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Fuertes turbulencias

L a aviacion vivio su etapa de méxima estabilidad hasta los afios noventa. Eran los
afios de las companiias de bandera, de los monopolios, de los regimenes de
mercado compartido, de azafatas y sobrecargos en hoteles de Iujo. Eran los afios
cuando la aviacion tenia el glamour de Hollywood o de Sheraton. Estabilidad queria
decir poco nivel de exigencia, ligereza en las decisiones, intromisiones politicas
interminables. Eran los afios de la gran Iberia en Esparia, de las compafiias de
bandera. Todo era muy caro, pero funcionaba.

En los noventa, el equilibrio salté por los aires. En Estados Unidos nacié una compafifa,
Southwest que, ajena a los usos de las grandes aerolineas, bajé sus costes operativos,
prescindié de lo innecesario, bajo los precios y se hizo con una cuota de mercado
impresionante. En Europa, esto fue posible gracias a la liberalizacién del espacio aéreo
interior del continente, resultado de las politicas de la Union. Dos compafifas, Easyjet y
Ryanair, comenzaron a desarrollar su modelo, similar al de Southwest.

Tanto en un continente como en el otro, el resultado de estos cambios fue que las
compafifas de bandera terminaron por perder una parte sustancial de su mercado
regional, sobre todo por su incapacidad para reaccionar. Hoy, veinte afios después,
Ryanair e Easyjet son las compafiias que dominan el corto radio en Europa y las
grandes se han tenido que refugiar en el largo recorrido. Algunas, incluso, han tenido
que cerrar. Asi se cred un nuevo orden, una nueva estabilidad, que hace sélo dos afos
parecia que seria eterna. Hasta ahora.

El virus del low-cost, que en realidad es el virus de la eliminacién de lo superficial,
concentréndose en lo que el cliente realmente busca, ha seguido carcomiendo lo que
quedaba del modelo tradicional: se ha extendido a Asia y a Latinoamérica, Ultimos
bastiones del conservadurismo. Y ha puesto patas arriba muchas éreas del negocio. Y,
finalmente, parece que entra en el largo radio.

{Qué significa la entrada del low-cost en el largo radio? En estos momentos las
respuestas a estaspreguntas son vagas. (Es posible en el largo radio aplicar economias
de ahorro significativas? {Hay mucho margen de ahorro? {Por qué ni Easyjet ni Ryanair,
que son pioneras en este tipo de vuelos, siguen sin decidirse a entrar en liza?
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La entrevista

Luis Gallego,
presidente de Iberia

Todas las grandes europeas estén ya respondiendo al desafio de Norwegian, sin que
nadie entienda muy bien si el desafio es realmente tal cosa y si lo que ofrecen las
comparifas de bandera serd verdaderamente competitivo. Pero todo el mundo se
mueve y gasta dinerales de acuerdo a su vision de como serd el futuro. Sea Eurowings,
Level o Boost, el panorama de la aviacién de largo radio en Europa estd a punto de
sufrir otra transformacion, cuyo final desconocemos: puede acabar con un nuevo
modelo o, quizés, podria acabar en un gran fiasco.

A todo esto, aparece el proyecto de Ryanair de convertirse en la Amazon de los viajes.
Amazon vende en su web toda clase de productos, tanto suyos como de terceros. Su
negocio es fundamentalmente la intermediacién. Pues bien, esto es lo que Ryanair
dice que quiere hacer con su web. Y desde mayo, ya vende vuelos de Air Europa a

los paises de Latinoamérica. O sea, Ryanair, una compariia aérea, en lugar de ponerse
ella misma a volar a América, renuncia y opta por convertirse en una macro OTA,

un vendedor de billetes de compafifas incluso diferentes a la suya propia. Al mismo
tiempo, convierte su red de vuelos europea en un 'feeder' de otras aerolineas que sf
vuelan largo recorrido. En principio, ya ha firmado un acuerdo con Air Europa, pero esta
negociando con Norwegian para nutrir Barcelona y al parecer lo mismo puede ocurrir
con Aer Lingus en Dublin.

Observen entonces que la compafiia aérea low-cost de mas éxito de Europa, la que
ha demostrado ser la mejor en este negocio, no tiene interés en volar a América, en
extender el alcance de sus servicios, y sin embargo opta por consolidar su red interior
europea por un lado y en convertirse en un vendedor de viajes, por otro.

Es facil adivinar que todas estas fuertes turbulencias van a acabar con vencedores

y vencidos. O se demuestra que hay un negocio importante en el mercado de

largo radio low-cost y entonces Norwegian y a su rebufo Boost, Eurowings y Level
conquistan el Atldntico y se convierten en las lideres en este entorno emergente,
desbordando a Ryanairy a Easyjet o, por el contrario, no hay mérgenes suficientes en
este tipo de vuelos, no hay grandes diferencias en los costes que se pueden conseguir,
solo se habré fraccionado la oferta y, por lo tanto, habré pérdidas, fracasos y vencidos,
con lo que Ryanair e Easyjet habrén demostrado que sus nimeros, que sus estudios,
que sus previsiones eran acertadas y que més valia quedarse donde estaban, si acaso
preocupados en atender el negocio online, como estd haciendo Ryanair.
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Tribuna

Evelio Reillo Alvarez,
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Paron en las agencias

Las pasadas semanas han atestiguado un
freno en abril en las ventas de las grandes
redes al igual afio pasado, y ello se une es-
te afio a la sobreoferta de plazas aéreas al
Caribe, que estd provocando grandes ofer-
tas al destino.

Melia e Iberostar en Cuba
Las cadenas de los Escarrer y los Fluxa
anuncian nuevos hoteles en Cuba en des-

=

tinos menos concurridos, enfocandose al
segmento de circuitos y se consolidan co-
mo las hoteleras de referencia en la Isla,
mientras Riu anuncia que estudia volver.

— —..-"‘Lt

KKR compra Intertur

KKR y Dunas Capital adquieren por unos
100 millones a Intertur, con 1.100 habi-
taciones que serén gestionadas por Alua,
que llega asi a las 3.200 en su portafolio
en poco més de dos afios de vida.

Riu mira a China

Riu da un paso més y asegura estudiar su
desembarco en China en ciudades como
Pekin o Shanghdi para visibilidad ante el
emisor local de cara a su desarrollo en las
playas del sur de Asia.

Freno a los hubs pérsicos

Las tres mayores aerolineas del Golfo Pérsico
ven frenando su crecimiento, al acusar Emi-
rates, Qatar Airways y Etihad el abaratamiento
del petroleo, el terrorismo en Oriente Medio,
y las restricciones a los viajes desde EEUU.

Ryanair y Air Europa juntas
Air Europa pagaré una comisién a Ryanair
para que la low cost le venda en su web,

suponiendo la primera alianza de Globalia
con una low cost y también un giro en la
estrategia de la irlandesa.

Level apunta a Roma

La nueva low cost de IAG apunta a Roma pa-
ra abrir una nueva base en coincidencia con
la crisis de Alitalia, mientras en el otro destino
que tenia en mente, Paris, se ultima la puesta
en marcha por parte de Air France de Boost,
con un plan similar al de Level.
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ALL INCLUSIVE . . g
Miguel Mesquida y Redaccion

Melia es la mas atractiva
para trabajar

La encuesta de Ranstad realizada entre 7.200 profesionales del sector turis-
tico ha reflejado que Melia es la cadena mas atractiva para trabajar en Espafa.
Un resultado que dice mucho en favor de la hotelera de los Escarrer, porque no
€S una encuesta cualquiera y ni siquiera ad hoc. Los empleados la prefieren por
encima de otras de nuestro pais que también se esfuerzan por captar talento. El
presidente y fundador debe estar orgulloso de este ranking. En Melia han hecho
en los ultimos afios una gran apuesta por intensificar la gestion del talento y el
fortalecimiento de la compafiia como marca empleadora. Y esa transformacion
ha dado sus frutos. Hasta 2011 ese ranking lo ocupaba otra cadena. Y en sus
inicios, una cadena hispanoalemana estuvo durante largo tiempo liderando
el top de las hoteleras que mas se volcaban con los empleados. Es buena la
competencia de las cadenas por intentar destacar en un campo tan esencial
como es el del empleo. Melia esta en lo mas alto por méritos propios y es lindo
que sus colegas luchen por ganar esa liga. Un afan muy a tener en cuenta en
momentos de ataques sin freno a las hoteleras espariolas.

a

iCon que no habia rechazo al turismo!

Esta seccion fue la primera en prever la implantacion de
la turismofobia. Esta escrito desde hace afios, antes incluso
de que sus mas destacados detractores, los podemitas,
vinieran al mundo de la politica. Porque el rechazo no es
de ahora, ni siquiera de hace un par de afios, sino desde
hace un lustro como minimo. Profesores de universidades
de Mallorca y Tenerife, ecologistas, antisistemas y antica-
pitalistas ya venian arremetiendo contra la primera indus-
tria antes de la llegada al poder de las Colau y compafiia.
Toda una patulea alimentada y jaleada por la izquierda mas

recalcitrante y por los medios mas cavernicolas. Algunos
nos llamaron exagerados por vaticinar lo que se avecinaba.
Toma tremendismo: taza y media de turismofobia por si
no querias una. Fuimos los (nicos en posicionarnos ante
los ataques de esta zahurda, pues nada esperen de l0s
medios especializados en turismo, ni siquiera del segundo,
nacido para vender publicidad y siempre mirando a la luna
de Valencia cuando surgen los problemas, sea este o el de
la ecotasa. Y poco esperen de las asociaciones hoteleras y
turisticas, solo pendientes de su cuenta de resultados, como
buenos cortoplacistas. Lo peor de todo es
que la turismofobia se hace cada vez mas
vigorosa y se esta extendiendo como la
peste. La fortuna es que no ha entrado en
metastasis porque aun hay alcaldes, como
el socialista de Adeje, y organizaciones po-
liticas que siguen recibiendo con los brazos
abiertos a los vacacionistas. Unos turistas, y
esto es otra bendicion, que ignoran a los de-
tractores del turismo espafiol y que no leen
a los desalmados que meten en un mismo
saco a las plataformas del alquiler turistico
y los cruceros con los hoteleros. jCon que
no habia rechazo al turismo!

Gaspart es un metepatas y un provocador

Joan Gaspart es un empresario enganchado
a la polémica y a la controversia . Siempre que
sale a la palestra informativa es por algo ne-
gativo. Hace tiempo que deberia estar callado
por decencia empresarial y personal. Gaspart
ha llevado a su empresa al mas rotundo de
los fracasos y en el plano deportivo no se ha
bajado del tren del fanatismo. Tras unos meses
callado, concentrado en resucitar una empresa
que hundié en la miseria cuando el resto de
sus competidoras obtenian pingiies beneficios,
ha vuelto a ser protagonista -el figureo es su
primera pasion- al provocar a su enemigo irre-
conciliable. Su incontinencia verbal le lleva a
meter la pata cada dos por tres. La bula que
goza en el entorno de la comision de Turismo
de la CEOE es todo un enigma. Aunque ya lo
dice Rosell en su libro: “No sirve para nada”.
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Ryanair, otro socio para
Air Europa, ¢y van?

En los 25 afios que lleva Hidalgo al frente de Air
Europa -los otros 5 de vida de la compafiia estuvieron
en manos de sus creadores, los britanicos de ILG- han
sido un monton los socios que han pasado por esta
empresa. Ryanair es el Ultimo de la larga lista en la
que han ido entrando y saliendo las mas variadas em-
presas del sector, desde las fundacionales Politours y
Sidetours, pasando por FCC y Barcelo, entre otros. El
Unico socio que esta durando es el Grupo Matutes. Los
anteriores socios invirtieron y desinvirtieron. Ryanair no
ha invertido, al menos por ahora, sino que su acuerdo
es estratégico para combatir a la renacida Iberia. Ja-
vier Hidalgo se ha apuntado un tanto con esta alianza,
sin duda. Pero Air Europa no es del joven Hidalgo y
personalidades tan atrevidas pueden acabar chocando,
por mucho que ahora exista entendimiento para pelear
contra el adversario. A Iberia no se la puede dar por
muerta y los precedentes de las alianzas y sociedades
de empresas de fuera con la familia Hidalgo en Air Eu-
ropa no dicen mucho a favor de una continuidad firme.
A no ser que se integren.
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Tui 0 Booking ya han logrado lo que otros gigantes persiguen

A. Gonzalez

0s grandes grupos turisticos de todo el
Lmundo estan coincidiendo en buscar la

forma de entrar en el mercado emisor
chino, con un tamafio en 2015 de unos 120
millones de viajeros, que Goldman Sachs prevé
que en 2025 haya casi doblado su volumen de
gasto en el exterior.

La matriz de Booking.com -Priceline- fue una
de las pioneras en 2014 cuando entrd en Ctrip, la
mayor OTA local, de la que se calcula que ostenta
el 15 por ciento de las acciones, y mas reciente-
mente ha sido Tui la que ha firmado con Alibaba,
la mayor tienda online china, dejando claro que el
modo de entrar en el pais es con un socio nacional.

Otros emisores que también buscan hacerse
un hueco en ese prometedor mercado son el prin-
cipal conglomerado turistico de Estados Unidos,
Apple Leisure Group, como reveld su CEO Alex Zo-
zaya hace unos meses, y en Europa también im-
pulsan esta opcion Thomas Cook a través de su
accionista chino Fosun, asi como Barcelo Viajes.

Las grandes hoteleras vacacionales del mun-
do, Melid y Riu, también anhelan ganar visibilidad
en ese mercado, para lo cual tienen planes ya muy
definidos como es el caso de la cadena de los Es-
carrer asociada a Jin Jiang, o intenciones en firme
como las anunciadas por la cadena integrada en
Tui, ademéds de Barceld Hoteles, aliada a Plateno, o
NH, en su momento con HNA, su mayor accionista.

A estos planes se unen las aerolineas, pues
|beria acaba de abrir una ruta directa y Air Europa
afirma replicarlo.

VOLUMEN. Este interés se justifica en que,
pese a que en la actualidad solo el 4 por ciento
de la poblacion -unos 50 millones- disponen de
pasaporte, se espera que esta cifra suba a 150
millones en el afio 2025, con lo que los viajes
internacionales podrian entonces multiplicarse
también por tres.

La firma CLSA pronostica que en 2020 Chi-
na supondra el 14 por ciento del total de viajeros
mundiales frente al 10 por ciento actual, con el
nimero de chinos que salen al exterior pasando
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randes grupo

de 125 millones en 2015 a unos 200 millones en
2020, para cuando la agencia local Xinhua calcu-
la que la industria genere casi un billon de dolares,
frente a los 563.000 millones de 2016.

La mayor OTA del pais, Ctrip, que afirma que
uno de cada cinco viajeros chinos que va al extran-
jero lo hace a través suya, tiene en sus cuentas en
redes sociales hasta 600 millones de seguidores, y
la agencia vende 200.000 billetes de avion al dia, y
180.000 alojamientos en hoteles por dia.

El perfil tradicional del turista chino, segn re-
veld ABC, es el de persona de clase media-alta,
jubilado en un porcentaje importante, sin dominio
de idiomas extranjeros, que valora el lujo, aunque
ahora se esta incorporando un nuevo modelo: el
del joven de clase media-alta, menor de 30 afios,
que no viaja en gru-
po sino de forma in-
dependiente.

En general, los
asiaticos son turistas
que no buscan sol y
playa -lo tienen mas
cerca sin necesidad
de visados- sino el
ocio -en un 81 por
ciento de los casos-, y en China, la tltima tenden-
cia es la formula de las “vacaciones a medida»”
que gustan especialmente a los viajeros de alto ni-
vel adquisitivo y de entre 30 y 50 afios.

GLOBALES. Ante el potencial incuestionable
del mercado, los grandes grupos turisticos chi-
nos también buscan expandirse fuera y crear
gigantes globales, a fin de quedarse asi parte
del pastel del negocio de los viajeros de su pais,
para lo cual estan comprando empresas extran-
jeras o asociandose a ellas.

China busca capitalizar para sus empresas lo-
cales el enorme tamario y crecimiento de su mer-
cado, y el gigante asiatico ya lo esta logrando sobre
todo en el sector tecnoldgico, con su propio Goo-
gle -Baidu-, su propia red social -Weibo-, 0 su pro-
pio Amazon -Alibaba-, mientras ahora avanza en
la misma direccion con su mayor agencia online,
Ctrip, que hace unos meses anunciaba la com-

.
misor chino*

Las grandes hoteleras
vacacionales del mundo, Melig
y Riu, también anhelan ganar
visibilidad en el mercado

pra de Skyscanner por unos
1.600 millones de euros.

El Ultimo gran movimien-
to en este sentido fue el del
pasado octubre por parte de
HNA, que tras haber entrado
en NH y en Carslon anuncid la
compra del 25 por ciento de
Hilton a Blackstone por 6.500
millones de dolares, con 1o
que se convertia en el mayor
accionista de la emblemética
cadena estadounidense.

Los también chinos de
Angbang estuvieron asimis-
mo a punto de haber dado
la campanada el pasado afio
con la fuerte oferta que hicie-
ron para comprar Starwood,
que finalmente cayd en ma-
nos de Marriott, pero que
constataba la firme decision
estratégica del capital chino
de hacerse un fuerte hueco
en la industria hotelera global.

En febrero de 2016, tam-
bién Jin Jiang, socia de Me-
lia, amplid al 15 por ciento su
participacion en la francesa Accor, convirtiéndose
en su segundo mayor accionista, después de ha-
ber comprado un afio antes a la también france-
sa Louvre Hotels Group, mientras otra emblemati-
ca cadena de ese pais, Club Med, habia pasado a
manos de otro conglomerado chino, Fosun, a su
vez accionista de referencia de Thomas Cook.

Pero esta ambicion de los gigantes chinos de
entrar en ofros mercados esta suponiendo tam-
bién una oportunidad de oro para el resto de gran-
des grupos turisticos mundiales para desembarcar
en la potencia asiatica, con acuerdos para repartir-
se las ganancias del flujo de viajeros chinos.

EL LIDER. El mayor conglomerado mundial del
gremio, Tui, ha avanzado el pasado mes en el de-
sarrollo de su estra-
tegia para tener pre-
sencia, sobre todo
digital, en China, con
el acuerdo con una
filial de Alibaba para
desarrollar un portal
conjunto, ampliacion
de su relacion con la
red de agencias de
viajes lideres y desarrollo de su propio portal.

La ambicion de Tui nace de que los 20 millo-
nes de clientes europeos son una minucia cuando
se compara este mercado con el Extremo Oriente.
Dificil competir con las nuevas grandes del turis-
mo sin estar alli donde la economia esté dispara-
da. Por eso, Fritz Joussen, el CEQ de Tui esta em-
pefiado en transformar el grupo en los préximos
cinco afios, para que deje de ser s6lo una potencia
europea y pase a ser una organizacion mundial. El
objetivo es conseguir otro millon de clientes y otros
mil millones de ddlares en ingresos.

El primer paso: presencia en China y Suda-
meérica. Asi lo explicd Joussen en la ITB, pero no
en la ITB alemana, sino en la [TB China, que tuvo
lugar el pasado mes en Shanghai y a la que la Tui
parece que va a terminar por prestarle mas aten-
cion que a la de siempre, la de Berlin. Lo que Tui
puede ofrecer a los chinos es algo muy valorado
alli; vacaciones occidentales.

Joussen explicd en su intervencion que “no-
sotros hoy ya llevamos turistas europeos a China.
Nuestro objetivo es ofrecer a los chinos vacaciones
en Malasia, Tailandia y Vietnam en la misma forma
que atendemos las vacaciones de los suecos, in-
gleses o alemanes”.

Para lograrlo, Tui va a extender la relacion co-
mercial con CTS, la mayor red minorista de China,
con apenas 350 agencias, hasta 2033. Ademas, va
desarrollar sitios con la marca Tui, con la tecnologia
digital Tui, con socios chinos. Y esos socios chinos
son Fliggy, una filial de Alibaba, la empresa de ven-
ta online mas importante del mundo, por encima de
Amazon. Y finalmente, con Tui.com, que ya tiene una
pagina en espariol, también entrara en el mercado
chino, obviamente con una pagina en este idioma.

COINCIDENCIA. Su gran rival, Thomas Cook,
siempre atento a su competidor, también entra en
China, pero ha optado por crear una joint venture
con un grupo local, Fosun, que s uno de sus ma-
yores accionistas y que tiene vocacion de serlo alin
mas, y que encuadra a sus negocios turisticos co-
mo parte de su ‘segmento felicidad’.

Fosun planea con Club Med, a la que comprd
en 2015, abrir al menos unos 20 nuevos resorts
en China en los proximos afios, por 1o que necesita
aumentar su presencia en el emisor local, y lo que
explica que el septiembre pasado lanzara Thomas
Cook China, con 90 paquetes a mas de 40 desti-
nos, ya que preven que el mercado crezca mas de
un 20 por ciento anual.

También el pasado septiembre, el consejero
delegado de Apple Leisure Group, Alex Zozaya, re-
veld durante la presentacion de la nueva escuela
de negocio especializada en turismo, la ‘JSF Travel
& Tourism School’, que su grupo quiere entrar en
China acompariada de socios locales.

Zozaya, que lidera el mayor grupo turistico es-
tadounidense, remarco al respecto que las cos-
tumbres locales tienen que ser tomadas “con todo
el respeto” y estar integradas en el producto que
se va a ofrecer para hacer “un traje a medida del
cliente”, sin olvidar cudl es tu publico objetivo.

ESPANA. Los planes de Tui, Thomas Cook y
ALG pretenden captar parte del emisor chino pa-
ra sus propios hoteles, y las mayores cadenas va-
cacionales, Melia y Riu, las que tienen mas habi-
taciones en el Caribe junto a AMResorts, también
pretenden lo mismo aunque se han adelantado en
desembarcar con el producto de resorts en el con-
tinente asidtico, para lo cual buscan ganar visibili-
dad ante el consumidor chino.

Asi, Riu sorprendi6 hace unas semanas
cuando asegur6 estudiar su desembarco en
China en ciudades como Pekin o Shanghai, se-
gun reveld el consejero directivo de Riu y res-
ponsable de Canarias, Marruecos, Portugal y
Cabo Verde, Félix Casado, en una entrevista a
Expansion, subrayando que estarian dispuestos
a invertir en esos destinos.

“Riu va a acudir ahora a la feria de Turismo ITB
de China para consolidar relaciones y crear nue-
vas oportunidades de negocio”, asegurd Casado,
en una medida que tendria entre otras finalidades
que la marca ganase visibilidad en este mercado,
como han hecho en Nueva York o Berlin, de igual
forma que planean en Madrid.

También Barceld, como adelantd en primicia
preferente.com, firmé hace un afio un acuerdo
de colaboracion con la cadena hotelera Plate-
no, gracias al cual el grupo chino podra utilizar
la marca Barcel6 tanto en China como en otros
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paises asiaticos en los nuevos hoteles que in-
corpore a su portfolio, y seguia el modelo im-
plantado por la siempre pionera Melig, cuando
se alio con la hotelera Jin Jiang y con el desa-
rrollador Greenland.

RECEPTIVO. La industria turistica espafiola
también busca captar parte del mercado chino que
aterriza en Espafia, y mas ahora que la conectivi-
dad de Espafia con China ha pasado de so6lo dos
rutas (Pekin-Madrid y Pekin-Barcelona), a cinco,
al sumarseles nuevos enlaces directos Shanghdi-
Madrid (en dos lineas diferentes, Iberia y China
Eastern) y Hong Kong-Madrid (con Cathay Pacific).

De hecho, este aumento de oferta ha provoca-
do que Iberia reconozca que la conexion recién lan-
zada a Asia que mejor funciona es la de Tokio por
no haber ningtn otro vuelo directo entre Japon y
Espafia, mientras pide al Gobierno que fomente el
turismo de calidad en China y no se concentre tan-
to en el Norte de Europa.

Las autoridades, no obstante, ya se mueven y
lo se han fijado es atraer a este tipo de visitante de
alto poder adquisitivo con las compras y el fatbol,
asi como con la cultura, lo que justifica que en el
'top 5’ de ciudades mas deseadas, ademéas de Ma-
drid y Barcelona, figuren Sevilla, Granada y Cdrdo-
ba, con los AVEs cada vez méas lleno de asidticos.

Asi, los gigantes turisticos de todo el mundo
han coincidido en girar sus miradas a China, para
captar parte del negocio del emisor local, tanto co-
mo de la mera actividad de la intermediacion, como
del aéreo y el alojativo, en un momento en el que
ese pais aparece paradajicamente como adalid del
libre comercio frente a los Estados Unidos. Il

Melia, la pionera
y la mas ambiciosa

Melid anuncié en octubre de 2015 que queria convertirse
en la primera opcién para los viajeros chinos en Europa, ar-
gumentando que la fuerte expansioén de China como merca-
do emisor de turistas para los Melid de Europa y en América.
“Con mas de 200 millones de turistas esperados para 2020,
China se ha convertido en el primer mercado emisor, con un
gasto por turista superior al de los estadounidenses, que ocu-
pan el segundo lugar”, remarcaba Gabriel Escarrer.

Meli& presentd entonces el programa PengYou by Melia,
que supone la adaptacién de 80 hoteles en todo el mundo a
las necesidades y expectativas de los chinos, incluyendo una
formacion especifica para sus empleados, asi como personal
con dominio del idioma mandarin, aceptacion de la tarjeta
china Union Pay, canales de televisién en lengua china, me-
nus y productos del mini Bar adaptados a sus gustos.

En este contexto, Melid, que ultima la apertura progresiva

de 19 nuevos hoteles en el sudeste asiatico, anuncié en febrero
que habia elegido a la campeona mundial y olimpica de bad-
minton Carolina Marin con el propdsito de expandir su huella co-
mercial en este mercado.

Gabriel Escarrer comenté que el badminton es uno de los tres
deportes més vistos en el continente asidtico, que es donde la
compafifa "estd desarrollando una apuesta muy importante”. Melia
tiene abiertos 14 hoteles en el continente asiatico y prevé la inau-
guracién de otros 19 en un plazo de dos afios. Escarrer destacd la
"fuerte implantacion y expansion" de Melié en la zona del sudeste
de Asia excepto en la India, en donde, segtin dijo, "no hay de mo-
mento nada firmado". Afiadio que la medallista onubense Carolina
Marin, de 23 afios, "representa unos valores afines" a los de Melia.

"En el afio 2020, segln las previsiones de apertura actual,
tendremos 35 hoteles, cinco veces mds en comparacion a los
7 hoteles que tenfamos en 2010. Como lider internacional en
el sector hotelero vacacional, Melid Hotels International aspira a
crecer en destinos vacacionales en China y en el Sudeste Asiati-
co, asi como consolidar su posicionamiento en el sector bleisure
(busines + Leisure)”, reveld la hotelera a esta revista.
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~ El poder de la plataforma

La Plataforma de Comercio de Viajes que
esta liderando la transformacion de la industria.
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Las irreversibles nuevas preferencias del consumidor obligan a reinventar las
politicas comerciales y la gestién de los inventarios hoteleros

M. Llibre

| ‘boom’ de los Ultimos tiempos en las

E reservas de Ultima hora esta suponiendo
una transformacion de las politicas tra-
dicionales de revenue management, puesto que
este fendmeno amenaza con no tener vuelta
atras e implica la instalacion de un nuevo para-
digma en el enfoque comercial de las hoteleras.
El consumidor viene cada vez eligiendo sus
viajes con menos antelacion y hace reservas
cada vez mas cortas, lo que estd suponiendo
una revolucion en la forma de comercializar las

Cada vez hay més reservas
y son més cortas, Y la
meteorologia juega un
creciente papel clave

habitaciones, completamente distinta a la forma
de gestionar inventarios que se ha venido ha-
ciendo histéricamente.

Los viajes cada vez se reservan con menos
antelacion y cada vez las reservas son mas cor-
tas, aunque también cada vez se hacen mas
viajes, y las causas de todo ello se encuentran
en la profusion de apps que estimulan las reser-
vas de Ultima hora y también que las OTAs fa-
cilitan al consumidor encontrar habitaciones en
cualquier momento, ademas de que le familiari-
za con hacer el proceso €l mismo.
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Otros factores que potencian este ‘boom’ en
las reservas de Ultima hora se hallan en que ca-
da vez mas ciudadanos tienen mayor confianza
en el crecimiento econdmico de sus paises, una
vez dejada atras la gran recesion iniciada en el
aflo 2008, mientras en los tiempos recientes
viene creciendo un fenémeno como es el me-
teoroldgico como determinante en apurar hasta
el final para reservar habitacion.

Al hacerse progresivamente menos im-

portante el destino en lugar de la experien-
cia, a los viajeros les da igual a donde ir por
ejemplo si buscan playa, y se fijan de forma
muy creciente en la prevision del clima para
decantarse por un producto u otro en funcion
de si hara sol 0 no, ya que su disfrute en gran
parte depende de ello.

Pero este fenémeno no solo esta penetrando
en las reservas vacacionales, sino por supuesto
también en las ciudades, pues cualquier visita

requiere de buena meteorologia
para poder disfrutar de la expe-
riencia, como constatan los ex-
pertos en las escapadas de fin
de semana.

Asi, los responsables de
las politicas de revenue ma-
nagement deben transformar
sus estrategias para captar al
cliente, y fruto de ello es que
se vienen afinando los siste-
mas que mejoran la seleccion
de canales de venta por parte
de las hoteleras, que afrontan
de este modo varios dilemas.

Las consecuencias de este
auge de la dltima hora se apre-
cia en que cada vez mas las ho-
teleras estan teniendo que variar
su politicas respecto a los car-
gos de cancelacion, que se con-
vierten en una herramienta cla-
ve para optimizar la gestion de la
reserva mas anticipada.

Ademas, los hoteleros tienen
un importante reto con la tenta-
cion de bajar el precio a medi-
da que se acerque el dia de la
reserva, puesto que se corre el
riesgo de malacostumbrar toda-
via mas al cliente ademas de por
venderle a tarifas muy bajas, por
estimularle que lo haga mas cer-
ca de la fecha del viaje.

En consecuencia, muchas
hoteleras estan tratando de
potenciar la fidelizacion para
combatir los efectos pernicio-
sos de la Ultima hora, ademas
de centrarse en los viajeros
mas leales como son los de negocios, que
viajan por obligacion y mas planificacion en
lugar de los de placer.

En Espafa, el mercado de la Ultima hora
parece estar llevandoselo Booking.com en de-
trimento de las agencias tradicionales, y ya el
pasado verano sobre todo las grandes redes
acusaron la preferencia del consumidor por la
OTA integrada en Priceline gracias a su fuerte
promocion y herramienta tecnoldgica. M

Los chathots, imparables

Los chatbots amenazan con imponerse en la relacién en-
tre los hoteles y sus clientes, de modo que se pueden aho-
rrar ciertos costes en los ‘call center’ si un robot es capaz de
ir identificando cada vez mas las posibles dudas de los hués-
pedes. En este contexto, la empresa Stay ha presentado un
chatbot que, gracias a la inteligencia artificial, cuenta con un
nuevo asistente virtual que responde a las preguntas de los
huéspedes en tiempo real, les resuelve dudas y les permite
reservar servicios a través del movil.

Seguin explicé Pablo Rodriguez, Marketing Manager de
Stay, el nuevo producto es un chatbot integrado en un ser-
vicio de mensajerfa, concretamente en Facebook Messenger.
Ademaés, la empresa estéd integrando todas las funcionalida-
des de la app Stay, que ya venia comercializando hasta ahora,
en el nuevo bot, que usa inteligencia artificial para dar servicio
al huesped de forma automaética 24 horas al dia.

A través del nuevo chatbot los clientes de los hoteles po-
drén resolver dudas, informarse y reservar directamente los

servicios del establecimiento y sus actividades navegando a
través de diferentes opciones o escribiendo preguntas en un
lenguaje natural (y en diferentes idiomas), que el asistente
virtual contesta de forma inmediata.

Con este servicio, los huéspedes no necesitan descargar
ninguna app, ya que pueden interactuar con su hotel a través
de una solucién que ya conocen y usan, lo que reduce no-
tablemente el coste de captacion vy fidelizacién para el hotel.
"Hoy estamos integrados en Facebook Messenger, pero los si-
guientes serdn whatsapp, skype o telegram", dice Rodriguez.

Aerolineas como Ryanair también vienen probando este
tipo de servicios en sus webs, mientras este fenémeno esta
sirviendo a gigantes tecnoldgicos como Facebook para pro-
fundizar su desembarco en el negocio turistico, que ha reta-
do a Google con su nuevo ‘City Guides', que competird con
‘Trips” del buscador, gracias a ampliar el campo de sugeren-
cias con un logaritmo que incluye sugerencias tanto de ami-
gos como de otros contactos. La red social niega querer ser
una plataforma de gestion, pero su nueva aplicacion incluye
el botdn “Book now”, que permite reservar mesa en un res-
taurante o habitacion en un hotel.



pullmantur
== cruceros

Estatuto estar Delujo.

1. Vacaciones Delujo son sindnimo de estar en un crucero Pullmantur.
Tus clientes volveran diciendo que han sido “la cana“.

2. Los momentos para celebrar estan incluidos: una canita fresca
y bien tirada con una puesta de sol para hacer la ola, haciendo un brindis porque si.

3. La sonrisa es la norma de la casa, porque siempre va a haber un motivo para que no dejes de sonreir.
Desde los mas pequenos a los mayores y por supuesto nuestra tripulacion.

4. En un crucero Pullmantur hay sitio para todos: los amigos, los novios, padres, los ninos,
abuelos y hasta la suegra... para todos tenemos pensadas actividades.

5. Todos los espectaculos seran en espaiol...”ole, ole y ole“.
6. El estar Delujo lo hace la gente, la gente con la que vas, los que conoces alli,

y nuestra tripulacion que tiene la formula magica de como hacerte sentir Delujo...

Firmado:
Pullmantur Cruceros
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acéntudn mas: Sunegociokt

Los gigantes dan un paso mds en que todo el grupo gire en tomno a alimentar una

il
——

hotelera, una aerolinea, un touroperador, o incluso hasta un receptivo

A. Gonzalez

0S grupos turisticos, compuestos por
L empresas para los distintos eslabones
de la cadena, suelen ser fruto de un
crecimiento vertical desde un negocio origi-

nario, gque normalmente se ha mantenido co-
mo el principal por su mayor rentabilidad, de
modo que el resto de actividades tenia como
fin alimentar esa empresa nuclear.

Este patron puede apreciarse en practica-
mente todos los grandes conglomerados turis-

ticos del planeta, y también hay ejemplos de
casos en los que la estrategia corporativa ha
cambiado para poner como actividad principal
a un negocio que originalmente no lo era.

Tui y Thomas Cook, por citar a las mas
grandes, empezaron como touroperadores,

y a partir de ahi fueron desa-
rrollandose las agencias y las
aerolineas, pero siempre con
las mayoristas como el eje
del negocio, hasta que ha-
ce no mucho decidieron virar
con buen olfato al campo ho-
telero como futuros ejes so-
bre los que hacer girar a sus
grupos.

Este giro estratégico, co-
menzado por Tui y copiado
por Thomas Cook como ca-
si siempre, ya fue dado an-
teriormente en Espafia por
otros gigantes como Miguel
Fluxa y Pablo Pifiero, que
desde sus negocios emiso-
res se lanzaron al desarrollo
hotelero en el Caribe, con un
éxito que probablemente ha-
ya superado sus mejores ex-
pectativas.

En Estados Unidos se apre-
cié un patrén similar, con su
mayor grupo turistico lidera-
do por John Mullen centrado
en su mayorista Apple Vaca-
tions, hasta que entré en la
empresa su yerno, el mexicano Alex Zozaya,
quien acompafiado por un mallorquin, Javier
Coll, le convencieron para darle una vuelta al
eje del grupo y lanzarse a la hoteleria.

Hace quince afios ya de eso, cuando lo
que hoy es Apple Leisure Group (ALG) deci-

Mallorca - Menorca

hotelsviva.com
+34 971.897.008



dio poner a su pata hotelera, AMResorts, co-
mo el eje del conglomerado, aungue con un
modelo innovador de gestion en lugar del de
propietario como venia siendo la tonica en
el destino.

En Espafia, existen casos distintos, sobre
todo el de Air Europa, que se convirtié en el
mayor grupo vertical del pais creando la red
de agencias con mas puntos de venta, asi
como un touroperador que coincidian en te-
ner como fin nutrir de pasajeros a la aeroli-
nea como el negocio sobre el que girase todo
el conglomerado, hoy Globalia.

Pero ademas de los casos en los que una
hotelera y una aerolinea es el negocio sobre
el que se vuelca todo un grupo turisticos, la
division de viajes de Barceld ha situado a la
touroperacion en el centro, ya que es el ne-
gocio de su cadena en el que aprecia mas
rentabilidad, valor, sinergia y recorrido.

Hay otros ejemplos también, aunque el
mas llamativo por innovador sea el de Ja-
vier Diaz, en el cual es un receptivo el que
se halla en el centro de su actividad, de igual
forma a, como por ejemplo ha venido ocu-
rriendo en el mayor conglomerado mexicano,
Bestday, el lider en los transfers en Cancun.

Bestday, con el tiempo, ha ido aprove-
chado su fortaleza tecnoldgica como OTA
para ir mutando a un grupo en el que el B2b
viene logrando un papel mas central por la
mayor rentabilidad que el B2c, como tam-
bién pretenden desde Espafia las dos agen-
cias online mas sefieras del pais, Logitravel
y Destinia.

Dialo.ga, con su propia red en 29 paises, gestiona, controla, audita y reencamina las comunicaciones

ACENTUACION. Pero esta tendencia de
que todo un grupo turistico gire en torno a
alimentar una actividad principal, lejos de
aminorarse, ha dado muestras en los ulti-
mos tiempos de cobrar atin mds énfasis con
las estrategias que estan implementando los
conglomerados de la industria.

Tui estd actuando con mucha decision
en convertirse una hotelera apoyada por un
fuerte canal de ventas, de modo que el aloja-
miento en establecimientos y cruceros ya le
aportaron en el primer semestre la mitad de
ingresos de todo el grupo, mientras se cen-
tra en desarrollos por todo el mundo, al ser la
actividad donde se concentran los mayores
margenes y beneficios de la industria.

Del lado de Globalia, los nuevos maximos
gjecutivos han decidido poner en marcha un
enfoque en el que Air Europa prime todavia
mas respecto al resto de negocios, motivo por
el cual han decidido considerar ‘'no estratégi-
cas’ a algunas actividades como el negocio
corporativo 0 su mayorista de grandes viajes.

En el caso de Barcelo Viajes, su trayec-
toria reciente muestra que el conglomerado
capitaneado por Gabriel Subias quiere poner
mas énfasis en que la division gire en torno
a la touroperacion de circuitos, como lo ava-
lan sus ultimas compras de Special Tours y
de Catai, mientras ultiman otras en este sen-
tido, ya que lo ven como un negocio de di-
ficil sustitucion y que permite flexibilizar la
capacidad con mayor facilidad y asi adap-
tarse sin problemas a las coyunturas de la
demanda. W

Cambio de paradigma
con el cliente en el centro

Los gigantes turisticos estdn acen-
tuando la primacia de un negocio cen-
tral, pero en lo que también estan coinci-
diendo es en poner al cliente en el centro
de su estrategia, en un enfoque que los
anglosajones llaman ‘customer-centric,
y que ha supuesto un profundo cambio
cultural en el seno de las grandes orga-
nizaciones.

Al respecto, el director general cor-
porativo de Barceld Viajes, Alejandro Su-
bias, revelé cuando anuncié el cambio
de marca a B the travel brand que “he-
mos evolucionado el modelo de negocio,
convirtiendo un modelo tradicional en un
modelo digital en el que el cliente es el
centro de toda la organizacion, el verda-
dero motor y razon de ser de todo; hasta
hace poco, nuestra industria estaba fuer-
temente condicionada por el proveedor,
que era el que gobernaba el modelo”.

“Eso ahora ya no vale; tenemos an-
te nosotros a un cliente nuevo, més digi-
tal, més informado, que ya no quiere sélo
viajes sino que quiere vivir experiencias,
quiere que se le acomparie no solo en el
momento de la compra, como hasta aho-
ra, sino también antes, en la inspiracién, y

después, en el post viaje”, reveld Subias.

Su empresa nombré a Pello Meaurio
para dirigir la Experiencia del Cliente en
un poderoso departamento, como tam-
bién vienen haciendo otras organizacio-
nes como lberia, que también ha cam-
biado el enfoque en volverse una gran
empresa con el cliente en el centro, igual
que Tui, el mayor grupo mundial.

de las diferentes sedes de cientos de clientes multinacionales:
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El tonificador de un gigante

Ramén Aragonés, CEO de NH Hotel Group desde enero de este afio, corona su carrera
profesional alcanzando la cima ejecutiva de la mayor hotelera urbana espariola, y su foco esta
puesto en consolidar los cambios acometidos desde el 1iltimo trienio, a la vez que centrarse

en la eficiencia mediante, por un lado, la mejora tecnoldgica y, por otro, la reduccion de la
estructura, con lo que, sumado a un previsto aumento de los ingresos, espera subir los beneficios
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amon Aragonés, un hombre de la casa, fue elegido a
Rfinales de enero para ocupar el maximo puesto ejecu-

tivo de una NH necesitada de sosiego. Su perfil enca-
jaba mejor que ningun otro para lograr esta serenidad, ademas
de por temperamento, por ser conocedor de todas las areas de
un negocio que ha mamado desde pequefio.

Su padre fue conserje del Nixe Palace de Palma de Ma-
llorca, y el actual CEO de NH fue director de hotel en distin-
tas ciudades tanto de Europa como de América, hasta ate-
rrizar en las estructuras corporativas de una cadena, como
director comercial de Stab en sus inicios.

Posteriormente se convirtio en el hombre de confianza
en Hesperia de José Antonio Castro, donde ocupo la jefa-
tura de operaciones y luego la direccion general gracias a
combinar conocimiento en las principales patas de la hote-
leria como son las ventas y las compras.

A raiz de la entrada de Castro en NH, Ara-
gonés tomd contacto con su actual cade-

na, donde ejercio desde 2009 de director

de operaciones para la Peninsula Ibérica,

hasta hace alrededor de un afio cuando

fue ascendido para venir gjerciendo una

responsabilidad de facto similar a la de un
consejero delegado.

Asi, su nombramiento hace casi
medio afio fue percibido como algo
“natural”, y entre los motivos que la

hotelera arguy6 para designarle se
alabo su “vision estratégica, su ca-
pacidad de liderazgo y gestion de
equipos”, para suceder a Federi-
co Gonzalez Tejera que habia lo-
grado relanzar a la cadena reposi-
cionando activos y potenciando el
reconocimiento de marca.
Gonzélez Tejera lidero la seg-
mentacion del producto con cua-
tro marcas, a la vez que atrajo ta-
lento joven a la cadena mientras
salian algunos directivos histori-
€0s, pero su vinculo con los chinos
de HNA le costo el puesto en medio
de la guerra en el consejo de Admi-
nistracion que terming con su cese y
dejo el control repartido entre el fondo
Oceanwood y Castro.
Los resultados de NH venian en los ul-
timos afos registrando leves pero constantes
mejoras, con la venta de algunos activos pero
también con adquisiciones como la colombiana Ro-
yal principalmente, mientras el foco estaba puesto
en la reduccion de deuda que atenazaba a todo el

sector en 10s peores afos de la crisis.

NH habia engordado sus obligaciones bancarias antes
del estallido de la crisis ya que habia emprendido la adqui-
sicion de cadenas como Jolly en Italia, con 45 hoteles y por
la que en 2007 pag6 670 millones, o Astron en Alemania,
por la que en 2002 abond 130 millones por 53 hoteles, asi
como la holandesa Krasnapolsky, que le supuso un desem-
bolso de 728 millones por 65 hoteles.

Esta trayectoria continuada de absorciones llevd a que
las integraciones no acabaran de materializarse a nivel es-
tructural, y precisamente ello es uno de los objetivos prin-
cipales con los que Aragonés espera lograr su objetivo de
maximizar las eficiencias de la cadena.

"Mi prioridad y la de todos los equipos en este perio-
do sera la consolidacion del proyecto de transformacion del
grupo”, dijo el CEQ de NH en el momento de que se hiciera
oficial su nuevo cargo, en el que espera dar continuidad a
las politicas comerciales impulsadas por su antecesor.

En declaraciones a esta revista afirma que lo que busca
es “poner en valor la fortaleza de la compafia. Hemos in-
vertido mucho en tecnologia y pricing. Buscamos mas cre-
cimiento de precio que de ocupacion, y queremos consoli-
dar poniendo mucho foco en la parte de buscar eficiencias”.

Asi, su meta es hacer mas eficiente la estructura, con
una integracion real de las hoteleras compradas, fusionan-
do las unidades de negocio y creando equipos mas poten-
tes, de modo que asi puedan bajar los gastos operativos,
para seguir con la ténica de resultados que les ha llevado
a tener de enero a marzo de 2017 su mejor trimestre de
la historia.

Aragonés llega asi a NH con el objetivo de tonificar un
modelo de gestion un poco pesado, producto de ineficien-
cias en sistemas, de modo que unido a la mejora prevista
de los ingresos pueda continuar la racha alcista de resul-
tados y lograr el mejor afio de la cadena, mientras tam-
bién ve con optimismo el 2018, con las meta también de
reducir deuda.

Fecha de nacimiento:
Madrid,1954.

Formacion:

Diplomado en Hostelerfa y Turismo.
Experiencia:
Ha desempefiado los cargos de director general y direc
tor de operaciones de la cadena Hesperia. Ha ocupado la
direccién comercial de Stab Hotel. En NH Hotel Group ha
sido director ejecutivo de Negocio y Operaciones, director

general de Operaciones, y director de operaciones de la
Unidad de Negocio de Espania, Portugal y Andorra.

Mas informacion:
Gran Enciclopedia del Turismo Espariol.




El PGA colocaréd a Dominicana en el mapa mundial de este deporte
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apuesta al desarrollo del destino. “He-
mos visto como los jugadores que visi-
tan nuestros campos del golf repiten.
Vienen a jugar a nuestros campos por-
que son campos profesionales y pro-
mocionan nuestro pais a nivel interna-
cional”.

Dijo que el 7% de los pasajeros que
llegan a través del Aeropuerto de Punta
Cana son jugadores de golf y seguird en
aumento. “Esta es la antesala y el inicio
de una gran historia para el golf a nivel
profesional en nuestros campos en Pun-
tacana Resort & Club”.

Manifest6 que “nuevamente los 18
hoyos del campo de Golf Corales daran
a los jugadores un escenario desafiante
para lograr el pase hacia el deseado tour
de la PGA”.

En este sentido, y tras el anuncio ofi-
cial de la celebracién del principal circuito
norteamericano de golf profesional mas-
culino, Rainieri sefialé a arecoa.com que
este evento demuestra que Reptblica
Dominicana es un destino de golf ma-
duro y cuenta con campos que no tie-
nen nada que envidiarle a otros paises
del mundo con mayor experiencia en es-
te deporte.

Carmeli Clemente

Punta Cana, ademas de ser un desti-
no predilecto para los turistas que bus-
can playa y arena, sigue posiciondndo-
se como destino de golf y cada dia se
suman mds campos para complacer los
mas exigentes gustos de los jugadores
internacionales, tal y como manifesté
el vicepresidente del Grupo Puntaca-
na, Frank Elias Rainieri.

En este sentido, Rainieri afirmé que
Reptiblica Dominicana se colocard
en el mapa mundial del golf en 2018,
cuando el polo de Punta Cana acoja
por primera vez en el pais el PGA Tour.
“Con este hito se marca un antes y un
después en la historia del golf en RD

y nos dard un salto como pais, como
zona y como empresa. Nos graduamos
en las Grandes Ligas”.

El ejecutivo del grupo pionero del
turismo en el Este reiter6 que con la
realizacién de este tipo de eventos en
el pais, como el reciente torneo de golf
que se celebré en conjunto con Web.
com Tour “Corales Puntacana Resort
& Club Championship, buscan posi-
cionar a Reptblica Dominicana como
un destino de golf de calidad.

De hecho, tras la celebracién del
torneo, se espera un aumento en la lle-
gada de turistas de Canada, Estados
Unidos y Europa, preferentemente ale-
manes y espafioles, que son los princi-
pales mercados.

MERCADO ARGENTINO. Ademas, en
estos momentos se estd trabajando en
el mercado argentino, aprovechando
el inicio de los vuelos comerciales y
regulares entre Buenos Aires y Punta
Cana a través de General Air Services.
“Con la firma del acuerdo entre ambos
paises se suma un nuevo mercado. Los
argentinos son jugadores de golf y esto
facilitara el acceso”.

“Punta Cana tiene un potencial enor-
me para el desarrollo de este juego, que
pocos destinos del mundo poseen. Tene-
mos muchos campos cerca uno de otro,
lo que ofrece una oferta diversa para los
jugadores”, aseguré Rainieri.

El empresario turistico indicé que
el Grupo Puntacana con sus campos

El Grupo Hospiten presenta sus servicios
médicos a TTOO y hoteleros

“La celebracién de este importan-
te evento es parte de las estrategias que
ha venido desarrollando Puntacana Re-
sort & Club para posicionar a Reptblica
Dominicana entre los mejores destinos
de golf y nos satisface ser los pioneros.
Ya somos el principal destino del Cari-
be y con los excelentes campos de golf
que tenemos, premiados a nivel mun-
dial, podemos llegar a ser el gran refe-
rente de Latinoamérica”, dijo el empre-
sario turistico.

“Hace mas de 30 afios imaginé que
algtn dia se llevaria a cabo un evento
como el PGA en los campos del com-
plejo y ese deseo se hizo realidad. Re-
publica Dominicana necesitaba esto”,
sostuvo Rainieri. ll

El Blue Mall Punta Cana
completara la oferta turistica

El grupo Hospiten present6 los servicios mé-
dicos que ofrecen los centros hospitalarios de
Santo Domingo y Bavaro en la Reptiblica Domi-
nicana a turoperadores, delegados y hoteleros.

Xavier Pacios, director general de Hospiten ex-
preso que el grupo ofrece garantias al sector turis-
tico en cuanto a servicios médicos de calidad se re-
fiere, asi como tranquilidad a los visitantes que se
dan cita en el pais y requieran de esta atencion.

Durante su participacion en la reciente ver-
sion del DATE, Hospiten en su stand ofrecié che-
queos de glucosa, colesterol y triglicéridos. Ade-
mas, medida de presion arterial y pulso a todos
los participantes de la feria, asi como también
material informativo de interés sobre servicios,
profesionales médicos y equipos.

En lo que respecta al DATE, El presidente de
Asonahores, Joel Santos, explicd que esta recién
concluida edicién ha sido todo un éxito, debido
a que contaron con un 20% mas en la participa-

cién de delegados en comparacién con el pasa-
do ano, logrando concretar una cantidad de ci-
tas considerables y negocios en favor del turismo
dominicano.

“La cantidad de negocios que nos han repor-
tado es muy positiva, por lo que las expectativas
que tenia la asociacién para vender el producto
dominicano fueron superadas”, agrego.

Santos dijo que la oferta hotelera de Republi-
ca Dominicana, junto a la complementaria, fue
muy valorada por los compradores que se die-
ron cita en la feria turistica.

Igualmente, asegur6 que entre los elementos
que han convertido el DATE en un éxito, esta el
que se produjo en linea con las caracteristicas del
sector. “Esta edicion sera recordado por el sec-
tor turistico. Contamos con la apertura del hotel
Secrets en Cap Cana, de la marca AMResorts, y
por primera vez en la historia del DATE estuvo
el presidente Danilo Medina”. ll

Punta Cana es el destino predilecto del Caribe, posee los
mejores complejos turisticos y el aeropuerto més deman-
dado del pais, pero, a pesar de ello, carecia de una infraes-
tructura comercial que complementara la experiencia de los
turistas que visitan la zona, seglin manifesto a arecoa.com el
presidente del Grupo Puntacana, Frank Rainieri.

Rainieri aseguré que el centro comercial Blue Mall Punta
Cana es algo que anhelaba el polo turistico, pues este gran

destino no posefa un gran centro comercial que permitiera

a los extranjeros y locales realizar sus compras.
El empresario turistico reve-

|6 que el centro serd inaugura- -

do en agosto de este afio, pero L

que no podia revelar la fecha £
exacta. “La primera etapa esta

terminada, lo Unico que falta

es darle terminacién a las tien-

das por dentro. Este serd el tini-

co centro que albergaré las 6

tiendas del grupo Inditex”. W
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El CEO de Apple Leisure Group destaca el potencial hotelero de la zona

Andreina German

El CEO de Apple Leisure Group, Alex
Zozaya, reveld a arecoa.com en exclusi-
va que la regién Sur del pais, especifi-
camente Pedernales y su preciada zona
de Bahia de las Aguilas, tiene un po-
tencial excepcional para ser explotado
turisticamente, por lo que estan anali-
zando las posibilidades para crear pro-
yectos hoteleros.

“Bahfa de las Aguilas es precio-
so y lo mas dificil de encontrar en un
destino es la belleza natural y la zona
cuenta con ello de sobra, mas el clima
y la amabilidad de la gente”, indicd
Zozaya, quien estuvo entre los inver-
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sionistas que visitaron la zona junto
al presidente Danilo Medina y varios
funcionarios, entre los que se encon-
traban el ministro de Turismo, Fran-
cisco Javier Garcia; el ministro de Me-
dio Ambiente, Francisco Dominguez
Brito; el ministro Administrativo de la
Presidencia, José Ramén Peralta; el de
Obras Publicas, Gonzalo Castillo, y el
administrador general de Banco de Re-
servas, Simon Lizardo.

Zozaya aseguro que el apoyo del pre-
sidente de Medina para impulsar el de-
sarrollo de Bahia de las Aguilas es muy
importante, por lo que cree que sera un
proyecto que beneficiara la region Sur.

“Espero y confio en que el proyecto

udia aterrizarZ)s
ldellas Aguilas—

se convierta en toda una realidad, algo
que se logra trabajando duro, tanto el
sector publico como el privado”, sos-
tuvo el empresario.

Manifesté que el desarrollo hote-
lero de Bahia de las Aguilas sera un
proyecto diferenciador de calidad, ge-
nerara inversiones extranjeras y mas
empleos que aportaran a la economia
dominicana.

“Ya estamos mirando la posibilidad
de estar en Bahia de las Aguilas, pero
vamos a tardar un poco en llegar por-
que debe ser algo en conjunto, no sélo
un hotel, sino un grupo”, agrego.

Zozaya explicd que en este momen-
to AMResorts esta desarrollando 16

Las primeras autoridades politicas y empresariales
en la inauguracion del Secrets Resorts & Spas

14

La cadena AMResorts inaugur6 en Cap Cana el ho-
tel Secrets Resorts & Spas, demostrando su confianza
en el pais y en la capacidad para atraer turistas de al-
to poder adquisitivo. Se trata de un complejo de 457
suites frente a Playa Juanillo.

La presencia del presidente de la Republica, Danilo
Medina, quien estuvo también en el primer picazo de
este complejo a principios de 2015, asi como del mi-
nistro de Turismo, Francisco Javier Garcia, demuestra
el compromiso del sector publico y de que trabajan
junto a los inversores para seguir propiciando un cli-
ma favorable que redunde en los beneficios que has-
ta ahora ha recibido el pafs.

El acto, que ha tenido una masiva proyeccion, por
producirse estratégicamente en el marco de la cele-
bracién del Date 2017, contd también con la presen-
cia de numerosas personalidades del mundo turfsti-
co, entre los que se encontraban el principal impulsor
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del turismo en la region Este: Frank Rainieri, ademas
de los presidentes de Asonahores y Asoleste, Joel
Santos y Ernesto Veloz, respectivamente.

El Secrets, dirigido por Lionel Gémez, ha sido
construido por Codelpa, principal empresa del pafs
en el drea de edificaciones turisticas. Ha conllevado
una inversion superior a los 160 millones de dola-
res y ha dinamizado la creacién de empleos en esa
region del pais. ®

hoteles mas. “Vamos a
tener 68 hoteles abier-
tos, de los cuales 16 es-
tan en obras en los di-
ferentes destinos donde
estamos establecidos”.

DISCURSO. En este sen-
tido, hay que destacar
que el maximo ejecuti-
vo de AMResorts afir-
mé, en el discurso de
inauguraciéon oficial
en Cap Cana del ho-
tel Secrets Resorts &
Spas, que es la cadena
lider en Republica Do-
minicana. No mencio-
noé a sus mas directos
competidores en este
ranking, Bahia Princi-
pe y Riu, porque no
hacia falta hacerlo. ;Se
referia Alex Zozaya al
numero de estableci-
mientos o al nimero de
habitaciones?

Esta afirmacion lla-
mo6 poderosamente la
atencion, porque lo
cierto es que en cuanto a
numero de habitaciones
el liderazgo lo ostenta
en el pais la cadena de la familia Pifie-
ro, con mas de 6.000 habitaciones, dis-
tribuidas en 14 hoteles, tras la reciente
apertura del complejo familiar Fanta-
sia en Playa Bavaro.

Pero, ademads, cuando se mira a
AMResorts por los hoteles que tiene
en propiedad, habria que separar de
esa lista los hoteles de Martindn que
explota junto a NH en Bavaro y Uvero
Alto, complejos que suman 2.500 habi-
taciones ante la gran apuesta por RD
del grupo cuya matriz es Grumasa.

Segun el ranking de cadenas hotele-
ras por numero de habitaciones que ha
elaborado arecoa.com, AMResorts con
sus recientes aperturas compite hombro




a hombro con Riu, pues con la inaugu-
racion del macrohotel Riu Republica, su
mayor establecimiento a nivel mundial,
la marca espafiola ronda ahora las 5.500
habitaciones en el pais.

Nadie cuestiona el dinamismo con
que crece en el pais la cadena que co-
manda el mexicano Zozaya, producto
de una gran confianza en la industria
turistica dominicana, pero ain no lo-
gra quitarle a Bahia Principe el lideraz-
go que exhibe en nimero de habitacio-
nes tras una trayectoria de décadas en
este destino caribeno.

NUEVO CARGO. En otro orden de
cosas, hay que sefialar que AMRe-
sorts design6 a Daniel Hernandez co-
mo nuevo vicepresidente regional de
Operaciones en Republica Dominica-
na, con el objetivo de fomentar la in-
dustria y seguir tras los mejores servi-
cios con sus marcas.

Seguin inform6 Gabriel Felip, Chief
Operating Officer de AMResorts, la
marca hotelera estd muy satisfecha de
integrar a Herndndez en su equipo, ya
que cuenta con un largo y reconocido
trayecto en el mercado turistico.

Previamente a este nombramiento,
el directivo de AMResorts ocupd du-
rante 7 afos el cargo de gerente gene-
ral del hotel Casa de Campo Resort &
Villas en La Romana.

Hernandez lleva desde 2003 en Do-
minicana, donde ha desempefiado la
gerencia de las marcas Sunscape Re-
sorts & Spas y de Dreams Resorts &
Spas en Bayahibe. Ha sido director re-
gional para Republica Dominicana de
AMResorts, y en 2008 tomé las rien-
das en México de Dreams Tulum Re-
sort & Spa.

Daniel Hernandez es licenciado en
Administracién Turistica y Hotelera,
con mas de 30 afos de experiencia en
la industria hotelera a nivel internacio-
nal, donde ha ocupado posiciones ope-
racionales y gerenciales en importan-
tes hoteles cinco estrellas. H
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Garcia asegura que el desarrollo turistico de
RD vive su momento mas espectacular

El ministro de Turismo, Francisco Javier Garcia, asegurd
que la estabilidad politica y la seguridad juridica que existe en
el pais han sido factores fundamentales para que el sector re-
gistre el mayor crecimiento de los tiltimos cuarenta anos y que
Republica Dominicana sea considerada lider de esa industria
en la region del Caribe.

“Republica Dominicana vive su momento mds espectacu-
lar en lo que tiene que ver con el desarrollo del turismo, y esto
se debe a la estabilidad politica y econdmica y a la seguridad
juridica”, dijo Garcia al pronunciar su discurso en la inaugu-
racion oficial del hotel Secrets Cap Cana.

Asimismo, el titular de Turismo indicé que la inversion en
el area turistica ha registrado un crecimiento sostenido, llega-
do a un punto tal que la inversioén extranjera directa supera a
otros sectores juntos. “La industria turistica esta cosechando
lo que se ha sembrado durante mucho tiempo y lo mejor de
todo es que vienen tiempos mejores”, destaco.

El funcionario llamo a todos sectores a que sigan cuidando
la industria turistica nacional, “que sin lugar a dudas es la lo-
comotora de la economia”.

UN 18%. Asi, en la tlltima década la industria turistica do-
minicana ha registrado un significativo crecimiento en su
planta hotelera, ya que en los ultimos 10 afios, el nimero
de habitaciones hoteleras en este destino caribefo creci6é un
18%, segun el Centro Regional de Estrategias Economicas
Sostenibles (CREES).

Citando el Informe de Competitividad de Viajes y Turismo
2017, del Foro Econémico Mundial (WEF, por sus siglas en in-
glés), el CREES destaca que el niimero de habitaciones de ho-
teles viene creciendo desde mediados del 1980, ya que de las
5.394 habitaciones de entonces ahora existen 74.981, es decir,
un crecimiento medio anual del 7,8%.

El informe sostiene que el turismo se ha consolidado en
el pais como uno de los sectores econémicos de mayor im-
portancia, tanto en la generacion de empleos, ingresos y di-
visas, como en el encadenamiento de procesos productivos
y en el incremento de la demanda de bienes intermedios
producidos en el pais.

En ese sentido, arroja que entre 2010 y 2016 el turismo
aporto el 79% de las exportaciones de servicios de la Republi-
ca Dominicana, mientras que el empleo total crecio el 67,4%.

Paralelamente, los empleos directos del sector se incremen-
taron sensiblemente durante el afio 2016, pasando de 71.686
empleados a 88.777. Ademas, el CREES resalta que fruto del
encadenamiento productivo que genera el sector, se han crea-
do diversos empleos indirectos. En 2016, los empleos directos
e indirectos del sector ascendieron a 315.153 personas.

DIVERSIFICACION. La diversificacién es la clave en el mun-
do de los negocios, pues provee mayores oportunidades de
ampliar el nimero de clientes y, por lo tanto, los ingresos, y
esta es, precisamente, la apuesta de muchos hoteles especiali-
zados en brindar servicios de hospedaje para ciudad, viendo
en las playas y la adopcion del concepto tipo resort una nada
despreciable alternativa de expansion. Y lo mismo ocurre con
aquellos especializados en el sol y el mar.

Uno de los mejores ejemplos de esta diversificacion es la
cadena Hodelpa, tradicionalmente enfocada en el ptblico ur-
bano, pero que ha visto en las vacaciones y el sector inmobi-
liario nuevas formas de hacer negocios y obtener rentabilidad.

Tanto es asi que el presidente del grupo, Edmundo Aja, anun-
ci6 que planean construir dos hoteles bajo la marca Emotions en
Las Galeras, Samana, mientras que ya cuentan con un terreno en
Uvero Alto que servird para construir Hodelpa Garden Court,
pisando fuerte en la principal regién turistica del pais.

Pero sus aspiraciones de atraer turistas de sol y playa no
limitan su enfoque primario, debido a que contemplan inau-
gurar otras 120 habitaciones en Santo Domingo bajo la mar-

ca Smartech, con un enfoque mas moderno y vanguardista.

El caso de Hodelpa no es el tinico. Existen ejemplos de
proyectos que hoteleros que han intentado girar un poco
hacia otros publicos. La marca Catalonia se estrené hace
poco en Santo Domingo, llenando el espacio dejado por el
antiguo Hilton. De igual manera, Melia estuvo afos en el
malecon de la capital y, aunque desistid, Hard Rock quiso
desembarcar en Santo Domingo tras ir muy bien sus opera-
ciones en Punta Cana.

INVERSION. En esta ampliacién de la oferta de lujo en Domi-
nicana, dentro de la regién del Caribe, se enmarca la inver-
sién que ha realizado el Eden Roc at Cap Cana para ampliar
sus instalaciones, mediante la puesta en marcha de 26 nuevas
habitaciones, con una inversion de 15 millones de délares que
aumenta su oferta a 60 suites.

Ademas, el hotel culminé la expansion y remodelacion
de Eden Roc Beach Club, con un costo de 5 millones de ddla-
res, el cual cuenta con nuevos y variados servicios para los vi-
sitantes, segin afirmo Stefano Baratelli, director ejecutivo del
hotel. “La expansion, a un costo en total de 20 millones de dé-
lares, surge para perfeccionar el proyecto de un resort com-
pleto de playa y golf, y asi poder ofrecer a nuestros clientes di-
ferentes opciones de alojamiento en el hotel para que puedan
elegir entre las diferentes suites”, agrego.

Baratelli indico que la hoteleria boutique en el pais se en-
cuentra en un lugar privilegiado, ya que en ese segmento se
han sumado marcas importantes de la industria y otras han
demostrado interés en Repuiblica Dominicana para invertir en
este renglén y en diferentes zonas.

GRUPO PINERO. El Grupo Pifiero, una de las compariias li-
deres en el segmento de sol y playa en el Caribe, celebro la
inauguracién oficial de su nuevo hotel en Playa Bavaro, Lu-
xury Bahia Principe Fantasia Don Pablo Collection, sumando
con este establecimiento 14 hoteles en Reptblica Dominicana.

La apertura, organizada en el marco del DATE, contd con
300 invitados, y consistié en una cena espectaculo, ademas de
un programa especial de actividades para los huéspedes.

El espectaculo contd con un elenco de 15 artistas internacio-
nales de primer nivel, donde la musica, el circo y la coreogra-
fia se fusionaba con un ment gastrondmico espectacular crea-
do para la ocasion por el equipo del chef corporativo Manuel
Cenddn y que hacia pensar en un mundo de gran belleza oni-
rica, enfatizando asi los atributos de este nuevo concepto de
hotel, que profundiza en la tematizacion del entretenimiento,
brindando a adultos, nifios y adolescentes grandes alicientes
para disfrutar sus vacaciones.

Para Isabel Pifiero, Vicepresidenta de Marketing y Comu-
nicacién de Grupo Pinero, “en este acontecimiento tan espe-
cial, hemos querido preparar una fiesta que reflejara todos los
atributos del Luxury Bahia Principe Fantasia Don Pablo Co-
llection, invitando a los asistentes a descubrir el ambiente tni-
co que impregna cada rincén del hotel”. Il
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de las inversiones hoteleras

Andreina German

El presidente de la Reptiblica, Danilo
Medina, indicéd que el avance del turismo
dominicano va en aumento porque cada
vez el sector se acerca mas a la meta de los
10 millones de turistas.

El mandatario sefial6 que el pasado afio
el sector turistico de la nacion crecié un 6%
y que para este 2017 también

vidad tratando de vender las habitacio-
nes para lo que queda de 2017 y las del
préximo ano”, dijo Medina.

RECORD. Por su parte, el ministro de Tu-
rismo, Francisco Javier Garcia, afirmé que
el sector alcanzo un crecimiento récord en
abril, al situarse en el 16,8 %, el mayor in-
cremento historico de ese mes en los ulti-

mos afnos, lo que evidencia
la fortaleza de la industria
turistica como sostén de la
economia dominicana.

“Abril fue un mes ex-
cepcional. Cada vez los
nmeros son mas sorpren-
dentes, gracias al esfuerzo
que mantenemos los sec-
tores publico y privado”,
dijo Garcia al dar a cono-
cer las tltimas estadisticas
turisticas.

Expres6 que, ademas
del crecimiento del 16,8 %
que significo la llegada de
turistas extranjeros en abril,
los no residentes aumenta-
ron un 15 %. “Esos nuime-
ros s6lo son superados por
el crecimiento que se dio en
mayo de 2014, que fue de
un 17,15 % y el de septiem-
bre del 2015, que alcanzd el
16,70 %", recordo.

Paralelamente, el mi-
nistro informé de que en
abril el pais recibié 557.519
visitantes no residentes
por via aérea, 72.722 mas
que el pasado afio, lo que
representa un crecimiento
de un 15%. Asimismo, ma-
nifest6 que en abril el mer-
cado europeo continud re-
cuperandose al registrar
un crecimiento del 37,7 %, “en particular
el ruso que supero el 369 % con relacion
al afio pasado”.

“Durante el primer cuatrimestre de es-
te afio, el pais recibi6 2.223.126 visitantes
no residentes via aérea, lo que representd
un incremento de 133.900 visitantes adi-
cionales respecto a 2016 y supone un au-
mento acumulado del 6,4%”, reveld el mi-

4 l

nistro de Turismo. Garcia inform¢é de que
la tasa promedio de ocupacién hotelera
para el mes de abril ascendio a 83,5%, un
5,6 % mas que la registrada el afio pasa-
do, destacando que el aumento del 6,4%
que se produjo en el sector en el primer
cuatrimestre de este afo supera el rango
de crecimiento estimado por la Organi-
zacion Mundial del Turismo (OMT) para
2017, en el caso de las Américas.

INGRESOS. En este sentido, hay que des-
tacar que La actividad turistica sigue ex-
pandiéndose a buen ritmo, con un creci-
miento del 9,9% en los ingresos generados
por este sector entre enero y marzo de es-
te afo, en comparacién con igual periodo
del afo pasado, segtin el informe prelimi-
nar de la economia del Banco Central.

Las divisas por turismo son uno de los
pilares de la economia dominicana, con
ingresos el ano pasado de 6.721,5 millo-
nes de dodlares, con un aumento del 9,2%
en relacion con 2015.

Segun datos del Banco Central, los in-
gresos de divisas generados por hoteles,
bares y restaurantes han experimenta-
do un crecimiento sostenido del 5,2% en-
tre 2008 y 2016, para alcanzar un total de
45.087,7 millones de dolares.

Por otra parte, el presidente de la Junta
de Aviacion Civil (JAC), Luis Ernesto Ca-
milo, sefialé que el impuesto de 15 ddlares
por concepto de entrada y salida al pais,
esta bien distribuido en todo el sector per-
mitiendo que de esa partida se destinen
cantidades para los renglones mas impor-
tantes como es la promocién del destino.
“Lo que Reptiblica Dominicana logra con
60 millones de dolares en promocion, le
cuesta a México, que es nuestro mayor
competidor, 600 millones de dolares, lo
que significa que los recursos dominica-
nos estan bien clasificados y dirigidos”,
comento el titular de la JAC. H

se espera progresar signifi-
cativamente, por lo que ade-

mas indico que, gracias a las
edificaciones que se estan lle-
vando a cabo en la zona Este,
se podran ofertar mas aloja-
mientos a los visitantes.

Medina valord el auge de
las inauguraciones hotele-
ras que demuestran el nivel
de inversion extranjera que
impacta positivamente en el
area y refleja que el turismo
sigue en crecimiento.

El mandatario realizo es-
tas declaraciones tras visitar,
junto al ministro de Turismo
y ejecutivos de Asonahores,
la feria Dominican Anual
Tourism Exchange (Date
2017), y participar en la inau-
guracion oficial del hotel Se-
crets Cap Cana.

“Estoy aqui dando apo-
yo a los suplidores y com-
pradores locales y extran-
jeros que han venido a
Republica Dominicana y
han hecho posible esta acti-
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Pawa cuadruplica el nimero de pasajeros en el primer trimestre

La aerolinea Pawa Dominicana cuadruplicé el crecimiento de
pasajeros transportados entre los meses de enero y marzo de este
afio, en comparacion con el mismo periodo de 2016.

En el primer trimestre de este afio 65.620 pasajeros fueron
transportados por Pawa en unas 1.047 operaciones de vuelos des-
de el aeropuerto Las Américas de Santo Domingo, hacia diferen-
tes paises de Centroamérica e islas del Caribe.

El organismo regulador de las operaciones de vuelos explico
que en igual periodo de 2016 la linea aérea trasladé solo 12.719
viajeros en sus diferentes rutas donde opera vuelos regulares.

La aerolinea de bandera nacional atribuye este crecimiento a
la aceptacidn que ha obtenido de parte de los usuarios domini-
canos, que la han escogido como unas de sus principales opcio-
nes para viajar a Centroameérica y el Caribe. La aerolinea opera
vuelos regulares diarios hacia Miami, Estados Unidos, Cara-
cas, Venezuela, Puerto Principe, Haiti, Aruba, Curazao, San
Martin y San Juan, Puerto Rico.

La empresa anuncio para finales de este afio el inicio de su ruta
Santo Domingo, New York y viceversa, saliendo desde la terminal
de Las Américas, de Santo Domingo.

El gerente de Pawa Dominicana, en la terminal de Las Amé-
ricas, Walter Diaz, enfatiz6 que los vuelos de la aerolinea, por
sus comodas tarifas y sus excelentes servicios a bordo, estan sa-
liendo diariamente repletos de pasajeros.

En este sentido, hay que destacar el nombramiento de Gary

Stone, de nacionalidad norteamericana y con mas de 24 afos de
experiencia en el sector aerondutico, como el nuevo presidente
ejecutivo de la aerolinea.

Con este nombramiento, su principal accionista, Simedn
Garcia, ha asumido la presidencia del Consejo de Administra-
cién de la empresa.

JAMAICA. Por otra parte, empresarios criollos analizaron
con Andrew Holness, primer ministro de Jamaica, y una comiti-
va que le acompanfia, establecer en un corto plazo una conexién
aérea directiva entre ambos paises a través de la linea Pawa
Dominicana y establecer una alianza entre los paises del Norte
del Caribe para relanzar el concepto de multidestino turistico
mundial en esta region.

Para afianzar estos propositos, los ministros de Relaciones Ex-
teriores Miguel Vargas Maldonado y Kamina Johnson Smith, y el
primer ministro de Jamaica firmaron un acuerdo de cooperaciéon
mutua en el drea turistica con el fin de lograr un incremento en el
comercio e inversion que beneficie a ambas ciudades. l
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Con orgullo recibimos el galardon que nes
acredita como el Mejor Banco de a Republica
Dominicana con el compromiso de continuar
sirviendo la vision de crecimiento y desarrollo
social en nuestro pais, ' '




LA ENTREVISTA

“Nuestra idea con Level desde luego
no es canibalizar el hub de Madrid”

Entrevista a Luis Gallego, presidente de Iberia

A.B./R.F.

El presidente de Iberia, Luis Gallego, nombrado
CEO de la compafia en 2013, repasa en una
entrevista exclusiva con Preferente todos los
asuntos de actualidad del sector aéreo mundial,
de la estrategia de aviacion en Espafa, del es-
tado de la comercializacion, asi como por su-
puesto los pormenores de Level, en un gjercicio
en el que la mayor aerolinea nacional celebra
90 afios volando.

Preferente: Alex Cruz dijo hace un afio que
Espaiia no habia tenido nunca estrategia
aérea de aviacion, ¢coincide con el?

Luis Gallego: Yo creo que en el sector aéreo es-
pafiol de alguna forma hemos ido perdiendo
presencia las aerolineas espafiolas y la entra-
day la presencia del bajo coste sobre todo que
ahora acapara la mitad de los asientos en Es-
pafia, se hace que si uno mira los asientos que
se producen en Espafia con aerolineas con AOC
espafiol versus los que se producen con aeroli-
neas con AOG extranjeros, pues ha ido bajando
a lo largo del tiempo y de alguna forma hemos
ido perdiendo posicionamiento las aerolineas
espafiolas.

P: ¢{Cree que ha tenido que ver una fal-
ta de estrategia o desarrollar tantos AVE
alavez?

L. G.: Se ha juntado de todo un poco. El tema
del mercado de bajo coste en Espafia ha pene-
trado, primero porque tenemos el turismo de
sol y playa, con lo cual somos un destino pro-
picio para este tipo de operacion. Luego, tam-
bién tenemos muchos aeropuertos, y quere-
mos todos tener operaciones en ellos. Luego,
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tenemos la competencia del AVE radial hacia
Madrid, que hace que sea muy dificil compe-
tir si no tienes una estructura de precios bajos.
Con lo cual, es verdad que nos hemos ido ha-
ciendo un poco mas pequefias las aerolineas
nacionales y ha habido otros que han aprove-
chado la oportunidad.

P: ¢Cree que es eficiente la concesion
de AOCs o se ponen muchas pegas para
que la aviacion en Espaiia funcione co-
mo toca?

L. G.: Lo que tenemos que preguntarnos es por
qué las aerolineas que
deciden ahora montar un
AOC nuevo, por ejemplo,
ahora con todo este te-
ma del Brexit, se oye que
qué va a pasar si Easyjet
quiere montar otro AOC,
y uno no suele oir hablar
de montar AOCs en Espa-
fia. Hay otros paises que
son mas favorables a la hora de montar compa-
filas aéreas, ya sea por ventajas fiscales, 0 ya sea
por agilidad de los procesos. Gon lo cual, creo que
tenemos un reto por delante para tener una ges-
tion més eficiente de forma que podamos atraer a
otras compafias que quieran montar aqui certifi-
cados de Operador Aéreo.

P.: Ha salido la sentencia por el caso resi-
dentes, ¢se han visto perjudicados?

L. G.: Si se ha producido lo que han dicho, 16gi-
camente ha influido al resto del sector, si.

P: A nivel de operacion se esta hablando
mucho de los aviones Neo y Max que va

el tipo de cliente
que elige Level es

de un perfil distinto
al de Iberia™

a poder volar transatlantico, ; qué impacto
cree que pueda tener en la aviacion?

L.G.: Creo que va a ser diferencial para los que
lo puedan utilizar. Quiero decir, la posicion geo-
grafica de Espafia no nos permite cruzar el char-
co con un A321neo, por ejemplo, pero bueno,
hay sitios donde si, como puede ser Irlanda a
donde si es posible hacer este salto y esto pue-
de suponer una ventaja competitiva sobre todo
con este nuevo nuevo fenémeno que es el long-
haul low cost. Para Iberia estamos estudiando
el avion para ver si puede encajar en alguno de
nuestros mercados y lo estamos analizando si a
futuro pudiéramos con-
tar con ello.

P: ;A qué mercado o
qué zonas volarian
con el A321neo?

L.G.: Una oportunidad
puede ser el mercado
africano donde el radio
de alcance de este avion
da, porque tampoco es un avion que te pueda
llevar a Johannesburgo.

P: ;Cual puede ser el limite?

L.G.: Sobre todo el cuerno oeste de Africa. Nor-
malmente lo hacemos con un A319. Tenemos
los A319 para este tipo de operaciones y esta-
mos considerando si a futuro puede tener mas
sentido otro modelo de avion.

P: ¢{Hacia qué zonas prevén abrir nuevas
rutas?

L. G.: El afio 2016 fue un afio dificil porque fue un
afio con una tendencia del mercado bastante ad-
versa, sobre todo porque en alguno de los merca-

dos principales se habia producido sobrecapaci-
dad, entonces decidimos reducir esos planes de
expansion, y tener un crecimiento mas moderado.
De momento, nuestros planes siguen en esa linea
hasta que no veamos que el mercado evolucio-
na mas favorablemente. Vamos a seguir con es-
ta expansion, pero una expansion mas moderada.
Ahora mismo no tenemos previsto abrir una ru-
ta adicional de largo radio. El afio pasado abrimos
Puerto Rico, Shanghai, Tokio y Johannesburgo. Es-
te aflo hemos abierto en marzo Basilea y de mo-
mento estamos primero intentando madurar las
rutas que lanzamos, porque rutas como las asiati-
cas son rutas complejas.

P: ¢ Que perspectivas le ve a la clase Turis-
ta Premium.?

L. G: Nuestra idea es seguir extendiéndolo y
creemos que es un segmento de mercado que
va a funcionar bien ya que van a ser los pri-
meros vuelos entre Espafia y Latinoamérica con
esta clase y creemos que va a tener un compor-
tamiento positivo.

P: ¢Ven un cierto riesgo que pueda quitar
mercado a la Business?

L.G.: Cuando se hace el estudio de la Premium
Economy, siempre el debate es ese: cuanto di-
luye de Business versus cuantas personas de
Economy estan dispuestas a pagar mas. Con la
experiencia que tenemos con otros operadores
del mismo grupo que han lanzado la Premium
Economy, el andlisis nos sale favorable y por
€s0 es que nos hemos lanzado.

P: Y con Level, ahora que las grandes ae-
rolineas que montan una low cost, ;hay
riesgo de que el turista de economy se va-
ya a low cost?

L. G.: Al final todo esto es el mercado. No es lo
que uno quiera o deje de querer. Hace mas de
20 arios empez6 el mercado del bajo coste en el
corto radio, y habia quien pensd que era flor de
un dia y hoy en dia, como hemos dicho al prin-
cipio de la entrevista, tiene la mitad del merca-
do en Espafia. Hubo quien reaccion6 a tiempo,
hubo quien reacciond tarde pensando que eso
no iba a cuajar, y se lo han llevado por delante...
Nosotros pensamos ahora, a nivel de grupo, que
existe un segmento de mercado que va a poder
capturar el long haul-low cost. Es un segmento
de mercado distinto al o que por ejemplo noso-
tros tenemos actualmente en Madrid. Entonces
hemos lanzado Level en Barcelona, que en tres
semanas vendio mas de 100.000 billetes. Se ve
que el tipo de cliente que elige Level s un per-
fil distinto, con lo cual estamos estimulando el
mercado de la misma forma que lo hizo el low
cost de corto radio en el pasado, y nuestra idea
con Level desde luego no es canibalizar el hub
de Madrid, sino estimular el trafico desde Bar-
celona y tener una posibilidad adicional de ne-
gocio y competir con otros que ya estan hacien-
do ese modelo. A ellos si podrian influir de una
forma negativamente en nuestro hub.

P: ¢Es ese entonces el motivo de crear una
nueva marca, porque veia claro que era un
mercado distinto al de Iberia?

L.G.: Es un mercado distinto, es una estructura de
costes distinta. Iberia no tiene una estructura de
costes para volar un long haul-low cost. Cuando
montas una compaiiia de bajo coste necesitas te-
ner exactamente la estructura de costes para volar,



e Iberia, que este afio cumple 90 afios, tiene acha-
ques, puedes intentar ponerte en forma, pero no
tienes 25, entonces necesitas un modelo nuevo,
con los costes mas reducidos, una operacion mas
orientada al bajo coste. Lo que si que hemos he-
cho es negociar con los distintos colectivos la po-
sibilidad de volar esta operacion desde Barcelona,
porque hemos conseguido tener unas condiciones
que nos permiten ser competitivos con los que lo
estan haciendo.

P: ;Lo de sacar una nueva marca y no co-
mo se habl6 de una actual con apellido o
una low cost como Vueling, es por tratar-
se de un segmento del mercado distinto?
L. G. : Si, fundamentalmente lo que decidio
el grupo es que, al tener distintos operado-
res dentro del grupo, para este segmento del
mercado queria lanzar una nueva marca que
lo cubriera. Inicialmente, nosotros lo vamos
a operar en Barcelona, pero la idea de Level
es desarrollarse a otras ciudades, como una
compafiia mas.

P: ;Otras ciudades como Madrid?
L. G.: Madrid no esta en la ecuacion de Level.

La idea de Level no es entrar en Madrid. No es
el proposito de esta compafiia. Se estan viendo
otras ciudades, pero, en principio, no se tiene
previsto que Level entre en los hubs desde don-
de operamos las compafias del grupo.

P: ;Qué plazo un plazo para dejar de lle-
var operativamente a Level y que empiece
a funcionar autonomamente?

L.G.: Level esta siendo inicialmente operado por
Iberia y lo estamos comercializando desde Ibe-
ria, a pesar de que existe una marca que es Le-
vel. La idea es que Level en alglin momento va
a tener una estructura propia, un AOC propio, y
una empresa propia. En ese momento tendra
una organizacion, alguien que dirija la compa-
fila, y esa persona decidira quién produce para
Level. Con mi gorro de Iberia, lo que me gustaria
es que esta operacion de Barcelona, Iberia pue-
da seguir haciéndola, porque
es suficientemente competi-
tiva su oferta como para que
la persona que gestione Le-
vel le parezca convincente.

lo es un buen acuerdo, pero es verdad que es
una primera fase que necesita mas cosas adi-
cionales que no son solo volar de acuerdo a las
FTL etc, que se necesitan para la segunda fase.

P: Qué perfil analizan para CEO de Level,
de alguien interno o de fuera?
L.G.: Esto es IAG directamente.

P: Se espera para 2018 la llegada del pri-
mer A350 para una la flota de 16 ;Se ha
descartado que alguno vaya a Level?

L. G.: Level es un proyecto de grupo. Na-
ce con el A330-200. Creo que es un avion
apropiado para el tipo de operacion que
quiere hacer, pero habra que ver la perso-
na que gestione Level, qué avion cree que
es el mas adecuado. En principio los 16
aviones A350-900 son para Iberia, que lle-
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garan para reemplazar los A340-600. Es-
tamos pendientes si alguno de los A340-
600 tiene que mantenerse en la flota por
ciertos destinos que operamos, destinos
‘Hot and high’, y necesitamos unas per-
formances que no estamos todavia segu-
ros si el A350-900 nos proporcionara. Si el
350-900 pudiera proporcionar las perfor-
mance, seria el avion que reemplazara al
340-600. Esa es la apuesta de Iberia para
reemplazar nuestro avion mas grande que
es el 340-600.

P: ¢ Qué plazo tienen para tener los 16 o los
8 primeros A350?

L. G.: Los 16 A350 vienen entre 2018 y 2022.
En 2018 llegan dos, en junio y julio. En 2019
vienen tres. Y el resto en los afios siguientes,
pero todavia no tengo las fechas exactas.

“Esto era una guerra cuando entramos”

Creo que el acuerdo al que
hemos llegado para lanzar-

“Nuestra idea es volver a
presentarnos al Imserso”

P: Dieron un giro bastante historico hace un par de afios
entrando en el Imserso (Estan satisfechos con la ope-
racion?

L. G.: El primer afio fue un afio més complicado porque la asignacion
del Imserso se hizo tarde y fue complicado comercializarlo, las plazas,
etc. Fue un afio de intentar solucionar este retraso y hacerlo lo mejor
posible. Este afio, sin embargo, estd funcionando muy bien, estamos
muy contentos, los clientes también nos estan diciendo que es po-
sitiva la experiencia y nuestra idea es seguir con el Imserso cuando
haya posibilidad de presentarse nuevamente al concurso.

P: Ryanair ha comentado que quiere ser el Amazon de
los viajes, incluso vendiendo de otras aerolineas ¢Con-
templan que en algiin momento Iberia.com pueda ven-
der a otras aerolineas?

L. G.: Ahora mismo no lo tenemos contemplado

P: Las agencias representan mas o menos la mitad de
sus ventas (Tienen algo pensado para incrementar su
apoyo al canal?

L. G.: Iberia ha ido vendiendo progresivamente més por su canal
directo, y también es verdad que para nosotros es también muy
importante la venta a través de la agencias. Actualmente tenemos
acuerdos en vigor con los GDS. Creemos que el modelo actual no
va a ser sostenible en el tiempo, y que tenemos que pensar de
forma conjunta cdmo vamos a solucionar esto. Pero en principio
nosotros, potenciando nuestro canal directo y trabajando con las
agencias con las que siempre hemos trabajo bien y que entende-
mos que es un canal importante para nosotros.

P: Walsh también declara que es insostenible, pero, ien
qué sentido?

L.G.: En costes para las aerolineas. El coste que pagamos de dis-
tribucion es muy elevado y tenemos que, de alguna forma, buscar
un equilibrio para que las aerolineas no seamos el eslabén més
débil de la cadena.

P: CEs una cuestion mas de negociacion que de precios?
LG.: Si, es una cuestion de negociacién y de modelo a futuro.
Cudl tiene que ser el modelo que rija la distribucién. H

P: Para un ingeniero con un trabajo con
muy poca proyeccion, (como fue el cambio
a convertirse en una figura piblica como
el presidente de Iberia?

L.G.: No es un mundo que me entusiasme, pe-
ro entiendo que es parte de mi rol, estar a cargo
de una empresa como Iberia, la repercusion que
tiene Iberia en todas las actuaciones: en el turis-
mo, en el nimero de empleados que tenemos,
el nimero de empleados indirectos, en la marca
Espafia, etc. Entiendo que mi rol también es dar
la cara, hablar, explicar cdmo se estén haciendo
las cosas, y dar mi punto de vista. {Si es una co-
sa que me apasione? No, pero entiendo que va
en el cargo.

P: Asumiendo que lo institucional no es lo
que mas le gusta, ccual es la parte de su
trabajo que mas le gusta?

LG.: Lo que mds me gusta es ver que los cambios
estan sucediendo. Desde que hemos llegado esta-
mos intentando construir una Iberia nueva, ver que
una empresa que llevaba seis afios de pérdidas, he-
mos conseguido dar la vuelta a la cuenta de resul-
tados y estar generando valor; ver que gracias a eso
hemos podido invertir en nueva flota, en la reconfi-
guracién de los aviones; ver que hemos consegui-
do hacer una Iberia con el cliente mas en el centro;
ser los mas puntuales del mundo, que es el éxito
de todos los trabajadores de Iberia que han cref-
do que podiamos serlo; ver que la satisfaccion del
dliente estd en un méaximo historico... Eso es lo que
me llena de satisfaccién, ver que las cosas pasan
porque al final hacer planes es facil, lo dificil es ha-
cer que sucedan.

P: Entr6 en Iberia en una situacion muy
particular y complicada...

L.G.: Iberia podia haber llegado a una situacion
como la que estd ahora Alitalia si no hubiera he-
cho los deberes, pero afortunadamente nos he-
mos concienciado que este mundo es dindmico,
que hay que ganarse el pan todos los dias, y que
no vale con llevar el escudo en la camiseta sino
que hay que pelear todos los partidos.

P: (De qué es de lo que mas orgulloso se
siente?
L.G.: Del equipo que se ha hecho, de haber con-

seguido que todos los empleados quieran con-
tribuir en este proyecto, de hacer una Iberia méas
grande, de desarrollarla, de traer aviones, en ser
los mas puntuales... Cuando entramos esto era
una guerra, y ahora, seguro que podemos hacer
las cosas mejor, pero ahora sabemos que todos
juntos somos més fuertes y que si queremos te-
ner una oportunidad en un mercado tan diffcil
como es el mercado de las aerolineas, tenemos
que remar todos en la misma direccion, construir
y €s0 nos va a dar oportunidades de seguir desa-
rrollando no sélo la aerolinea sino también el ne-
gocio del mantenimiento.

Una cosa que hicimos fue crear una direccion de
cliente a nivel comité de direccion. Para sacar es-
to adelante habia dos cosas fundamentales: las
personas, los empleados, y los clientes. Primero

teniamos que trabajar todos en un proyecto y lue-
go necesitdbamos fidelizar al cliente nuevo, ya no
querfa venir con nosotros, teniamos puntualida-
des del 60% nos tarddbamos més y habfa que
volverlos a traer, entonces creamos un direccion
de cliente que reporta directamente a mi, al comi-
té de direccién y todo lo pasamos por el tamiz del
cliente. Eso nos esta ayudando a tener una vision
mas orientada de para qué estamos aqui.

P: El dia que le toque ceder el testigo, (qué
consejo le daria a su sucesor?

L.G.: Iberia siempre tiene que estar en una din-
mica de cambio, pues el mundo cambia més de
prisa de lo que uno se imagina, con lo cual tiene
que tener una mentalidad de que cada dia hay
que intentar transformar la compafifa. l
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es un ex-director general
del gobierno de izquier-
das, militante de Més, el
partido de Barceld, na-
cionalista de izquierdas.
Los dos estudios se ti-
tulan “Barometre Turistic
llles Balears 2016. llla de
Formentera” y el segun-
do “Barometre Turistic
de Formentera. 2016”. El
primero de ellos lo paga
el Govern Balear, el se-
gundo lo paga el Consell
de Formentera. Los dos
estudios tienen la mis-
ma maquetacion, aun-
que la empresa ha tenido
la decencia de cambiar la

Un mismo estudio, aparentemente con un mismo trabajo de campo,
da dos resultados diferentes, dependiendo de cudl es la institucion
que lo paga y cudles sean sus intereses politicos

“El consejero me dio la presentacion
Sy me dijo que la mirara con cuidado.
Hacia un minuto que el consultor le
acababa de entregar la primera version del
plan turistico que se habia contratado por
un dineral. Yo me fui a mi despacho, encen-
di el ordenador, me puse a ver la presen-
tacion y a la sexta diapositiva veo que en
lugar del nombre de nuestra region, figu-
raba el nombre de
Venezuela. Me voy
a Internet y veo que
el proveedor ha-
cia unos afios ha-
bia hecho también
el plan estratégico
del turismo de ese
pais y que, eviden-
temente no se ha-
bia molestado en
cambiar el nombre en toda la presentacion.”
El asesor de un responsable de Turismo
de una autonomia espafiola cuenta, incré-
dulo, como un plan que casi llegaba al me-
dio millén de euros en realidad era una copia
no disimulada de lo que la misma consulto-
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En Baleares hay ejemplos de
cémo las investigaciones se
'adaptan’ a las conveniencias
de las instituciones politicas
que hacen los encargos

ra habia llevado a cabo en otro pais, con un
esfuerzo minimo para adaptarla a la reali-
dad local, pero con olvidos que denuncia-
ban la poca seriedad del trabajo. De hecho,
durante el periodo que va desde la contra-
tacion del trabajo hasta su presentacion for-
mal, los funcionarios de la consejeria solo
habian tratado con jovencitos sin experien-
cia alguna que no parecian tener conoci-
miento del terreno
que pisaban y que,
ademas, no daba la
impresion de que
estuvieran pagados
€COmo uno se ima-
ginaba que lo debe-
ria estar un consul-
tor solvente. El gran
‘gurd’ que se su-
pone iba a idear un
plan incomparable, solo aparecid al princi-
pio y al final del proceso.

Como este asesor, decenas de otros ex-
pertos en el area de Turismo de las autono-
mias o ex-trabajadores de estas consultoras
privadas admiten que el rigor no es preci-

samente lo que caracteriza esta actividad.
Sin embargo, todas las denuncias son pri-
vadas, casi nunca publicadas y apenas lle-
gan a conseguir alguna concrecion cuando
estalla un caso de corrupcion en el que se
comprueba que la informacion que se ofre-
ce a precios millonarios ya estaba publicada
y era de acceso gratuito en la red.

ESCANDALO. Sin embargo, con mo-
tivo del escandalo de los contratos que el
partido nacionalista del vicepresidente del
Gobierno de Baleares, Biel Barcelo, Alber-
to Magro, de Diario de Mallorca, se puso a
comprobar qué trabajos hacian las consul-
toras, al menos las mas habituales en las
listas de contratados por el actual gobierno
de Baleares. El resultado es excepcional, in-
frecuente y muy clarificador de como se tira
el dinero en nuestras instituciones.

Aunque no es el Unico, ni siquiera el Uni-
co ejemplo citado por el propio periodista,
el autor encuentra dos estudios de nombre
sospechosamente similar, elaborados por la
misma empresa, Regio Plus Consulting. Es-
ta empresa pertenece a Jaume Garau, que

fotografia. Segun el pe-
riodista, toda la estruc-
tura, secciones y orden
son idénticos. La pregun-
ta obvia es ¢le ha costa-
do gratis a alguna de las
dos instituciones? Por-
que, logicamente, si el
trabajo es el mismo, no
puede ser que lo hayan
pagado las dos institu-
ciones. Queda también la
cuestion de cuantos tra-
bajos de campo se ven-
den varias veces a dife-
rentes instituciones, para
ser publicados con dife-
rentes titulos.

Volviendo al baréme-
tro, si, lo pagaron las dos
instituciones implicadas.
Y algo de sentido tiene
porque, aunque el estu-
dio es el mismo, las con-
clusiones son diferentes
y hechas a conveniencia
de cada uno. El periodis-
ta descubre que mientras
en un estudio el margen
de error es del 4,75, en el otro el margen de
error es el 3,47 por ciento. El nimero de ta-
blas con datos idénticos es abundante. Pe-
ro, los encuestados dicen cosas diferentes
en las mismas fechas.

Vean: en un estudio, s6lo el 2 por ciento
de los turistas dicen estar alojados en aparta-
mentos de alquiler vacacional. En el caso del
mismo estudio, con las mismas preguntas, he-
cho para el Consell de Formentera, el 44.7 por
ciento de los turistas se aloja en alquiler vaca-
cional. Curiosamente, al Gobierno, que tiene
que legislar el asunto de las viviendas vacacio-
nales y que lleva un retraso importante, le inte-
resa demostrar que hay poca presion en este
sentido mientras que al Consell de Formente-
ra, cuyos votantes y ciudadanos estan bastan-
te 'quemados' con la abundancia de turistas,
le interesa demostrar que hay un aluvién de
este tipo de visitantes.

DATOS SOPRENDENTES. Los datos
sorprendentes encontrados en estos dos
estudios por el periodista de Diario de Ma-
llorca son abundantes. Se pregunta a los vi-
sitantes qué opinién tienen sobre la limpieza
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de las playas de Formentera. En la encuesta
del Gobierno, que es quien tiene la compe-
tencia en esta area, la valoracion de la lim-
pieza es del 8,4 sobre sobre 10. O sea, un
notable altisimo, rozando el sobresaliente.
En la misma encuesta, con la misma pre-
gunta, pero en la version que se entrega
al Consell de Formentera, que no es res-
ponsable de esta competencia, los viaje-
ros dan una nota del 4,9 sobre 10 a la
limpieza de las playas.

El periodista, ya puestos, encuentra que
en el estudio del Govern, Formentera es la
isla peor valorada de Baleares. Pero en la
encuesta que se entrega al Consell de For-
mentera las cosas cambian. Y no cambian
un poco sino que Formentera se convierte
en la isla mejor valorada del archipiélago.
Simplemente impresionante.

Nadie se sorprende que con tal flexi-
bilidad, el Consell de Formentera le haya
dado ocho trabajos diferentes a las em-
presas de Garau.

Pero no se crean que esto es exclusivo

Se supone que los resultados
son diferentes para que
los datos se adapten a las
tacticas y no estas a los datos

de la izquierda. Durante afios, diversos go-
biernos, tanto de derechas como de izquier-
das han estado pagando estudios de escaso
o nulo interés que, en muchos casos, se co-
rrespondian con informaciones ya disponi-
bles. Los diferentes servicios de estadistica
de los gobiernos ofrecen amplias bases de
datos que practicamente nadie mira, hasta
que una de estas empresas reordena de for-
ma que, sin afiadir nada, lo vuelven a vender
a las instituciones.

Si ustedes se preguntan por qué se hacen
estos estudios, la respuesta del vicepresidente
del Gobierno balear ante el Parlamento regio-
nal no deja de ser interesante: dijo que ellos
tienen un “objetivo estratégico” en sus politi-
cas que “textualmente” dice que hay que “ge-
neral el conocimiento necesario a partir de los
datos obtenidos que permitan disefar escena-
rios de comportamientos futuros para orientar
las tacticas a aplicar como palancas de actua-
cion”. O sea que ya saben, hay que hacer es-
tudios, no sea cosa que las tacticas no sean
correctas. Se supone que los resultados son
diferentes para que los datos se adapten a las
tacticas y no estas a los datos. Curiosamente,
nadie sabe de una sola decision adoptada en
los Ultimos cinco afios que tenga algun sentido
econdmico: estan alli viéndolas venir.

INTERMINABLE. La historia de los es-
tudios en los gobiernos es interminable. Van
desde la recogida pura y dura de datos al
seguimiento de la aplicacion de los contra-
tos. A veces incluso se contrata un estudio
sobre como contrata el propio gobierno. El
area del turismo es especialmente propi-
cia para estos trabajos, especialmente en la
estrategia. La lista de estudios estratégicos
llevados a cabo por nuestras autonomias,
municipios y gobierno central es intermina-

ble, muchas veces incoherentes con los es-
tudios previos y posteriores y, casi siempre,
contradictorios con los que disefian otras
regiones. En ocasiones, son 10s mismos es-
tudios vendidos por las mismas consultoras,
con pequefios retoques.

Durante afios, este tipo de estudios se ha-
cian directamente por parte de diversos de-
partamentos de la consejeria de Turismo. Sin

embargo, en un momento dado se decide ex-
ternalizar el trabajo. Por supuesto, los fun-
cionarios que antes hacian ese trabajo no se
marchan a sus casas, sino que siguen en no-
mina, aunque ahora sin funcion alguna.
Frecuentemente estos estudios no so-
breviven mas alla de la presentacion en
rueda de prensa, normalmente por parte del
consejero del drea y a veces incluso con la

mRIVagents.com

..

presencia del presidente o presidenta. Si el
Gobierno cambia de color, los estudios exis-
tentes mueren instantaneamente. De haber
sido cierto el trabajo hecho, no se explica
por qué se archivan sus conclusiones, pero
no hay ningun politico en Espafia dispuesto
a defender y desarrollar un plan que lleve el
nombre de otro politico, incluso aunque sea
racional y riguroso.
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DESTINOS

Las nuevas aerolineas europeas y latinas se suman a las norteamericanas
mientras crecen los DMC frente al paquete cerrado clésico

A. Salinas

a touroperacion clasica al Caribe pue-
de verse amenazada por el ‘boom’ de

low cost que estan aterrizando en los

- yr.

como Cancun, Punta Cana y Cuba. Estas ae-
rolineas potencian la venta propia, y el clien-
te tiene asi mas a mano montarse su viaje
por su cuenta con OTAs y DMCs que incluyan
el traslado y el alojamiento.

Desde hace unos afios, las low cost des-

de Norteamérica vienen creciendo en el Ca-
ribe, como Jetblue o Air Canada Rouge, asi
como Westjet, Southwest, Frontier o Spirit,
cuya pujanza ha ido acompafiada de incre-
mentos en la venta de viajes a los destinos a
través de OTAs sobre todo como de Expedia,

en lugar de con los tourope-
radores clasicos.

Ahora, una nueva olea-
da de low cost aterrizan en
el Caribe, y esta vez proce-
den de Europa y de Latino-
américa, que es el mercado
que mas crece hacia la re-
gion. Desde el Viejo Conti-
nente arrancaran Norwegian,
Level y Eurowings, mientras
que Wingo o Interjet se su-
maran en la zona a Azul y Gol
desde Brasil.

La irrupcién de Airbnb y
de HomeAway también se es-
ta haciendo sentir en el Cari-
be, y los hoteleros citan a las
viviendas particulares como
uno de los motivos del es-
tancamiento que vienen re-
gistrando desde hace unos
meses, como ha venido deta-
llando REPORTUR.mx, el digi-
tal turistico latino lider.

En México las low cost lo-
cales ya dominan gran parte
del mercado hacia los desti-
nos vacacionales como Cancun y también los
del Pacifico, con Volaris o VivaAerobus mas
asentadas, mientras este Ultimo grupo ulti-
ma el lanzamiento de otra compaiiia de bajo
coste en Peru que se sume a la que ya fun-
ciona en Colombia con notable penetracion.

principales destinos vacacionales del Caribe,
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Estos cambios en la forma de viajar al
Caribe van a obligar a las mayoristas a re-
inventarse en sus paquetes cerrados, con
ejemplos de acusadas bajadas en determi-
nados operadores como Travelplan a lo largo
de los Ultimos afios, en contraste con su re-

ceptivo Welcome Incoming, que como reveld
preferente.com quieren potenciar.

Pero no solo los touroperadores clasicos
van a verse afectados de las nuevas tenden-
cias de comercializacion también hacia desti-
nos mas lejanos, sino las propias cadenas ho-

teleras van a tener que adaptarse a una mayor
dependencia de los DMC, como bien vienen
haciendo por ejemplo desde el Grupo Pifiero
con Coming?2 o desde Barceld con Jotelclick.
Las low cost, no obstante, también tie-
nen efectos positivos para los touroperado-

CARIBE BaSYIL\ON

res clasicos, pues asi disponen de mas ofer-
ta al Caribe y por tanto mas capacidad para
abaratar los paquetes, pero mantener es-
ta fuerza con los hoteles puede que con el
tiempo se torne mas complicado una vez que
su cuota con ellos vaya menguando.

El reto de crecer en
gestion en los resorts

Palladium sorprendio al sector hace unas semanas
cuando su director de Expansion, José Matheu, anuncié a
preferente.com que iban a dar un giro estratégico con su
intencién de abrirse a un modelo de gestién en los hoteles
vacacionales, frente al de propiedad tradicional.

“Estos planes se basan en consolidar nuestra pre-
sencia en los principales foros de inversién en Europa y
América”, dijo, y para la cadena, este modelo de gestion,
“"favorecerd un mayor ritmo de crecimiento que con un
enfoque basado Uinicamente en la propiedad de los es-
tablecimientos”.

Tras la implantacion de este nuevo modelo, Palla-
dium buscaréd proyectos rentables tanto para la compa-
fifa como para los propietarios, en los que poder de-
sarrollar las marcas del grupo con modelos de gestion.
Como adelanté el digital turistico lider en Espana, la ca-
dena se encuentra en un proceso de busqueda de so-
cios estratégicos “que quieran invertir con nosotros”.

Palladium seguirfa asf a otras cadenas con un mode-
lo totalmente consolidado en ese sentido como AMRe-
sorts, aunque en su caso apoyada por el mayor emisor
al Caribe desde Estados Unidos, mientras las socimis en
Espafia o las Fibras en México potencian este tipo de
modelo operativo, como pueden corroborar Melid o Bar-
celo, y como tanted incluso Pifiero.

Precisamente, las cadenas espariolas llevan tiempo in-
tentando consolidar este modelos de gestores, y las princi-
pales ya incluyen en sus paginas web unas completas pre-
sentaciones de sus bondades como operadores hoteleros
centradas en atraer a los propietarios de activos.

La mina de los
clubes vacacionales

Las grandes hoteleras también estén tratando de sa-
car mas jugo a los clubes vacacionales, y para ello estan
potenciando nuevas marcas con el fin de abordar con ma-
yor eficacia este nicho de mercado que otorga liquidez e
importantes rentabilidades para su producto de resorts.

Melid ha lanzado el concepto denominado The Cir-
cle, que sustituye al anterior Club Melia, y que ya ha
comenzado a transferir sus clientes. Ademés de estar
vinculado al programa de fidelidad MeliaRewards, The
Circle ofrece a sus clientes mas flexibilidad y variedad
de usos, asi como se focaliza, en mucha mayor medida,
en la exclusividad y experiencia que les ofrece.

En diciembre se lanzé una primera fase del nuevo
programa en Punta Cana, donde se ha iniciado también
la construccién de un nuevo resort de gran lujo de 432
unidades, dedicado de manera prioritaria, a los clientes
de The Circle. Iberostar, de su lado, trata de potenciar su
concepto ‘The club’ para sus productos de México, Ja-
maica y Republica Dominicana, con salones exclusivos
o tarifas preferenciales.

AENOR

www.hospiten.com

Nuestra vocacion
es cuidarte.

En Espania y en América. En la
atencion deldiaadiay enla
aplicacion de las ultimas técnicas
diagnosticas. En todo momento y en
cualquier lugar, los profesionales que
formamos parte del Grupo Hospiten
compartimos una misma vocacion y

objetivo: cuidarte.

Espaiia - Republica Dominicana - México - Jamaica

hospiten O global care



OPINION

El overbooking aéreo actual, un anacronismo

Pau Morata

ﬁ-"‘ ,\/lucho se ha hablado y escrito en los

Ultimos meses sobre el incidente
acaecido a bordo de un avién de United y otro desalojo,
menos violento, en un avidén de Delta. Pocos lectores no
habran visto aquellas iméagenes de como arrastraban por
el suelo del pasillo a un pasajero que se habia negado a
abandonar el avion cuando asf fue requerido por la tripula-
cion. La compafifa necesitaba asientos para unos tripulan-
tes. Aunque no fue, pues, un caso de overbooking en sen-
tido estricto, el riesgo de overbooking -salvo en contadas
compafiias- forma parte de las vidas cotidianas de quienes
por motivos profesionales tenemos que viajar frecuente-
mente en avion. Personalmente he sufrido varios casos de
overbooking aéreos y alguno hotelero.

Cuando el overbooking fue implantado como técnica
de gestion empresarial respondia a una conveniencia.
Habia sido concebido por un economista, Julian Simon,
especializado en el andlisis de poblaciones y comporta-
mientos humanos, que ejercid la docencia en varias uni-
versidades y que afios después recibio varios doctorados
honoris causa precisamente por el overbooking. Pasaron
algunos afios antes de que se aceptase su teorfa, alla
en los Estados Unidos de mediados de la década de los
70, con la liberacion del espacio aéreo del pais sacada
adelante por el entonces presidente Jimmy Carter.

El overbooking tenia justificacion porque los pasaje-
ros tenfamos ventaja sobre las comparifas aéreas, gra-
cias a que el contrato de transporte -los billetes- garan-
tizaba el derecho a volar después de que los pasajeros

hubiéramos obtenido la tarjeta de embarque, pero si
no la sacdbamos aun teniendo reserva no perdiamos el
derecho a viajar en otro vuelo posterior, sin recargo ni
penalizacion. El no show se situaba entre el 5y el 10
por ciento seguin los vuelos y destinos.

Con el overbooking, los no shows eran compensados
con los pasajeros de mas. Se calcula que en los primeros
treinta afios de practica del overbooking las aerolineas
de Estados Unidos y con ellas la economia norteameri-
cana evitaron dejar de producir unos 3.300 millones de
dolares anuales. Era lo menos malo para las compaiiias,
y no demasiado malo para los pasajeros, porque cuando
no habfa no shows buscaban voluntarios para quedarse
en tierra, y casi siempre los habia, dispuestos a no viajar
en su vuelo sino en el posterior recibiendo comidas y
alojamiento hotelero si era necesario y una cantidad de
dinero generalmente superior al importe del billete. Vola-
ban més tarde, pero gratis.

No obstante, hoy el overbooking apenas tiene razon
de ser. Ya no es una relacion de intercambio equilibrada.
Sobre todo en Europa, tras la liberalizacion del espacio aé-
reo de aqui, y la proliferacion de tarifas con restricciones.
Muchas compafiias intentan no pagar el overbooking salvo
cuando el pasajero conoce sus derechos y los exige. Aun-
que roto ahora aquel equilibrio de antes entre las partes,
casi todas las comparifas siguen sobrevendiendo billetes
con los que el pasajero pierde el derecho a viajar si hace
no show. Y las tarifas con derecho a cambios de reserva
implican penalizaciones previas -mds caros aunque no se
haga uso de él- o cuando se pide un cambio. Las tarifas
con restricciones, pues, hacen que hoy en dia el overboo-
king sea un anacronismo que en la Unién Europea deberia
estar prohibido, y no solamente regulado.

Long haul-low cost

Alvaro Alcocer

La aviacién mundial esta afrontando un
nuevo paso historico con la consolida-
cion irreversible del largo radio a bajo coste, conocido en el
gremio como Long haul-low cost. Todos los ojos estuvieron
puestos en ver como salia la apuesta de Norwegian, y al ver
que funcionaba, esta vez las grandes aerolineas no dejaron
que les pasard como cuando se expandieron Ryanair o Eas-
yJet, a las que despreciaron de inicio en un error estratégico
que les salio carisimo.

Hoy, las apuestas de IAG con Level, de Air France con
Boost, y de Lufthansa con Eurowings ponen de evidencia que
este nuevo modelo es imparable, y que va a transformar la
forma de viajar tal y como la conocemos. Y esta medida ame-
naza con afectar a los que parecian los grandes triunfadores
en la industria aérea, las grandes compafiias aéreas del Golfo
como Emirates, Qatary Eithad, que tendrdn complicado com-
petir con vuelos directos a precios similarmente bajos.

En las paginas de este nimero el presidente de Iberia
dice que la nueva Level va a un mercado nuevo, distinto, y
eso es verdad, pero también lo es en parte que es imposi-
ble que no robe clientes a las actuales aerolineas clésicas,
cuando el consumidor no ha tenido més alternativas.

También en esta edicién de Preferente se revela que
el low cost de largo radio afectard a la forma de comer-
cializar viajes, pues la larga distancia estd ahora mas cerca
de la venta directa, con lo que la intermediacion afronta
un nuevo desafio, mientras el emblema del bajo coste,
Ryanair, se lanza a ofertar el largo radio aliada, quién lo
iba a decir, a Air Europa.

‘ ‘ Hay muchisimas
sinergias con Ryanair,
en el 4mbito turistico,
handling, manteni-

miento... , ,

Consejero ejecutivo
de Globalia

‘ ‘ Se estd dando
una imagen patética de
Barcelona que puede
acabar pasando factura,
también, a las agencias

de viaje , ,

Presidente
de ACAVE

‘ ‘ No podemos esperar
a medidas de largo plazo
para acabar con las
denuncias falsas de

los turistas britdnicos , ,

Secretario General
De CEHAT ,,g*f

Tomas Cano

E n la antigua Persia, los funcionarios cer-
canos al rey eran llamados por el pue-
blo el "Ojo del rey”, ya que el monarca no podia alcanzar
todo el imperio y eran esos personajes los que le comunica-
ban lo que ocurrfa.

Pues bien, la aviacion en nuestro pais y las compariias
que operan en ella tienen muchos “ojos del rey”. Los co-
mandantes estan asustados, tienen miedo porque cualquier
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empleado, ya sea de tierra o de su propia tripulacién, puede
denunciar a los descerebrados reyes que las gestionan, o las
decisiones que toman sus pilotos.

Me contaban hace unos dias que el jefe de produccién
de una low cost, ante las quejas de sus pilotos por el trato
de su unidad de instruccién en los entrenamientos dados por
sus TRI/TRE, donde con un poder mal entendido aplican con
crueldad un trato inaceptable a sus propios compafieros, le
dijo a uno de esos pilotos que la situacion era similar a cuando
él suspendia una asignatura en la universidad, a lo que uno
le contestd: “No, nosotros ya pasamos por la universidad. Esto
no es un examen, es instruccion, ensefiar, no putear”.

La aviacién es cruel, la tension en las compariias aéreas
es cada vez més alta entre los colectivos més sensibles y que
juegan con las vidas de las personas, mientras sus gestores
ponen més tensién para romper a los colectivos de tripulan-
tes, dividiéndoles de forma que su cohesion esté totalmente
rota con el beneplacito de todos los que gestionan desde
arriba. Hacer la vida cada dia més dificil a estos colectivos tan
sensibles se ha convertido en la manera de canalizar sobre
ellos el odio que se irradia desde los puestos de poder.

Pero hay un peligro en esta situacién y es que un dfa el
“ojo del rey”, quede ciego porque haya perdido el control
absoluto.
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TRIBUNA

El fraude en la subvencion a residentes y a la Administracion

Evelio Reillo Alvarez

Abogado

En Marzo de 2007, Rafael Gallego Nadal, entonces
como presidente de la Asociacién de Agencias de
Viajes de Fuerteventura, Gran Canaria y Lanzarote, de-
nuncid, ante el Ministerio de Fomento, practicas consis-
tentes, en sintesis, en conseguir, en concepto de sub-
vencion en las tarifas de servicios regulares de transpor-
te aéreo, para los residentes de las Comunidades Autd-
nomas de Canarias y Baleares, un importe superior al
que corresponderia legalmente mediante la inclusion en
la peticién y obtencion, en las certificaciones mensua-
les remitidas al Ministerio de Fomento, de cantidades
notablemente superiores a las legalmente procedentes,
respecto al precio pagado por el pasajero residente que
volaba con la compariia Air Europa , perteneciente al
grupo Globalia, asi como Halcdn Viajes, Viajes Ecuador,
Travelplan y Tu Billete y la disuelta Pepe Travel.

Ya en su condicién de presidente de la Confedera-
cion Espafiola de Agencias de Viajes, se reiteraron de-
nuncias ante el citado Ministerio, durante el mandato
de José Blanco y Ana Pastor. Ante la inaccion, en marzo
de 2014, se denuncié ante la Audiencia Nacional, reca-
yendo en el Juzgado Central de Instruccion numero 6,
abriéndose las diligencias previas 29/14.

No sin retrasos, con vicisitudes procesales tales como
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negar la competencia cuando finalmente fue asumida,
tras una instruccion en la que al denunciante se le nego la
condicion de acusacion particular -exigiendo una fianza de
100.000 euros como acusacién popular y rechazando el
ofrecimiento de comparecer como testigo, habiendo apor-
tado documentacion acreditativa-, el pasado dia 14 de fe-
brero de 2017 se dictd sentencia por el Juzgado Central de
lo Penal n. 1, aclarada por Auto de 10 de abril, por
la que se condena a Globalia Servicios
Corporativos, S.L.U. Como autora de
un delito continuado de fraude de
subvenciones, a la pena de mul-
ta de 7.672.363,97, abono de
la cantidad de 22.783.887,86
euros en concepto de respon-
sabilidad civil, asi como la
pérdida de la posibilidad de
obtener subvenciones o ayudas
publicas y del derecho de gozar
subvenciones o incentivos fiscales
o0 de la Seguridad Social durante el
periodo de diez meses, y al pago
de las costas.

Condenada una sociedad
limitada unipersonal, la
sentencia dice que

persona concreta que dio la orden de proceder indebi-
damente, y que la compafiia aérea y las agencias de via-
je del grupo realizaban su actividad en la creencia erro-
nea de estar haciéndolo conforme a la ley cuando se
hacfan constar excesos en las cantidades bonificables.
No se ha investigado, por declararse prescrito, todo el
tiempo anterior a noviembre de 2010 y el Ministerio de

Fomento dice haber procedido a un expediente de
reintegro voluntario, sin facilitar mas informacién

amparandose en la proteccién de datos.

Asi se ha gestionado este asunto, hoy clave
en la argumentacion para conseguir mayoria
suficiente para aprobar los presupuestos ge-
nerales del Estado, con absoluta falta de ini-

ciativa de los partidos politicos, inaccion por

el Ministerio de Fomento durante afios -lo
que favorecio la prescripcion del periodo
investigado- y con los resultados expuestos
por parte de la Administracion de Justicia,
con el trato descrito para el denunciante,
representante de un sector que ha sufrido
desigualdades en su actividad y consi-
guientes perjuicios para quie-
nes tenian, durante
afios, una posi-
cion de abso-

no ha sido po- luta desven-
sible identi- taja en el
ficar a la mercado.

DESTINOS

Marzo 2017 4.907.554 722914 325.263 1.283.866 1.151.664 524.659

Variacion marzo 2017 4+ 6,1% N+ 57% v -17% P+ 6,4% N +7% 1 +9,2%
Enero-marzo 2017 12.930.065 1.829.321 595.101 3.661.246 2.988.238 1.359.431
Variacion ene-marzo 2016 A +9,3% P+ 12,2% V-9,7% 1+ 6,8% 1 +4% D +18,4%
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Marzo 2017 (en mill. €) 5.098 814 296 1511 1.053 513
Variacion marzo 2016 1 +10,3% 1 +13% V -16,9% 1 +10,4% A +13,5% 1 +19,8%
Acumulado ene-mar. 2017 13.655 1.971 546 4.328 2.802 1.332
Variacion ene-mar. 2016 P +13,65% + 14,9% V-12,3% 1 +10,9% N+ 8,2% 1 426,2%

HOTELES

Marzo 2017 20.391.556 3.372.366 1.174.824 5.858.656 3.100.328 1.989.688
Variacion marzo 2016 v -7.40% v -10,2% Vv -18,4% V-1,6% v -8,4% v -8,7%
Acumulado ene-mar. 2017 = 51.416.384 7.797.561 1.923.247 17.067.222 7.420.686 4.650.223
Variacion ene-mar. 2016 ¥ -26% VY -6,8% ¥ -10,7% P +1% Y 2,3% ¥ -6,9%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
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al, es el lugar ideal para vivir Cuba a un nuevo ritmo.

Adentrarse en un Melid es explorar sentimientos Unicos, e Buen clima en un enforno natural dnico.

una mezcla de sensaciones que solo se pueden expresar e La mejor ubicacion frente al mar.

con nuevas palabras. Sus privilegiadas ubicaciones en e Amplios y vistosos apartfamentos.

primera linea de mar y su variada oferta de actividades e Increibles espacios de ocio, gastronomia y compras.

en plena naturaleza convertirdn tu estancia en una e [deal para actividades de marinag, pesca, buceo y

experiencia inolvidable. Bienvenido a un mundo de excursiones.

NnUevas emMociones. e Club Melia Cuba con numerosas ventajas para vigjes
de vacaciones.

#MeliaCuba
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