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Regreso al pasado

La mayoria de voces autorizadas del turismo consultadas ha
calificado de “muy dificil e irregular” la temporada de invierno.
Lo irregular, la incertidumbre y lo imprevisible han caracterizado
los movimientos turisticos en los dos tltimos afios. A pesar de que
la secretaria general intenta en todo momento ‘vender’ optimismo
sefialando que el pasado verano se registraron nimeros positivos
en ocupacién y gasto cuando nadie manejaba cifras alentadoras
a principio de afio, no dice nada de la rentabilidad, pasa de largo
sobre este tema, el verdadero caballo de batalla de los hoteleros.
No sirve de nada que vengan més turistas si lo hacen a precios de
risa por lo que la situacién sigue siendo dramatica para gran parte
del Sector. Y mas aciago atin se presenta el invierno. Al intento de
Thomas Cook de recortar la factura un 5%, se ha sumado la mayo-
rista Tui-Thomson, que negocia unos descuentos de hasta el 30%
con diversas cadenas hoteleras, una catéstrofe de consumarse. Y es
que segun diversos empresarios, los touroperadores no respetan ya
ni los contratos de garantia.

El cierre de establecimientos en todas las zonas de la Peninsula
y Baleares, los precios en los que siguen abiertos, incluso las condi-
ciones de contratacién en Canarias indican que va a ser una tempo-
rada mas que baja, pero esa es la tendencia, que los hoteles de sol y
playa tienen limitado el negocio a seis o siete o meses. Es el regreso
al pasado porque la desestacionalizacién es una quimera. Ademas
de la situacién econémica, el cierre de la oferta complementaria en
zonas alejada de los niicleos mas poblados, €l troceamiento de las
vacaciones por parte de muchos turistas europeos, la seleccion al
detalle por precio, calidad y valor afiadido al viaje, la competencia
de los paises tropicales y la oferta de rutas y ciudades de interior
son factores que influyen poderosamente en el declive invernal de

los hoteles playeros. Ni siquiera la ampliacién de plazas del Imserso
~ademas este afo en ve de ampliarlo ha sido recortado- ni la ex-
tension del programa de turismo sefior europeo podran cambiar el
panorama en la Costa del Sol, Baleares, costas de Catalufia y Levan-
te, basadas fundamentalmente en ofertas para meses susceptibles
de hacer de sol, mar y ocio aliados imbatibles. Cerrar el hotel en
noviembre y abrirlo cuando haya garantias minimas de ocupacién
rentabilidad es la tnica salida, y ese periodo tradicional de seis o
siete meses es lo que tienen que manejar los hoteleros.

Viaje al futuro

Los nimeros de tréfico de pasajeros y aviones en aeropuertos
esparioles indican que cada vez més se registran llegadas de turistas
en vuelos de bajo coste o regulares y menos en los vuelos de touro-
perador. El paquete ya no es decisivo y seguird perdiendo puntos si
se afianza la promocién y ventas a través de Internet, directamente
por los hoteleros o a través de grandes portales de reservas on line.
El reciente enfrentamiento con un mayorista como Thomas Cook y
el previsible con Thomson puede servir para que los hoteleros vayan
soltando lastre de los grandes grupos capaces de ejercer su dominio
de mercado para imponer precios y condiciones. Se trata de qui-
tarse dependencias, de buscar, sino la alternativa total, si utilizar el
complemento de su propia comercializacion si se trata de grandes
cadenas y hoteles de marca, o a través de portales de turismo en el
caso de pequefias cadenas y establecimientos independientes. Tam-
bién es cierto que llegar al cliente es muy dificil por la congestién
de informacidn y oferta en la red, pero ese es el reto y ese va a ser
el canal de abastecimiento en el futuro inmediato, cuando el ma-
yorista deje de ser fundamental para no pasar de complementario.
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Ademas de las noticias que aparecen
en la portada de Diciembre, otras
informaciones merecen ser destacadas
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} “La burbuja inmobiliaria
ha alimentado que el sector
inmobiliario se confundiera
con el turistico. Se han cons-
truido muchos hoteles sin
tener en cuenta la demanda”,
Vicente Monfort Mir, direc-
tor del Instituto de Estudios
Turisticos.

} “No creo que Google vaya

a entrar en el sector de las
agencias de viajes. Es una
cosa que se han inventado.
Google no tiene operaciones
fisicas y una agencia online
requiere mucha gente en te-
léfonos. Google se muere an-
tes de tener a mil empleados
al teléfono”, Javier Pérez-
Tenessa, consejero delegado
de edreams.

} “El ciclo est4 en su punto
més alto cuando crecen ocu-
pacién y precio medio, como
en 2007 y 2008. La situacion
empeora cuando baja la ocu-
pacién y sube el precio me-
dio, como en 2009. El punto
mas bajo es cuando caen am-
bas variables y, a partir de
ahi, se llega a la cuarta situa-
cién, cuando mejora la ocu-
pacion y cae el precio me-
dio”, Yann Caillére, director
general delegado de Accor.
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Spanair es un contrasentido

edreams y hotelbeds, no es oro

Spanair es un muerto vi-
viente, pero tardara en caer.
Los nuevos gestores de la Ge-
neralitat no la van a cerrar. Ne-
cesitan una compafia propia
de bandera. Y Vueling no lo
es. Ya se pueden ofuscar ésta
y Ryanair — mira quiénes ha-
blan— por las subvenciones de
las autoridades. Las pérdidas
las asumira a partir de ahora
el Gobierno de Mas como an-
tes las asumi6 el de Montilla.
Aunque sea una ruina. Pero
la politica es la politica. Esta

aerolinea es un despropésito
desde el dia que se cre6. No
vamos a insistir en ello porque
aqui y en preferente.com lo
hemos dicho en un sinfin de
ocasiones. Lo que mas fastidia
es que la clase empresarial siga
defendiendo su razén de ser.
¢Tanto depende la Fira de esta
compafifa? Ni por asomo. Los
empresarios que se implicaron
en su puesta en marcha estédn
divididos. Pero los hay que si-
guen apoyandola con pasion.
Mal asunto, pues.

Otro despilfarro,
el aeropuerto de Lleida

Ninguna ciudad espafiola
sin palacio de congreso, sin
museo de arte moderno...y
sin aeropuerto. Si Galicia tie-
ne tres, ¢por qué no uno en
Leén? Dice Zapatero que ya
estaba proyectado antes de la
crisis. Pero el que menos sen-
tido tiene es el de Lleida, un
aeropuerto situado a 156 kilo-
metros de Barcelona. Este era
precisamente el dato que daba
uno de los principales diarios
de Catalufia. Pero lo decfa en
un rinconcito, medio escondi-
do, sin hacer ruido. ¢C6mo no

va a estar en crisis este pais?.
Y no hablemos del de Ciudad
Real. Ademds, aeropuertos de
disefo. Si vieran estos catetos
que nos gobiernan —desde
los cuatro punto cardinales—
como se construye el de Berlin
—sin alardes decorativos y sin
llamativos disefos, todo muy
tradicional— nos habriamos
ahorrado una millonada. Cada
uno tiene lo que se merece. (Y
ahora nos escribiran los fun-
cionarios paniaguados de es-
tas comunidades llaméndonos
exagerados e insolidarios...)

todo lo que reluce en las on line

La venta on line es cada vez
més creciente en el mundo del
turismo, pero no es oro todo lo
que reluce en este campo. De ahi
que atn tengan cierto recorrido
las agencias convencionales,
probablemente més del que au-
guran los gurts. Estas no te de-
jan tirados como hacen portales
tan acreditados como edreams y
hotelbeds. La agencia tradicio-
nal cuida y mima al cliente, cosa
que se echa a faltar en las de re-
ciente aparicién. En edreams,
por ejemplo, no te devuelven el
dinero si 48 horas antes quieres
cancelar un vuelo. Este caso
concreto sucedié con un vuelo
de Spanair el pasado 19 de octu-
bre en la ruta Tenerife Norte-Ma-
drid. Y con hotelbeds, si cancelas
una de las tres noches reservadas

en un establecimiento hotelero
de Suiza no se hacen cargo de la
cancelacion. O sea, no te devuel-
ven el dinero. Acaecié el 31 de
octubre en un hotel de Zurich, el
Swishotel, que tampoco se hizo
responsable de la cancelacion. Al
igual que los citados, sucede con
otros portales, sinoa menudo s
con cierta frecuencia. Y te dejan
desamparados. Dice un analista
que ha opinado acerca del cierre
de las agencias de toda la vida
que éstas han colgado el ‘closed’
debido a la irrupcion de las nue-
vas tecnologias. Yo pienso que
ha sido mas como consecuencia
de la crisis y de la fuerte com-
petencia que por la irrupcion
las on line. Ademads, no deja de
ser un mito que las nuevas ofer-
ten precios mas bajos que las

Hospiten da un paso
de gigante en Madrid

El paso que ha dado el
grupo sanitario-turistico mas
importante de nuestro pafs,
Hospiten, en Madrid es estra-
tégico. La red sanitaria de la
familia Cobiella se expande
ain més y coloca a la sanidad
espafiola en un lugar preferen-
te. Hospiten esté presente en
los destinos més destacados
de Canarias y del Caribe, con
fuerte implantacién en Repa-
blica Dominicana y Riviera-
Maya y en breve puede des-
embarcar en Jamaica. Dénde
estan nuestros hoteleros estd
Hospiten. Pero ahora ha ido

aun més lejos al ampliar su
ambito de accién y aterrizar
en la capital de Espafia. Al
frente de este grupo se halla
un médico de carrera pero
empresario de vocacién que ha
demostrado su buen hacer en
los cometidos que ha desem-
pefiado tanto en su tierra na-
tiva como fuera de ella. En la
patronal hotelera tinerfefia lle-
v6 a cabo un destacado papel
y lo mismo se puede decir que
con Hospiten. Pedro Luis Co-
biella esta considerado como
uno de los cinco personajes
més influyentes de Canarias.

tradicionales. Sin ir més lejos,
en Viajes Iberia he visto en oca-
siones precios mas baratos que
en Rumbo sobre un mismo pro-
ducto y un mismo dia, y ambas

son del mismo grupo. Las on line
son frfas, lejanas y desconocidas,
mientras que las convencionales
son mas {ntimas, més proximas
y casi de la familia. ;Y eso que
no nos han invitado al congreso
de Aedave...!

Catalan le
gana a Burgio

NH es, de las grandes, la que
peor lo pasa. Sus niimeros no
los mejoran ni los analistas més
interesados. AC, cuyo impulsor
y accionista de referencia fue el
creador de NH, también ha es-
tado tocada. Pero el navarro ha
sido més 4gil que el florentino y
con Marriott ha traido la tranqui-
lidad. Para sus socios y para el
propio Catalan. Los movimientos
de Catalén han sido més acerta-
dos que los de Burgio. Este anda
dando bandazos, refinanciado
deudas y vendiendo activos. ¢Qué
socios o qué representantes de los
socios de NH defienden la gestién
del italiano? ¢Y por qué, cuando
es nefasta? En Cuba se ha con-
sumado el fracaso de esta cadena
en el segmento vacacional: ya no
disponen de hotel alguno. Y Mar-
tindén esta arrepentido por sus
acuerdos en Punta Cana y Riviera
Maya. ¢Durard mucho el manto
protector de Burgio y equipo?
Pura incognita. Lo mismo hasta
que entren nuevos accionistas.
Catalan esta contento porque €él
ha arreglado sus problemas y por
cémo el vecino deambula de for-
ma sinuosa. Pero no es el tinico
que disfruta desde la distancia
con el fracaso de una cadena
que vive desde hace tiempo de
las rentas de una marca que fue
prestigiosa.
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ENTREVISTA ) RICARDO FERNANDEZ DE LA PUENTE, viceconsejero de Turismo de Canarias

’.

“Ganarias debe recuperar R
un millon de turistas en 2011

Ricardo Ferndndez de la Puente se enfrenta a su nuevo cargo como viceconsejero de Turismo

de Canarias con el doble reto de sanear las maltrechas cifras de llegada de visitantes el objetivo

redondo es conseguir un millon mds de turistas en 2011- y lograr que el turismo sea el motor

de la recuperacion del empleo en el archipiélago, una de las comunidades espariolas mds

castigadas por la crisis. Ferndndez accede al cargo con el benepldcito del sector, que ha acogido

favorablemente su perfil técnico y su gran conocimiento del terreno, y con el sostén directo del

propio presidente regional, el regionalista Paulino Rivero, que tras la ruptura del pacto de Gobierno

con el PP a finales de octubre decidi6 integrar Turismo en la estructura de Presidencia.

Marga Alberti/Madrid

Natural de Tenerife, licenciado
en Ciencias Econémicas y Em-
presariales por la Universidad
de San Pablo-CEU de Madrid,
el nuevo titular de los asuntos
turisticos ha sido durante la tl-
tima década gerente de Ashotel,
la combativa patronal hotelera
de Tenerife, La Palma, Gomera y
Hierro. Una tribuna desde la que
no siempre estuvo de acuerdo con
Rita Martin (PP), su antecesora
en el cargo, cuya labor evita aho-
ra criticar y que se propone de he-
cho superar, segtin afirmé en su
toma de posesion, abriendo una
etapa de didlogo con cabildos,
profesionales del sector y ayun-
tamientos turisticos. La fuerte re-
baja presupuestaria para 2011 y
las criticas a la remodelacién del

El turismo
es el tnico sector

que puede
reactivar nuestra

Gobierno son dos de las dificul-
tades que han marcado el inicio
de su gestion.

Preferente: ;Pueden conse-
guirse los mismos objetivos con
un 30% menos de presupuesto?

Ricardo Fernandez: El pre-
supuesto se compensa con los
fondos del Ministerio, pero en
todo caso se ha reducido en to-
das las administraciones, cabil-
dos, ayuntamientos y el propio
Estado. Lo importante es emplear
con eficiencia los recursos asig-
nados e intentar que la inversion
turistica proporcione el maximo
rendimiento. Esa es la férmula

Es una buenisima noticia que el presidente
Paulino Rivero haya decidido asumir

las competencias. Significa que el
turismo es un area transversal y que se

que vamos a emplear. Sélo asi
podremos cumplir con la meta
que nos hemos fijado: Canarias
debe recuperar un millén de tu-
ristas en 2011.

Pref.: Turismo ha pasado de
ocupar una consejeria propia
a tener rango de viceconseje-
ria adscrita a Presidencia. ¢Es
una rebaja?

R.F.: En absoluto, es justo
lo contrario. Es una buenisima
noticia que el presidente Rivero
haya decidido asumir las compe-
tencias. Significa que el turismo
es un drea transversal y que se le
ha dado la importancia que tie-
ne. Su adscripcion a Presidencia
del Gobierno es el camino idéneo
para mejorar la coordinacién con
el resto de dreas implicadas.

Pref.: ¢Estamos saliendo de
la crisis?

R.F.: Estamos empezando a
remontar la situacién. En no-
viembre durante la feria de Lon-
dres el ambiente era distinto al
del afio anterior, esta vez habia
més ilusién, mas optimismo y se
notaba. Las perspectivas para el
invierno son buenas en el merca-
do briténico. También en el mer-
cado alemén, aunque algo menos.
La mejora sera lenta y progresiva
pero creo que si trabajamos en-
tre todos lo suficiente en aspectos
fundamentales, como mejorar la
conectividad aérea, estamos en
condiciones de obtener buenos
resultados en 2011.

Pref.: En la capital britinica
Thomas Cook y los hoteleros

espafioles sellaron la paz. ¢El
sector respira tranquilo?

R.F.: En Londres se alcanzé
un acuerdo positivo gracias al
importante y decidido esfuerzo
realizado desde la patronal Cehat
por Joan Molas y Ramén Estale-
lla. Pudo alcanzarse una soluciéon
de consenso, el touroperador se
comprometi6 a pagar a lo largo
de 2011 las cantidades pendientes
y, lo que es atin més importante, a
no tomar decisiones de este tipo
unilateralmente en el futuro.

Pref.: Canarias lidera las es-
tadisticas del paro en Espafia.

Rita Martin
gestiono Turismo

con la conviccion
de que hacia

El Gobierno regional se pro-
pone combatir el desempleo a
través del sector turistico, pero
los empresarios se muestran
escépticos.

R.F.: El turismo es el motor de
la economia canaria y lo seguird
siendo a corto y medio plazo.
Es el tinico que puede reactivar
nuestra economfa. Conseguir que
el afio que viene vengan un millén
més de turistas significarfa crear
entre 25.000 y 30.000 nuevos
puestos de trabajo.

Pref.: ;Qué balance realiza
de la labor efectuada por Rita
Martin?

R.F.: Rita Martin hizo un buen
trabajo al frente de la Consejeria.
Yo mismo he mantenido diferen-
cias con ella como gerente de As-
hotel, nuestros criterios no siem-
pre han coincidido, pero creo que
gestiond con la conviccion de que
hacfa lo correcto.
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ACTUALIDAD. El conflicto con Thomas Cook reaviva el papel de Internet como agente de ventas a gran escala

Los hoteleros disenan el fin
de la touroperacion tradicional

4 |La competencia de las ‘low cost’ y las ventas online complican el futuro de los grandes proveedores.

Marga Alberti/Madrid.

La crisis vivida entre los hote-
leros espafioles y la divisién bri-
tanica de Thomas Cook, que en
septiembre anuncié unilateral-
mente su intencién de descontar
un 5 por ciento de las facturas
del verano, ha puesto de relieve
més que nunca la necesidad de
los empresarios de reducir la de-
pendencia excesiva de las gran-
des mayoristas internacionales.
Las ventas online y la comercia-
lizacién directa en los mercados
emisores se erigen en opciones
apropiadas a los nuevos hébitos
de consumo y eficaces para com-
batir las presiones del contrato
convencional, muy influido por
posiciones de dominio favoreci-
das en los tltimos afios por fuer-
tes procesos de concentracion.
Sin embargo, tampoco estas vias
carecen de obstaculos: también
en el mundo online se producen

Uno de los riesgos
de la venta online
es que el hotel se

convierta en marca
blanca de los grandes
portales de reservas
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4 Las empresas hoteleras obtienen ya de un 15 a un 30% de su
facturacion a través de los portales de reservas.

chantajes e imposiciones o la
tecnologia disponible no siem-
pre es la mejor, lo que ahuyenta
al cliente. La venta directa en los
paises emisores genera dispari-
dad de opiniones entre quienes la
consideran un refuerzo impres-
cindible y los que, sin negar su
importancia, la ven como una op-
cién limitada a cadenas grandes
y medianas debido a los gastos
que conlleva.

Si bien el conflicto con Tho-
mas Cook pudo finalmente re-
conducirse, la tensién vivida
entre los empresarios espafioles,

que durante semanas no ahorra-
ron en sus criticas furibundas al
touroperador, mantiene adn los
animos encendidos. José Maria
Caballé, presidente de Servi-
group, es taxativo a la hora de
situar a Internet como la tinica
esperanza para desterrar para
siempre a mayoristas “que pri-
man el volumen sobre cualquier
consideracion de calidad y que
para sobrevivir a la competen-
cia de las aerolineas ‘low cost’
y de las ventas online imponen
condiciones intolerables con el
argumento de que existen otros

destinos més asequibles que
Espafa”, lamenta. El veterano
empresario catalan se muestra
muy critico sobre el acuerdo es-
cenificado en el marco de la feria
londinense World Travel Market,
en noviembre, por el que la ma-
yorista se echd atrds y garantizo
a la patronal espafiola Cehat los
cobros pendientes. “Es un acuer-
do ficticio -asegura-. La patronal
retiré su amenaza de acudir a
la Justicia por influencia de las
grandes cadenas, que o bien no
les importaba renunciar al 5% o
bien ya lo habian cobrado por su
cuenta. Deberfa haberse mante-
nido firme porque hubiéramos
ganado el pleito. No fue asi y
ahora con los descuentos que se
estan aplicando sobre los precios
del afio que viene no vamos a ver
un duro”, opina.

En su caso ganar independen-
cia frente a imposiciones no es
una apuesta de futuro, sino una
realidad. Con

un nimero creciente de hoteles
urbanos esta cifra puede alcanzar
el cien por cien. Dentro del Sector
se generaliza la idea de que en el
futuro unos y otros haran posi-
ble la venta a gran escala, pero
también aqui hay dificultades
que vencer. Los mayores portales
de reservas, muy efectivos para
darse a conocer o captar nuevos
clientes, comercializan una oferta
de establecimientos que se anun-
cia por miles o incluso decenas
de miles, un vasto territorio en
el que la marca individual puede
acabar convertida en una gota en
el océano.

Para David Bonacasa, socio
de la empresa especializada en
software profesional para estable-
cimientos tucarroya.com, el em-
presario turistico se enfrenta al
dilema de generar su propia mar-
ca online o convertirse en marca
blanca de estas grandes centrales,
que con frecuencia re-venden su

porfolio a

ocho mil ca- otras paginas,
fas reparticas La venta directa con lo que &
en oteles : eficacia de la
de sol y playa en los emisores se ensefia pro-
ub'icados en limita a cadenas pia se dispfzr-
Alicante, Al- : sa ain mas.
merfa y Cas- grandes y medianas Segtin Bona-
tellon, Servi- debido a los elevados casa, otros
group se puso problemas
hace afios ma- gaStOS que conlleva surgen espe-
nos a la obray cificamente

hoy contrata

apenas un 10% de sus plazas a
las mayoristas dominantes. El
90% de su facturacion la obtie-
ne de pequefios proveedores, de
las ventas online y a través de su
propia central de reservas telef6-
nicas, atendida por 15 personas.
También cuenta desde hace afios
con una oficina de venta directa
en Londres, desde donde se ges-
tiona parte de la actividad.

Obstaculos en la red
En esta lucha se hallan tam-
bién muchos otros empresarios.
La mayoria de hoteles obtiene
todavia hasta un 70% de sus
ingresos de la touroperacién
convencional, un porcentaje ele-
vado que refleja la dificultad de
romper los lazos de una relacién
histéricamente tan marcada por
la rentabilidad como por los des-
encuentros. Pero las ventajas de
Internet en la industria son indu-
dables, y la tendencia de las web
corporativas y los portales de tu-
rismo a ganar terreno, un hecho.
En la actualidad los portales re-
presentan ya entre el 15y el 30%
de la facturacién hotelera, y para

cuando estos
portales superan al alza un limite
razonable de ventas y comienzan
a imponer cupos y comisiones,
o cuando los clientes habituales
terminan realizando en estos we-
bsites las reservas que hubieran
podido hacer en la web corpora-
tiva si ésta contara con servicios
apropiados. “Nosotros luchamos
contra esto, tratamos de que con-
vencer a los hoteleros de que de-
ben depender lo més posible de
si mismos”, explica.

Para Bonacasa, el camino para
tener presencia propia y reducir
la ratio coste/reserva es dotar a
las webs de servicios de los que en
este momento la mayorfa carece,
como la posibilidad de efectuar
reservas online, disponibilidad
instantanea, conocer el importe
de la estancia antes de reservar
o gestionar la reserva en varios
idiomas, sin limite de horarios ni
necesidad de utilizar el teléfono.
“Se trata de convertir el gasto en
una inversion, a menudo el coste
de invertir en un portal propio se
recupera con el equivalente en
comisiones durante cinco o seis
meses”, afirma.



| Mellc'l eI placer
gf'esqumr no aco o a

l = -1--1::

= enlanieve’
- __,,_,__.}.-_.-u., . T a2
j:* u |:E5 SKPY_{ PR

'=‘=h.|"-.r- e —

—
———

[ o i
Lo

| \ \ el

.: O . = s
----m-.n-!-m

— ——— e WL

En Melia, el placer de esqguiar también es el masaje relajante de antes del spa,
es saborear la cocina de autor mientras disfrutas del paisaje nevado, es explicar las M E L | A
anécdotas del dia delante de un cocktail en el lounge privado, el descanso en una

habitacion exclusiva y desayunar contemplando las vistas de la montafa.
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SEGMENTOS. La llegada de estos buques a nuestro pais ha crecido un 19,04% en los primeros nueves meses de 2010

Mario Ramos/Madrid

En el balance de los nueve pri-
meros meses de este afio Espafia
supera por primera vez los cinco
millones de cruceristas, concreta-
mente 5.109.874, lo que supone un
aumento del 19,04 por ciento res-
pecto al mismo periodo del afio pa-
sado, cuando se recibieron 817.343
turistas de crucero menos. Esta
noticia supone un espaldarazo para
un sector necesitado de una buena
noticia que echarse a la boca y, de
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momento, las tinicas buenas noti-
cias vienen por mar. Cémo la de que
Barcelona y Baleares, lideres nacio-
nales, lo son también de Europa y se
sittian entre los principales destinos
del mundo.

A pesar de tratarse de turistas
que no pernoctan en los hoteles, si
que son importantes para las ciu-
dades ya que muchos de ellos rea-
lizan excursiones por las mismas, y
benefician tanto al sector hostelero
como a la oferta complementaria
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en general: museos, tiendas, taxis,
etc. Por este motivo, las ciudades
han visto un filén en este segmento
y todas quieren renovar sus puertos,
adecentarlos, agrandarlos, para po-
der recibir més naves y de mayor
tamario.

Uno de los destinos que esté
subiendo como la espuma en este
segmento es Bilbao. De pasar practi-
camente desapercibido en el mundo
de los cruceros a ser puerto base y
escala de las principales compaiias.
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Bilbao debuté como puerto base de
la mano de Iberocruceros el pasado
mes de septiembre, y ya tiene con-
certadas para la proxima tempora-
da importantes novedades para el
Muelle de Getxo. Cunard, MSC y
Pullmantur convertirén al enclave
vasco como puerto de embarque y
desembarque en alguna de sus rutas.

Bilbao, junto a Almerfa o Tarra-
gona suponen una gran noticia, ya
que son puertos apenas conocidos
hace tres afios pero que cada vez

n entre los principales
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ganan mas protagonismo.

Tras Barcelona y Mallorca, los re-
yes de este segmento, se encuentra
Malaga. El principal puerto andaluz
prevé cerrar el afio con 630.000 pa-
sajeros. La evolucion del segmento
de cruceros en Malaga crece a un
ritmo que duplica la media nacional.
En el balance de los tres primeros
trimestres del afio, el volumen de
pasajeros de estos buques aumentd
en la capital andaluza en un 43%,
frente a la subida en 19 puntos de

la media nacional. Hasta septiembre
habifan pasado por estas instalacio-
nes 422.017 viajeros. Un afio antes
en este periodo la cifra de cruceristas
en Mélaga se elevé a 294.614.

Otro de los destinos que ha en-
contrado un filén en el turismo de
cruceros es Cadiz. La ciudad gadi-
tana lleva afios aumentando el ni-
mero de cruceristas -en los primeros
nueves meses de 2010 ha aumenta-
do un 33,47% hasta los 229.380- y
quiere seguir esta senda en el futuro.
Para ello quiere dedicar mas espacio
para los grandes buques de pasaje-
ros y reubicar la zona de carga.

Y es que a la hora de hacer pla-
nes de futuro capaces de combatir
vientos que se lleven tréficos hacia
otros puertos, es necesario observar
las tendencias seguidas en puertos
de cruceros de éxito tales como
Barcelona, Valencia, Mallorca, Las
Palmas o Malaga. El cataldn y el
andaluz siguen dos filosofias bien
diferenciadas en lo que se refiere
al planeamiento de sus terminales
para viajeros. Malaga apost6 por
un hito arquitecténico centralizado
en un tinico edificio que le costard
a su autoridad portuaria poco me-
nos de 15 millones de euros y que
espera cobijar el trénsito a lo largo
de 2012 de un millén de turistas. Y
al otro lado Barcelona, con una linea
orientada a las multiterminales. La
Ciudad Condal cuenta con varias ter-
minales, muchas de ellas levantadas
sobre antiguas naves portuarias, de
manera que cada espacio dedicado
al atraque de estos buques exista, a
grandes rasgos, un edificio para sus
usuarios. Esta es la filosoffa por la
que ha optado Cadiz, que quiere
contar con cuatro terminales para
cruceros de aqui a 2014.

Ciudades que
pierden fuelle

A pesar del gran comportamien-
to de la industria de los cruceros
en nuestro pais, el ascenso de unos
puertos supone la caida de otros.
Sélo asi se explica que Vigo hay
bajado un 2,71% en los primeros
nueves meses de 2010 respecto al
aflo anterior, Las Palmas un 8,94%
y Alicante un 10,43%. Los descen-
sos en estas ciudades van empare-
jados con el ascenso de turistas en
ciudades vecinas: A Corufia sube un
19,22% (aunque no llega ni siquiera
aun tercio de los turistas que recibe
Vigo); Valencia crece un 29,06% y
Cartagena un 43,50%, ambas ciu-
dades competencia de Alicante por
proximidad; mientras que en las
Islas Canarias las buenas noticias
vienen del puerto de Santa Cruz de
Tenerife que crece un 35,68%.
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BlueBay Grand Esmeraldé = Riviera Maya

Tu mejor navidad en
BlueBay Hotels & Resorts...
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ACTUALIDAD. La temporada de invierno sigue a la baja en transporte aéreo pese a la irrupcion de las ‘low cost’

Clara Aguirre/Madrid

La espantada que realizan las
companias aéreas de la mayoria
de aeropuertos secundarios espa-
fioles durante la temporada de in-
vierno apenas ha mejorado en los
tltimos afos con las aerolineas
de bajo coste. Las comunidades
donde el turismo no es la activi-
dad principal logran configurar a
golpe de subvencién el mapa del
transporte aéreo en temporada
alta, pero a partir de noviembre
todo sigue en manos de la renta-
bilidad: las aerolineas amplian
frecuencias en sus principales
rutas de negocio y convierten el
resto de su programacién en un
auténtico campo de pruebas. Si
mejorar la conectividad aérea de
abril a octubre se ha convertido
en una prioridad politica para
las administraciones regionales,
y no pocas veces en motivo de
confrontacién entre provincias,
prolongar la temporada sigue
presentando dificultades y los
avances son efimeros.

En ocasiones el fenémeno sélo
se manifiesta por contraste. La
Xunta de Galicia subvencion6 en
2010 a Vueling con 4,5 millones a
cambio de mantener tres rutas in-
ternacionales -Santiago-Zurich,
A Corufia-Amsterdam y Vigo-
Bruselas-. Este apoyo ha permi-
tido consolidar dos tercios de la
apuesta de Vueling en Galicia, ya
que la ruta desde Vigo tiene baja
demanda. Pero en los tres casos el
contraté expiré el 31 de octubre.
Lo previsto era que en invierno
estas importantes conexiones in-
ternacionales desaparecieran de

Prolongar la temporada
sigue siendo dificil

y los avances,
cuando se producen,

la programacion, y asf ocurrié. La
cuestion que estd sobre la mesa
es prorrogar las ayudas en 2011,
nunca la posibilidad de extender
estas rutas en temporada baja.

Un aeropuerto ruinoso

Los gobiernos autonémicos
no suelen poner publicamente
trabas a las companias cuando
éstas retiran una ruta con el ar-
gumento de la baja ocupacion,
pero con frecuencia su marcha es
el resultado de negociaciones fra-

Facturacio
Check-n

A Los patrocinios publicitarios —la legislacion europea prohibe las subvenciones- fuerzan el mapa de rutas
en la mayoria de comunidades, pero en invierno todo sigue en manos de la rentabilidad.

No hay dinero, no hay vuelos

4. Aeropuerto de Ciudad Real: en este caso, la estacionalidad no es el problema.

casadas. Otras veces los acuerdos
fructifican por encima de todo
horizonte estacional: Vueling
inicié en noviembre operaciones
en el controvertido aeropuerto de
Ciudad Real. Con cuatro vuelos
semanales a Barcelona y dos a
Paris, ofrece en plena temporada
baja 47.000 plazas desde un aeré-
dromo ruinoso que no ha logrado
consolidarse en sus dos afios de
andadura. En paralelo, la com-
paifa ha sido adjudicataria del
sustancioso contrato de patroci-
nio del aeropuerto manchego por
importe de 2,3 millones.

Pero la aerolinea mas buscada
por las regiones espariolas es Rya-

nair. La lider europea en vuelos
de bajo coste, a la que se atribu-
ye la conquista de mercados por
eliminacion de sus irritadisimos
competidores, pone y quita ciu-
dades en un mapa de rutas donde
lo que menos importa es contri-
buir a prolongar la temporada.
A finales de octubre la irlandesa
anuncié que abandonaba Ciudad
Real, donde habia iniciado ope-
raciones cinco meses antes, por
incumplimiento de los acuerdos
comerciales. A tltima hora can-
cel6 su intencion de suprimir dos
rutas internacionales desde San-
tiago a partir de enero de 2011
~Frankfurt y Londres- tras recon-

ducir sus relaciones con la Xunta.
En otofio inici6 vuelos subvencio-
nados desde esta ciudad a Barce-
lona, Sevilla y Valencia que, siem-
pre que no cambie nuevamente de
planes, perjudicaran a los que ya
operan en Vigo, a cien kilémetros
del aeropuerto compostelano. En
Costa Calida (Murcia), la Aso-
ciacién de Empresarios de Hos-
teleria y Alojamientos Turisticos
cifra en 15 millones las pérdidas
que ocasionara este invierno la
supresion de siete rutas interna-
cionales anunciada por Ryanair
en el aeropuerto de San Javier. La
compaiifa pedia cuatro millones
para seguir operando.

A veces los patrocinios no bas-
tan. La regional Air Nostrum, no
considerada ‘low cost’, cancel
el 31 de octubre sus vuelos des-
de Asturias a Bruselas, Malaga y
Alicante y el Gobierno del Princi-
pado la denuncié por incumplir
el contrato publicitario. En San-
tander, ha eliminado las rutas a
Valencia y Sevilla, con intencién
de recuperarlas en verano. En
esta Comunidad, Ryanair ha su-
primido este invierno sus vuelos
a Dublin, Dusseldorf y Frankfurt,
y cambia, como si se tratara de
cromos, las rutas a Alicante, Reus
y Pisa por las de Malaga, Barcelo-
na y Paris. Tras amagar con irse
de Murcia, Air Berlin reafirmé su
apuesta en esta region a través
de un contrato publicitario por
300.000 euros.

Cuentas de resultados

La misma tonica se extiende
al resto de aerolineas. En medio
de esta constante recomposicién
de rutas, mucho mas amplia de lo
que cabe resefiar en este articulo,
las compaiias no dejan de ganar
mercado. Vueling, en plena ex-
pansién, aument6 un 24% su be-
neficio de enero a septiembre y en
abril de 2011 abrira en Toulouse
(Francia) su primera base inter-
nacional. De abril a septiembre,
Ryanair mejord su beneficio neto
un 17,5%, gracias en parte al en-
carecimiento en un 12% de sus
tarifas. Air Nostrum prevé volver
este afo a la senda de beneficios
pero su gran apuesta de futuro
no pasa por el mercado nacional,
sino por convertirse en operadora
regional de British Airways. Has-

Murcia p
millones de euros

con la supresion
de las rutas de la

ta octubre, Air Berlin incrementé
un 3,4% sus cifras de pasajeros
y reforzé su capacidad un 5,2%.
Pero las regiones pagan sin em-
bargo un alto precio -en Galicia
los localismos terminaron por
dinamitar el entendimiento en el
seno del Comité de Rutas y ahora
la Xunta negocia de forma uni-
lateral con las aerolineas, lo que
todos querfan evitar- y son en tl-
timo término, como representan-
tes de los ciudadanos, las que més
tienen que perder.
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ACTUALIDAD. Los expertos esperan cerrar con cifras
similares al afio anterior a costa de rentabilidades bajo minimos

R.H./V.H./P.F./Madrid

El turismo sigue sin levantar
cabeza. Los representantes del
sector consultados por esta revista
utilizan eufemismos como “irre-
gular” y “templada” para calificar
una temporada que en el mejor de
los casos cerrari el afio con cifras
similares a las del ejercicio ante-
rior a costa de reducir mérgenes.
De este modo los indices de renta-
bilidad no remontan debido a una
estabilidad de
precios que en
realidad, como
reconoce el di-
rector general
de AMAVE

La estabilidad de
precios en realidad es

para mantener el consumo en esta
situacion claramente coyuntural,
esperando que cuando se recupe-
re la economia lo hagan también
los viajes”. Incluso, segtin apunta
el presidente de AEDAVE (Asocia-
ci6n Empresarial de Agencias de
Viajes Espafiolas), José Manuel
Macifeiras, “en los productos que
se ha podido reducir tarifas se ha
hecho, pero sin bajar la calidad”.
La crisis ademés ha traido con-
sigo un cambio de hébitos en la
demanda que
han llegado
para quedarse,
Como enume-
ra Gallego: “se
producen mas

(Asociacion de
Mayoristas de
Viajes Espafio-

una bajada encubierta
porque los costes se

escapadas en
fines de sema-
na y puentes

las), Ruperto

Donat, “es una

bajada encubierta porque los cos-
tes se han incrementado: los car-
burantes, un cambio de divisas
que no beneficia precisamente al
euro y, en muchos casos, la absor-
ci6n de la subida del TVA por par-
te de los operadores”. En palabras
del presidente de FEAAV (Federa-
cién Espafiola de Asociaciones de
Agencias de Viajes), Rafael Ga-
llego, “hemos mantenido precios

a lo largo de

todo el afio
como consecuencia del acorta-
miento de la estancia media en
las vacaciones de verano; ademaés
de que el cliente cada vez reserva
més tarde”. Y ello a pesar de los
incentivos por compra anticipada
que, segin matiza Donat, “fun-
cionan con los cruceros y otros
productos, pero sélo cuando el
cliente tiene decidido dénde y
cuéndo va a viajar, y no siempre

m

esasi’. A estas nuevas condiciones
del mercado se suman esta tem-
porada, explica, “dos factores que
distorsionan la realidad: por un
lado la desaparicién de Marsans,
que desvirtua la cifra del volumen
de ventas de los operadores al
haberse producido un reparto de
su clientela a todos los niveles; y
el extrafio comportamiento de la
demanda, con grandes altibajos
en momentos en principio de ele-
vada actividad, como ha ocurrido
en agosto y septiembre”.

Esta distorsién puede ser la
causa de las diferentes aprecia-
ciones de los expertos consultados
acerca de los destinos triunfado-
res y perdedores esta temporada.
Asi, el director general de AMA-
VE afirma que “mientras resulta
dificil evaluar los nacionales por
la elevada utilizacién de segundas
residencias y casas de familiares
y amigos como alojamiento o la
compra directa al proveedor, el
Caribe esta funcionando muy bien
al beneficiarse de la debilidad del
délar. No ocurre lo mismo con los
destinos asiaticos, afectados por
la inestabilidad reinante en pai-
ses como Tailandia. Las capitales
europeas y los circuitos por Cen-
troeuropa si registran una impor-
tante demanda, pese a que se ve

Baleares, con solo
un 12 por ciento de

ampliamente
superada por
la oferta, como
ocurre en los
cruceros por el
gran ntimero de barcos que ope-
ran en la actualidad”.

Sin embargo, el presidente de
FEAAV asegura que son estos bu-
ques los que mejores resultados
estan obteniendo, “en detrimento
de las costas, ambos archipiélagos
e incluso el Caribe, que no esta
funcionando del todo bien; frente
a Europa, que contabiliza mejores
cifras que el afio pasado gracias al
aumento de las escapadas”. Difie-
re asi de la opinion del presidente
de AEDAVE, que mantiene que
“en esta temporada templada
abundan los viajes cortos a desti-
nos nacionales, pues los interna-
cionales se muestran flojos”. No
obstante, habra que esperar al ba-
lance de los puentes e incluso de la
tltima semana de diciembre, que
ya se ha instituido como periodo
vacacional para un importante
nicho de mercado, porque, como
concluye Macifieiras, “aunque no
poseen un gran peso especifico al
menos animan la demanda”. Y es
que, finaliza Gallego, “las plazas se
acaban llenando, pero no se con-
firman hasta dltima hora”.

Situacion hotelera

El débil comportamiento de
la demanda tiene una victima di-
recta: la actividad hotelera, sobre
todo sus cuentas de resultados.
Dejando a un lado a Canarias,

La desaparicion de Marsans y el extraio
comportamiento de la demanda son dos
factores que distorsionan la realidad

sus hoteles abiertos,
tiene mas planta

cerrada que nunca

que vive su
temporada
alta con una
ocupacion su-
perior al 64,5
por ciento en octubre aunque a
costa de bajar los precios un 1 por
ciento en los diez primeros meses
del afio, lo cierto es que, por regla
general, el invierno se presenta
muy crudo en los principales des-
tinos esparioles. Es el caso de Ba-
leares, que lleva afios intentando
desestacionalizar la demanda y
alargar todo lo posible su tempo-
rada, y tiene mas planta cerrada
que nunca. Segtn las cifras de la
Federacién Hotelera de Mallorca,
a finales de noviembre la planta
abierta en la principal isla balear
era de s6lo un 12 por ciento. “El
invierno se presenta muy dificil.
Noviembre es el mes mas compli-
cado con la gran parte de la planta
hotelera cerrada. Poco a poco van
abriendo hoteles y esperamos que
para enero/febrero se llegue a un
20 por ciento de planta abierta”
sefiala Marilén Pol, presidenta de
la FEHM, quien argumenta que
“el problema es que la mayoria de
los hoteles que permanecen abier-
tos lo hacen casi por obligacion,
porque asi lo tienen estipulado,
pero no resulta rentable a nadie”.
Elinvierno en Mallorca se presen-
ta muy frio, no sélo en tempera-
tura sino también en nimeros y
aunque un turista decida ir unos
dias a la isla “su experiencia pue-
de ser negativa y podria ser que
no volviera ya que la oferta com-
plementaria brilla en estos meses
por su ausencia. Los turistas que
vengan tendrdn la sensacion de
estar en una zona fantasma si van
al norte de Mallorca porque casi
todo estd cerrado v asi es dificil”,
apunta Pol.



Para més inri, Baleares tam-
bién ha sufrido un recorte en
las plazas del Imserso, concreta-
mente este afio se comercializan
20.000 menos que el pasado. “Este
recorte no nos beneficia en nada
porque de momento es lo tnico
que tenemos. La llegada de turis-
tas internacionales es muy esca-
sa, vy los hoteles abiertos trabajan
con el Imserso, si encima recor-
tan este programa...”, se lamenta
Marilén Pol. Pero el problema de
Mallorca no es sélo de la planta
hotelera vacacional sino también
de la urbana. “Las empresas han
recortado drasticamente sus even-
tos y reuniones. Antes un turista
de negocios venia a Mallorca y se
hospedaba aqui. Si ahora puede
viene y se va en el mismo dfa. En
noviembre la ocupacién estaba
en un 30 por ciento de la planta

Las plazas se acaban
lienando, pero no

urbana y las previsiones no son
més halagiiefias para los meses de
invierno. Desde luego que este pe-
riodo sera muy complicado para
los hoteleros mallorquines”.

No les va mejor a sus colegas
de la Costa del Sol, que han vuelto
a caer en una guerra de precios
ante el panico de quedarse con de-
masiadas habitaciones vacias en
temporada baja y de esta manera
aspiran a cubrir un nivel de ocu-
pacién minimo para hacer frente
a los costes del negocio. Eso si,
sacrificando cualquier posibilidad
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de mejorar su rentabilidad. Y eso
que tienen atin reciente la expe-
riencia de este verano, en el que
adoptaron una estrategia similar
de la que luego se arrepintieron
ya que al final las reservas supera-
ron las previsiones. Habitaciones
desde 20 y 30 euros en hoteles de
3y 4 estrellas han generado la
polémica entre quienes apuestan
porque la marca tiene un precio
con el que no se debe jugar y quie-
nes creen que no hay otra salida.
En este sentido el presidente de
la Asociacién de Empresarios
Hoteleros de la Costa del Sol (Ae-
hcos), José Carlos Escribano, in-
cide en que la politica de bajada
de precios nunca ha reportado
beneficios al destino: “la trayec-
toria de calidad hay que pagarla
y para ello no hay més que creer
en las potencialidades de la oferta.
Nuestra marca exige que las em-
presas sean rentables y para ello

Los hoteleros de la Costa del Sol han

vuelto a caer en guerra de precios ante
el panico de las habitaciones vacias

las tarifas tienen que volver a su
lugar. Ademas estamos mal acos-
tumbrando a los clientes”. Y es
que, segtn fuentes del Patronato
de Turismo, los precios acumulan
en lo que va de afio una bajada del
6 por ciento.

Ante esta situacién 28 hoteles
han optado por cerrar por tempo-
rada cuando nunca antes se ha-
bian planteado esta alternativa,
y lo que es peor: las previsiones
indican que reabrirdn sus puer-
tas también mads tarde. La cifra
apenas supone cerca de un 5 por

ciento de los 584 establecimientos
registrados en la provincia, pero
la patronal mantiene que en las
préximas semanas ird en aumen-
to. Detrés de esta decisi6n se en-
cuentran el ya citado recorte de
plazas del Imserso, la fortaleza del
euro y las escasas expectativas de
que la recuperacién del mercado
briténico se amplie a los meses
invernales. La situacién es espe-
cialmente preocupante en los 4 y
5 estrellas, ya que los grupos y el
Imserso optan por alojamientos
de menor categoria al dar priori-
dad al precio. El balance de los
sindicatos es atin mas alarmante.
Asi, el secretario general de la Fe-
deraci6n de Comercio, Hosteler{a
y Turismo de CCOO de Andalucia,
Gonzalo Fuentes, advierte de que
en la Costa del Sol se cerrardn
més de 32.000 camas, un 37 por
ciento de la planta hotelera mala-
guefia y 7.000 més que el afio pa-
sado, lo que supondria la pérdida
de més de 15.000 empleos.

Mejor suerte corren los traba-
jadores de la Costa Blanca, y mas
concretamente de Benidorm,
donde el 83 por ciento de sus
plazas permanece abierta, lo que
implica que 29 establecimientos,
que representan 6.000 camas, han
cerrado sus puertas una media de
114 dias, segtn las estadisticas
de HOSBEC (Asociacién Empre-
sarial de Hoteles de Benidorm y
de la Costa Blanca). Y eso que
el indice de ocupacién en la pri-
mera quincena de noviembre ha
roto la trayectoria ascendente lo-
grada durante la temporada alta
al situarse en el 74 por ciento,
un punto inferior a la de un afo
antes, debido principalmente a la
caida del mercado nacional, que
representa el 46,5 por ciento de
su clientela.

Tu 1° opcidn para
optimizar tus ventas.

Formacién y promocién gratuitas.

= Jornadas “Lunch & Learn”
» airberlin “Training days”
= Invitaciones a “Hub Shows”

2 “Fam Trips”
= Street Promotions

Inférmate ahora en

comercial@airberlin.com
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AGENCIAS. Los expertos prevén “una amplia y contundente consolidacion” en la distribucion

Se abre la brecha entre empresas
fuertes y debiles en el sector

Pilar Fuerte/Madrid

Agencias de viajes y tourope-
radores en Espafia presentan en
estos momentos un rendimiento
“dispar”. Este eufemismo escon-
de, segtin el tltimo estudio de los
analistas de mercado de Plimsoll,
un mercado més atomizado que
nunca en el que, mientras 340
empresas van abriéndose cami-
no, 164 se encuentran en apuros
y 148 se sitian muy préximas a
su adquisicién. El autor del citado
informe, David Pattison, profun-
diza en estas cifras explicando
que “resulta sorprendente la bre-
cha existente en el rendimiento
empresarial con 183 entidades
en situacion de peligro y 354 que

en dificultades

destacan por su solidez”. En su
opini6n, “ademds de por otros
factores, el éxito de una compaiifa
sigue residiendo en su gestién”.
Segtn sus palabras entonces, un
38 por ciento de las 926 empresas
de mayor facturacién del merca-
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do analizadas estdn bien gestiona-
das, frente al 19,5 por ciento que
sobrevive con dificultades.

Estos porcentajes varian se-
gtin las comunidades auténo-
mas. Asi, mas de la mitad de las
entidades son sélidas en Navarra,
La Rioja y Pafs Vasco (un 57 por
ciento de las 35 existentes); As-
turias y Cantabria (un 55,5 por
ciento de 18); y Castilla-La Man-
cha y Aragén (en ambos casos un
50 por ciento de las 16 y 14 opera-
tivas en las respectivas regiones).
En las comunidades eminente-
mente turisticas los porcentajes
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varfan entre Catalufia, con un 41
por ciento, y Baleares con un 22,5
por ciento, pasando por la Comu-
nidad Valenciana (32 por ciento)
y Andalucia (27,5 por ciento).
Llama la atencién Canarias, con
cero empresas solidas de las 26
del sector con sede en el Archipié-
lago, aunque tampoco hay ningu-
na en peligro. En esta situacién
se encuentran el 28,5 por ciento
de las compaiifas extremefias, el
26 por ciento de las valencianas y
murcianas, el 25,5 por ciento de
las baleares, navarras, riojanas y
vascas; y el 24 por ciento de las

andaluzas. El menor porcentaje
de sociedades en dificultades lo
protagonizan Aragén, con un 7
por ciento, y Asturias y Cantabria
con un 11 por ciento.
Finalmente, expuestas a su ad-
quisicién se muestran un tercio
de las empresas castellanoleone-
sas, un 28,5 por ciento de las ex-
tremenas, un 23 por ciento de las
canarias, un 22,5 por ciento de las
baleares, un 21,5 por ciento de las
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aragonesas y un 21 por ciento de
las andaluzas; mientras que sélo
lo estdn un 5,5 por ciento de las
asturianas y cantabras, un 11 por
ciento de las gallegas y un 12,5
por ciento de las catalanas. Y es
que, como afirma Pattison, “el ac-
tual clima de mercado no puede
asimilar tantas empresas, por lo
que debe producirse una amplia
y contundente consolidacién del
sector. Asi, en los préximos 12
meses veremos c6mo las compa-
fifas clasificadas como sélidas de-
dicaran sus esfuerzos a comprar
competidores en dificultades”.

» Orizonia se
hace con el
hotel Gema
Esmeralda
Playa

La hotelera de Orizonia, Lua-
bay, sigue adelante con su
plan de expansién al hacer-
se con el alquiler del hotel
Gema Esmeralda Playa, un
4 estrellas ubicado en Costa
Adeje, al sur de Tenerife.
Este establecimiento hotele-
ro, propiedad de Gema Ho-
teles, cadena que cuenta con
otros siete hoteles en Teneri-
fe, cuenta con 39 habitacio-
nes individuales, 246 dobles
y 18 suites. El hotel esta
situado en la zona turistica
de Costa Adeje, a 200 me-
tros de la playa, y Luabay ha
afirmado que prevé mejoras
en todas las instalaciones
para “situarlo en el nivel de
prestigio que le correspon-
de y adaptarlo al concepto
Luabay”. Tras hacerse con
el alquiler de este estable-
cimiento, Luabay cuenta ya
en su portfolio con cuatro
establecimientos: tres en
Tenerife y otro en Murcia,
que podrian ser cinco si
al final fructifican las nego-
ciaciones con Iberdrola por
el hotel Nuevo Playa Puerto
Tahiche.

» Dos aiios
de carcel para
el dueiio de
Hoteles C

La Audiencia Nacional ha
condenado al presidente y
duefio de Hoteles C, Fernan-
do Puche, a dos afios de
carcel y 33 millones de multa
por contrabando de tabaco.
El juez le obliga ademas a
reintegrar al Estado los ca-
si 17 millones defraudados.
Puche fue detenido por es-
tos hechos hace mas de
diez anos, tras desplegar
la policia una operacion en
1997 que arroj6 decenas de
arrestos. Puche adquirié en
2003 el 75% de las acciones
de Raytur Caribe y Hoteles
C, y pas6 a ser el nue-
vo presidente de la cadena,
sustituyendo en el cargo al
empresario hotelero de la
Costa del Sol Luis Callejon.
Hoteles C tiene amplia pre-
sencia en Cuba, donde po-
see ocho establecimientos, y
cuenta con otros dos hoteles
en Torremolinos, ambos de 4
estrellas.



C.B./R.H./Santo Domingo

El pasado mes de noviembre
el Grupo Iberostar inaugurd la pri-
mera etapa del desarrollo inmobilia-
rio Iberostate Golf Villas & Condos,
ubicado en la zona de Bavaro-Punta
Cana en Republica Dominicana con
una inversién de 65 millones de d6-
lares. En su primera etapa este pro-
yecto contara con 30 villas de tres y
cuatro habitaciones, todas ellas con
vistas al campo de golf y 64 aparta-
mentos de una, dos y tres habitacio-
nes, de los cuales se ha construido el
50 por ciento del total. Para la fina-
lizacién completa del proyecto, que
se prevé terminar en cuatro afios, se
ha destinado una inversion de 300
millones de délares.

Este proyecto es el tercero que
hasta ahora ha inaugurado la divi-
sién inmobiliaria de Iberostar tras
comercializar las primeras fases de
los proyectos que tiene en Brasil -
Praia do Forte, Salvador de Bahfa-
y en la Riviera Maya mexicana. “A
principios de 2011 saldrén ya a la
venta las segundas fases de los pro-
yectos de Riviera Maya y Brasil y la
primera fase de una nueva promo-
cién que estamos desarrollando en
Playa Mita, cerca de Puerto Vallarta
en la costa pacifica mexicana. En
total haremos una inversién de 200
millones de délares en México (95 en
Riviera Maya y 105 en Riviera Naya-
rit) y 65 millones en Republica Do-

minicana que se convertiran en 300
en los proximos cuatro afios, lo que
reflejala clara apuesta del Grupo por
este modelo de turismo”, explica a
Preferente Francisco Ordofiez, direc-
tor general de Iberostate Golf, Villas
& Condos.

Sobre el perfil del cliente de
este tipo de desarrollos, Ordofez
comenta que “no hay un perfil cla-
ramente definido. Existe una gran
variedad de clientes que estén de-
mandando nuestros productos en
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funcién de sus necesidades y su
experiencia con Iberostar o con el
destino. Desde clientes habituales
y repetidores en nuestros hoteles
que son afines a la marca, pasando
por clientes locales que buscan una
segunda residencia de nivel proxi-
ma a su primera vivienda o clientes
internacionales que captamos a
través de nuestro canal de comer-
cializacion exterior y que buscan el
clima y la calidad de vida que ofre-
cen nuestros destinos. El elemento
comuin es su gusto por el nivel de
seguridad y confort que la marca
Iberostar ofrece en todos sus pro-
ductos”.

Este hecho, el de que los desa-
rrollos de Iberostate vayan ligados
a la prestigiosa marca hotelera y en
algunos casos puede competir inclu-
so con los alojamientos, €l director
general de la division inmobiliaria
no ve ningtin problema: “Desde el
Grupo Iberostar no creemos que el
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TURISMO RESIDENCIAL. La division inmobiliaria de Iberostar inaugura el desarrollo de Dominicana

Iherostate aprovecha la experiel
hotelera del grupo para’
al mercado inmot

. -
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desarrollo de este tipo de proyectos
sea una competencia directa ya que
son productos diferentes para clien-
tes que demandan cosas distintas.
Con el turismo residencial tratamos
de satisfacer esas necesidades ofre-
ciendo alternativas de primer nivel
que nos permiten completar el circu-
lo de principales formas de entender
el turismo. En realidad el origen de
Iberostate esté en el propio cliente
del hotel, que una vez fidelizado a la
marca y a nuestros destinos, nos so-
licitaba un producto como este. Ahi
surge nuestra apuesta por el turismo
residencial, por lo que entendemos
que entre ambos modelos hay més
sinergias que competencia directa”.

“Desde el Grupo Iberostar -afia-
de Ordénez- estamos impulsando
un tipo de producto inmobiliario
que busca dar a nuestro cliente las
garantias de inversién de nuestro
s6lido grupo y el nivel de servicios,
reconocido y premiado internacio-

nalmente, de nuestra divisién hotele-
ra. Esto nos permite poder controlar
el producto de manera integral y al
cliente comprobar que entra a for-
mar parte de una realidad, de un re-
sort con hoteles consolidados, con su
campo de golf ya en funcionamiento
yenel que las unidades residenciales
estan perfectamente integradas, con
la construccion de las viviendas ya
en marcha”.

Préxima parada,
Vallarta y Marruecos

El buen comportamiento que
estd demostrando Iberostate has-
ta ahora, est4 animando al Grupo
Iberostar a ampliar su portafolio
y afiadir nuevos destinos. “As, a
principios del 2011 vamos a lanzar
nuestra nueva promocion residen-
cial de Playa Mita junto a Puerto Va-
llarta, en la costa pacifica de México
y estamos valorando la posibilidad
de un nuevo proyecto en Marrue-

El origen de
Iberostate esta en
el propio cliente

del hotel que
nos solicitaba un
producto como este

cos, en la ciudad de Marrakech.
En principio esperamos consolidar
todas estas aperturas y abrirnos a
nuevas oportunidades siempre que
sean compatibles con el modelo de
negocio que tenemos marcado y
definido”.

Una de las principales vias para
comercializar estas construcciones
son las sinergias que existen con la
rama hotelera. “La principal fuente
de contacto proviene de usuarios de
nuestros propios hoteles. Un clien-
te habitual de Iberostar ya conoce
la marca y el nivel de calidad que
ofrecemos tanto en productos como
en servicios. Con Iberostate lo que
planteamos es una extensién de
la marca, sus caracteristicas y sus
valores, lo que permite a nuestros
clientes tener la facilidad de identi-
ficar sus atributos en nuestros pro-
yectos. Francisco Ordofiez, quien
tiene clara la diferencia de los de-
sarrollos de Iberostate con otros si-
milares, explica: “Somos muy cons-
cientes de la importancia de poder
ofrecer un claro valor diferencial,
que reside en el nivel y la calidad
de los servicios que ofreceremos a
nuestros clientes gracias al ‘know
how’ heredado de nuestra division
hotelera”.
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\WONDERBOX

ApFFTERD

Raul Huerta/Madrid

En la sociedad de consumo en
la que vivimos, en la que todo esta
al alcance de la mano, cada vez
cuesta mas regalar algo original,
perdurable en el tiempo y que a los
pocos dias no se guarde en un ca-
jon acumulando polvo. Una opcién
que cada vez gana mas adeptos es
regalar viajes y experiencias turisti-
cas. Ahora que se acerca la Navidad
las empresas que se dedican a este
segmento dan el todo por el todo
para situar sus productos en los
lugares mas visibles y ganar cuota
de mercado. Hace afios la oferta en
este sentido se limitaba a los talona-
rios hoteleros, pero no dejaban de
ser algo frios y estéticamente poco
imaginativos como para sorprender
al recibidor del regalo. Actualmente
el panorama es muy diferente. Las
empresas que ofertan viajes, noches
en spa, en hoteles de lujo, o diversas
experiencias turisticas han crecido
como setas y forman ya parte de
nuestra vida cotidiana, suponiendo
cada vez una alternativa mas utili-
zada que el regalo tradicional.

“Nada motiva y se recuerda més
que una experiencia. Todos tene-
mos ipods, plumas y corbatas que
no nos ponemos. Sin embargo, por
mucho que vayas a cenar, siempre
apetece descubrir un restaurante
encantador”, comenta Juan Mar-
genat, director general de Plan B!
una de las empresas punteras en la
realizacion de cajas regalo con todo
tipo de experiencias dentro.

PlanB! nace dentro del espiritu
emprendedor del Grupo Barcel6.

“Descubrimos en 2006 este mo-
delo de negocio en otros paises y,
tras estudiarlo y seguirlo en detalle,
decidimos lanzar nuestra propia
marca en 2009”, explica Margenat.
Barcelo Experience es la empresa
del Grupo Barcelo encargada de
idear, desarrollar y comercializar

las cajas regalo PlanB! Su sede esta
en Barcelona, aunque se apoya en
los multiples servicios centrales del
grupo en Palma de Mallorca.

Su forma de llegar al cliente la
forman cuatro canales de venta: dis-
tribucion en agencias, distribucién
en tiendas, B2B e Internet. “Actual-
mente disponemos de 3.500 puntos
de venta en Espafia. El canal Inter-

net funciona muy bien y nuestra
pagina es consultada por cientos
de miles de personas al mes. Hemos
cerrado acuerdos con las principa-
les webs de comercio electrénico
de Espafia y las ventas, aunque por
debajo del canal offline por motivos
obvios, crecen un 25% mensual’,
sefiala el director general de PlanB!
Segtin explica Margenat, este seg-
mento estd dando sus primeros pa-
sos. “En Esparia empez6 hace sélo
4 afios y ha pasado de facturar me-
dio millén de euros en 2006 a los 70
millones que se facturarén este afio.
Ademés, seguimos sin ver el fin de
la demanda: mientras regalos tradi-
cionales como la msica, los libros
y otros estan migrando a la web,
nosotros estamos ocupando el es-
pacio fisico que dejan vacante esos
regalos. Y los clientes cada vez nos
piden mas. Si comparamos la evo-
luci6n en Esparia con otros paises
més maduros (Francia o Bélgica)
podemos estimar que nuestro mer-
cado potencial se sitda en torno a
los 300 millones de euros”.

Una caja inteligente
Smartbox nacié en Francia
en 2001. La idea surgi6 de la
necesidad de dar respuesta a la
demanda de los consumidores:

estancias més frecuentes pero
mads cortas y la posibilidad de
obsequiar bonos de evasién pero
en un formato cuidado y adap-
table a cada persona. Smartbox
fue pionero y cre6 una nueva
idea de regalo: regalos expe-
riencia. “En 2006 empezamos en
Espana, siendo ya lider europeo
en el sector cajas-regalo y marca
referente a nivel mundial, con
presencia en 19 paises. El creci-
miento en Espafia ha sido muy
rapido, en tan solo 4 afios he-
mos crecido notablemente a ni-
vel empresarial y a nivel marca.
Nuestra empresa tiene ya mas
de 50 empleados, tienda propia
en Barcelona, oficinas en Bar-
celona y en Madrid... Y nuestro
producto esta en mas de 4.000

puntos de venta, entre ellos
distribuidores tan importantes
como El Corte Inglés, FNAC o
Carrefour”, relata Antonio Ano-
ro, Spain Country Manager de
Smartbox.

Al igual que Margenat, Ano-
ro hace hincapié en la enorme
evolucion de esta modalidad. “El
mercado de cajas regalo es muy
nuevo en Espafia y su crecimien-
to es altisimo, en torno a un 200%
es la prevision de crecimiento
para este afio. Eso nos obliga a
aumentar la oferta y adaptarnos
a las necesidades de nuestros con-
sumidores, que cada vez son mas
y demandan
productos mas
especificos.
Un dato que
refleja nuestro
crecimiento es
el incremento
del ntimero de
empresas cola-
boradoras. En
menos de un
afio hemos pa-
sado de tener
1.200 a 3.000
empresas Cco-
laboradoras.
Al principio

SEGMENTOS. Regalar experiencias y viajes es una
tendencia cada vez mas habitual en nuestro pais

de nuestra andadura, conseguir
acuerdos de colaboracién era una
tarea bastante complicada. No
nos conocian y debiamos demos-
trar nuestra seriedad a cada em-
presa con la que contactdbamos.
Ahora son las empresas las que se
interesan por formar parte de una
de nuestras cajas. Ya nos hemos
ganado la confianza del sector”,
explica Antonio Anoro.

Otra de las empresas lideres
en este segmento es Wonderbox.
Creada en 2004, es una de las em-
presas punteras en Francia y cada
vez mas presente en nuestro pafs.
Sus fundadores, Bertile Burel y
Jacques Christophe Blouzard, dos
apasionados de la aventura y del
turismo, después de haber dado
la vuelta al mundo, crearon esta
formula para regalar momentos
de felicidad de una manera acce-
sible a todos.

Actualmente, el grupo estéd
presente en Francia, Espafa, Ita-
liay Bélgica, y cuenta con mas
de 13.000 actividades y 6.000
colaboradores a nivel mundial.
Wonderbox Espafia ofrece 18
cofres con diferentes tematicas
para cubrir los gustos y aficiones
mas variadas. Al igual que sus
competidores, los productos de
Wonderbox pueden comprarse
en la propia web o en sus dife-
rentes puntos de distribucién
tradicional como FNAC, Media-
Markt, Dows, Circulo de lectores,
Halcon Viajes, Viajes Ecuador,
Viajes 2000, Central de Viajes y
Viajes Tejedor. También empresas
de Internet como eDreams o Last-
minute distribuyen sus productos
a través de la red.

En definitiva, las cajas-regalo
turisticas suponen una oferta
que crece dia a dia y que cada
vez atrae a mas gente. Y es que
pocos regalos pueden ser tan in-
olvidables como una noche con
cena incluida en un hotel de lujo.
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DESTINOS EXTERIORES. Sus museos y su feria de arte nos atraen cada vez mas

Basilea capta turistas
espanoles a base de cultura

Daniel Izquierdo/Basilea

Aquellos turistas que aterrizan
en el aeropuerto de Basilea se to-
pan directamente con una de las
particularidades més destacadas de
esta ciudad helvética: su caréacter
internacional. El ‘EuroAirport’ es
el aer6dromo no solo para Basilea,
sino también para las vecinas urbes
de Mulhouse en Francia y Friburgo
en Alemania. La compafifa inglesa
easyJet ha reconocido esta ventaja,
usa el aeropuerto como base para
su flota y tiene vuelos directos con
seis ciudades espafiolas. Este aero-
puerto tan peculiar se encuentra a
unos diez kilometros de la ciudad en
pleno territorio francés. Ademés, los
trenes de cercanfas pasan en sus re-
corridos de Alemania a Suiza y de
allf a Francia. Y los autobuses de
linea galas y alemanas llegan hasta

el mismo corazén de la ciudad de
Basilea. Puede que este caracter in-
ternacional sea una de las razones
por las cuales Basilea ha experi-
mentado un aumento considerable
de turistas esparfioles. A pesar de la
crisis, el 2009 ha sido un afio record
para la segunda ciudad en niimero
de habitantes de la Confederacion
Helvética, no solo en relacién a los
huéspedes llegados desde Espana.
Con la Eurocopa en el 2008 la ofici-
na de turismo registré por primera
vez en su historia mas de un millén
de pernoctaciones. Y en el afio si-
guiente, 2009, los hoteles de Basilea
no solo se han mantenido por en-
cima de la marca de un millén de
pernoctaciones, sino que han supe-
rado las cifras del afio anterior en un
2,1%. La estadistica elaborada por el
gobierno local define a los turistas
alemanes y franceses como los més

numerosos, sin embargo los visi-
tantes procedentes de nuestro pais
forman el grupo que més aumento
ha experimentado: de 2004 al 2009
el ntimero de turistas espafioles se
ha duplicado, de 13’407 a 26'997
pernoctaciones al afio. La oficina de
turismo de Basilea ha reaccionadoyy,
cumpliendo con las necesidades del
mercado espafiol, ha traducido, por
ejemplo, toda la pagina web al cas-
tellano, incluido el enlace dirigido al
sector turistico en Espafia.

Basilea se posiciona desde hace
ya afios con el lema ‘Cultura sin limi-
tes’. Hace més de cuarenta afios que
una de las ferias de arte més impor-
tantes del mundo se celebra en Basi-
lea. La ‘Art Basel atrae cada junio a
las galerfas de arte y los artistas més
famosos a esta cita imprescindible.
Pero Basilea ofrece durante todo
el afio una gran variedad de activi-

dades culturales: hay casi cuarenta
museos que ofrecen una enorme
diversidad. Entre estos destacan el
‘Kunstmuseum’ con sus obras clasi-
cas, prestigiosa Fundacion Beyeler
de fama mundial y el museo dedi-
cado al artista suizo Jean Tinguely.
Basilea goza también de gran
fama internacional como meca de
la arquitectura contemporénea,
numerosos espafoles llegan por
esta razon para visitar la ciudad.
Los estudios de arquitectura nacio-
nales como Herzog & de Meuron
o Diener & Diener entusiasman al

mundo con construcciones que ha-
cen furor, como el estadio central
de los Juegos Olimpicos del 2008
en China, el llamado ‘nido de paja-
ros'en Pekin. En pocos sitios como
en esta ciudad se puede disfrutar de
tantas joyas arquitecténicas. Casi
a cada paso el turista se topa con
edificios disefiados por arquitectos
de renombre como Richard Meier,
Frank Gehry o Zaha Hadid. Todo
ello hace que Basilea sea uno de los
destinos que més ha visto crecer
el ntimero de turistas espaoles, y
todo ello en medio de la crisis.

Grupo
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ENTREVISTA ) ANGELA GITTENS, directora general de la Asociacion Internacional de Aeropuertos (ACI)

“Hay que reflexionar sobre la
dependencia de una unica aerolinéa
en los aeropuertos secundarioSyg

La estadounidense Angela Gittens es desde la primavera de 2008 la directora general
de la Asociacién Internacional de Aeropuertos (ACI), cuya organizacion representa a
los aeropuertos que acogen el 96 por ciento del trdfico mundial de pasajeros. En su
trayectoria hasta este cargo, Gittens ha ocupado puestos de la mdxima responsabilidad
en aeropuertos como el de Miami, San Francisco, Luton (Londres), y también en

el de Atlanta, el aerédromo que anualmente recibe mds pasajeros del mundo. La
mayor ejecutiva de la ACI reflexiona en una entrevista exclusiva con Preferente

sobre el presente y futuro de su sector, y sobre el modelo aeroportuario espariol.

Guiem Costigan/Ginebra

Preferente: ¢Cuales son las
mayores fortalezas del sistema
aeroportuario espafiol?

Angela Gittens: Creo que una de
sus mayores ventajas es que es un
sistema. Es capaz de tomar decisio-
nes para el beneficio del pais en su
conjunto. Puede ofrecer un servicio
a comunidades que podrian no ser
capaces de dispensar un servicio
aéreo por si mismas. Es decir, que
ayuda a que lugares no queden ais-
lados, lo que creo que es la mayor
fortaleza de su modelo.

La prioridad
es expandir

el aeropuerto
principal, en vez de

P.: (Y dénde hay mas margen
de mejora?

A. G.: No conozco al detalle el
sistermna, pero si sé que mejora en las
encuestas del pasajero. Creo que tie-
ne un papel muy activo en cuestio-
nes de seguridad y de técnica. Han
trabajado muy fuerte en mejorar
tanto técnicamente como al nivel
del servicio al cliente.

P.: ¢(Cudles son los mayores
riesgos cuando una empresa pu-
blica de aeropuertos se abre al
capital privado?

A.G.: Uno de los apartados clave
es que hace falta un marco regula-
torio y fiscal muy claro. Porque una
vez que se tiene a inversores priva-
dos, es necesario que sepan cuél
puede ser el retorno de su inver-
sién. Deben saber que, cualquiera
que sea el resultado de la auditorfa,
el marco regulatorio o fiscal no les
sorprenderd con cambios inespe-
rados. Los mercados de capitales

escudrifian la legislacion y la fisca-
lidad, tanto su consistencia como su
transparencia.

P.: La red de aeropuertos se-
cundarios en Espaiia y Europa se
ha extendido recientemente so-
bremanera, ;Cree que obedecen
a una demanda real?

A. G.: Depende. La experiencia
demuestra que cada caso es distin-
to. La crisis se ha llevado por delan-
te a algunos aeropuertos secunda-
rios, porque son muy fragiles, dada
su dependencia de las autoridades.
Y también, porque dependen en
gran parte de una tinica aerolinea.
Hemos visto casos con éxitos y al-
gunos con fracasos. Sin embargo,
algunos de los aeropuertos secun-
darios en las ciudades méas conges-
tionadas se han convertido en cen-
tros muy importantes. Sobre lo que
hay que reflexionar es acerca de su
integracion en la red de transportes,
y sobre diversificar su dependencia
con respecto a una comparifa, que
de un dia para otro puede anunciar
que se marcha. Pero dependiendo
de qué mercados, algunos aero-
puertos secundarios han demos-
trado ser vitales.

P.: Por ejemplo, en Madrid se
decidié ampliar Barajas, con la
construccion de la T-4,
en lugar de abrir otro
aeropuerto, al contrario
que en otras grandes ca-
pitales como Paris, Lon-
dres o Berlin...

A. G.: Habitualmente,
uno trata de que su aero-
puerto principal sea lo mas
grande posible, en lugar de
tener que crear uno secun-
dario. Resulta muy caro,
desde el punto de vista del
capital humano y en térmi-
nos operativos, la puesta
en marcha de otro aero-
puerto. Asf que si se tiene
espacio para crecer en el

dl

aeropuerto principal, la expansién
debe situarse ahi. Ahora bien, es
cierto que resulta dificil operar en
un centro muy grande. Pero como
regla general, se aconseja que la
prioridad sea el aumento del primer
aeropuerto.

P.: El niimero de pasajeros ae-
roportuarios cayé mundialmente
en 2009 el 1,8% interanual, ¢Es-
pera una subida para el cémputo
de 2010?

A. G.: Si, esperamos un alza.
Hasta el momento, hemos tenido
aumentos en todas las regiones.
Eso si, algunas partes del mundo
ha tenido crecimientos més acusa-
dos, como Asia y Oriente Medio, y
también, aunque en menor medi-
da, Africa y Latinoamérica. Euro-
pa y Norteamérica han ascendido
menos, pero en cualquier caso, el
aumento a escala global en 2010
creemos que sera del 3 por ciento.

P.: En los tltimos tiempos,
los viajes aéreos se han ganado
una fama de incémodos por los
controles de seguridad o la ante-
lacién con la que se debe acudir
al aeropuerto, ;Esta de acuerdo
con esta percepcion?

A.G.: Bueno, pienso que cabe te-
ner en cuenta el hecho de que cuan-
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do surge alguna amenaza terrorista,
los procedimientos deben reajustar-
se, con una implantacién que lleva
tiempo. En primer lugar, los nuevos
procesos deben ser consistentes y
uniformes para todos los puntos
del mundo. Eso crea confusion en-
tre los pasajeros que van de un pais
a otro, lo que nunca es bueno. Pero
es primordial una armonizacién en
los procedimientos de seguridad.
Y en segundo lugar, cuando brota
alguna amenaza nueva, se tarda
hasta que las autoridades se ponen
de acuerdo, con el afiadido de que
ese pacto debe ser inmediato. Pero,
con el tiempo, el riesgo tiende a re-
ducirse, y la comodidad debe volver
a imponerse, paralelamente a que
debe hacerse mas compatible con
las amenazas. El problema es que
las autoridades no ven el problema
en su conjunto, lo que dificulta que
se pueda mitigar el riesgo terrorista
sin que se vaya en perjuicio de la
comodidad.

P.: Por ejemplo, una de las
medidas mas polémicas es la de
los escaneres corporales, ;Qué le
parecen?

A. G.: Siempre nos preocupa
cuando una parte del equipamiento
se ve con desagrado, pero es parte
de una cadena completa
de seguridad. Sobre las
cuestiones de intimidad,
creo que muchos pafses
abordarén este tema tanto
mediante ondas de radio -
lo que evita que no se vea
el cuerpo entero del pasa-
jero-, como con la sepa-
racion cuidadosa de la fo-
tografia, en los paises que
usen los escaneres, de una
forma que se mantenga el
anonimato del pasajero.

P.: Otro asunto de
tensiones entre autori-
dades y compaiiias es el
del Cielo Unico Europeo,

. b

¢Por qué este proceso avanza tan
lentamente?

A. G.: Bueno, el mayor desafio
era el tecnoldgico, pero ahora se
esta dirigiendo a un reto politico y
de gestion. El desafio politico es au-
nar a todos los agentes nacionales
del trafico aéreo en un sistema. Pero
hay aspectos como la soberania na-
cional, o como la coordinacién mili-
tar, que deben resolverse. Y creo que
lamayorfa de ellos ya se ha resuelto,
0 lo hara pronto. Todo depende de
la respuesta de los politicos.

P.: Para quien quiza sea la
mayor experta en aeropuertos

A un inversor
privado el marco

regulatorio o
fiscal no le debe

del mundo, ;{Cémo debe ser el
aeropuerto perfecto? ;Cual es el
mejor que ha visto?

A.G.: Desde el punto de vista del
pasajero, nosotros tenemos un pro-
grama mundial de encuestas que
revela las preferencias del usuario.
En los ltimos cinco afios, el mejor
aeropuerto ha sido el de Seul (Corea
del Sur). Y si se indaga en lo que
dice el pasajero, las caracteristicas
més valoradas en los aeropuertos
son, primero, la limpieza. Particu-
larmente la limpieza en los barios.
Luego, lo mas valorado es la facili-
dad para desplazarse, y encontrar
rapidamente hacia donde deben di-
rigirse. Ello incluye a los procesos
de seguridad, que deben integrarse
en la operatividad de la terminal.
También debe hacerlo la gestion de
los equipajes. Un pasajero también
quiere una buena oferta de comer-
cio y de restaurantes, con variedad
y buenos precios.
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H OPINION

Por Pau Morata,
periodista, profesor y asesor
paumorata@iconotur.net

iY dale con el ministerio
te turismo!

Afiorante, tal vez, del rango
perdido que le permitié ser casi
vice-ministro, el devaluado se-
cretario general de turismo del
gobierno de Espafia se ha suma-
do a las voces empresariales que
piden un ministerio especifico
de turismo alegando, quienes
tal postura mantienen, la impor-
tancia macroeconémica de las
actividades turisticas en Espafia.

Siento discrepar una vez
mas -ya que no es la primera-
de quienes piden ese ministerio.
A lo sumo, me pareceria acep-
table el nombramiento de un
ministro de turismo sin cartera.
Un ministro sin cartera, no un
ministerio.

La diferencia, por sutil que
parezca, es de fondo mas que de
forma. El ministro sin cartera
lucirfa la importancia turistica
pero poco més. Porque en Espa-
fia no hace falta ni un ministerio
de turismo, ni una secretarfa de
estado, ni una secretarfa general,
ni una direccion general... ya
que las competencias fundamen-
tales —excepto la promocién y
unos pocos aspectos marginales
e irrelevantes- fueron traspasa-
das a las diferentes autonomias.
Y después de la directiva Bo-
lkestein, con la liberalizacién de
servicios que aporta, ain menos
se necesita.

Crear un ministerio de turis-
mo, sin apenas competencias, es
un peligro presupuestario. Por-
que ademds de satisfacer el ego
y las vanidades -que eso ya lo
cumpliria el estatus de ministro
sin cartera- su creacion alentaria
a unos personajes generalmente
dados a gastar alegremente con
cargo a los presupuestos gene-
rales del Estado a engordar la
plantilla de funcionarios para
“llenar de contenido” ese minis-
terio. O sea mas gasto publico,
innecesario a todas luces, no es-
tando la economia del pais para
alegrias como esas sino necesi-
tada de reducir costes.

En época de crisis tan dura
como la actual -y probablemen-
te ain mas profunda en 2011-
resulta llamativo que algunos
empresarios insistan obcecada-
mente en la reivindicacion del

ministerio. A no ser que deseen
un ministerio para intentar ex-
traer de él mas recursos. Pero
més acorde con la libertad de
empresa y mentalidad empre-
sarial serfa que los empresarios
del sector pidieran tanto la su-
presion de toda la administra-
cion turistica del Estado- salvo
la red de OETs, que podrian
pasar a depender del ministerio
de Asuntos Exteriores- como el
traspaso sistematico de los fon-
dos de Turespafia a las comuni-
dades auténomas para que cada
una de ellas los invierta en fun-
cién de los intereses receptores
de su territorio, y con criterios
de mayor proximidad a los ad-
ministrados.

¢Tiene razon de ser, hoy en
dia, la pervivencia de Turespa-
fia? ¢Es vélido que desde un
despacho en Madrid ocupado
por un politico que sea quien
sea suele estar de paso se deci-
dan estrategias de promocién
y campanias de publicidad que,
guste o no, encima favorecen a
determinadas zonas espafiolas
-0 personajes y empresas- en de-
trimento de otras? O que, como
ahora sucede, prioricen festejos
y promoci6n gastronémica con
nombres y apellidos -privados-
a la precariedad -publica- del
Spain Convention Bureau?

Aungque suene insolidario,
que no lo es, habria que supri-
mir Turespafia y la “turespafia
bis” disimulada bajo el para-
guas de Segittur porque hace ya
muchos afios que el turismo en
Espafia alcanz6 suficiente nivel
como para que lo de un ministe-
rio suene a pais en vias de desa-
rrollo como era el caso de aqui
cincuenta o cuarenta afios atras.
Entonces, salvo alguna excep-
cién, y de poco tamafio, no ha-
bia empresas turisticas espafio-
las multinacionales ni grandes.
Entonces, se concedian créditos
hoteleros blandos para construir
hoteles porque “faltaban” hote-
les. Pero ahora sobran, sobre
todo en algunas de las zonas de
aquella primera generacién de-
sarrollista. Esperemos que los
empresarios pro-ministerio de
turismo cambien de opinién.

ACTUALIDAD. Palma acoge una jornada sobre el sistema
de seguridad E-Cristal, implantado en 28 paises

El control de riesgos hoteleros,
|a llave de [a rentabilidad

Marga Alberti/Palma

La empresa de control de
riesgos CheckSafetyFirst pre-
sent6 el pasado mes de noviem-
bre en Palma las tltimas nove-
dades del sistema de seguridad
E-Cristal, basado en un estandar
internacional e implantado en
1.900 establecimientos turisti-
cos de todo el mundo. El acto
se dirigi6 a clientes y potencia-
les compradores y tuvo lugar en
un céntrico hotel de la capital
mallorquina. José Marfa San-
chez Garrido, director comer-
cial de la compaiiia para Espa-
fia y Portugal, explicé durante
la presentacién corporativa las
ventajas del sistema E-Cristal,
que permite saber en tiempo
real el riesgo que presentan
hoteles, apartamentos o restau-
rantes en aspectos como higiene
alimentaria, seguridad general,
medioambiente o seguridad
contra incendios. Los técnicos
de CheckSafetyFirst realizan
auditorias mensuales cuyos re-
sultados estan disponibles en
la herramienta de gestion de
riesgos www.ecristal.com, de
acceso restringido. Sélo cuan-
do el establecimiento alcanza

un nivel de riesgo aceptable,
es invitado a incorporarse a la
web promocional www.checks-
afetyfirst.com. Este website, en
inglés y alemadn, es frecuentado
por grupos turisticos, agentes
de viajes y particulares, recibe
12.000 nuevos visitantes diarios
y contabiliza 80.000 paginas de
hotel visitas desde su puesta en
marcha.

El 75 por ciento de

los incidentes en los

hoteles se relaciona
con intoxicaciones

Sanchez Garrido indicé que
la preocupacioén por la seguri-
dad es una constante a la hora
de viajar. Segtn los datos de la
encuesta Opinion Matters, reali-
zada en junio de 2009 en Reino
Unido, el 43% de los consulta-
dos se mostré preocupado por la
posibilidad de enfermar durante
sus vacaciones, un 21% sufrié
una intoxicacién alimentaria en
su hotel y un 8% present6 recla-
macion ante sus compafiias de

seguros, por un importe medio
de 2.600 euros. En cuanto a la
tipologia de los incidentes, un
75% se relaciona con la alimen-
tacién, un 20% con gripes y res-
friados y un 4% con accidentes.

Segin Séanchez Garrido, un
control adecuado de los riesgos
permite al empresario mejorar
la rentabilidad y la ocupacién
y evita reclamaciones e indem-
nizaciones. “La gestién de ries-
gos aporta beneficios directos
al hotel”, senal6, y resalté que
existe una relacion directamente
proporcional entre seguridad y
rentabilidad.

El sistema E-Cristal esta im-
plantado en las principales cade-
nas hoteleras y grupos turisticos
espafioles -Sol Meli4, Iberostar,
Orizonia, Barcel6, Bahia Princi-
pe- y en importantes empresas
turisticas internacionales, como
Hilton o Sheraton.

CheckSafetyFirst, que inicié
su actividad en 1996, es una
compania de capital privado no
participada por ningdn grupo
turistico. Esta presente en 28
paises y su plantilla es de 180
personas. En Espafia cuenta con
500 establecimientos adheridos,
80 de ellos en Baleares.



Pilar Fuerte/Madrid

Un afio més los politicos pre-
sentes en la World Travel Market
(WTM) no han defraudado las
expectativas y se han esforzado
en que su asistencia no pasara
desapercibida presumiendo de
previsiones para 2011 con datos
positivos tefiidos de intereses
electorales de cara a mayo. Pero
en esos opti-
mistas anun-
cios olvidan
mencionar la
causa, que no
es otra que la
bajada de ta-
rifas que en
algunos ca-
$0S, como en
Baleares, han
caido a niveles de principios de
los 90. Asi que es cierto que las
cifras estdn remontando, pero a
qué precio. Y es que entre la cri-
sis y la depreciacion de la libra, el
fuerte emisor britdnico de antafio
no estd para muchas alegrias. Los
recortes sociales del Gobierno de
David Cameron para salir de la
recesioén tampoco son de gran
ayuda. No hacia falta mas que

para 2011 olvidan

mencionar la caida
de precios y de

darse una vuelta por los stands
para comprobar que la feria ya
no es lo que era, y no sélo en can-
tidad de asistentes sino también
en calidad, ya que algunos de los
més importantes destinos del Ca-
ribe como Repiblica Dominicana
o Cuba, por ejemplo, enviaron a
representantes de segundo nivel,
revelando asi la importancia que
conced{an a su participacion en el
certamern.

A pesar de
ello, desde los
presidentes y
consejeros de
Turismo de
las Comuni-
dades destino
de este mer-
cado hasta el
propio secre-
tario general, Joan Mesquida,
no han dudado en afirmar que
nuestro pais comenzara a bene-
ficiarse el préximo verano de la
recuperacion de la demanda que,
aunque lenta, confian en que se
consolide a lo largo de 2011. Sin
embargo, nadie se atreve a pre-
decir cuando volveran los niveles
de rentabilidad previos a la crisis.
Pero mientras, y con el fin de ani-
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FERIAS. Un devaluado certamen ha acogido a politicos de segundo orden con un optimismo forzado

La World Travel Market, mas que nunca feria de las vanidades

A A pesar de las grises perspectivas, Joan
Mesquida, vendié optimismo en la feria.

La crisis, la depreciacion
de Ia libra y los recortes

sociales del Gobierno
han debilitado el

mar a una demanda que ya se ha
anclado en la compra de tltima
hora, resultan clave dos estrate-
gias en las que han coincidido
todas las regiones presentes en la
feria: refuerzo de la promocion,
segmentandola por productos y
prestando especial atencion al
gastronémico; e incremento de
la capacidad aérea a través de
acuerdos con touroperadores y
compaiiias de bajo coste.

Atn asi el certamen, que en
su trigésimo primera edicién ha
reunido a més de 5.000 expo-
sitores de cerca de 190 paises
en 42.000 metros cuadrados de
superficie visitados por alrede-
dor de 46.000 profesionales del
sector, ha permitido conocer las
nuevas tendencias de viaje de los
britanicos. Unas tendencias que
dibujan a un visitante que vuelve
amostrar sus preferencias por los
paquetes organizados para evitar-
se sorpresas, poco previsor, que
utiliza Internet hasta en un 65 por
ciento de los casos y que, pese a
su delicada situacién econémica,
ve las vacaciones como una prio-
ridad. Eso si, con un férreo con-
trol del gasto que le hace valorar
atn mas una optima relacién ca-
lidad-precio, lo que se traduce en

un crecimiento de la demanda del
todo incluido en detrimento de
los viajes independientes. El plan
de ajuste del Ejecutivo ha provo-
cado que sus conciudadanos to-
men conciencia de la necesidad
de encontrarse protegido ante
cualquier eventualidad, ventaja
competitiva de los paquetes que
permite a las agencias recuperar
protagonismo en el negocio turis-
tico, también cuando Espafia es
el destino elegido. De hecho, un
informe confirma que las vaca-
ciones organizadas suponen mas
de la tercera parte de las visitas.
A ello se suma el hecho de que el

El turista inglés prefiere
el todo incluido, es poco

previsor, utiliza Internet

y ve las vacaciones

britdnico ha dejado de ser un tu-
rista previsor y ya no reserva con
meses de anticipacion. Pero la
WTM también ha traido noticias
positivas para los hoteleros espa-
fioles, ya que finalmente Thomas
Cook ha dado marcha atréas en
sus pretensiones de cobrarles un
5 por ciento adicional por la cri-
sis del volcén, gracias al trabajo
realizado por el presidente de la
patronal hotelera, Joan Molas.

e S
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SEGMENTOS. Aunque minoritario, es un mercado que crece de forma sostenida afio tras afio

Este producto se
caracteriza por un

ervicio muy exclusivo
y un trato personalizado
de alta calidad.

Los trenes de lujo, autenticos
cruceros sobre railes

El programa ‘Vietham-

Express’ de Catai 1
Tours incluye un tramo
en este convoy

Vivi Hinojosa/Madrid

La exclusividad de los cruce-
ros de lujo también se puede vivir
a bordo de alguno de la docena de
trenes de alta gama que realizan re-
corridos por Europa, América, Asia
y Africa con similares ventajas, como
la posibilidad de, en palabras del di-
rector comercial de Nobeltours, Car-
los Gonzélez, “conocer los destinos
a través de un medio de transporte
hoy en dia poco convencional sin te-
ner que cambiar de compartimento
ni deshacer equipajes”. No en vano,
afiade, éste es “un mercado que cre-
ce de forma sostenida afio tras afio,
y aunque atin es minoritario, el gra-
do de satisfaccion de los clientes es
altisimo”. Coincide asi con fuentes
de Catai Tours que aseguran que “es
un producto cada vez mas deman-

di'l o

Camboya & Orient =

El cliente responde

. -4 aun perfil de clase

dado, por lo que cada temporada
buscamos nuevas opciones para
incluir en nuestra oferta, siempre
en trenes de lujo, tanto dentro de
la programaci6n general como en
viajes a medida”. El paquete suele
incluir la pensién completa y las
excursiones con guias expertos en
las paradas. En este sentido, como
destaca Gonzalez, “al ser grupos
reducidos se puede disfrutar de las
visitas a lugares y monumentos de
una forma muy distendida, sin ago-
bios ni muchedumbres”.

El cliente responde a un perfil
de clase socioeconémica alta con
edad superior a los 50-55 afios, se-
gun confirman desde Catai Tours.

“Suelen ser viajeros experimenta-
dos que en ocasiones vuelven a un
destino como la India (de hecho son
los recorridos que tienen una mejor
acogida al ser un pais que permite
varios viajes y muchos repiten con la
comodidad de hacerlo en este medio
de transporte), o se aventuran en el
Transiberiano entre Mosct y Beijing,
que forma parte de nuestra progra-
macién de viajes inéditos”. En la In-
dia los interesados pueden elegir el
Palace On Wheels, el mas demanda-
do, que recorre el norte del pafs; 0 el
Maharahas Express, que comenz6 a
operar hace casi un afio con un suge-
rente recorrido. El programa ‘Hacia
el Tibet en tren’ incluye un trayecto
por la via férrea mas alta del mun-
do; ademas del ‘Vietnam-Camboya
& Orient Express’, con un tramo en
este prestigioso convoy; o el viaje a

aF

bordo del mitico Hiram Bingham,
de la misma compaifa, para llegar
a Machu Picchu, que también ofrece
Nobeltours. Y es que esta mayoris-
ta ha programado los 12 destinos
més demandados del mercado en
el Reino Unido, Francia, Italia, Sui-
za, Rusia, Mongolia, India, China,
Sudafrica y Zimbabwe; a los que se
suman recorridos mas cortos como
el de Flam en los fiordos noruegos o
el que se dirige a Sapa en Vietnam.

En Espaina

Pero no hace falta irse tan lejos
para disfrutar de un convoy “emble-
mético con la excelencia por bande-
ra”, como reza el eslogan de uno de
los cinco mejores trenes turisticos
del mundo. Es el Transcantdbrico
que opera Feve (Ferrocarriles Espa-
fioles de Via Estrecha) desde hace
27 afios con dos rutas que, partien-
do de Ledn y de San Sebastian, lle-
gan a Santiago de Compostela en
ocho dias y regresan. El viaje permi-
te conocer el patrimonio cultural de
la Cornisa Cantébrica, revelando su
riqueza gastrondmica y acercando
al viajero a sus espectaculares pai-
sajes. La temporada regular trans-
curre de primavera a otofio, aunque
fuera de ella se alquila para viajes
chérter o de grupo a medida del
cliente, con una capacidad maxima
de 52 viajeros. Profesionales libe-
rales, ejecutivos y empresarios con
una media de edad en torno a los 55
afios son sus principales usuarios.
Se trata de personas habituadas a
viajar que desean conocer de forma
relajada estas regiones siguiendo la
traza de un ferrocarril diferente, con
la ventaja de que el hotel viaja con
ellos. El Al Andalus, sin embargo,
ha corrido peor suerte ya que no se
comercializa desde hace cinco afios.

D Logitravel se
internacionaliza

La agencia de viajes on line
con sede en Paima de Ma-
llorca, Logitravel, obtendra el
50 por ciento de sus ventas
en 2011 del exterior, fruto del
plan de internacionalizacién de
la compaifiia, que le ha llevado
a entrar en mercados como
Alemania, ltalia y Portugal. Ade-
mas, la compania ha anuncia-
do el inicio de sus operaciones
en Brasil, donde preveé facturar
5 millones de euros en el pri-
mer afo, y el salto a Francia,
donde comenzara a vender
el 1 de enero de 2011.

La filial en Brasil se llamara lo-
giviagens.com.br y la compafia
ha invertido en su lanzamien-
to 1,5 millones de euros para si-
tuarla entre las cinco primeras
agencias de viajes online antes
de que finalice 2012. Para dar
servicio a todos estos merca-
dos la companiia tiene personal
local de los mismos en sus
oficinas de Mallorca. Logitra-
vel espera cerrar 2010 con
unas ventas de 200 millones
de euros, lo que supone un
aumento del 120% frente a los
91 millones de 2009.

» 19 de
diciembre,
dia del AVE

Dos de las rutas mas ansiadas
del AVE comenzaran a operar
el mismo dia, el préximo 19
de diciembre. Se trata del AVE
Madrid-Levante y de la primera
ruta transfronteriza del tren de
alta velocidad espafiol: Bar-
celona-Paris. Para el primer
tren de alta velocidad trans-
fronterizo los precios oscilaran
entre 6330 y 130,90 euros.
En cuanto a la ruta Madrid-
Valencia, un total de 30 trenes
diarios, 15 por sentido, recorre-
ran las vias, lo que supone una
oferta media diaria de 10.950
plazas. De estos trenes, 11 se-
ran directos y emplearan 1hora
35 minutos (el mejor tiempo de
viaje) en realizar el recorrido
mientras que 4 realizaran para-
da en las estaciones interme-
dias, Cuenca y Requena-Utiel
lo que supondra un tiempo de
viaje de 1 hora 50 minutos. Por
lo que respecta a los precios,
el billete sencillo de AVE entre
Madrid y Valencia tendra un
coste de 79,8€ en clase turista,
mientras que con la oferta web,
la que cuenta con mayor des-
cuento, se reducira a 31,9€. El
precio para la clase Business
sera de143,7 euros.
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SEGMENTOS. Los 60 millones de inversion contribuyen a consolidar Espafia como destino europeo de nieve

Las estaciones de esqui
se transforman en centros
invernales-de ocio

Victoria H. Gonzalez/Madrid

Con 150 dias por delante las
estaciones de esqui se enfrentan
a la temporada mas larga de los
ltimos afios con los deberes he-
chos. No en vano las 33 que in-
tegran la Asociacién Turistica de
Estaciones de Esqui y Montafia
(ATUDEM) han realizado una
inversion de casi 60 millones de
euros, un 10 por ciento mas que
en el ejercicio anterior, con la
que abogan por el crecimiento y
fortalecimiento de Espafia como
destino europeo de nieve capaz
de competir con otros paises de
referencia, tanto en infraestructu-
ras como en servicios. La inver-
sién, que en los dltimos 12 afios
presenta una cifra acumulada de
més de 812 millones de euros,
confirma el esfuerzo innovador
del sector, que frente a la actual
coyuntura econdmica sigue apos-
tando por la mejora de la oferta
turistica del pais. Ademas, re-
fuerza su posicionamiento como
principal motor econdmico de las
zonas de montafa, donde genera
cerca de 60.000 empleos directos
e indirectos en los valles en los
que desarrolla su actividad. La
inversion se ha concentrado en
tres regiones: el Pirineo catalén,
donde ha superado los 27 millo-
nes de euros; Aragén, con méas de
17 millones; y el Sistema Penibé-
tico, que casi alcanza los nueve
millones de euros.

Estas cantidades se han desti-
nado fundamentalmente a la me-
jora de remontes, sistemas de in-
nivacion y servicios de restaura-
cién, ademés de a la ampliacién
del 4rea esquiable, que ya alcanza
los 1.100 kilémetros en las moda-
lidades alpina y nérdica. Pero lo
més destacable es que gran parte
de esa inversion se dirige hacia la
continua innovacion del sector en
la creacion de nuevas propuestas
y ofertas adaptadas a los diferen-
tes niveles de conocimiento y ex-
periencia de la nieve, con el fin
de atraer a un mayor ntimero de
aficionados y ofrecer alternativas
de ocio atractivas para quienes,
sin necesidad de esquiar, esco-
gen las estaciones como destino
vacacional. En este sentido el
presidente de ATUDEM, Aurelio

Bisbe, afirma que “hemos conse-
guido diversificar una oferta de
calidad utilizable durante todo el
afo, adaptandonos a los cambios
que se estan produciendo en los
habitos sociales. Ya no vendemos
paquetes de nieve, sino solucio-
nes de ocio que responden a las

necesidades del cliente haciendo
hincapié en la faceta experiencial
del producto”.

De esta manera los miembros
de la Asociacién no sélo han
avanzado en la produccién de
nieve y el tratamiento de pistas,
sino también en la mejora de la

oferta hotelera, la creacién de
propuestas gastronémicas de alto
nivel, la disponibilidad de activi-
dades al aire libre alternativas y
el disefio de circuitos culturales
por las respectivas regiones. El
atractivo de estas opciones, junto
a la adaptacion de las tarifas a las
ofertas de tltima hora y paquetes
con precios especiales para esca-
padas, han permitido consolidar
esa cada vez mas relevante base
de visitantes. A ello también ha
contribuido, en palabras de Bisbe,
“el boom de la construccién, que
ha favorecido el desarrollo de ins-
talaciones hoteleras y de segundas
residencias que crean una nada
desdefable demanda cautiva”.
Esta constante inversién, mejora
y transformacién de infraestruc-
turas y servicios se traduce en
una mayor calidad y seguridad
para los usuarios y convierte a las
estaciones en el sector turistico
porcentualmente mas certificado
de Esparia con la Q de calidad, re-
conocimiento que ya ostentan 13
asociados de ATUDEM.

El objetivo se centra en fideli-
zar a mas de seis millones de vi-
sitantes que han pasado por sus
instalaciones en el tltimo afio,
cifra que podria haberse aproxi-
mado a los siete millones si no
hubiera sido por las inclemencias
climatoldgicas, segtin apuntan los
responsables de la Asociacién. El
Pirineo cataldn y aragonés han
sido sin duda los mas visitados
con mas de dos millones de tu-
ristas cada uno, seguidos a dis-
tancia por el Sistema Penibético
y la Cordillera Cantabrica con
816.500 y 673.500 esquiadores,
respectivamente. Ante la nueva
temporada desde ATUDEM mues-

tran un moderado optimismo a
pesar de la crisis, que reconocen
se ha dejado notar en la reduc-
cién de pernoctaciones y gastos
extra, aunque todo dependera de
la imprevisible meteorologia. Las
33 estaciones ponen a disposicién
de los aficionados 1.021 pistas y
1.127 kilémetros de superficie
esquiable, con 4.315 cafiones de
innivacién y 360 remontes con
capacidad para transportar a
453.500 usuarios por hora.
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Estamos tan inmersos en la
crisis global que en estos momen-
tos de desasosiego me vienen a la
memoria las palabras de Einstein:
siempre se preguntaba como era
posible que la humanidad hubiera
inventado casi todo cuando no va-
gaba por el planeta mas de un mi-
llar de seres humanos y que ahora,
cuando se cuenta por millones, no
descubra practicamente nada. No
hall la respuesta. La estupidez in-
timida a los grandes porque ellos
intuyen sus proporciones y su pe-
ligrosidad (ilimitadas, al contrario
que la inteligencia).

Dos investigadores del siglo pa-
sado contemporaneos de Darwin,
hicieron una curiosa afirmacion: si
se puebla una aldea con cien irlan-
deses estupidos, analfabetos, borra-
chos y zafios, y cien ingleses cultos,
bien educados y sobrios (bueno, o
casi sobrios), varias generaciones
después habra varios miles de za-
fios yniun solo gentleman.

Por lo tanto como sigamos el
camino que llevamos actualmente
puede que acabemos todos como
una generacion trastornada por la
crisis.

Me gustaria pues hablar en un
tono optimista del transporte aéreo,
este tiene un dinamismo espectacu-
lar lleno de retos, entre ellos 16gica-
mente incluye la recesién mundial
econdmica, los precios del petrdleo
y en algunos mercados la disminu-
cion del tréfico aéreo. De cualquier
forma, las regiones emergentes,
asi como los nuevos modelos de
negocio traerdn un mercado mas
equilibrado.

En los tltimos 20 afios, el trafi-
co aéreo creci6 un promedio anual
del 4,8%, a pesar de grandes dificul-
tades, como ataques terroristas, la
crisis financiera asiatica de 1997, el
sindrome de la gripe aviar o las gue-
rras del Golfo, a pesar de todo ello
el transporte aéreo resiste y sigue
creciendo y seguira creciendo debi-
do ala intrinseca importancia que
tiene ya que ha pasado a formar
parte de nuestras propias vidas,
por lo que en mi opinién seguird
creciendo a un buen ritmo del 5%o
anual por lo menos hasta el 2030.

Ciertamente el negocio aero-
néutico a nivel mundial tiene unas
condiciones muy diferentes en fun-
cion de los diferentes continentes,

es cierto que en Estados Unidos,
Europa y Jap6n, tienen una ten-
dencia negativa pero, en cambio,
Asia, Oriente Medio, Rusia, Africa
e Iberoamérica, van a continuar
creciendo a corto y largo plazo.

Es l6gico, pues, que las lineas
aéreas para obtener los mejores
resultados econdmicos posibles en
la actual situacién, se preocupen
constantemente en la restructura-
cién de sus operaciones. Un gran
esfuerzo se estd haciendo para re-
novar las flotas de aviones, incorpo-
rando los de dltima generacion, que
tienen un coste menor en manteni-
miento y una reduccién sustancial
de averfas consiguiendo con ello
una mayor puntualidad. También
se estan reestructurando las rutas
para desechar las menos econGmi-
camente rentables, y dedicar los
aviones a nuevas rutas o mercados
més interesantes desde el punto de
vista de rentabilidad.

Para que la demanda en el
transporte aéreo siga creciendo de-
beremos buscar y analizar el mer-
cado actual y los mercados emer-
gentes. Los pasajeros, son muy
sensitivos hoy al precio, gracias a
la aparicién de las compaiifas low
cost, y especialmente alli dénde las
lineas aéreas compiten en los mis-
mos mercados o por ejemplo hay
otras alternativas de transporte
como pueda ser el Ave, pero al fi-
nal ganaran las compaiifas cuyos
modelos de negocio sea el ‘Value for
Money, o sea las més competitivas,
y con los precios mas competitivos.

No cabe duda que a corto plazo
el crecimiento serd lento, y que la
tinica solucion para los transpor-
tistas es bajar mas las tarifas, en
los mercados mas competitivos.
Para ello deberan concentrar su
capacidad de frecuencias y flota en
los mercados mas fuertes en base
a precio, en cambio las compaiifas
aéreas con costes altos tendran que
restringir su crecimiento hasta que
la situacién mejore y pensar en
incrementar sus frecuencias en el
largo radio.

Por tiltimo, las low cost seguirdn
creciendo en los mercados locales
o regionales, y espero que sepan
tomar ventaja de su posicién desa-
rrollando rutas de larga distancia,
probablemente compartido con el
tréafico de vacacional.

SEGMENTOS. Galicia y Catalufia son las comunidades
mas activas en la promocion de su oferta

El turismo gastronomico cobra
protagonismo en temporada baja

Vivi Hinojosa/Madrid

Llega la temporada baja y
las comunidades que tienen en
su oferta gastronémica uno de
sus mayores atractivos ponen en
marcha originales propuestas
para mantener la afluencia de
visitantes en estos meses, conso-
liddndose asi como destino del
creciente niimero de escapadas
que se han afianzado en los ha-
bitos turisticos de los espafioles
y fomentando la desestacionali-
zacion de la demanda. Una de
las mas activas es Galicia, donde
este mes finaliza la cuarta edi-
cién del ‘Otofio gastronémico en
turismo rural’, que atina la po-
sibilidad de degustar su cocina
con entrar en contacto con la
naturaleza pernoctando en alo-
jamientos rurales a precios muy
competitivos. Y con una gran
acogida por parte de la clientela
ya que, a falta de las cifras de-
finitivas de esta temporada, el
pasado afo la iniciativa se cerrd
con una facturacién de 400.000
euros que, como ha destacado su
secretaria general de Turismo,
M? Carmen Pardo, “triplica los
125.000 euros de la primera edi-
cién”. Resultados que se esperan
superar gracias a la ampliacién
de la campaifia de promocién,
por primera vez presente en Ma-
drid, su mercado emisor mds im-
portante con el que le unen 200
vuelos semanales, y por primera
vez también en radio, television y
publicidad exterior en la Comu-
nidad gallega.

Este afio han participado, de
la mano de Turgalicia y las aso-
ciaciones de turismo rural Aga-
tur, Fegatur y Pazos de Galicia,
117 casas con 213 ofertas gastro-
némicas diferentes, vigentes del
15 de septiembre al 15 de diciem-
bre, que se estructuran en tres
modalidades con precio cerrado:
el paquete Otofio gastronémico,
que incluye el ment preparado
para la ocasion y una noche en
el alojamiento rural elegido con
los desayunos; el fin de semana,
si se prefiere pernoctar viernes y
sabado; o sélo el mend, con vinos
de las cinco Denominaciones de
Origen gallegas. Las tarifas osci-
lan entre 180 euros para dos per-
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sonas las dos noches, y 30 euros
la degustacién por comensal.

En Catalufia, aunque la Agen-
cia Catalana de Turismo no ofre-
ce paquetes de este tipo, lo cierto
es que muchos de los miembros
del Club de Turismo Gastroné-
mico si que presentan sugeren-
tes propuestas. De hecho, en el I
Workshop Interclubs de Producto
celebrado hace unos meses se die-
ron cita las empresas integradas
en los clubs de Turismo Cultural,
Activo-naturaleza, Gastronomia,
Salud y Bienestar y Golf, para es-
tudiar posibles alianzas con el fin
de ofrecer productos combina-
dos. Algunas de ellas ya comercia-
lizan paquetes enogastronémicos
con novedosas sugerencias. Es el
caso de Icono Servicios Cultura-
les, que en su itinerario ‘Gourmet/
Tapas Tour’ propone redescubrir
Barcelona empezando por el Mer-
cado de la Boqueria para después
pasear por los establecimientos
mas emblematicos del Barrio
Gético y acabar en el Barrio de la
Ribera, completando la visita con
pinchos y degustacién de vinos.
Barcelona Guide Bureau también
inicia su ruta ‘La de los gourmets:
compra, cocina y come’ en la Bo-
queria, pero incluye una clase
de cocina con un profesional y
degustacion de los platos que se
preparen. Asimismo sus recorri-
dos de copas y tapas ofrecen la

de Galicia superara
los 400.000 euros

posibilidad de conocer los locales
més tipicos del casco antiguo o
disfrutar de la noche mediterra-
nea en sus diferentes zonas de
ambiente nocturno.

La agencia online Catatour
también dispone de paquetes a la
carta que combinan la estancia
en hoteles y casas rurales de Ta-
rragona con maridajes, degusta-
ciones y calgotadas. Pero no sélo
agencias de receptivo y empresas
especializadas se han posiciona-
do en este mercado, ya que por
ejemplo el hotel Barcelona Cate-
dral propone a sus clientes cursos
de cocina, paseos acompafados
por la Ciutat Vella y actividades
de cooking team building; al igual
que la compaiiia Ocio Vital, que
organiza reuniones en bodegas,
y competiciones como ‘El casi-
no gourmet’ o ‘El juego del vino’
como actividades dirigidas a las
empresas, asi como talleres de
cocina y cruceros gastron6micos.
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DESTINOS EXTERIORES. La llegada de turistas al pais carioca ha crecido un 15% en el primer semestre de 2010

Brasil entra en la primera division turistica

Redactor/Ciudad

Ni siquiera la mayor rece-
sion desde la segunda guerra
mundial ha logrado frenar el
auge de Brasil. Su economia
ha seguido creciendo y su in-
dustria turistica, en particular,
ha emergido més fuerte que
nunca. Y el futuro se presenta
halagiiefio gracias sobre todo a
un gancho: el turismo deportivo.
La recién elegida como primera
mujer en liderar a la primera eco-
nomia de América Latina, Dilma
Rousseff serd la encargada de
preparar a Brasil para desarro-
llar los dos mayores eventos de-
portivos que existen: la Copa del
Mundo de Futbol de 2014 y los
Juegos Olimpicos de 2016.

Después de afos de fuertes
inversiones pero fracaso peren-
ne, Brasil finalmente parece
haber cogido carrerilla con una
nueva clase media que se eleva
de la pobreza al igual que ocurre
en China y la India. Esto esta ge-
nerando un aumento del turismo
nacional. Pero el turismo interna-
cional también estd en racha, con
un aumento del 15 por ciento en
la llegada de extranjeros durante

el primer semestre del afio. Aun-
que si se echa la vista atras las
cifras son espectaculares ya que
durante este primer semestre se
han recibido un 165% més de tu-

ristas que en 2003.

Ademads de los millones de
visitantes atraidos por la amplia
gama de recursos naturales y lu-
gares de interés cultural de Bra-
sil, un tipo diferente de turismo
ha optado cada vez més por Rio

de Janeiro en los dltimos afios: el
turismo de negocios. La ciudad
se estd convirtiendo en uno de los
grandes centros de negocios en
Brasil, siendo constantemente ele-
gido como sede local e internacio-
nal para conferencias y reuniones.

Este auge no ha pasado des-
apercibido para las empresas tu-
risticas espafiolas las cuales estan
elevando su presencia en el pais.
Bien sean las companias aéreas,

como Iberia, Air Europa o Tam,
que han aumentado sus rutas
al pais o las hoteleras. Un claro
ejemplo es Sol Melia. La cadena
hotelera mallorquina tiene en la
actualidad 14 hoteles en Brasil,
todo ellos bajo régimen de ges-
tién, en las ciudades de Sao Paulo
(9), Brasilia (3), Angra dos Reis
y Campinas. Pero tiene un gran
interés en crecer mas en este mer-
cado, no sélo porque albergara

eventos deportivos de gran nivel a
medio plazo sino por la “pujanza
y confianza” que genera el pafs,
segun explican desde la compa-
fifa. Asi, Sol Melia pretende incor-
porar unas 1.800 habitaciones y
unidades residenciales a su car-
tera actual en Brasil. El objetivo
es crecer donde ya esta presente y
en plazas donde no. Asi, Sol Me-
lia esta estudiando nuevos hote-
les para gestionar en Sao Paulo
y Manaus, asi como en la ciudad
de Barretos (cerca de Sao Paulo).

También estd en negociacio-
nes para asumir la gestién de
establecimientos en ciudades
como Portoalegre, Rio de Janeiro,
Fortaleza y otras en las que no se
encuentra presente.

Los planes pasan por incorpo-
rar 1.300 habitaciones de hoteles
(ahora tiene unas 3.350) y unas
500 unidades residenciales con
servicios hoteleros.

Uno de los segmentos al que
se dirige la apuesta de Sol Melia
en Brasil es el de hoteles urbanos,
dotados con centros de conven-
ciones, “y capacidad de acogida
para clientes antes las previsibles
avalanchas” de publico que pro-
vocaran tanto el Mundial de Fut-
bol como los Juegos Olimpicos de
Rio de Janeiro. Pero también se
trabaja en proyectos de hoteles de
naturaleza y resorts.

El pais asiatico ha superado la crisis politica y puede cerrar el mejor ano turistico de su historia

Phuket lidera la reactivacion
del turismo de Tailandia

R.P./Madrid

El ntimero de turistas extran-
jeros que han visitado Tailandia
en los primeros nueve meses del
afio ha crecido un 8,2 por ciento
respecto al mismo periodo de
2009. En concreto se han recibi-
do 1,32 millones de turistas més
que el afio pasado. Una gran no-
ticia para un pais que se ha visto
sacudido por numerosos enfren-
tamientos politico-sociales en los
tltimos afios que han mermado
su economia y una de sus prin-
cipales industrias, el turismo. La
crisis de las camisas rojas que se
dio en abril y mayo ha supuesto
para el pais un descenso del 10
por ciento en las previsiones que
tenian para el presente afio, sin

embargo el sector ha conseguido
remontar el vuelo y finalmente
cerrard el mejor afo turistico de
su historia, superando las cifras
de 2007 cuando con 14,5 millo-
nes de turistas ocup6 el puesto
18 entre los paises maés visitados
del mundo. Todo ello, gracias
al tir6n de su principal destino,
Phuket.

El trafico de pasajeros a tra-
vés del aeropuerto internacional
de Phuket ha aumentado un 28
por ciento en el primer semestre
de este afio en comparacién con
2009, anunciando el retorno a
niveles no experimentados desde
el afio 2007.

El director general de la con-
sultora turistica C9 Hotelworks,
Bill Barnett, ha sefialado que

una indicacién clara del rebote
ha sido el aumento de la ocupa-
cién hotelera que ha pasado del
61 por ciento en 2009 al 70 por
ciento en el mismo periodo de
este afio, aunque en este creci-
miento ha tenido mucho que ver
el 9 por ciento de bajada en el
precio de las habitaciones.

Un cambio importante que se
estd dando en Tailandia y que es
uno de los principales culpables
en el giro positivo que esta dan-
do el sector, es el cambio en el
turista que llega al pais. Tradi-
cionalmente, el principal turista

que iba a Tailandia procedia de
Europa o de Estados Unidos.
Ahora cada vez llegan maés tu-
ristas de paises vecinos, gracias
al auge del turismo de Malasia,
de Jap6n, de Chino y de la India.

La situaci6n de inestabilidad
vivida en abril y mayo hizo te-
mer lo peor. De hecho, en el se-
gundo trimestre se produjo un
descenso del 38 por ciento en
el ntimero de turistas respecto
al primero. Pero la situacién
remont6 en el tercer trimestre,
y las perspectivas hasta final de
afo son muy buenas.

Bill Heinecke, presidente
de Minor Group International
-propietario de diversas ca-
denas hoteleras en el pais- ha
apuntado que “el final del ter-
cer trimestre, tradicionalmente
temporada baja aqui, ha sido
muy positivo. Ademds las re-
servas durante todo el dltimo
trimestre han ido muy bien,
por lo que esperamos lo mejor.
Creemos que el afio puede aca-
bar en Tailandia con un creci-
miento en la llegada de turistas
de un 15%”.

Esto serfa una magnifica no-
ticia para un pais que no ganado
para sustos en la tltima década.
A pesar de que el turismo ha ido
creciendo desde 1998, el sector
se ha visto muy influenciada
por sucesos de doloroso recuer-
do como el brote de SARS o el
tsunami de 2004. En los tltimos
afios tanto la recesion como la
crisis politica también han he-
cho mucho dafio al sector.



Gemini Ocean Pearl

INCLUIDO
A BORDO

EL MEJOR TODO INCLUIDO

Primeras marcas internacionales en todos los bares, las 24 horas y sin limite

EL UNICO IDIOMA A BORDO ES EL CASTELLANO
El idioma oficial a bordo es el castellano y lo hablan todos nuestros tripulantes
LA MEJOR TRIPULACION EN NUESTROS BARCOS
Galardonada con el Premio Excellence a la Mejor Tripulacion a bordo
LA MEJOR ANIMACION A BORDO
Premio Excellence a la Mejor Animacién: magos, humoristas, bandas musicales...

LA MEJOR GASTRONOMIA CON SABOR A LO NUESTRO
Seleccion de los mejores platos de nuestra rica gastronomia con la maxima calidad

TEMPORADA 2010 - 2011

8 - Kusadas| - Rhodas - Santorini - Dubrevnlk - Venecla | Itinerario B: Venecla - Dubrovnlk - Santorini - Rhodas - Kusadasl - Atenas

TESOROS DEL CARIBE - BUQUE GEMINI - 9 DIAS/T NOCHES - SALIDAS LOS SABADOS Y LUNES DEL 13 NOVIEMBRE AL 02 MAYOD
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