempre que se
realice el mantenimiento exigido
para este tipo de calderas.

P: Ademasdel producto, ;Qué
otrasventajasofrecéisalosho-
teles que forman parte de
CEHAT?

R: CEPSA ademasde of recerlee
mejor gasoleo de calefaccion,
cuentacon diferentesserviciosde
valor afladido parael beneficiode
sus clientes. Entre ellos, y de
sumaimportancia, es su garantia
desuministro, CEPSA garantizael
suministro alos hotelesmiembros
de CEHAT en 24 horas, siempre
gue se readlice el pedido antes de
las 10h, si se hace posteriormen-
te, el plazo seriade 48 horas, y en
€l caso de que seprecise, CEPSA

e

CEPSA dispone de camiones de distintas capacidades para dar servicios a los establecimientos hoteleros.

también ofrece la posibilidad de
suministro en tan solo de 6 horas
S se optapor €l servicio urgente,
disponible en todo el territorio
nacional. Es una ventagja impor-
tante y diferenciadora cuando se
trata de proporcionar confort a
todos los clientes.

gue depender de los repartos de
Correos, y por supuesto, olvi-
dandose de archivar papeles.

P. ¢Quéventajasdestacadeeste
sistemadeFacturacion Electr 6
nica, paraloshoteles, a parte
delosyacomentados?Y, ¢cudl
esel sistema para poder acce-
der aella?

R. Estesistemapermite, entreotras
muchas ventajas, reducir costes
por gastosadministrativos de ges-
tién y archivo, es rapido, porque
se pueden consultar las facturas
desde que se emiten, en tiempo
real, descargandolas en PDF, ade-
més, cada vez que se emite una
facturaselecomunicaa clientea
travésdeune-mail, lo que propor-
cionaagilidad a sistema.

También eseficaz, porque per-
miteun mayor control sobreel pro-
ceso de pago, a reducir €l error
humano, y por supuesto, es la
opcion mas limpia y sostenible
parael medio ambiente.

Adicionalmente, CEPSA ga-
rantizalaconservacion delasfac-
turas durante 5 afios para que se
pueda acceder a ellas con total y
completa seguridad.

Para darse de alta es muy
facil, s6lo hay que rellenar
un sencillo formulario en
https://www.cepsa.com/por-
tal/site/cepsa/template.
REGISTER_CEPSA/ . Una vez
completadoy registrado, el clien-
tepuedesuscribirsed serviciode
FacturaElectronica

Sefialar por Ultimo que por ra-
pidez, es recomendable tener a
mano unafacturaanterior yaque

«Entre otras ventajas,
CEPSA garantiza el suminis-
tro a los boteles miembros
de CEHAT en 24 boras,
siempre que se realice el pe-
dido antes de las 10b»

Por otraparte, CEPSA dispone
de unanumerosay modernaflota
de camiones que permite que el
serviciosearapidoy eficaz, y, algo
importante, es que tenemos vehi-
culos de diferentes capacidades
paraadaptarse a posibles dificul-

se solicitan algunos datos im-
prescindiblescomo NIF/CIF, n-
mero deladltimafactura, impor-
tedelamisma, etc. Con todo esto,
ademas CEPSA dispone, para
cualquier duda o aclaracion so-
bre este asunto un teléfono 902

«CEPSA dispone de una nu-
merosa y moderna flota de
camiones que permite que
el servicio sea rapido y efi-
caz, y tenemos vebiculos de
diferentes capacidades»

tades de acceso, Yy por supuesto,
estén dotados de un sistema de
control y medicién de suministro.

Otro novedoso y reciente ser-
vicio proporcionado por
CEPSA, eslaFacturacion Elec-
tronica, que permite acceder co-
modamente a todas las facturas
desde el ordenador, sin tener

090 419y un correo €electrénico
admoncepsavd@cepsa.com a
disposicion detodoslos clientes.
Y por supuesto, CEPSA pone a
disposicion de nuestros clientes,
un equipo multidisciplinar y es-
pecializado de profesionales, que
atiende todas las necesidades de
formapersonalizada.
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La compaiia NOU-U aglutina a todos los actores
del Sector MICE en una misma plataforma ‘web’

La startup irrumpe con fuerza en el mercado con su aplicacion para todo el proceso de busqueda y compra-venta

Gestionar la contratacién de un grupo MICE no
es féacil, ni automatico, ni econémico. Bajo esta que se encarga de todo el proceso de comercia-

NOU-U significaparalos hote-
lerostener toda su ofertaonline,
ordenaday disponibleen 14 idio-
mas. Para el organizador supo-
ne poder ver al instante presu-
puestos de hoteles, venues, res-
taurantesy todo tipo de provee-
dores MICE en su idioma, pu-
diendo comparar entre las mas
de 2000 caracteristicas disponi-
bles por proveedor. Ademas, al
ser una aplicacion de gestion y
comercializacion, permite plani-
ficar y contratar sin salir de la
plataforma.

En sus Ultimas presentaciones
han hecho suyo € claim Nuevos
tiempos, nuevos costes, pues €l
tiempo y persona dedicado ala
respuesta de peticiones se redu-
ce. Laaplicaciénevitalaelabora
cion de presupuestosy €l organi-
zador solo contacta cuando la
decision de compraesclara. Pero
ladecision de ventafina lacon-
serva el proveedor, NOU-U tan
solo establece larelacion directa
entre ambos actores.

Al tratarse de unaherramien-
tahecha por profesionales para
profesionales en NOU-U han
querido tener en cuentala opi-

nién de expertos MICE de to-
dos los ambitos, por eso orga-
nizan periddicamente paneles
de expertos en los que, aparte
de discutir sobre la herramien-
ta, se habla sobre los principa-
les retos del sector MICE. Han
contado, entre otros, con la
asistenciay colaboracion delos
convention bureaux de toda Ca-
talufa y Valencia, con hotele-
ros de grandes marcas como
Barcel6 y Melia, con Travel
managersy Directores de com-
pras de compafiias espafolas
como Danone, Mercedes Benz,
Hyundai, Roche o Pierre Fabre
y con agencias de la talla de
CWTyAMEX. Paralelamente a
los eventos propios, y ademas
de tener presencia en ferias,
congresos y foros de interés
MICE, desde NOU-U han pues-
to en marcha recientemente un
tour de presentacion de la apli-
cacion por toda la peninsula.
Laaplicacion selanzd en ene-
ro de este afo en su fase betay
hasta la fecha hay varias cade-
nas hoteleras que yalaestanim-
plantando en todos sus estable-
cimientos, tanto por ventajas en

La Comision Negociadora del
ALEH (Acuerdo Labora Esta
tal de Hosteleria), compuesta
por |asorganizacionesempresa-
ridesFEHR y CEHAT y sindi-
cdes, CCOOy UGT, hanfirma
do laampliaciéonde periodode
sesiones negociadoras hasta €
proximo 7 deoctubre, antelasi-
tuacion de bloqueo existenteen
lanegociacion entre las partes.
Lavigenciainicial del capi-
tulo 11 del ALEH IV expird e
dia31 dediciembrede2010, s=
gunloprevistoend articulo 6
en relacién con ladisposicion
transitoriadel citadoAcuerdo,
y que fue denunciado por la
representacion empresarial €

Se prorroga el convenio
nacional de Hosteleria

12 dejulio de2012 conlafina-
lidad de adaptarlo alo estable-
cidopor € articulo 22 del Esta-
tuto de los Trabgjadores en la
redaccion dadaal mismo por la
nueva reforma laboral y con
arreglo a lo que prescribia la
disposicion adicional novena
de la citada reforma que esta-
blecia un afio para adaptar €l
sistemadeclasificacién profe-
sional alanuevanormativa.

El ALEH esfruto delane-
gociacion colectivaen el an-
bito estatal cuyo primer acuer-
do fue firmado en Madrid, €
13 dejunio de 1996, habiéndo-
se cumplido hace pocos dias
17 afios desde su creacion.

Emilio Gallego, secretario general de FEHR; Francisco Dominguez,
secretario general de Hosteleria de UGT; Francisco Javier Lopez,
secretario general de Hosteleria de CCOO; y Ramoén Estalella, se-
cretario general de CEHAT.

premisaNOU-U hacreado la Unicaaplicacion web

lagestioninternay visibilidad in-
ternacional, como de facilidad
parasus clientes. Hablamos, por
egjemplo, deM€lig, Barcel6, High
Tech, Eurostars Hotels o Silken.
TxemaTxugla, Director comercial
de la Peninsula de Barceleg, lo
tiene claro: "Barcel6 Hotels &
Resorts, como cadena que apues-
ta por las nuevas tecnologias,
quiere estar presente en NOU-U
conjuntamente con todos los
actores del sector, agencias y

proveedores." Ricardo Gémez,
Director comercial de Beatriz ho-
teles apunta " Es una herramien-
ta local con vision global que
cubre el 100% de |as necesida-
desdelosclientesMICE". Ante
la reciente implantacion Mon
Sant Benet, su director Marc
Camps, nos dice: "Apostamos
por NOU-U porque es una bue-
na oportunidad para internacio-
nalizar nuestraofertaMICEYy lle-
gar amas mercados.”

lizacion, organizacion y gestion para el merca-
do MICE. Y en la que todos tienen su lugar.

La aplicacion es gratuita
paralos proveedores hasta fi-
nal es de afio, una oportunidad
paravalorar sin costes. NOU-
U aspira a convertirse en el
canal de gestiony ventaMICE
por excelencia, ya que segln
afirma Marcel Gascon, direc-
tor de producto y co-fundador
deNOU-U: "No somos el cam-
bio, somos una herramienta
para poder adaptarse al cam-
bio atiempo".
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Un ejemplo de la plataforma web creado por la compafiia NOU-U para la organizaciéon de eventos e incentivos.

La cadena Magic Costa Blanca lidera
los rankings de safisfaccion en Infemet

LacadenahoteleraMagic Costa
Blanca, con sede central en Be-
nidorm (Alicante), haliderado en
€ ultimo mes uno delosrankings
desatisfaccion declientesde In-
ternet mésimportantes dentro del
sector turistico: el portal web
Tripadvisor. Los establecimien-
tos de este grupo se sitlan como
lideres en todas las localidades
en las que opera.

El 'VillaVeneciaHotd Boutique
Gourmet alaCartd, quefuegaar-
donado el pasado mes de enero
con €l premio Traveller's Choice
2013 de Tripadvisor en lacatego-
ria'mejor hotel delujo en Espafia,
es actualmente el establecimien-
toqueliderael ranking del portal
sobre hoteles en la ciudad de Be-

nidorm. Este cinco estrellas, ubi-
cado en el casco antiguo de la
capital de la Costa Blanca, lleva
anos recibiendo la confianza de
los usuarios de esta web.

La Cala de Finestrat es otro
de los destinos en los que Ma-
gic Costa Blanca es lider, con
su establecimiento 'Magic Aqua
Monika Holidays'. Por su par-
te, el 'MagicAquaVillaLuz', de
Gandia, se sitla primero entre
los clientes que hospedan en
esta localidad valenciana, y el
'Magic Aqua Excalibur' es el
primer parque de vacaciones de
Alfaz del Pi.

Los rankings de hoteles de
Tripadvisor los crean |os propios
usuarios del portal y clientes de

los diferentes establecimientos,
gue evallan calidad, servicios,
instalaciones, ubicacion y otras
caracteristicas de los hoteles que
visitan, otorgando una puntua-
cionfinal quegeneralaclasifica
cion por destinos y categorias.

Javier GarciaCuenca, vicepre-
sidente de Magic Costa Blanca,
agradece laconfianza depositada
por losclientes. "Lapresenciaen
Internet esmuy importanteen es-
tos tiempos para nuestro sector,
y €l hecho de liderar paginas en
las que son los propios huéspe-
des quienes evallan nuestros
establecimientos es un orgullo y
un incentivo para continuar tra-
bajandoy ofreciendo |los mejores
servicios', sefida.
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Aligual que el aprendizajey laamistad, el éxi-
to necesitatiempo paraconseguirsey no per-
der tiempo en acciones que no se centran
en ‘lameta’, porque la dispersién en el tiem-

DomeNEC Blosca

PRESIDENTE DE EDUCATUR

En estos momentos de tantas tur-
bulencias donde desconocemos
las preguntas y las respuestas,
recomiendo alos que estan persi-
guiendo su suefio, alimentados
con un montén de ilusiones, que
también aprendan a liderar a sus
compafieros de viaje hacia su
meta. Para que lo consigan, les
propongo que reflexionen y se
auto-chequeen para conocer si
estanaplicando "LAS 10 VARIA-

OPINION

La felicidad y el éxito
necesitan tiempo

Las 10 variables que tiene que aplicar un lider que quiere cambiar su entorno

BLESQUEDEBEAPLICARUN
LIDER" que cambiasu entorno:

13- El lider PERFECCIONA'Y
ENRIQUECEA SUSCOLABO-
RADORES, centrandose en los
puntos fuertes que poseen.

22- El lider creaun AMBIEN-
TE POSITIVO, desatando emo-
ciones positivas por su forma
deactuar y POR SUSHECHOS.
M otiva sobre todo por su pro-
pio entusiasmo y personali-
dad. Muestraun COMPORTA-
MIENTO visible, esejemplar y
proximo cara a cara, escucha
mucho y escucha bien, reduce
ladistancia, el statusy los pri-
vilegios con un comportamien-
to ejemplar. Cuando esto ocu-
rre su equipo se siente abso-
lutamente tranquilo y a gusto
a su lado.

32- El lider invitaaque sus co-
Iaboradores SUPEREN SUSPRO-
PIOS LIMITES. Preocupandose
cuando uno de sus colaborado-
res deja de desarrollarse interna-
mente, porque considera que ya
sabe suficiente y en consecuen-

po nos alejade caminar hacialafelicidad, que
es el ingrediente mas importante para car-
garnos de la suficiente determinacion para
querer superar las dificultades y especial-

ciaestaestancandose. Unlider se
desarrollay cambia; exigiendo a
los que les rodean que también
evolucionen. Les provoca para
comprometerlos.

42.- El lider esté dispuesto a
MODIFICAR COMPORTA-
MIENTOSINADECUADOSY, s
€S preciso, seinmiscuye paralo-
grar que sus colaboradores ten-
gan unmejor concepto de si mis-
mosy se sigan desarrollando.

52- El lider sabe cohesionar a
sus colaboradores alrededor dela
RECTIFICACION CONSTANTE
conagilidad, reflexion, flexibilidad
y autocritica evitando las rigide-
ces, lentitudes, cerrazonesy ata-
ques personales.

62- El lider convence a cada
INDIVIDUO PARA QUE SEA
LA FUERZA DEL EQUIPO
APORTANDO LOMEJOR DE
S| MISMO. Paraconseguirlo es
FUNDAMENTAL que tome
conciencia de su importancia
dentro del EQUIPO vigilando
que no se esconda bajo el equi-
po, su responsabilidad.

72 El lider debetranamitir QUE
ERESIMPORTANTE paraloséxi-
tosdel equipo, porque esta siem-
pre formando, ayudando y apo-
yando en|assituaciones dificiles,
porque"NOSFIAMOSDEEL".

82- Como un equipoy susin-
dividuos son un estado de ani-
mo, EL LIDER debe transmitir
HISTORIAS EMOCIONESY RE-
TOS que ayuden ano caer enun
estado de animo de rutina, debe
ir provocando situaciones que
inyecten animos positivos y es-
timulantes para renacer con re-
novados animos para ganar la
batalladel éxito."QUIEN NOINI-
CIA UNA BATALLA LA PIER-
DE", "QUIEN LA INICIA LA
GANA OLA PIERDE".

92- El lider debe transmitir
TRANQUILIDAD para facilitar
desarrollar laimaginaciony lage-
nialidad para poder ser Unicosy
distintos ala competencia.

102- El lider debe transmitir
SUENOS paraquetodoslosindi-
viduos del equipo quieran esfor-
zarse para conseguirlos. Cuando

SePTIEMBRE 2013

mente para superar las alusiones de los ‘no
lo conseguiras’ que nos rodearan de perso-
nas pesimistas que esperan que otros les trai-
gan las soluciones.

el lider proponealosmiembrosde
Su equipo caminar hasta € hori-
zonte para acanzarlo, es posible
que cuando lleven cinco horas
andando, un miembro del equipo
interrogueal lider, ¢Por qué anda-
mos s nuncaacanzamos el hori-
zonte? A buen seguro € lider le
contestaré jPEROAVANZAMOS!
El que suefia en "SER", esta
dispuesto a luchar sin desfale-
cer para conseguir convertir sus
suefios en realidad. "ES UNA
META Y SU PROYECTO DE
VIDA". Quién no tiene suefios
sélo vaatrabajar y es muy vul-
nerable al desanimo, aportando
pesimismo a equipo.
Ojaaestareflexion con susre-
comendacioneslesealtil parade-
dicar el tiempo necesario paraque
sus acciones maduren para con-
vertirsetambién en lideres positi-
vos e influyentes, sin haber per-
dido el tiempo parando en etapas
intermediashastallegar asu meta.
Como siempresabequemetie-
ne asu disposicion para conver-
tirseenunLIDER DE EXITOS.

Al igual que el aprendizaje y la amistad, el éxito necesita tiempo para conseguirse.



SepTiIEMBRE 2013

OPINION

Actuacion de Les Luthiers

en Madrid
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Tendra lugar en el Palacio Municipal de Congresos de Madrid a pesar de la polémica

El vicepresidente de ITH y presidente de la
Comisiéon de Turismo de la Camara de Co-
mercio CEIM/CEOE, Jesus Gatell, expone
sus argumentos a cerca de porque la actua-

JESUs GATELL

VICEPRESIDENTE DE ITH

Veo estos dias como se anuncia
la actuacién de este magnifico
conjunto de artistas argentinos,
"Les Luthiers', que tendra lugar
en el Palacio Municipal de Con-
gresos de Madrid, del 1 & 13 de
Octubre de 2013. Sus geniaida-
des, personajes, su humor, obte-
niendo musica de |os instrumen-
tos més inverosimiles, se con-
vierten en doshoras maravill osas.

-Ante la genialidad de "Les
Luthiers', se contrapone la falta
decoherenciay oportunidad delos
responsables de la comercidiza-
cién deeste espléndido Palacio de
Congresos. Veamos porqué:

-Este Palacio de construyo
con el dinero de todos, y tal
como indica su hombre, su con-
cepcion se debid ala necesidad
de promover el segmento del
Turismo que masriqueza aporta;
€l Turismo de Congresos, reunio-
nes, incentivos, conocido con el
acronimo deMICE.

-De todos es sabido (no sé si
es el caso de los responsables
del Palacio), que los meses de
Mayo, Junio, Septiembre y Oc-
tubre, son los més demandados
paralosMICE.

-Todos sabemos que un Con-
greso dinamizael destino, gene-
rando ingresos en Hoteles, Res-
taurantes, Comercios, Cultura,
Transportes. Sus asistentes son
congresistas de todo el mundo
gue efectan muchos gastos en
la ciudad, gracias a la transver-
salidad del Turismo.

Por otra parte, un espectéculo
como"LesLuthiers' espresencia
do, fundamentalmente, por losve-
cinosdeMadridy alrededores, ge-
nerando unosingresos minimos o
nulos parael sector por € quefue
creado € Palacio de Congresos.

-Madrid, y muy concretamen-
te su Gran Via, ofrece localesy
ubicacién idéneas para este tipo
de espectaculos culturales.

Un Congreso requiere unas
instal aciones como las que ofre-
cenlosPalacios. ¢Porqué no usar
cada cosaparael fin parael que
fue concebida?, y no desperdi-
ciar inversiones millonarias en
actos que no le son propios; es

el pan para hoy y hambre para
mafiana, con un gran coste de
oportunidad.

-Mientras, los hombresy mu-
jeres del Turismo hacen esfuer-
Zos improbos para que la activi-
dad, tan hermosa como comple-
ja, de atender a nuestros visitan-
tes, convirtiéndoles en prescrip-
tores de Espafia, siga siendo la
gque més riqueza aporta a nues-
tro Pais, y referente mundial.

-Sinnotificacion claray preci-
sa, y durante varios meses, los
dos Palacios existentes en Ma-
drid cerraron sus puertas. Por la
prensa nos enteramos del cierre
del Palacio Municipal, sin fecha
exactadereapertura. En cuanto al
deCastellana, sigue cerrado "sine
die". ¢(Esestalaatencion que me-
rece el Turismo de negocios de
Madrid?, ¢Es asi como vamos a
ser un Destino con ambicién de
constituirse en lider mundial ?.

El Palacio de Congresos de
Castellana, con una ubicacion
Unica, en pleno Paseo de la Cas-
tellana, rodeado de grandes y
magnificos hoteles, restaurantes
y centroscomerciales, llevamas
de quince afos infrautilizado,
desde que se incendi6 la mitad
de él. Desde entonces se le ha
dejado languidecer, con proyec-
toscomo el desituar lasoficinas
de Turespafia. Nuestra oposi-
cion fue total a esta propuesta.

Vamos a ver cual va a ser el
final de la triste historia de un
gran aglutinador y dinamizador
del Turismo MICE, que deberia
sery noes. ¢Por quéesel Unico
gran Palacio de Congresos en
manos del Estado?

cién del grupo argentino Les Luthiers, que
tendra lugar en Madrid del 1 al 13 de octu-
bre, no deberia realizarse en el Palacio Mu-
nicipal de Congresos. Para Gatell éste no es

Estas son épocas dificiles;
las administraciones publicas,
cuando se les reclama su obli-
gacion de invertir mas en pro-
mocion turistica, contestan con
gran celeridad y convencimien-
to, que no tienen dinero. Cuan-
do las vacas gordas, en las que
si lo tenian , tampoco dedica-
ban mucho méas aeste fin. ¢Por
qué?, sencillamente, creen que
el Turismo vabien, vasolo, fun-
ciona automaticamente, y con
unos cuantos discursos afir-
mando o importante que es el
Turismo, un par de canapés
(ahorayano), y algun vigjecito
al extranjero, se hacumplido so-
bradamente con el Turismo. No
les ocupa ni les preocupa.

Cuanto dejade ingresarse por
las miles de habitacionesy fin-
cas dedicadas a actos sociales,
que no pagan ningln tipo deim-
puesto?. Esmasféacil poner nue-
vas tasas y aumentar los im-
puestos al establecimiento legal-
mente constituido , exigiéndole
toda clase de normativas e ins-
pecciones; asi se ve que traba-
jamos y nos preocupamos del
bien comun.

¢Eficacia, eficiencia, competi-
tividad?. Bastante hago con le-
gislar, no tengo medios para
atender las exigencias del sector
turistico ... jHay tanto por hacer!

Recuerdo a aquel persongje
que se quejabadiciendo: "Aqui
todo el mundo vaalasuyo, me-
nos yo, que voy alo mio".

¢Quépodemoshacer ?:
Exigir responsabilidades anues-
tros administradores. Estamosen
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el siglo XXI y en pleno cambio
de modelo; para poder reclamar
debemos dar lo mejor de noso-
tros mismos, con generosidad,
esfuerzo, rigor y muchasolidari-
dad. RecordemosalaMadre Te-
resa de Calcuta: "Ama, si quie-
res ser amado”.

Convencer a nuestros admi-
nistradores de que deben con-
fiar y contar con nosotros, en un
gesto de responsabilidad y em-
patia. Somos los actores del Tu-
rismo | os que sabemos|o que nos
conviene, el ¢ cuando, el comoy
el por qué?

Se esta perdiendo un tiempo
precioso en la constitucién de
un Ente publico/privado, en el
guelosempresariosy profesio-
nales del sector, conformen los
objetivos y estrategias en un
Plan Estratégico del Turismo de
Madrid; alargo plazo, con diri-
gentes profesionales, a salvo
de los vaivenes y cambios po-
liticos. Profesionales, queseles
retribuyay selesjuzgue por su
capacidad y competenciay no
por su ideologia o grado de
amistad, o para agradecer ser-
vicios que nada tienen que ver
con el Turismo.

Recordemos a Peter Driicker,
cuando afirma: "Lasorganizacio-
nes ya no se constituyen sobre
lafuerza. Cadavez mésselevan-
tan sobre la confianza. La con-
fianza no significa que la gente
se caiga bien, significa que uno
puede confiar en el otro".

Sobre la necesidad de cambiar,
Driicker dice: "Todaempresadebe
estar preparada para abandonarlo
todo". S queremoscambiar, éstees

El Palacio de Congresos de Castellana, con una ubicacién Unica, lleva mas de 15 afios infrautilizado.

el lugar idéneo, ya que el palacio fue conce-
bido bara albergar congresos relacionados
con el Turismo, y no actuaciones que podrian
tener lugar en cualquier local de ocio.

el momento, esperar puederesultar
tan caro como irresponsable.

Vincent van Gogh se pregunta-
ba " ¢ Que seriade lavidas no
tuviéramosel valor deintentar algo
nuevo?'. Sobre todo, S tenemos
en cuenta que lo que hay no vale,
esunafuerzacentripetaquelo Uni-
€0 que pretende es salir del paso,
conmirasy medidascortoplazistas.

Claro queesmasfécil dgjar de
hacer que hacer. Claro que es
masfacil echar laculpaalosde-
mas, enseguida encontramos cul-
pables, antes que encontrar so-
luciones. Es hora de preguntar-
nos qué podemos hacer por Ma-
drid y por Espafia, aportando
nuestro esfuerzo y sacrificio,
nuestras ideas, y contrastarlas
con las de los demas; conscien-
tes de que juntos somos mas, y
todos juntos somos mas fuertes.

Por supuesto, esmi mayor de-
seo poder seguir disfrutando de
"Les Luthiers" y demés maravi-
Ilosos artistas, por muchos afios,
en los templos de la cultura; y
los Congresos de Medicina, de
Siemens, Telefonica, IBM, etc.,
etc. en nuestros Palacios de Con-
gresos. El Turismo y la Cultura
saldrian ganando.

Esteesmi deseo, j Ojala

Y noolvidemosqued 7 de Sep-
tiembre 2013, en BuenosAires, los
esparioles, todos, y en particular
los madrilefios, oiremos la frase
qued presidentedel Comité Olim-
pico Internacional pronunciar&
"La ciudad anfitriona de los Jue-
gos Olimpicos 2020 es ... Ma
drid!". Preparémonos y busque-
moslaFelicidad atravésdelaar-
monia, bienestar y libertad.
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Claves para entender ¢como funciona
el nuevo sistema energético

¢, Como afectan estas nuevas medidas al Sector?

Después de varios meses de especulaciones,
finalmente el pasado 12 de Julio el Consejo
de Ministros aprobé lanuevareformade ener-
gia, por la que se adoptan a través del Real

Epbuarpo OLANO

DIRECTOR GENERAL DE BALANTIA

Medidasadoptadas
1. Revision enlos pegjes de acce-
S0, esdecir, lo que sepagaal dis-
tribuidor de lared eléctricaen la
zona donde este sito nuestro ne-
gocioy en el que seincluyen los
términos de potencia, término de
energia activay, si procede, tér-
mino de energiareactiva. Con la
revision de los peajes de acceso
se pretende recaudar un 3,2 %
maés apartir del mes de Agosto.
2. Reduccion de los pagos
por capacidad. En este concep-
to se aglutinan todas las inver-
sionesrealizadas por lasempre-
sas de generacion eléctrica que
permiten que el sistematengala
capacidad de absorber lademan-
da actual y futura. El incentivo
alainversion se modificade la
siguiente manera:
alacuantiaapercibir pasade
23.400 euros’MW/afio durante 10
afios a 10.000 euros/MW/afio du-
rante un periodo de 20 afios.
b.Para instalaciones que tu-
vieran derecho a este incentivo,
tendran derecho a percibir la

cuantiadurante el doble del pla-
Z0 que les restara para cubrir €l
periodo de 10 afios.

3. Reparto del coste del bono
social, esdecir, el mecanismo que
se ideo para congelar el precio
delaelectricidad del 2009 a 2012
a pequefios consumidores que
exigiaentrar enlaTarifade Ulti-
mo Recurso (TUR). El coste del
bono social sera asumido por
aquellas sociedades que desa-
rrollen simultaneamente | as ac-
tividades de generacién, distri-
buciény comercializacion (Gas
Natural Fenosa, |berdrola, Eon,
EDP). El porcentaje de reparto
de las cantidades a financiar se
calcularateniendo en cuentalos
suministros conectados alared
de distribucién de cada una de
| as sociedades, asi como la cuo-
tade mercado de laactividad de
comerciaizacion.

4. Método de retribucion de
las actividades de Transporte y
Distribucion. Se establecen
nueva metodologia en la remu-
neracion de las actividades de
transporte y distribucion que
simplificalaexistente:

a.Se fija unaretribucion ho-
mogénea adecuada a una acti-
vidad de bajo riesgo (Obligacio-
nes del Tesoro a 10 afios mas
200 puntos basicos).

b.Se establece un niumero
maximo de inversion asumido
por el sistemaeléctrico.

5. Retribucién parainstal acio-
nes de energia renovable, coge-
neraciony residuos. En esteapar-
tado es donde ha habido, hay y
habramuchacontroversiapor las
ya conocidas primas a las reno-
vables que fueron revisadas con

Decreto Ley 9/2013 medidas urgentes para
garantizar la estabilidad financiera del siste-
ma eléctrico Espafiol y la eliminacion del défi-
cit de tarifa. Dado que era obvio que este dé-

ficit acumulado (mas de 26.000 millones de
euros hasta la fecha desde su nacimiento en
el afio 2.000) lo iba a acabar pagando alguien,
la cuestion era quién y en qué proporcion.

Después de varios meses de especulaciones, finalmente el pasado 12 de Julio el Consejo de Ministros aprob6 la

nueva reforma de energia.

efectos retroactivos y que han
puesto en pie de guerra a inver-
sores nacionales y extranjeros
gue invirtieron en este sector. Es
mas, incluso existen casos de ho-
telesquerecurrieron a modelo de
cogeneracion parala generacion
deelectricidad y calor en susins-
talaciones y que han visto seria-
mente perjudicadas sus expecta-
tivasderentabilidad antelos cam-
bios planteados. En concreto,
percibiran unaretribucion por los
costes de inversion basados en
estdndares seguin su tecnologia

a.Se garantiza unarentabili-
dad basada en |as Obligaciones
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Se prevé un encarecimiento de la parte fija de la factura eléctrica y, en la mayoria de casos, un abaratamlento de

la parte variable.

del Tesoro a 10 afios més 300
puntos basicos, lo que
equivaldra a una rentabilidad
del 7,5%.
b.Se establece incentivos
para Canarias y Baleares, don-
de la energia edlica y fotovol-
taica son mas baratas que la ge-
neracion ordinaria.
c.Sesuprimelaretribucion de
energiareactivaparainstal acio-
nes de tecnologia fotovoltaica
6. Tipos impositivos a car-
bén. Se aplicara nuevos costes
a carbon en funcién de su uso
final (uso profesional 0,15 euros/
GJ, y uso no profesional y ge-
neracion eléctrica0,65 eurodGJ).
7. Financiacion de los costes
extrapeninsulares. Lamitad delos
costes regulados extrapeninsu-
lares se destinara a los Presu-
puestos Generales del Estado.

Préximasmedidasy como estas
afectaran al Sector Hotelero
Las medidas que se estan em-
pezando a adelantar pero que
todavia estédn en trdmite son en
realidad las que de verdad de-
mostraran como se traslada el
nuevo sistema a las facturas
eléctricas de empresarios y fa-
milias. Algunas de ellas son:
a.Reduccién de costes de ge-
neracion en territorios extrape-
ninsulares, algo que compensa-
raen parte el diferencial de pre-
cios que estan pagando los dos
archipiélagos por su insularidad.
b.Fomentar la reduccion de
|os costes de suministro: sesim-
plificardlafacturaeléctricay la
tarifa de Ultimo recurso (TUR)
sellamara"Precio voluntario al
Pequefio Consumidor".

c.Se agilizara el cambio de
comercializador.

d.Se refuerza lalucha contra
el fraude con lacolaboracion de
las empresas distribuidoras.

e.Posibilidad de cierre tem-
poral deinstalaciones ("Hiber-
nacion"

f.Modificacion de la es-
tructura de peajes, penalizan-
do las segundas viviendas y
viviendas vacias (Aumentan-
do los costes fijos del térmi-
no de potencia y reduciendo
los peajes acceso en el térmi-
no de energia)

En términos précticos, y re-
lacionado en parte con este Ul -
timo punto, se prevé un enca-
recimiento delapartefijadela
facturaeléctricay, en lamayo-
ria de casos, un abaratamiento
de la parte variable. De esta
manera, |0s grandes consumi-
dores podran ver diluidos los
costes fijos en su coste total,
compensando ese incremento
conlamejoraen el término va-
riable. Por el contrario, en su-
ministros en los que el consu-
mo sea pequefio, si que veran
gue estarevision en el sistema
les perjudicara. Este ultimo
caso seramuy aplicable en es-
tablecimientos hoteleros que
cuenten con apartamentos con
un suministro asociado a cada
uno de ellos.

Si bien todos estos ultimos
puntos estan todavia pendien-
tes, desafortunadamente es
previsible que lareduccion en
rentabilidad que van a sufrir
generadores y distribuidores
de energia, acabe llegando de
nuevo alafactura eléctrica.
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Consolidando la tendencia al alza de los
contratos de franquicia identificada en el
Informe de Gestién de Activos Hoteleros
2012 realizado desde Magma TRI Hospitality

ALBERT GRAU

Soclo-DIRECTOR DE MAGMA
TRI HospitALITY CONSULTING

Gracias a este cambio de modelo
de negocio, asesorado y gestio-
nado por Magma TRI Hospitality
Consulting, Diagonal Hotelscon-
solidara el posicionamiento co-
mercial nacional e internacional
de los dos hoteles.

Hasta ahoraimplantar el sis-
temadefranquiciaen Espafiaera
muy dificil; ahoralo complicado
parael propietario esdecidir con
qgué grupo 'y bajo qué marcafir-
ma, porque no toda bandera es
buena para cualquier hotel, de-
pende de su tipologia, ubica-
cion, infraestructuras e incluso
servicios, aparte de la catego-
ria. El contrato de franquiciaha
entrado con fuerza en Espana
desde lacrisis, antes era practi-
camente inexistente, y hoy pre-
senta el 20% de los activos ho-
teleros, o que supone un incre-
mento del 86% con respecto al
afio 2009 cuando la cifra se si-
tuaba tan solo en el 9,5%, se-
gun el Informe de Gestion de
ActivosHoteleros 2012 que des-
deMagmaTRI Hospitality Con-
sulting hemos realizado.

Hay que tener en cuenta que
los contratos de franquicia deben
ser rentables para las dos partes.
Deahi, laimportanciade acudir a
especialistas que puedan aportar
su conocimiento del sector posi-
cionandose del lado del hotelero
y ayudandole atomar decisiones
gue mejoren larentabilidad, ocu-
pacion y adaptacion ala deman-
dadel activo hotelero.

Lafuerzadelafranquicia
Larentabilidad de un hotel selo-
graapartir de multiples factores
pero hay uno evidente: se nece-
sitan buenos indices de ocupa-
ciony preciosmedios, alo quese
[lega con el posicionamiento del
producto y no solo con una ges-
tion profesional

Paralograr activar vias de co-
mercializacion, los propietariosde
establ ecimientos pueden recurrir
alas grandes marcas, nacionales
o internacionales ya que, de esta
forma, se aseguran entrar de for-
ma inmediata en |os circuitos de

INFORME

Los contratos de franquicia
aumentan un 86%

Latendencia de los hoteleros es ir hacia formulas en las que los propietarios asumen el mayor riesgo de negocio

comercializacion méasdinamicosa
nivel mundial.

Asi, las ventgjas de un con-
trato de franquicia para el pro-
pietario de un establecimiento se
centran basicamente en el ambi-
to delademandayaque, por un
lado, se esta informando al po-
siblecliente de que el hotel ofre-
ce un estandar de calidad en
funcién de lamarca franquicia-
dora, ayudando a reposicionar
el producto y formando parte de
programasdefidelizacién delas
grandes cadenas, con millones
de afiliados. Por otro lado, la
franquiciadora también esta
transmitiendo al franquiciado
una serie de conocimientos de
explotacion y de gestion que le
deberian ayudar amejorar laren-
tabilidad del hotel.

Obviamente, los contratos de
franquicia deben ser rentables
para las dos partes. Por €llo, su
éxito se basa en los ingresos va
riables, habitual mente un porcen-
tagjedeentreel 5y el 10% sobrela
facturacién de alojamiento. Logi-
camente, eso hace que ambas par-
tes seimpliquen a maximo para
gue la operacién sea un éxito.

Las grandes marcas siempre
buscan nuevos establecimientos
para incorporar a su portafolio,
buenos productos en los mejores
destinos. En este sentido, para el
propietario de un activo hotelero
esmuy importante que el estable-
cimiento goce de una buena ubi-
cacionyaqueeso lepermitirane-
gociar el contrato defranquiciaen
mejores condiciones.

Otro aspecto avalorar esque
para poder formar parte de una
franquicia hotelera se suele te-
ner queinvertir paradotar al es-
tablecimiento delos estandares
decalidad delamarca. A lahora
deanalizar laoperacion defran-
quicia se debe valorar esta in-
version paratener seguridad de
que unirse a la marca justifica
la rentabilidad necesaria para
realizar dicha inversion, de la

L anegociacion de un contrato
de franquicia, basado en unos
honorariosfijosinicialesy un
porcentaje sobre los ingresos
de alojamiento, no siempre es
fécil. Lasgrandes cadenas pue-
den invertir por tener hoteles
en lugares "premium" por en-
cima de los porcentajes habi-
tualesy, en cambio, no pueden
exigir demasiado si el destino
no estéatan cotizado o si el ho-
tel ya esta en funcionamiento
y se demuestra que la rentabi-

lidad es baja o inexistente.

Consulting, el parque hotelero espafiol ha
sumado recientemente otra operaciéon bajo
estaformula. Diagonal Hotels firmaba el pa-
sado mes de julio un segundo acuerdo con

Mercure (Grupo Accor) y Diagonal Hotels.

mismaforma que también debe
estudiarse qué marca es la mas
apropiada segun el tipo de es-
tablecimiento.

Un modeloanglosajon

Hasta hace escasamente unos
afos, la mentalidad patrimonia-
lista y poco propensa a asumir
riesgos que dominaba en précti-
camente toda Europa habia
opuesto barreras a la expansion
deestemodelo, al contrariodelo
que sucede en mercados como
Estados Unidos o América L ati-
na. Sin embargo, la situacion
economica, desfavorable a de-

Claves de la negociacion

Por ello, antes de nego-
ciar cada una de las partes,
es importante contar con el
consej o de expertos que pue-
dan analizar todas las varia-
bles relacionadas como ubi-
cacion, comercializacion,
gestion, rentabilidades, mar-
camés adecuada, etc. defor-
ma que el trato sea justo y
ventajoso para las dos par-
tes, lo que garantizaré conti-
nuidad, estabilidad y renta-
bilidad para el inversor pro-
pietarioy mayoresingresos

sarrollo de activos hoteleros, esta
provocando un cambio acelera-
doenlagestiony de mentalidad.
En Espafia ya existen cadenas
conocidas que trabajan con los
contratos de franquicia pero
ahora estén entrando las cade-
nasinternacional es que sin duda
aumentardn su peso en el merca-
do espafiol enlos proximosarios.

Un caso paradigmético deeste
tipo de contratos es el del
Renaissance Barcelona Fira Ho-
tel, ubicado en laPlaza Europade
L'Hospitalet, y cuyo propietario
y gestor es Hoteles Catalonia,
quien ha decidido franquiciarlo

parala cadena franquiciado-
ra. También debe tenerse en
cuenta lainversién previa a
realizar por el propietario
para adaptar el estableci-
miento a los estdndares de
lamarca franquiciadora.
Lafranquiciaesunaformu-
la contractual frecuente en
paises como Francia o USA.
Habitualmente, lamarcao ca-
denaeslaque busca un socio
paraampliar sured con un es-
tablecimiento que cumplalas
directrices de la ensefia.
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la marca Mercure del grupo Accor para
franquiciar su hotel Alberta Barcelona, como
yalo habia hecho en mayo con su otro hotel
Augusta Vallés Barcelona.

Magma TRI Hospitality Consulting cerré el acuerdo de franquicia del Hotel Alberta de Barcelona entre la marca

bajo la bandera Renaissance de
Marriott International. Otro
ejemplo de este tipo de contra-
toslo tenemos en la cadena Ra-
fael Hoteles que decidio que dos
de sus establecimientos, uno en
Bilbao (Holiday in Bilbao) y otro
en Madrid (Hotel Piramides),
pasaran aformar parte delamar-
caHoliday Inn.

Entre los grandes grupos ho-
teleros internacionales como
Wyndham o I ntercontinental Ho-
tel Group es cada vez més habi-
tual lafirmade contratos de fran-
quicia con los que consiguen
ampliar su portafolio de produc-
tos, mejorando su oferta 'y posi-
cionamiento. En este sentido,
Wyndhamyacompré TrypaMe-
lid Hotels International y quiere
seguir creciendo bgjo el sistema
defranquiciaen Madrid, Barcelo-
na, Sevillay Bilbao.

Por dltimo, también destaca
|los dos acuerdos entre la gestora
T3 Hotels, un grupo especializa-
do en la gestion de hotel es multi
marca, y Hilton International que
les permite comercializar con esta
banderalos establ ecimientos Hil -
ton SaTorre (Mallorca) y el Hil-
ton Bom Successo (Portugal)..
Paralas empresas especializadas
en gestion hotelera, la vincula-
cion con una franquicia es cada
vez mas habitual.
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Abierto el plazo de pre-reservas del nuevo dominio
Jotel para los establecimientos hoteleros

EI lCANN ha ampliado la posibilidad de crear otros dominios aparte de los conocidos .com, .net o0 .org, entre otros

La Corporacion de Internet parala asignacion
de nombres y numeros, ICANN, constituidaen
1998 como organizacién sin animo de lucro

Dipac GARrcia CARRETE

Director AsunTos EuroreEos CEHAT

La iniciativa consiste en crear
otros dominios para, por ejem-

plo, ciudades (Nueva York,
Roma, Madrid, Barcelonay To-
kioyaloshan solicitado) y tam-
bién paratemas genéricos. Enlo
gue concierne a nuestro sector
se aprobara la autorizacion del
dominio .hotel.

El ICANN deberadecidir este
afio otorgar €l nuevo dominio es-
pecifico paralahoteleriaauno de
losvariossolicitantes, entreellos,
varias agencias de vigje online
(Booking.com, Despegar) y laem-
presa Dothotel, con sede en
Luxemburgo. Esta tltima cuenta
con €l favor y el apoyo unanime
delaindustriahoteleraanivel glo-
bal a través de HOTREC, el
IH&RA, la American Hotel &

El trabajoenequipoy € dido-
go con el sector son las dos
lineasdetrabajo qued nuevo
director general de Turismode
Gobierno de Cantabria, Santia-
go Recio, se hamarcado para
hacer que el sector turistico
"crezcay creeempleo”.

Asi lo ha manifestado tras
tomar posesion del cargo, en
un acto que hatenido lugar en
el despacho del consgero de
Innovacion, Industria, Turis-
moy Comercio, EduardoAras-
ti, en e que han estado pre-
sentesel delegado del Gobier-
no, Samuel Ruiz, y losdirecto-
resgeneralesdelaConsgeria

Despuésdejurar sucargo, Re-
cio ha sefidado que afronta su
nueva labor con "ilusén y ga
nas' y consciente de que tendra
que trabgar "duro" porque "d
turismo es una pata importante
delaeconomiadeCantabriay un
mediodegenerar empleo’.

Paraello, haasegurado que
continuara la linea marcada
por su antecesor en €l cargo,
Francisco Agudo, a que ha
definido como "un amigo" y

Nuevo director general
de Turismo del Gobierno
de Cantabria

con el que "hablaré para que
me ponga a dia del trabajo
realizado hasta el momento”,
ha explicado e nuevo direc-
tor de Turismo, a que el reto
no le asusta "en absoluto”.
Reciohaafirmadoque, igua-
mente, trabajaraen equipo con
€l persona de Turismo porque
"la cosas individua mente no
salen” y susprimeros pasos se-
ran reunirse con los represen-
tantes del sector para que los
mismos le tradaden "las nece-
sdadesy problemas’.

Veteraniay experiencia
El consgero delnnovacion, In-
dustria, Turismo y Comercio,
ha destacado la experienciay
veteraniade Santiago Recioy
se hamostrado convencido de
gue es la persona "adecuada
para ocupar € puesto de di-
rector genera de Turismo".
Arasti ha sefidlado que se
continuaralalineadetrabgjo de-
sarrollada en estos dos afios ya
gue"lo queestidbien hecho, me-
jor no tocarlo" y ha subrayado
que"d caminoyaestamarcado’”.

La toma de posesion de Santiago Recio, junto al consejero de Inno-
vacion, Industria, Turismo y Comercio, Eduardo Arasti.

con sede en California, es el organismo en-
cargado de asignar los dominios genéricos de
internet a nivel mundial. EI ICANN ha amplia-

Lodging Association y la China
Hotel Association.

HOTREC, en nombre detoda
la hosteleria europea, presen-
t6 al ICANN, objeciones for-
males a que el futuro dominio
especifico del sector recayera
en cualquier otra empresa que
no fuese Dothotel, quien po-
draregular el futuro del domi-
nio a favor de los hoteles y
evitar los abusos que estos
sufren en la comercializacion
online en laactualidad.

Sin duda, las autorizaciones
de dominio mas conflictivas se-
rén la de temas genéricos (.ho-
tel, .news, .book). Si el nuevo
dominio .hotel cayeraen manos

de Booking.com, éste podria
hacer de este un dominio cerra-
do, donde él decidieraqué pue-
deiry qué no.

Tal y como seinforméenel Ul-
timo Pleno Ordinario de CEHAT
ya se puede proceder a realizar
unapre-reservadel dominio para
establecimientos hoteleros, pero
setratariadeunasimpleexpresion
de interés, que en ningln caso
debe suponer dispendio alguno
yaque no esvinculantey no ase-
guralafutura otorgacion del do-
minio paraningun establecimien-
to en concreto.

El hecho que algunos regis-
tradores hayan empezado a
ofrecer las pre-reservas de los

do recientemente la posibilidad de crear otros
dominios aparte de los conocidos .com, .net,
.org entre otros, como por ejemplo el .hotel.

nombres del nuevo dominio a
sus clientes esta creando con-
fusiones entre los hoteles de
todo el mundo. Esmuy impor-
tante que quede claro que las
pre-reservas deben ser gratui-
tas al no ser vinculantes, si
bien los hoteles que hagan la
pre-reserva veran aumentadas
sus posibilidades de obtener el
dominio respectivo.
Lapre-reservadelosdominios
puede hacerse através del opera-
dor dotHotel en el siguienteenla-
ce http://www.dothotel .info.
Unavez autorizado el dominio
por el ICANN, laadjudicacion se
realizarade formaautomatica si-
guiendo criterios técnicos.

| Forum Selectu conto con la presencia
de 20 hoteleros de la audad de Bercelona

El | Forum Selecta, celebrado en
el Grand Hotel Central, cont6
con la participacion de 20 hote-
leros de |la ciudad de Barcelo-
na. Pere Duran, director gene-
ral de TurismedeBarcelona, de-
sarroll6 en su ponencia, los da-
tos mas relevantes del sector, a
nivel de ocupacién, numero,
procedenciay tipologia de vi-
sitantes, tendencias a medio y
largo plazo.

También destact los nuevos
eventos realizados en |la ciudad,
y los nuevos acuerdos alcanza-
dos desde Turisme de Barcelo-
na, para captar nuevos congre-
sos, basicamente médicos, en
|os proximos afios.

Durantelarealizacion del de-
bate, se sucedieron diversasin-
tervenciones relacionadas, con
la comercializacion y gastos de

intermediacion de los principa-
les operadores, y de cémo esta
influyendo en lacaidadelaren-
tabilidad del sector hotelero.

Joan Molas, presidente de la
CEHAT, y Manel Casals, direc-
tor general de Gremi D'Hotels
de Barcelona, destacaron laim-
portancia de la marca Barcel o-
na, como referente de turismo
de calidad, que convive con un
creciente nimero de turista,
cadavez masjoven, y mas exi-
gente para los hoteles y aloja-
mientos turisticos.

En el debate, surgi6 lanece-
sidad dereforzar y orientar los
equipos de trabajo de |los hote-
les, para dar un servicio de ca-
lidad al clientefinal, incremen-
tando |la percepcién de calidad
del establecimiento, buscando
nuevos model os de gestion ex-

ternadel personal. Otrostemas
debatidos, fueron laliberaliza-
cion de horarios comerciales, la
caida de ocupacion del cliente
nacional y lagran ofertade alo-
jamientoilegal existente en Bar-
celona. Lacelebracion del proxi-
mo Forum Sel ecta esta previsto
que se celebre el préximo mes
de octubre de 2013.

Forum Selecta, es un punto
de encuentro entre los gesto-
res de los principales hoteles
de la ciudad de Barcelona. El
objetivo principal del Forum
Selecta, es la generacion de
debate sobre temas que sean
comunesy deinterés entre los
participantes del mismo, para
incrementar el conocimiento
sobre las principales proble-
maticas que nos encontramos
en la gestion de un hotel.

IH Sl
o

El préximo Forum Selecta esta previsto que se celebre el préximo mes de octubre.




SepTiIEMBRE 2013

Alejandra Laiton, consultora en ZN Digital
Consultancy, miembro del consorcio que
esta desarrollando el estandar europeo de
distribucién turisticaonline B2B, TOURISM-

Son tiempos turbulentos paralos
agentes de vigje, tanto los que
operan apiede callecomo online.
Estamos bombardeados por noti-
cias aparentemente contradicto-
rias acerca de lo que quieren los
clientes, por historias de triunfo
y fracaso de ambos modelos. ¢Ha
[legado quizés el momento deeli-
minar esta distincion tan rigida
entre los agencias de viagjes on-
liney offline?

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

¢Sigue estando vigente la distincion entre
agencias de viaje a pie de calle y OTAs?

La tecnologia difumina las diferencias entre las agencias de viaje, que se adaptan a las necesidades de los turistas

dores de servicios o productos
turisticos.

Quizas, entonces, ladistincion
entre agenciade vigetradicional
y online no estan importante.

L as agencias se definen por lo
quehacen

Seguin el presidente de Travel
Counsellors, David Speakman, €l
uso de Internet y e nimero de
lineas detelefoniamavil enlosul-

«Los turistas prefieren contar
con una agencia de viajes
para reducir la incertidum-
bre de reservar un viaje a tra-
vés de los proveedores de ser-
vicios o productos turisticos»

Casos como las "concept
stores' de TUI son anticipo hacia
un nuevo enfoque: integrar contac-
to real y tecnologia, en un modelo
que, paraagunosprofesionalesdel
sector, puede ser replicado por otras
agenciasdevige. Sinembargo, la
industria es precavida y evita ser
demasiado optimista, especialmen-
tetrase cierre masivo deredesde
agencias de vigje tradicionales,
como las experimentadas por 195
sucursalesde Thomas Cook aprin-
cipios de este afio.

¢Quéquieren losclientes?
TripAdvisor apunto, en marzo de
este afio, que sdlo € 7% de los
turistasusd los servicios de agen-
ciasdevigjetradicionalesparare-
servar susUltimasvacaciones. Sin
embargo, ya que la encuesta se
[levé acabo endiciembrey enero
en el Reino Unido (unaépocadel
afo en la que no es habitua ha-
cer vigjes), la estadistica puede
ser engafiosa.

Un estudio Ilevado a cabo en
un plazo més extenso, a cargo de
ABTA, sugiere que, de hecho, las
agenciasdevigetradicionaeses
tén recuperando posiciones, y
protagonizando un nuevo auge:
asi, el porcentaje de personas que
han reservado vacaciones en el
extranjero atravésde agenciasde
vigje tradicionales es cada vez
mayor, y pasd del 17% en 2010 a
27%en 2012.

No obstante, 10 que si sefiala
la encuesta de TripAdvisor es
que €l 27% de los vigjeros reser-
varon a través de agencias de
vigiesonline - una pequefia, pero
importante mayoria, respecto al
23% que reservo alojamiento y
oferta complementaria directa-
mente. Lo que estos datos, a ve-
ces contradictorios o confusos,
revelan esquelosturistas prefie-
ren contar con unaagenciadevia-
jes(onlineotradiciona), parare-
ducir laincertidumbre dereservar
un vigje a través de los provee-

timos doce afios han aumentado
en un 700%. "No se puede negar
gueel incremento en las posibili-
dades que ofrece lared para ac-
ceder al cliente tendra un efecto
en laindustria’, apunto.

"Las agencias de vige apie de
cdle estan en declive, pero no €
agente de vigje. Las dficinas tradi-
cionaes estan en declive, pero d
agentedevigesnoloestd Losagen
tes sedefinen por lo quehaceny lo
que sony no por € lugar en @ que
trabgian”, afirmaSpeskman.

Desde este punto de vista, las
agencias de vigje tradicionales
que han abrazado las nuevas
tecnologiasen su relacion con €l
cliente, y las OTAs que tienden,
cadavez mas, aofrecer servicios
mas personalizados, son parte

link, analiza en este articulo las tenden-
cias que unifican el negocio de las agen-
cias de viaje, tanto online como a pie de
calle. Los turistas prefieren contar con una

de esta nuevatendencia, que di-
fuminalaslineas entrelo online
y lo offline.

Laagenciadevigjetradicional se
hace" techie"

Laapuestade TUI por latecnolo-
gia es una forma de trasladar la
eradigital aunentornofisico. Las
oficinas de TUI dispondréan de
pantallas de video gigantes en
Sus escaparates que mostraran
videos, imagenes, sonidos e in-
cluso olores de destinos. En el
interior, pantallasy proyecciones
contribuiran acrear unaexperien-
ciadeinmersidntotal. A losclien-
tes se les ofreceran mapas y ta-
blas interactivas para que bus-
guen informacion sobre sus va
caciones, y un Bar de Consgjos,
equipado con ordenadores por-
tatilesy conexion Wi-Fi paraque
puedan hacer estas blisquedas en
sus propios dispositivos.

TUI noeslaprimeraagenciade
vigjestradicional que estéd usando
latecnologiadeformainteligente.
Laagenciade vigesboutique bri-
tanica Abercrombie & Kent tam-
bién ofrece unamezclade atencion
personal, caraacara, con interac-
cion digital: los clientes pueden
comunicarse via Skype con exper-
tos locales en todo el mundo y
buscar destinosatravésde uniPad,
pero paraladecision final, un ser
humano de carney hueso esta a
disposicién del turista.

LasOTAsseacercan al cliente
Mientras quelasagenciasdevia-
je tradicionales estan adoptando

latecnologia, lasagenciasdevia-
jes online mas exitosas ofrecen
servicios més personalizados, pa
recidos a los de sus antecesores
pre-digitales. Lo cierto es que es
€l conocimientoy laasesoriapro-
fesional lo que hace quelamayo-
riadelos consumidores se decan-
ten por reservar su viaje através
deunaOTA envez de hacerlo di-
rectamente con el proveedor. Tras
este hecho esta la idea de que
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agencia de viajes (online o tradicional),
para reducir la incertidumbre de reservar
un viaje a través de los proveedores de
servicios o productos turisticos.

"Undigtribuidor ofreceimparcia-
lidady posibilidadesde€ eccidn, no
0l0 una marca. Por eso esimpor-
tante parae consumidor desmitifi-
car lavariedad demarcas. ¢Por qué
no pagar a dguien que pueda en-
contrar enlaweblasvacacionesque
usted desea? jEste es un servicio
estupendo para ofrecer d turistal".

Es precisamente el servicio
individualizado y lagarantiade
contacto personal lo que per-

Mientras que las agencias tra-
dicionales estan adoptando la
tecnologia, las agencias online
mads exitosas ofirecen servicios

a los de sus antecesores»

una empresa que tiene experien-
ciaen laindustriaturistica puede
filtrar unaavalanchade informa-
cion sobre un destino concreto,
y por eso es capaz de organizar
un viaje cuya preparacion seria
complicada, seleccionando pro-
ductosy servicios que responden
a las necesidades especificas de
cadaturista.

El responsable delacompafiia
de cruceros Carnival UK, David
Dingle, consideraque el papel de
unaagencia, onlineo tradicional,
sigue siendo importante en lain-
dustriaturistica, porqueesun dis-
tribuidor independiente, uninter-
mediario, y esprecisamenteen ese
rol en el quelas agencias de via-
jes tradicionales tienen aln mu-
cho por hacer en el futuro.

mitiéo a la OTA britanica
HolidaysPlease.co.uk conseguir
el premio Online Travel Agent of
the Year de la National Agent
Achievement Awards2013-14. Y
es que los premios y el éxito de
las empresas online se basan, casi
en todas las ocasiones, en €l ser-
viciod cliente por encimadetodo.

Quizésend futuro, ladistincién
online-offline perderaimportancia,
sobre todo en lamedidaen laque
lasagenciastradicionalesincorpo-
ren latecnologiaen su diaadiay
en la que las OTASs avancen en
esteenfoque de serviciosparaper-
sonas redles. Basicamente, € tra
bajo de ambas esel mismo.

El articulo original en inglés
estadisponibleen e blog de TOU-
RISMIink (www.tourismlink.eu).
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Mientras que las agencias de viaje tradicionales estan adoptando la tecnologia, las agencias de viajes online mas exitosas ofrecen servicios mas
personalizados, parecidos a los de sus antecesores pre-digitales.
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El turismo astronémico se esta haciendo
un hueco entre la oferta de productos ex-
perienciales de nuestro pais, especial-
mente, en las Islas Canarias. Los destinos

Estamos acostumbrados a escu-
char que el viagjero del presente
necesitavivir experiencias, pero
¢sabemos qué le puede satisfa-
cer, como sorprenderle? Aunque
parezca la frase de un guion de
ciencia ficcion, en el Universo
encontraremos las respuestas,
como bien saben los destinos
gue estén apostando por €l tu-
rismo astronémico, dentroy fue-
ra de nuestro pais.

El astroturismo consiste en
ofrecer actividades que permi-
tana vigjerodisfrutar deuncielo
de calidad y de toda |la riqueza
gue éste aglutina. Entre laslla-
mativas opciones que se ofer-
tan actualmente podemos en-
contrar desde conciertos bajo
las estrellas, hasta restaurantes
con menusy alojamientos tema-
tizados, visitas a instalaciones
divulgativas como planetariosy
museos de Ciencia, pasando por
cursos de iniciacion a la astro-
nomia o salidas nocturnas guia-
das por profesional es especiali-
zados en la naturaleza de la no-
che, tanto en el planetaTierray
como en €l resto del firmamen-
to, entre otras propuestas.

El perfil delademandavaria
en funcion del grado de espe-
cializacién de la actividad que
se oferte, asi nos encontramos
un amplio abanico de "astrotu-
ristas" entre los que estén afi-
cionados ala astronomia, fami-
lias con nifios, grupos de ami-
gos, parejas... Son personas que
suelen residir en entornos urba-
nos, donde la contaminacién
luminica les priva de disfrutar
del cielo estrellado durante su
diaadia. Esto esmuy interesan-
te para el sector turistico ubica-
do en zonasrurales, ya que pue-
deofrecer un bien exclusivo muy
apreciado por su clientela y
poco costoso econdmicamente:
la noche oscura.

La noche estrellada es fasci-
nante

En la historia de la Humanidad
siempre ha estado presente la
contemplacién y el andlisis del
Universo, tanto con fines espi-
rituales como con fines practi-
cosy cientificos. El cielo hasido
y es no solo fuente de conoci-
miento, sino también, fuente de
inspiracion y de reconciliacion
con nuestro propio origen, ya
gue los elementos quimicos que
componen todo lo que vemos,
hasta nosotros mismos, se sin-
tetizaron en las estrellas. Quiza
ésta sea la razon por la que el
astroturismo es tan bien acogi-
doalli dondeseimplanta. Lare-
gién chilenade Coquimbo es el
destino que mas ha trabajado
esta tematizacion, seguido en

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

El turismo astronomico, nuevas experiencias para
el cliente y nuevas oportunidades para el sector

Las zonas de Espafia con menor contaminacion luminica pueden encontrar en este producto la clave de su diferenciacion

Espafia por las Islas Canarias,
encabezadas por LaPalma.

En el archipiélago canario
tiene su sede la Fundacion
Starlight, entre cuyos fines des-
tacala"DefensadelaCalidad del
Cielo Nocturno y el Derecho a
Observar las Estrellas*, nombre
delaDeclaracion aprobadaen el
afio 2007 por diversasinstitucio-
nesinternacional es, como lapro-
pia Organizacién Mundial del
Turismo. Unade las herramien-
tas basicas parala Fundacion es
la promocion de la noche estre-
Iladacomo recurso turistico, por
lo que disponen de diversos re-
conocimientos oficialescomolos
"Destinos Turisticos Starlight".
Estafiguracertificaque unterri-
torio dispone de una buena cali-
dad de cielo, que en la cultura
local estéinteriorizada la astro-
nomiay que ademas, existen ser-
vicios especializados que ponen
adisposicion del visitante su pa-
trimonio celeste.

La Palma es uno de estos
"Destinos Turisticos Starlight",
donde ademés se ha desarrolla-
do un Plan de Competitividad
que comprende el producto
"Volcanes bajo las estrellas".
Este ha incluido la elaboracion
de materiales divulgativos para
el visitante, el acceso a diver-
sas instalaciones cientificas del
Instituto Astrofisico de Cana-
rias, latematizacion de estable-
cimientos turisticos (alojamien-
to, restauraciéon y oferta com-
plementaria), la generacién de

que quieran apostar por él deberan ensam-
blar a la perfeccidén las piezas del puzle,
ya que el target objetivo es muy exigente
y el resultado final de sus vivencias de-

actividades culturales estelares,
la habilitacion de infraestructu-
ras turisticas (se han construi-
do 14 miradores astrondmicos
ubicados en puntos adecuados
paralaobservacién), o la pues-
ta en marcha de servicios espe-
cializados de guias y activida-
des astronémicas paratodos|os
publicos, entre otras acciones.
Es interesante destacar que €l
turismo astronémico no solo di-
versifica la economia, sino que
también alarga las estancias, di-
ferencia dentro de un mercado
cadavez més competitivo, fideli-
zay desestacionalizalademanda
Por ello, a las Islas Canarias se
han unido otras zonas de nuestro
pais con un gran potencial por la
calidaddesucieloy por lasinfra
estructurasturisticas disponibles.
Sin embargo, para que un
destino se posicione dentro de
este tipo de turismo es impres-
cindible que todos los actores
de su territorio se impliquen y
participen. Se requiere un méto-
do de trabajo en red, con una
agenda que concreta los com-
promisos y las acciones a eje-
cutar por los agentes publicos
y privados segin unas priorida-
des acordadas entre todos. El
asesoramiento especializado es
crucial para que estos procesos
Ileguen a buen puerto, por ello
estan surgiendo empresas con
profesionales experimentados
en las diferentes disciplinas re-
|levantes dentro de este enfoque
turistico multidisciplinar.

Laciencia, el turismoy la co-
municacion al serviciodelaes
trategia
Luvier es una de estas empresas.
Se trata de una agencia de vigjes
y consultora especializada en tu-
rismo y desarrollo local que ha
sabido evolucionar y anticiparse
ala demanda que puede llegar a
generar el turismo deestrellas. Su
equi po esta compuesto por exper-
tos en marketing turistico, en co-
municacion y consultoria, con
formacion amedida (creacion de
producto, medio ambiente, Guias
Starlight...). Su estrategiase basa
en las alianzas, por lo que com-
parte proyectos con otras empre-
sas punteras en areas del conoci-
miento especificas, como ocurre
conlafirmaLuminicaAmbiental,
que analizay disefia planes publi-
cos y privados encaminados a
mejorar los sistemas de ilumina
ciény areducir lacontaminacion
luminica, logrando asi aminorar los
costes econdmicosy ambientales.
Aprovechar el cielo estrellado
COMO UN recurso natural atracti-
VO que atraiga a turismo exige
mimarlo y protegerlo, creando
productos experienciales bien
disefiados que ofrezcan un ver-
dadero potencial de negocio para
laofertade alojamiento y activi-
dades complementariasen el des-
tino. Empresas como Luvier y
Luminica Ambiental asesoran a
diferentes destinos esparioles y
chilenos, poniendo sus conoci-
mientos y su red de contactos al
servicio de cadacliente, entrelos
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pende de muchos factores, entre los que
destaca la profesionalizacién de los ser-
vicios y laapuestapor unailuminacion res-
ponsable del entorno.

que destacan instituciones publi-
€ascomo ayuntamientosy comar-
cas, entes gestores de espacios
naturales, pequefios estableci-
mientos rurales, cadenas de ho-
teles o empresas con perfiles di-
versos que también quieren ha-
cer un guifio al astroturismo.

"Teruel, tierrade estrellas” es
uno de sus proyectos mas emble-
maticos, en el que ensamblan in-
teresantes propuestas turisticas
y medioambientales basadas en
lacalidad de los recursos de esta
provincia aragonesa. El nombre
juega con esta idea: unir cieloy
tierra, por eso su oferta de turis-
mo expericiencial abarcadesdela
seductora trufa negra que crece
bajo sus suelos, hasta las cons-
telaciones que se observan cada
noche en su béveda celeste
(www.terudltierradeestrell as.es).

Iniciarse en el astroturismo es
una apuesta interesante, porque
elevar lamiradaenlugaresconcie-
los oscuros genera en € ser hu-
mano sensaciones fascinantes.
Todavia nos suena anecdatico,
pero no tenemos Més que ojear
cualquier periddico o curiosear en
lared paracomprobar que el Uni-
VErso nos atrae, aunque solo sea
por € nifio quellevamos dentro y
gue un dia sofié con vigar ala
Luna. Espuese momento deva-
lorar s damos el primer paso y
adaptamos nuestra estrategia em-
presarial o dedestino, parasumar-
nos a esta tendencia que esta lla-
mada a ser "el producto estrella’
delos préximos afios.

El astroturismo consiste en ofrecer actividades que permitan al viajero disfrutar de un cielo de calidad y de toda la rigueza que éste aglutina.
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Emilio de Villota, ex piloto de Formula 1, creé
emiliodevillota MOTORSPORT, un circuito
escuela que ofrece la posibilidad de vivir la
velocidad extrema a conductores aficiona-

La Férmula 1 es ya un deporte
masivo, que en los afios 70 aln
eraunadisciplinaparaminorias.
Esos fueron los afios en los que
lacarreradeportivade Emilio de
Villota, pionero dela Férmula 1
en Espafia, brillaba con luz pro-
pia, y quefueron, ademas, el ger-
men de su escuelaemiliodevillo-
ta MOTORSPORT, fundada en
1980 en Madrid.

En las instalaciones de la es-
cuela, que se encuentran en el
Circuito Internacional de Jarama,
en San Sebastian de los Reyes
(Madrid), no sblo se forman pi-
lotos, ademés, ofrece la oportu-
nidad a aficionados de la Formu-
lal detener unaexperiencialni-
caa volante, sintiéndose como
auténticos profesionales, disfru-
tando de la experiencia de Con-
ducir un Féormula.

Estay otrasiniciativashan sido
recogidas en "Experimentando el
éxito: creaciony paquetizacion de
experiencias turisticas, casos de
éxitoy experiencias de éxito para
el turismo”, un documento enfor-
mato eBook, elaborado por Tur-
espafia, a través del Instituto de
Estudios Turisticos (IET), en co-
laboracién con el Instituto Tec-
nolégico Hotelero (ITH).

El principal objetivo deestapu-
blicacién es poner e acento en
como la creatividad y lainnova-

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

El deporte como atractivo para
dinamizar un destino

Permite a los turistas vivir una experiencia Unica asociada a un deporte célebre a nivel mundial

cion, e impulsolocd, y lacapaci-
dad de cooperacion han creado
nuevos productos y servicios tu-
risticos que ofrecen experiencias
Unicas a turistay generan bene-
ficio a destino, alas empresasy
las pymeslocales.

Seguridad y riesgo, lasdoscaras
La escuela emiliodevillota
MOTORSPORT no sélo respon-
de a auge del turismo de expe-
rienciasextremasy deriesgo, sSino
también al impacto social, emo-
cional y econdmico quetiene la
siniestralidad del automovil, que
eleva la demanda de seguridad
en los conductores que, sin em-
bargo, entienden que la forma-
cion consiste en transmitir los
mensajes en un escenario segu-
ro, profesional y |udico.

Con este objetivo, la escue-
la ha disefiado tres tipos de
cursos (de entre 199 a 399
euros), tanto para mejorar las
habilidades de conduccién
(FormulaLaps), como paraver
las capacidades ante situacio-
nes adversas (Conductor 10) o
incluso para sentirse como un
verdadero piloto de Férmula 1
(piloto 10). Todas las experien-
cias se llevan a cabo durante
mediajornada, y los participan-
tes pueden llevar ados invita-
dos que tendran acceso una

dos, un proyecto incluido en "Experimentan-
do el Exito", eBook elaborado por Turespa-
fia, através del IET e ITH, que aborda casos
de éxito en la creacion de productos turisti-

recepcion en laterrazay laen-
trega de premios y méritos al
concluir el curso. El éxito dees-
tos cursos ha dado lugar a que
emiliodevillotaM OTORSPORT
los haya adaptado a acciones
de Team Building corporativo.

El fundador delaescuelasupo
detectar una carencia en la ofer-
ta de turismo de alto riesgo y la
pasi6n por el automovilismo, que
ha crecido exponencialmente en
los Ultimos 10 afios. Tanto, mu-
jeres como hombres, amantes de
la conduccién de "riesgo” o "a
limite", o preocupados por me-

jorar sus habilidades de conduc-
cion, son el publico objetivo de
estaexperiencia.

La escuela emiliodevillota
MOTORSPORT se encontré con
varios desafios ante su puestaen
marcha, que contribuyeron a su
viabilidad. Asegurar laseguridad
deloscircuitos, Ilegar aacuerdos
beneficiosos con proveedores y
con el Circuito del Jarama, y dis-
poner de vehiculos potentes de
fabricantes reconocidos, han
sido factores clave para sus bue-
nosresultados. Lacomercializa-
cionserealizaatravésdelaweb
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cos innovadores. La escuela ha disefado
tres tipos de cursos, en donde puedes me-
jorar tus habilidades de conduccion, o sen-
tirte un piloto de Férmula 1.

oficial www.emilodevillota.com,
centro neuralgico de la escuela,
que también tiene una comuni-
dad de mas de mil personas en
Facebook y un perfil en Twitter,
con 1.200 seguidores.

Mas de 10.000 alumnos han
realizado estos cursos, cuyo éxi-
to responde no sdlo ala admira-
cion que despiertan los deportes
develocidady deriesgo, sinotam-
bién la reputacion de su funda-
dor, en cuya escuela se han for-
mado pilotos como Carlos Séinz,
Pedro de la Rosa, los hermanos
Gené o Fernando Alonso.
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Conduccion de coches Férmula 1 en el Circuito del Jarama.

Certificacion energética: dudas frecuentes

Segun la legislacién recientemente aproba-
da, los hoteles no estan obligados a obte-

LaCertificacion Energéticadelos
Edificiosesunaexigenciaderiva-
dade |la Directiva europea 2002/
91/CE, que afectaalacertificacion
energética. EstaDirectiva y laDi-
rectiva 2010/31/UE, de 19 de
mayo, relativaalaeficienciaener-
gética de los edificios, se trans-
poneparcia menteal ordenamien-
to juridico espafiol a través del
Real Decreto 235/2013 de 5 de
abril, por el que seapruebael Pro-
cedimiento basico paralacertifi-
cacion deeficienciaenergéticade
edificios, tanto de nueva cons-
truccion, como existentes.

Segun este Real Decreto, que
entré en vigor el 14 de abril de
2013, se exigiraque los compra-
dores o arrendatarios de un edifi-
cio dispongan de este documen-
to paracelebrar cualquier contra-
to de compra-venta o arrenda-
miento, desde el 1 de junio de
2013. En este certificado, y me-
diante una etiqueta de eficiencia
energética, seasignaacadaedifi-
cio una Clase Energética de efi-
ciencia, que variaradesde lacla-

se A, para los energéticamente
mas eficientes, alaclase G para
los menos eficientes.

El sector hotelero se plantea
varias cuestiones, que estéan re-
sumidas en las diez preguntas
que expertos del Instituto Tec-
nol6gico Hotelero responden a
continuacion:
¢A quéobligad real decreto?

El Real Decreto 235/2013 obliga,
desde el 1 dejunioy con caréacter
general, atodos los edificios, vi-
viendasy locales, tanto de segun-
damano como deobranueva, que
vayan a ser alquilados o vendi-
dos, aque cuenten con un certifi-
cado energgético.

¢Quién debe pedir la certifica-
cion?

El promotor o propietario del edi-
ficio o partedel mismo sera e res-
ponsable de encargar la realiza-
ciéndelacertificacion de€ficien-
ciaenergéticadel edificio.
¢Comocertificomilocal s € edi-
ficlonoesmio?

Paralas unidades de un edificio,
0 para locales destinados a uso

sean edificios de nueva construccion o va-
yan a ser alquilados o vendidos. A pesar de
ner la certificacion energética, a menos que este hecho son muchas las preguntas que

independiente o detitularidad ju-
ridica diferente, situados en un
mismo edificio, lacertificacion se
basard, como minimo, en unacer-
tificacion Unica de todo el edifi-
cio o aternativamente en la de
uno o varioslocales representati-
vos del edificio, con las mismas
caracteristicas energéticas.
¢Quéedificiostienen la obliga-
cion decertificarse?
Seraobligatorio que sean certifi-
cados energéticamente los edifi-
cios de nueva construccion; los
edificioso partesde edificiosexis-
tentes que se vendan o alquilen a
un nuevo propietario/arrendata-
rio, siempre que no dispongan de
un certificado en vigor; y edifi-
cios o partes de edificios en los
que una autoridad publica ocupe
unasuperficie Util total superior a
250 m2 y que sean frecuentados
por €l publico.

¢Quiénespodran expedirlo?

El certificador podra ser cuaquier
técnico con titulacion académicay
profesional habilitante pararedac-
tar proyectos o dirigir obras. Estos

Cosas que debes saber sobre las certificaciones energéticas

han surgido araiz de la aprobacién de este
Real Decreto que expertos de ITH respon-
de a continuacion.

son Ingenieros, Ingenieros Técni-
cos, Arquitectos y Aparejadores.
¢Cuénto cuestalacertificacion?
La certificacion de un edificio o
local conlleva dos tipos de cos-
tes: lacertificacion en si mismay
el registro del inmueble en €l 6r-
gano competente de cada Comu-
nidad Autonoma. El precio de la
certificacion variaraen funcion del
tamario del edificio o de las par-
tes que se auditen. Para estable-
cimientos con superficiesde50 a
200m2 el precio deberiaestar por
debajo de 400 euros. Paratama-
fios superioresalos200m2 el pre-
cio variara en funcion de la su-
perficiey caracteristicas del equi-
pamiento einstalaciones. El certi-
ficado debe registrarse en €l or-
gano competente de cada Auto-
nomiaen materiade certificacion
energética. El costedeesteregis-
tro rondaré los 30 euros, € cud
se establecera especificamente
por cada comunidad auténoma.
En Madrid, por gemplo, yase ha
establecido en 40 euros.
¢Quévalideztiened certificado?

El certificado tendra una validez
méximadediez afos.

Mi edificiotieneactualmenteun
contratodearrendamiento éten-
go la obligacion de obtener un
certificado?

Si el establecimiento se encon-
trabaen régimen dealquiler pre-
viamente a la entrada en vigor
del RD, Unicamente habra que
certificarlo si secambiadearren-
datario. Si serenuevael alquiler
con el mismo arrendatario no es
obligatorio certificar el estable-
cimiento.

;Serésancionado si no certifico
mi establecimiento?

Hasta que no se aprueben |os Re-
glamentos Sancionadores por la
Administracion no se podramul-
tar. No se espera que estos regla-
mentos se definan hasta después
de verano.
¢Quésancionespuedorecibir?
Se concreta un régimen sancio-
nador con infraccionesy sancio-
nes, que van desde los 300 euros
hastalos 6.000 euros, en funcion
de su gravedad.
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El proyecto piloto del Instituto Tecnoldgico
Hotelero (ITH), que se lanz6 en agosto y con-
cluye afinales de este mes, se lleva a cabo en

ME Madrid ReinaVictoriaes, gra-
ciasaun proyecto piloto del Insti-
tuto Tecnoldgico Hotelero (ITH),
€l primer hotel 4G deEspafia. Des-
de agosto y hasta finaes de este
mes de septiembre, los huéspedes
deeste célebre hotel madrilefiodis-
ponen de la conexion de més alta
velocidad disponible en nuestro
pais, tanto dentro y fuera de las
instalaciones del hotel.

El proyecto, que seestallevan-
do a cabo en colaboracion con la
firmaWiFiMotiON 4G ofrecealos
clientes del hotel routers méviles
auténomos (MiFis), con conecti-
vidad 4G, sin coste paralosclien-
tes. Setratade aprovechar lainfra-
estructurade conexion 4G deMa-
drid (unadelas siete ciudades es-
pafiolas4G), y dar un vaor afiadi-
do al huésped desde € hotel, que
responde a un perfil de turista de
origen extranjero, vacaciona-ocio,
que prefiere destinos urbanos, y
guecotorgamuchaimportanciaala
conectividad y alamovilidad.

Cuatrovecesmasvelocidad de
conexion

"El turista actual no concibe sus
viges sin conectividad", afirma

ITH y Grupo Teema Red haran
difusion de la innovacion y
las tecnologias en los hoteles

El Instituto Tecnolgico Hote-
lero (ITH) y e grupo de infor-
macién y comunicacion lider
sobre Energia, Sostenibilidad y
Nuevas Tecnologiasen la Edifi-
caciony laCiudad, Grupo Tecma
Red, han firmado un convenio
decolaboracion cond findedi-
fundir las actividades que de-
sarrolla el ITH encaminadas a
integrar las nuevastecnologias,
lasostenibilidad y la eficiencia
energéticaen losestablecimien-
tos hoteleros.

Grupo Tecma Red es un
grupo deinformaciény comu-
nicacion especializado, lider
en informacién sobre Energia,
Sostenibilidad y Nuevas Tec-
nologiasen laEdificaciény la
Ciudad, que gestiona los por-
tales Casadomo, Construible,
Eseficenciay Esmartcity. Ade-
mas, organiza eventos profe-
sionales sectorial es (Jornadas,
Mesas de Expertos, Expos,
Workshops y Congresos), en-
tre los que destacan, el | Con-
greso Edificios Energia Casi
Nulg; el 1 Congreso Edificios
Inteligentes, y el 1 Congreso
Smart Grids.

Alvaro Carrillo deAlbornoz,
Director General del ITH, y
Stefan Junestrand, Director Ge-
neral del Grupo TecmaRed, han

INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

El ME Madrid Reina Victoria se convierie en el primer
hotel de Espaita en disponer de conexion Wi-Fi 46

Los huéspedes este hotel podran disfrutar de este servicio sin coste alguno, gracias a un proyecto piloto de ITH

Fabian Gonzél ez, responsable del
AreaTICdelTH. "Losdispositi-
vosmoviles, y muy especial men-
te los smartphone, se han con-
vertido en navegador GPS, cen-
tro multimedia, guia turistica,
mapa interactivo, entre muchas
otras utilidades, que han relega-
do su uso como teléfono aun se-
gundo plana", y en este sentido,
"los usuarios, necesitan disponer
de aternativas de conexion sen-
cillasy eficientes, como las que
ME Madrid Reina Victoria esta
testando en este piloto".

Dehecho, como explicaDiego
L 6pez-Sal azar, socio fundador de
WiFiMotion 4G, "l 4G multiplica
a menos por cuatro lavelocidad
deconexion. Por giemplo, lave-
locidad de descarga y de subida
de datos desde un terminal 3G es
deentre 7y 42Mbps; con 4G, a-
canza 150Mbps.

Por otraparte, WiFiMotiOn 4G
es compatible con cualquier dis-
positivo con tecnologia WiFi, ya
sean smartphones, portétiles, o
incluso los model os més recien-
tes de camaras de foto o video.
"La ventaja es que, aunque €l
movil del huésped no esté prepa-

suscrito el acuerdo en el que
también ha estado presente
Inés Leal, Directora de Desa-
rrollo de Negocio de Grupo
TecmaRed. Tanto el ITH como
los portales de Grupo Tecma
Red, Casadomo, Construible,
Eseficenciay Esmartcity cola-
boraran en los campos de difu-
siony divulgacion, formativos,
cientificos y técnicos de inte-
réscomun, incluyendo laparti-
cipacion en proyectos conjun-
tos tanto de &mbito nacional
como internacional.

El Director del ITH declard
que este acuerdo demuestra
gue "todos estamos trabajando
enlamismadireccién por lasos
tenibilidad y por la eficiencia
energética en distintos sectores
y endistintos ambitos'. En este
sentido asegur6 que debe ha-
ber una"coordinacién parain-
tentar ser efectivosy eficientes
alahoradellegar con el mensa-
jedequelasostenibilidad, ade-
més de ser un valor, lo estamos
demandando losclientes, lo es-
tamos demandando todos,
COMO usuarios y tenemos que
intentar ponerlo en marcha
cuanto antes. Por ello, "colabo-
rando seguro que seremos méas
eficientes para conseguir hacer
|legar lasostenibilidad atodos’.

colaboracion con WiFiMotiON 4G, y permite al

rado para este tipo de conexion,
WiFiMotiOn 4G transmite la se-
fial 4G por WiFi paracuaquier dis-
positivo; ademas, estatecnol ogia
permite conectar hastadiez termi-
nales distintos alavez", subraya
L 6pez Sdazar.

Un servicioindispensablepara
el huésped
SeginunestudiodelafirmaSingle
Point, €l 64% delosvigeroselegi-
rian un hotel con conexion WiFi
sobreuno quenolotenga, y € 65%
de los huéspedes usa las zonas
comunesdel aojamiento queofre-
cenWiFi gratuito. Ademés, 38%de
losclientesconsideran qued WiFi
deberia ser un servicio disponible
en los hoteles; de hecho, es consi-
derado por e 85% de los turistas
como € servicio més importante
queofreceun aojamiento.

Estas son las razones que han
movido al hotel ME Madrid Rei-
naVictoriaaparticipar en estaex-
periencia. "Queremos fidelizar a
nuestro cliente, aumentando su
satisfaccion y ofreciéndoles un
servicio Unico en toda Espafia,
unaalternativade conexion aln-
ternet pioneray sencilla, que ade-

Equipamiento de ultiima

mas contribuiraamejorar laexpe-
rienciadel cliente en el destino",
explicaRall Palomo, director ge-
neral de este establecimiento.
ParaFabidn Gonzélez, del TH,
"WiFiMotiOn4G es una oportu-
nidad para adaptarnos alas nece-
sidades de los huéspedes, para
ofrecerles servicios de alto valor
anadido, y paraavanzar enlaidea
de destino conectado, en € que
latecnologiaestda serviciodela
experiencia, paraenriquecerla’.

El ME Madrid Reina Victoria, ubicado en la Plaza de Santa Ana de la capital.

generadon para
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permitirdasus clientes disponer delaconexién
ME Madrid Reina Victoria ofrecer Wi-Fi 4G a de mas alta velocidad disponible en Espafia,

través de un dispositivo movil autobnomo, que dentro y fuera de las instalaciones del hotel.

Precisamente, este proyecto
piloto tiene como objetivoreali-
zar un estudio que ofrecera in-
formacion sobre la calidad per-
cibiday los usos que los clien-
tes hacen de este dispositivo,
tanto dentro como fuera de las
instalaciones del hotel, que per-
mitira disefiar productos y ser-
vicios turisticos que mejoren la
experienciadel cliente. El infor-
me compl eto se presentard, pre-
visiblemente, afinalesde 2013.

la gestion de hoteles, en HOREQ 2013

ITH abordara las claves en el uso de nuevas tecnologias para ser competitivos

HOREQ, Soluciones paralaHo-
teleria, Restauraciony Colectivi-
dades, que organiza IFEMA del
20d 22 denoviembreen laFeria
deMadrid, analizaracémo €l equi-
pamiento contribuyeamejorar la
competitividad y rentabilidad de
los hoteles, en el marco de
Tecnhoreqy KnowHow, dos sec-
ciones especializadas en las que
el Instituto Tecnolégico Hotele-
ro (ITH) abordaralas claves para
la inversion en nuevas tecnolo-
gias, tanto desde el punto de vis-
tadelagestién como de la expe-
rienciadel cliente.

Por €ello, ITH organizarden el
marco de HOREQ 2013y dentro
de su programa de jornadas téc-
nicas paralelas, sendos encuen-
tros: el primero, e 21 de noviem-
bre, sobre el Equipamiento a Ser-
vicio de la Experiencia (por la
mafiana), y en torno a Disefio y
Equipamiento paralaMejoraen
laGestion (por latarde); y €l se-
gundo, el 22 de noviembre, que
tratard La Sostenibilidad en el
Equipamiento como Valor de
Ventas (jornadade mafiana), y los
"Hot Spots" o Puntos criticos de
Ahorro en el Equipamiento deun
Hotel (por latarde).

"HOREQ 2013 -seginsu Direc-
tor, Radl Callgja- pretende atra
vésde susjornadas paraelasala

oferta comercial selas 120 solu-
ciones para el cana HORECA,
ofrecer a conjunto de los esta-
blecimientos|as soluciones nece-
sarias para abordar €l nuevo fu-
turoy a nuevo consumidor”.

"Invertir en equipamiento y
nuevas tecnologias es, a dia de
hoy, clave paramejorar delacom-
petitividad del sector", afirmaRo-
drigo Martinez, jefe de Proyectos
de Area de Operaciones Hotele-
rasde | TH. "Enlamedidaen que
estas nuevas soluciones mejoren
el servicio, optimicen los proce-
sos y hagan mas rentable y facil
la operativa, més justificada sera
estainversion, queayudaraacon-
solidar laimagen de marca, apo-
sicionary adiferenciar a hotel en
un mercado competitivo y cada
vez masexigente', sefida.

En € primer encuentro, inclui-
doend programade TecnoHoreq,
El Equipamiento al Serviciodela
Experiencia, se explicard en qué
medidael equipamiento del esta-
blecimiento consolidaunaimagen
demarcay cuales son los puntos
clave de la estancia del cliente,
ahondando en cuestiones como
el proceso de recepcion, laexpe-
rienciadelaestanciay el descan-
so, y latecnologia que engancha.

Posteriormente, por latarde, y
coné titulo Disefioy Equipamien-

toparalaMejoraenlaGestion, se
debatiran las posibilidadesquela
tecnologia ofrece para el
crossellingy e upselling; lospro-
cesos tecnol dgicos parala mejo-
ra de la comunicacién departa-
mental, y el disefio de los espa-
cios de trabajo en cocina.

Induidaenlaseccion KnowHow,
laprimerajornadadel dia22, La
sostenibilidad en el equipamien-
to como estrategia de ventas, se
centraraen las cinco claves de un
proyecto hotelero de disefio soste-
nible; lacertificacion sosteniblede
instalaciones hoteleras, y la soste-
nibilidad como factor deventa

El dltimo encuentro que orga-
nizaral TH enHOREQ 2013 -€ 22,
por latarde, Hot Spots o Puntos
Criticos de Ahorro en el Equipa-
miento de un Hotel repasara las
zoneas criticas de consumo ener-
gético de un hotel (del plano a
primer check-out); el equipamien-
to como proyecto de optimizacion
del negocio (sostenibilidad y
ahorro), y concluirdcon el andli-
sisde un caso de éxito.

Al término de cada uno de es-
tos encuentros, tendra lugar una
mesa de debate, en la que exper-
tosen lasdistintas materiasatra-
tar estableceran un coloquio
abierto para profundizar en los
temas propuestos a andlisis.
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Turismo y salud se unen para competir
en los mercados internacionales

Nace un Cluster con el objetivo de posicionar a Espafia como un referente

La Federacion Nacional de Clinicas Priva-
das (FNCP), la Asociacion Nacional de Bal-
nearios (ANBAL), la Federacién Empresarial
de la Dependencia (FED), la Confederacion

Segun €l estudio de mercado so-
breturismo sanitario delaFNCR,
el volumen total de negocio re-
gistrado por los paises recepto-
res de turistas sanitarios supera
|0s7.400 millonesdeddlares. En
Espafiael mercado rondalos 140
millones de euros aunque, gra-
cias alas medidas propuestas en
el estudio, entrelas que figurala
creacion de este clUster, se espe-
ra gue esta cifra crezca hasta los
500 millonesdeeuros.

Dd estudio se desprende tam-
bién quelacdidad del sstemasa-
nitarioy asstencial y laexperiencia
en la gestion de flujos turisticos,
junto conlaricaofertacultura y la
climatologia benévola, hacen de
Espafiaun destino deturismo sani-
tario con un enorme potencial de
crecimiento. Ademasde ser atrac-
tivo paralos principales mercados
emisores europeos, Alemania,
Reino Unido y Francia, también
optaacaptar alosvigjeros delos
paises nordicosy del Benelux.

Durante la presentacion del
cluster alos medios de comunica:
ciénenMadrid, Ifiigo Val caneras,
de laClinica Universidad de Na-

varray Presidente del Cluster, ha
destacado laimportanciadelaco-
operacion entre empresas para
mejorar laventajacompetitivadel
conjunto. "Lacreaciéndeun clis-
ter contribuyeamejorar lacompe-
titividad de las empresas que lo
formany ladelaregion enlaque
seencuentran”. Ademés, haresal-
tado que desde €l clUster se podra
disefiar un producto que abarque
toda la cadena de valor del turis-
mo sanitario, "un producto global
y competitivo, especifico paracada
mercado a quenosdirijamos’.

Para el presidente del Cluster,
"dos sectores que estén en polos
opuestos reconocen hoy la nece-
sidad de colaborar para confor-
mar un producto atractivo en los
mercados internacionales. Se
sienta, asi, un precedente de lo
quedeberiaser lacolaboracionin-
tersectorial en nuestro pais'.

El sector turistico reconoce al
sector de salud su "calidad y ca
pacidad de gestion competitiva,
su cartera de servicios, asi como
sulegitimainterlocucion antelas
Administraciones Sanitarias".
Por otra parte, €l sector delasa-

El sector hotelero se une en
unanuevay Unicaasociacion
conlafirmadel actaconstitu-
tivaenarasdelareunificacion
del sector del alojamiento.

En la sede de |la Federa-
cioén se haprocedido alafir-
ma del acta en virtud de la
cual se crea una nuevay
Unicaasociacion parael seg-
mento de hospedaje, produ-
ciéndose la unién de todo el
sector y la reunificacion en
una sola asociacion.

El secior hotelero de
Granada se reunifica

Después de las negocia-
ciones llevadas a cabo todo
el sector se congratulade que
l[aunion seaun hechoentiem-
posdemaximadificultad para
las empresas.

Lanuevaasociacion encua
drada en la Federacion agluti-
naamasde 360 establecimien-
tos en toda Granaday su Pro-
vinciacon 32.000 plazasdedo-
jamiento siendo € sector més
representativo de lahosteleria
y el turismo en Granada.

La nueva asociacion encuadrada en la Federacion se convierte en el
sector mas representativo de la hosteleria y el turismo en Granada.

Espafiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos
(CEHAT)y laConfederacion Espafiolade Agen-
cias de Viajes (CEAV) se han unido para crear
el Cluster Espafiol de Turismo de Salud.

lud reconoce a sector turistico
espafiol su"experienciaenlacon-
formacion de productoslideresen
el mercadointernaciond, asi como
su legitimainterlocucién con las
autoridades turisticas".

Valcaneras ha destacado que
con la creacion de este Cluster
"Turismo y Sanidad se unen en
un pacto basado en el reconoci-
miento mutuo de | as capacidades
gue cada uno de los componen-
tes pueden aportar a la elabora-
cién de un producto competitivo".
"Como RepresentantedelaFNCP
y delaClinicaUniversidad de Na-
varra es un orgullo pertenecer a
este proyecto”.

En su intervencion, el presi-
dente de ANBAL, Miguel Miro-
nes, hapuesto envalor €l lideraz-
go historico delos Balnearios en
el llamado turismo de salud, ya
gue "estos establecimientos han
reunido desde el S. XIX en sus
instalaciones atodos aquellos tu-
ristas que planificaban sus vaca-
ciones desde la Optica de la sa-
lud", y haresadtadolaenormeevo-
lucion de este mercado hasta el
momento actual.
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Acverdo para garantizar
la proteccion de datos

CETEX hafirmado un acuerdo
con Proactiva Consultores diri-
gidoafacilitar y garantizar €l co-
rrecto cumplimiento en materiade
proteccion de datos. El acuerdo
pretende mejorar la adecuacion
alaLOPD delosestablecimien-
tosmiembrosde CETEX y mini-
mizar 10s riesgos que su incum-
plimiento puedaacarrear.
LaLey Organica de Protec-
cion de Datos de Carécter Per-
sonal (LOPD) establece unase-
riedeobligacionesparalasem-
presas, los profesionales auté-
nomos y las administraciones
publicas que sean titulares de
ficheros, que contengan datos
de datos de caréacter personal.
El objeto delaLOPD esga-
rantizar y proteger los derechos
de los usuarios en todo lo con-
cerniente a tratamiento de los
datos personales, las libertades
publicas y los derechos funda
mental esdelas personasfisicas,
y especialmente de su honor e
intimidad personal y familiar.
Toda empresa u organizacion,
esta obligada a cumplir con la
LOPD s pretende almacenar in-
formaci én de carécter personal,
ya sea de sus clientes, provee-
dores, empleados, &filiados, etc.
CETEX, conscientedequela
correctaaplicacion delanorma
tiva en proteccion de datos

constituye una seria preocupa-

cidénentrelasempresasy profe-
sionales que cada dia gestionan
y tratan datos de carécter per-
sonal, valoraespecia mente este
acuerdo, que permitira a sus
asociados aplicar satisfactoria-
mentelamencionadaley.

Con este fin, CETEX ha a-
canzado este acuerdo con una
empresa de reconocido presti-
gio y trayectoria, como es la
consultoraextremefia Proactiva
Servicios Empresariales SL.
(ProactivaConsultores).

ProactivaServiciosEmpresa-
riales viene ofreciendo sus ser-
viciosenel ambito delaprivaci-
dad, proteccion de datos y se-
guridad de lainformacién des-
de el afio 2008, a empresas de
todos los sectores y tamafios,
asociacionesy organismos ofi-
ciales en Extremaduray Anda-
lucia. Mantiene unaposiciénde
liderazgo en su sector avalada
por més de 1.000 proyectos de
adecuacion a la normativa en
proteccion de datos realizados.

Dentro de sus servicios, pres-
tan asesoramiento integral y con-
tinuado a los responsables de las
empresas con lafinaidad de ase-
gurar una correcta gestion de to-
dos los aspectos relacionados
conlaL ey OrganicadeProteccion
de Datos de Carécter Persond, y
contribuir asi agarantizar lasobli-
gacionesinherentes aesta L ey.

El XVIlIl Congreso de la Asociacion
Europeda de Balnearios, en Bulgaria

La European SpaAsociation ce-
lebré su decimoctavo congreso
anual en laciudad bulgarade Po-
morie, reconocidainternacional-
mente por su riquezahidrotermal.
En representacion delos Balnea-
rios de Espafiaacudi6 el Secreta-
rio General deANBAL.

Bulgaria ha gjercido de anfi-
trion de la 182 edicion del Con-
greso Anual delaAsociacion Eu-
ropeade Balnearios (ESPA), que
se desarrollé  en la ciudad de
Pomorie, localizadaen unaestre-
cha peninsularocosa en la parte
sur de la costa bulgara del mar
Negro y a 350 kilémetros de la
capital Sofia. Durantetresdiasla
ciudad se convirtio en la capital
del termalismo europeo, donde
se debatié sobre el futuro de la

hidrologiay €l turismo de salud
en la eurozona, el papel que ju-
garan los centros termales den-
tro los sistemas de sanidad na-
cionalesy las Ultimastendencias
en técnicas hidrotermaleseinge-
nieriade espaciosdedicadosala
hidrologiamédica.

La Asociacion Nacional de
Balnearios (ANBAL) estuvo re-
presentada en el congreso atra-
vés de su secretario general,
LuisMiguel Lépez Carral, quien
defendid en los debates losinte-
reses de los Balnearios espafio-
lesy aporté el punto de vista del
termalismo nacional. También
acudio al acto su homalogo por-
tugués, el secretario general de
laAssociacao de Termas de Por-
tugal, Joao Barbosa; ademés de

los representantes del resto de
paises asociados.

Bulgariaesun pais con un ex-
traordinario potencial minerome-
dicinal, y suma en la actualidad
un total de 38 Balnearios distri-
buidos por todo €l pais, aunque
se distinguen tres grandes zonas
termales: los que se concentran
en junto al Mar Negro, los situa-
dos junto a las cadenas monta-
fiosas; y los delazonasur, dein-
fluenciamediterranea. Lavariedad
de los tratamientos ofertados, la
especializacion del persona y la
caidad delasinstalacionessitlian
alosBalneariosbulgarosentre el
grupo de cabeza del termalismo
€uropeo, junto con otras poten-
ciascomo Hungria, Suiza, Alema:
niao lapropia Espafia.

Luis Miguel Lopez Carral, acompafiado de otros asistentes al Congreso de la Asociacién Europea de Balnearios .
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Sautta Cruz de Tenerife serd en 2014 sede
del congreso de los hoteleros espaiioles

El dltimo Congreso tuvo lugar en Valencia el pasado afio

Santa Cruz de Tenerife sera sede del Con-
greso de la Confederacién Espafiola de Hote-
les y Alojamientos Turisticos, que tendra lu-
gar previsiblemente en noviembre de 2014 y

Santa Cruz de Tenerife, ciudad
para el turismo' es €l titulo de la
propuesta que la patronal de la
provinciatinerfefiapresent6 hace
apenas unos dias, considerando
siempre que la capital tinerfefia
cumple con creces con todos |os
requisitos necesarios para alber-
gar una cita de esta magnitud.

El presidente de Ashotel, Jor-
geMarichal, semostré "muy sa-
tisfecho" al conocer la eleccién
del proyecto de la Asociacion
que preside, una decisiéon que
vivio personalmente en Madrid
durante la celebracién del pleno
delaCEHAT.

La celebracion del Congreso
delaCEHAT sera, sin duda, una
"gran oportunidad" para que la
ciudad impulse toda su estrate-
giaen torno a segmento MICE
(Meetings, Incentives, Congress
and Events).

Como yamanifesto al presen-
tar lacandidatura, Jorge Marichal
esta convencido de que "Santa
Cruz es un destino perfectoy ce-
lebrar aqui el congreso de la
CEHAT permitira que hoteleros
de todo el pais conozcan de pri-

mera mano la ciudad, laisla de
Tenerifey se abran nuevos cana-
les deinversion, ademés de reac-
tivar el comerciolocal”.

Este congreso, de periodicidad
bienal, también seraunaplatafor-
ma Optima para promocionar las
"extraordinarias instalaciones y
servicios' que ofrece la capital
tinerfefia, asi como "la amabili-
dad de su gente" y sus "maravi-
[losos paisajes naturales'. Ga-
briel Wolgeschaffen, vicepresi-
dente de Ashotel, esta conven-
cido de ello, motivo por el cual
se siente muy orgulloso de que
Santa Cruz de Tenerife albergue
en 2014 este gran evento.

"Aparte de situarnos en el
mapacongresual y de unaextraor-
dinaria publicidad para el desti-
no Santa Cruz, celebrar aqui este
congreso nacional atraera a la
ciudad alo més granado del em-
presariado hotelero espafiol, asi
como a destacados ponentes de
granrelevancia'.

Ashotel ha contado en todo
momento con el apoyo delasins-
tituciones publicas y entidades
privadas mas importantes, como

"LaCarrasca" ha conseguido
alzarseconée premioala"Me-
jor Tapa' del "11 Concurso de
Tapas de Sobrarbe", organi-
zado por laAsociacion Provin-
cia de Hosteleriay Turismo
deHuesca, Diario del Altoara-
gény laAsociacion Empresa
rial Turisticadel Sobrarbe.
Asi pues, "LaCarrasca’ con
este nuevo reconocimiento,
consigue revalidar su condi-
Cion de mejor establecimiento
de tapas del Sobrarbe, ya que
el afio pasado, en su primera
edicionyaseazdcond premio
ala"Mgor Tapad' con su"La
Flor de caabacin de Bilbao a
L"Ainsapor laYebrade Basa-
Fisca". Este afio, lo logra con
"Latrucha del Cinca de vige
por & mundo (Perd-México-Ja
pon) una combinacion de este
producto autéctono y recono-
cido en diferentes versiones,
texturasy matices de sabor.
Lastapas premiadasen las
diferentes categorias :
-Premio alamejor tapa: "La
trucha del Cinca de vigje por
el mundo (Perd-México-Ja-
pon)" de La Carrasca Tapas
deAinsa
-Premioalamgor tapavanguar-
dista: "LaMagiade Huesca. ..
productores recolectores’ de
LaCarrascaTapasdeAinsa.
-Premio alamejor tapatradi-
cional: "Croqueta de calaba

La Carrasca se alza con
el premio a mejor tupa

cin, jamén y provolone" del
Asador de Fiscal de Fiscal.
-Premio alamejor tapaelabo-
rada con Productos del
Geoparque del Sobrarbe:
"Timbal de verdurasy queso
de Saravillo con reduccion de
Vifias del Vero" del Hotel
Boltafiade Boltafia.
-Premio alamejor tapaelabo-
rada con longaniza de Graus:
"Gallinatrufadarellenade paté
delatén, longanizade Grausy
virutasdefoie" del Restauran-
te BraseriaAlberto deAinsa.
-Premio alamejor tapaelabo-
rada con vino Vifias del Vero:
"Truchadel Cincaaimentada
de Vifias del Vero a "Restau-
ranteAlberto"" del Restauran-
te BraseriaAlberto deAinsa.
Asimismoy antelacalidad
delastapas presentadas, € ju-
rado ha decidido instaurar €
Premio a conjunto de tapas
para el Hotel La Demba de
Abizandapor "Pancetarustida
con cugjo de dmendrasy re-
duccion deSelecta' y "Trucha
del Cinca confitada con citri-
cos y sus huevas'. Por otra
parte certifica que tras € re-
cuento de los votos otorgados
por €l publico, € premio ala
tapa popular ha sido para la
"Gallinatrufadarellenade paté
delaton, longanizade Grausy
virutasdefoie" del Restauran-
te BraseriaAlberto deAinsa.

gue reunird en la capital tinerfefia a unos 500
empresarios hoteleros de toda Espafia. El
comité ejecutivo y posteriormente el pleno
de CEHAT respaldaron el proyecto de Ashotel.

el Gobierno de Canarias, el Cabil-
do de Tenerife, el Ayuntamiento
de Santa Cruz de Tenerife y las
patronal es turisticas canarias, asi
comolaCEOE Tenerifey laCama:
radeComerciodelaprovincia. Por
ellolaAsociacion muestrasu agra:
decimiento a todos lo que han
apoyado su candidatura.

Propuestadecontenidos
Ashotel ha disefiado en este Ulti-
mo meslamemoriajugtificativaen
la que se ensalzan las buenas in-
fraestructuras que posee Santa
Cruz de Tenerife paralacelebra-
cion de la cita congresua y ha
confeccionado un completo pro-
gramade actividades paracongre-
sistas y acompafiantes.

En su preparacion se han tenido
encuentamuchesiniciativasempre-
sarides canariasy se hacontado en
todo momento con procesos pro-
ductivos elaborados en las Idas,
desde exhibiciones gastrondmicas
con productos locales, actividades
de ocio organizadas por empresas
de las Idas 0 desfiles de moda de
firmas del Archipiélago, entre un
amplio abanico de propuestas.
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ANBAL renueva su pagina
web e incorpora reservas

LawebdelaAsociacionNeciond
deBdnearioswww.ba nearios.org
ha sido objeto de un redisefio
con el que se hamejorado sus-
tancialmentelanavegabilidad y
la accesibilidad, ademas de in-
corporar un motor de reservas
con laoferta hoteleray balnea-
ria de sus asociados y un telé-
fono de atencion a cliente.

Tras dos afios de andadura, la
paginaweb oficial delaAsocia-
cién Naciona de Balnearios ha
sido objeto de un redisefio que,
sin afectar ala estructura princi-
pal del site, incorporanuevashe-
rramientas que potenciaran su
funcioncomercidizadora Al mis-
mo tiempo, se ha mejorado la
usabilidad y el disefio delaweb
www.balnearios.org, parafacili-
tar y hacer masatractivalanave-
gacion del usuario. Laimportan-
ciadel disefio de unaweb en el
sector hotelero se basa en que
permitalainteraccion entre usua
rioy site y facilite la consecu-
cién de los objetivos persegui-
dospor el usuario, yasealabis-
gueda de informacion o la con-
tratacion de productos y servi-
cios. Conloscambiosredizados
enwww.banearios.org, lapagina
web delaAsociacion Nacional de
Balnearios seconsolidacomore-
ferenteen e sector termal.

El cambioméssignificativore-

sdeenlaincorporaciondeunmo-

tor de reservas desde € que se
puede contratar de forma directa
todalacofertadigponibleenlosBd-
nearios incorporados a ANBAL.
Egaheramientadereservasdees-
tanciasy servicios complementa-
riosenlosBaneariosocupad lu-
gar més destacado ddl  Site web,
invitando a usuario a acceder a
dlaparaencontrar lasofertas dis-
poniblesy formdizar lareservasin
sdir delapagina El desarrollode
edta plataforma de reservas esta
sustentando en latecnologiay €
know-how de Idiso, empresa es-
pecidisaenlacomercidizacionde
plazas hoteleras. S a esto e le
sumael excelenteposicionamien-
to de la pagina web de ANBAL
por blsgueda de paabras clave
enlosbuscadores, podriaconver-
tirseen d principa cand de ven-
tas delos Balnearios de Espafia
Lasmegorasenlaweb secom-
plementan con laincorporacion
de contact center atendido por
profesional es especializadosen
el producto termal, que estarén
disponibles para responder las
consultas de los usuarios. Este
servicio de atencion al cliente
mejoraralaexperienciade servi-
ciode usuariofinal, yaquecon-
tribuird a concretar la conver-
sion de la reserva, mgorard la
imagen de marcay aumentarala
fidelizacion del usuario, que per-
cibirdel servicio como seguro.

CEHAT y UNICEF firman un acverdo para
promover los derechos de la infancia

La Confederacion Espafiola de
Hoteles y Alojamientos Turisti-
cos (CEHAT) y UNICEF Comité
Espariol, han firmado un acuerdo
de colaboracion paralareadlizacion
deiniciativascomunesquesirvan
paradifundir, colaborar y apoyar
los programas quelaorganizacion
llevaacabo afavor delainfancia

Lafirmadel acuerdo hatenido
lugar enlasede de UNICEF Comi-
té Espafiol en Madrid y ha sido
rubricado por el presidente de
CEHAT , Juan Molas, y por Con-
suelo Crespo Bofill Presidentade
UNICEF Comité Espafiol. Para

[I I

Juan Molas, "laaccion social y la
responsabilidad del sector hotele-
ro entemastan sensiblescomo la
proteccién delainfanciason muy
relevantes. En CEHAT estamos
orgullosos de poder colaborar con
una ingtitucion del prestigio y la
credibilidad de UNICEF Comité
Espafiol". Por etemotivo, CEHAT
firmard ademas el codigo de con-
ductaECPAT contralaExplotacion
Sexual Comercia Infantil enel tu-
rismo y laindustria de los vigjes
con €l objetivo ademés de promo-
verlo entre sus asociados y favo-
recer suimplementacion.

UNICEF Espafia 1™

Las dos metas principales de
este acuerdo son, por un lado,
potenciar la sensibilizacion de
todos los grupos de interés de
CEHAT sobre la necesidad de
adoptar medidas parahacer efec-
tivalaproteccion delainfancia
frente alaexplotacion sexual co-
mercial infantil en el turismoy
losviajes. Por otra parte, facili-
tar la captacion de fondos para
lafinanciacion de programas de
UNICEF Comité Espafiol atra-
vésdelapromociondelainicia-
tiva "Hoteles Amigos" y otras
accionessimilares.
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La presidenta de UNICEF Comité Esparfiol, Consuelo Crespo Bofill, y el presidente de CEHAT, Juan Molas, tras la firma del acuerdo.



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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