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Los americanos quieren hacerse fuertes en el segmento hotelero mas rentable
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Bahia Principe hace que los momentos mas especiales de
vuestra vida sean también los mas felices. Disfrutad de vuestra
luna de miel rodeados de paisajes espectaculares. Y para que
sea perfecta y podais disfrutar de vuestra estancia al maximo,
os ofrecemos muchas ventajas y bonos de regalo (spa,

BAHIA PRINCIPE excursiones, fotografia, restauracion..).
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El gran éxito espaiiol

ayamos a la zona turistica que vayamos, un observador veréa que la gran

mayoria de las cadenas hoteleras son principalmente de titularidad espafiola,
quizas francesa, o también de empresarios locales. Ocurre en Cuba, Cancin,
Costa Rica, Dominicana y hasta en Jamaica; sucede en cualquier zona turistica
espafiola, griega, turca o italiana e, incluso, también en el Extremo Oriente, donde
ciertamente la presencia espafiola es menor. Sin embargo, si usted estudia cuéles
son las principales marcas mundiales en hostelerfa, estas tienen su base en
Estados Unidos y estén agrupadas en torno a Marriott, Starwood, Intercontinental
o Hilton, todas ellas con una amplia cartera de subproductos.
Este dominio internacional del ranking de las cadenas hoteleras por parte de los
americanos se basa en su gestion: son empresas extremadamente profesionales,
son las més agresivas, las més rigurosas en la operacién de marca, en el
marketing, en la comercializacion y en la competitividad por precio. Sin embargo,
paraddjicamente, apenas tienen presencia en el negocio vacacional. Su poder se
central fundamentalmente en la hosteleria urbana, en el hotel de ciudad, donde
tienen una potencia desproporcionada. Escoja cualquiera de esas marcas y vera
que sus directivos en su gran mayoria no tienen ni experiencia ni conocimientos
en turismo vacacional. Cierto que han hecho algunas incursiones y cierto que
con su enorme poderio gestor y tecnoldgico han conseguido salir airosos, pero
no es lo suyo: ni estén especializados, ni entienden cémo funciona un negocio
en el que el dliente no viene a buscar una plaza en la recepcién, ni saben
organizar el establecimiento.
Por contra, este es el gran mérito del turismo espafiol, de su hostelerfa: ha sabido
profundizar tanto en el dominio de los secretos de este subsector del alojamiento
que practicamente tiene el control de los mercados mundiales, con minimas
excepciones. Porque en Espana se sabe qué busca este tipo de viajero, cdmo
atender a turistas que viven en el hotel, se sabe como vender este producto tan
particular, cosa que tiene un valor comercial extremo.
Vean por ejemplo Cancuin y la Riviera Maya, un édrea natural de expansion de los
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Protagonista

Gabriel Subias, CEO
de Barcel6 Viajes.

El rey de las mayoristas
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americanos y que estd controlada por los espafioles. Casi hasta Belice, la enorme
mayoria de los establecimientos son de marcas que conocemos perfectamente,
aunque los clientes son masivamente americanos. Las grandes cadenas del norte
han tenido alguna presencia, pero no se han consolidado.

Por lo tanto, la situacién es que las grandes cadenas, las més fuertes, tienen

un punto débil, que es el turismo vacacional. Como son poderosas, como sus
talonarios tienen capacidad, dos de ellas han decidido expandirse comprando

a rivales que si entienden de vacaciones. Asf, pues, parece que ha llegado

el momento para que, al menos Hyatt y Marriott, entren seriamente en este
negocio. Lo que ocurre es que llegan un poco tarde, cuando algunos de esos
grupos vacacionales esta entrando seriamente en el urbano (Melig, Barceld,
Iberostar, 0 més recientemente Riu, estan también haciendo incursiones en un
drea que hasta ahora no era su entorno natural).

Nada de esto es un motivo de alarma. Mas bien al contrario: en cierta

medida, que las cadenas espafiolas, en todos los casos més pequefias que

las americanas, estén en el punto de mira de estas, era algo que un dia tenfa
que suceder. Es el resultado de su éxito, de su saber hacer, de su capacidad
para dominar una de las dos grandes ramas del turismo, precisamente la

que tiene més margenes. El resultado més positivo para nuestra hostelerfa,
independientemente de lo que decida cada empresa, serfa su posible entrada
en el segmento del turismo de ciudad y de eventos -en el que los americanos
son absolutos dominadores- con el apoyo y la cooperacion de alguna de las
grandes. Hemos tenido algunas incursiones, como ha sido la relacion de Barceld
con Crestline (ex-Marriott) y, por su parte, casi todas tienen cierta presencia en el
urbano europeo. Riy, al parecer, ha optado por hacer el viaje sola. En todo caso,
esta situacion solo puede ser positiva, en el largo plazo.

Obviamente, las cadenas espafiolas no se dejardn comprar asf como asf. Quizas
puedan unirse, compartir destinos, participar. Quizas las americanas sienten un
pie en el turismo vacacional. Sin embargo, de todo esto no debemos dejar de
sacar una conclusién: esto ocurre porque la hosteleria espafiola ha triunfado en la
gestion de un modelo de negocio y este es el precio de este éxito.

La entrevista

Jordi Clos, presidente de
Derby Hotels Collection
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Barcelo engulle a Catai

El grupo que en su division de viajes di-
rige Gabriel Subfas absorbe a Catai Tours
tras haber adquirido a principios de afio
Special Tours.

GTA se hace con MTS

GTA (Gulliver Travel Associates), mayo-
rista B2B del grupo Kuoni, compra el
grupo MTS. La firma briténica se queda-
ré con todo el negocio de incoming, tra-
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ding e IT de la compania presidida por
Rembert Euling.

Airbnb compra Trip4real
Airbnb ha adquirido por unos 7 millones
la start-up barcelonesa Trip4real, creada
hace tres afios y dedicada a que los loca-
les hagan de gufas a turistas.

Nuevos dueiios en High Tech
Tres accionistas minoritarios de la hote-

lera que opera la marca Petit Palace se
hacen con el 78,5% que no controlaban,
sacando del capital a N+1y a los funda-
dores, y frustrando la tentativa de Choice
Hotels de hacerse con ella.

Arellano deja Logitravel

Michel Arellano sale del grupo Logitravel, tras
seis afos como su director general corporati-
vo en los que la facturacion anual del conglo-
merado se ha multiplicado por ocho.

Lufthansa, mas vacacional
Air Berlin reducird su presencia a un mi-
nimo en las rutas al Mediterrdneo y seréa
Lufthansa con su filial Eurowings la que
la reemplace.

Con Norwegian a EEUU

La low cost noruega anuncia vuelos, a
partir de junio de 2017, desde Barcelo-
na a Nueva York, Miami, San Francisco y
Los Angeles.

Al fin una Business School

Un elenco de 'vips' del turismo vacacio-
nal como Carmen Riu, Simén Pedro Bar-
celo, Alex Zozaya o Sabina Fluxd apadri-
nan la primera gran escuela de negocios
turistica, la JSF.
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ALL INCLUSIVE

Miguel Mesquida y Redaccion

El lio del Imserso

Los viajes de la tercera edad se han convertido en un buen lio, si no tan grande como el
de la politica si muy parecido. No exageramos ni un apice. La Ultima convocatoria la gand
una UTE formada por cuatro empresas, de las que dos son lideres en sus respectivos seg-
mentos: Iberia y Alsa. Esta union empresarial, Mundiplan, no funciond en primera instancia
por problemas informaticos y también porque la designacion de los licitantes se llevo a cabo
muy tarde. Y todo en medio de demandas y recursos de los que hasta entonces habian
ejercido el papel de licitadores exclusivos durante lustros. Estos, con mucha experiencia en
el campo, buscaron vias y trochas para hacerse con mas parte de la tarta que la que les
habia asignado el Estado. La tardanza y la viveza de los socios de Mundosenior les llevaron
a contraprogramar viajes a los lugares estrellas de los veteranos, como son Baleares y Cana-
rias. Ahora, un afio después, la historia se repite. Como publicé en primicia preferente.com,
Mundosenior se adelantd a Mundiplan y en un solo dia se vendieron o se hicieron 32.000
reservas, para ser mas concisos. La batalla esta en los archipiélagos y alli la van a librar
con sutileza y algo de picaresca los que se quedaron fuera. Y entre batalla y guerra, VECI no
pierde comba con su propia oferta, sin olvidar a su asociado Club de Vacaciones. La tarta es
grande. Todos quieren comer y de aqui a abril vamos a vivir muchos episodios. Como todos

los inherentes a los enredos.

Expertos en turismo de tres al cuarto

En uno de los Ultimos suplementos semanales de empre-
sas del diario ABC una serie de supuestos expertos en turis-
mo abordaban la situacion de las aerolineas europeas. Sélo
las del viejo continente y en especial las de los principales
grupos. Para nada trataban acerca del devenir de Air Europa.
Estos expertos pertenecen a bancos, brokers y consultoras.
Ninguno ha vivido en su vida la complejidad del mundo de
la aviacion comercial pero todos opinaban como si hubie-
ran ejercido altos cometidos en las compariias areas de las
que opinaban. No sé la mania que tienen los periodistas de
Madrid de recurrir a este tipo de profesionales de entidades
bancarias y asesorias cuando los que realmente saben de la
materia estan en IAG, en Ryanair, en EasyJet... Estén o ha-

yan estado. Lo méas sorprendente de las opiniones de estos
expertos es que ninguno coincidia en sus analisis sobre las
respectivas compafiias. Y lo mas llamativo es que llegaban
a la gran conclusion de que el éxito de las aerolineas en
sus vuelos a Espana radicaba en los problemas de nuestros
competidores del mundo arabe. La polvora descubierta de
nuevo. También opinaban del turismo en general, como si lo
hubieran mamado en alguna empresa hotelera o de viajes.
¢ Estos expertos cobran por decir generalidades? ;Qué si
cobran? Mas que los ejecutivos de las aerolineas, y que
de algunas cadenas hoteleras. Cualquier Ramon Estalella
percibe la mitad de un cuarto por menos. Y estos “estalellas”
no son expertos de pacotilla.

El caballero Michel Arellano

Dice un amigo comun que Michel Arellano es el lord del
turismo espariol. Sin duda se trata de todo un caballero, pero
habria que afiadir algo mas, mucho mas: un pedazo de pro-
fesional, una cabeza privilegiada y una enciclopedia andante.
Arellano se ha ido de forma sorprendente de Logitravel, don-
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de todo el mundo daba por hecho que era el brazo ejecutor

de su fundador. Este ejecutivo fichado en su dia por Fluxa

para ser el alter ego de Subias cuando el hoy consagrado

como el mas notable de los CEOs del turismo daba mues-

tras de sus grandes dotes visionarias, no ha desvelado los
motivos de su marcha. Su razon ten-
dra porque Michel Arellano no es una
persona impulsiva, de prontos, sino
meticulosa, concienzuda y cabal. Ni a
los mas intimos ha querido exponer los
argumentos de su abandono. Es tan
tipazo que ni siquiera quiso darle la
exclusiva de su salida a su digital de
cabecera, cosa que no se le reprocha
por ser €l quien es. Arellano no es dado
al arrebato pero tampoco un pusilani-
me. Se habréa ido por algo y lo mas
probable es que nunca lo sabremos.
Aqui lo que queremos destacar es que
en un mundo de ejecutivos en los que
desgraciadamente los tiburoncillos
empiezan a copar el mercado, Michel
Arellano es un caballero de los pies
a la cabeza. Suerte, recale donde re-
cale. No descarten que vuelva con el
ejecutivo number one.

Urticaria cruceristica
en Mallorca

Lo de las autoridades de Baleares es para ser tenido en
cuenta por los psicoanalistas. Dicen que Mallorca vive en
un agobio permanente por el exceso de visitantes. Sobre
todo la capital, hoy una de la mas lindas del mundo gracias
al turismo. En su cruzada contra la saturacion, ahora estan
en contra de los cruceros. Y en esta batalla no estan solos,
ni mucho menos, ya que cuentan con el apoyo de muchos
palmesanos y de parte de los hoteleros. La verdad es que
el centro de la ciudad esté colapsado por los cruceristas.
Pero gracias a la masiva presencia de este tipo de viajeros,
el comercio, los restaurantes, bares, taxis, etc., viven un
momento histérico en sus economias. Las autoridades
quieren regular el mercado, jtoma nisperos! Hace unos
anos, el actual dirigente de Puertos, cuando fue presidente
de la Camara de Comercio, luchd para que se ampliaran
los muelles con el fin de dar mas cobijo a los grandes
barcos. Las autoridades que lo nombraron presidente de la
Junta quieren limitar esa presencia que tanto les estresa.
Los hoteleros palmesanos dicen sobre este asunto que
los que colapsan el centro son los cruceristas y no sus
clientes. Gran parte de razon llevan. Los cruceros son
los grandes competidores de los hoteleros. Estos no
se pueden quejar pero tienen derecho a defenderse de
unos ataques que no se ajustan a la realidad. Mien-
tras en Mallorca y en Barcelona se arremete contra los
cruceros, en Malaga y en Canarias se esfuerzan por
todo lo contrario: edificar muelles mas grandes para
albergar mas barcos. Malaga y Canarias no sienten el
estrés del exceso en general de vacacionistas de todo
tipo. Al contrario, dan gracias al cielo.



El mayor Centro de Convenciones de la provincia de Cddiz
Mds de 8 salas con luz natural y didfanas que se adaptan a todo tipo de reuniones
Una amplia carta de servicios complementarios y de restauracion
Wifi de gran potencia y audiovisuales de ultima generacién
Espacios exteriores con vistas espectaculares al mar para aperitivos o cenas de Gala al aire libre

Un equipo de profesionales que cuidardn de todos los detalles de su evento de principio a fin

O L
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Valentin Sancti Petri Hotel-Spa & Centro de Convenciones - Urb. Novo Sancti Petri 5/N - Chiclana de la Frontera, 11130 - Cadiz - Telf 956 491 000
www.valentinhotels.com
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Los americanos quieren hacerse fuertes en el segmento hotelero més rentable

Monica Llibre

arriott y Hyatt decidieron hace unos
pocos afios que no podian quedar-
se fuera del segmento vacacional

de playa por ser el mas rentable y, pese a lo
cual, ninguno de los gigantes mundiales anglo-
sajones de la hoteleria habia logrado hacerse un
hueco en un terreno dominado en su mayoria
por los esparoles.

No obstante, en estos Ultimos tiempos han
acelerado su ofensiva por desembarcar en el nicho
de los resorts y ademas, de con un mas pausado
crecimiento organico, estan tentando a las gran-
des cadenas vacacionales con ofertas mareantes,
liderando asi la conquista de los colosos hoteleros
del tnico nicho que no controlan.

Tanto Marriott como Hyatt y otros gigantes
ya cuentan con presencia en los principales po-
los vacacionales del ‘todo incluido’ del mundo,
pero con poco peso comparado con lo que es
Su cuota entre las cadenas urbanas y, por su-
puesto, con una cantidad de habitaciones nota-
blemente inferior a la de por ejemplo las princi-
pales cadenas espafiolas.

Los grupos hoteleros punteros del globo
no han dado histéricamente prioridad al seg-
mento de resorts por alejarse de su modelo
de meros gestores y no propietarios, y tam-
bién por la forma de comercializar con tou-
roperadores, alejada de cdmo lo hacen para
sus hoteles de ciudad.

Hace no mucho, sin embargo, conglome-
rados norteamericanos han logrado hacerse
con un volumen destacado en el mercado de
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resorts, en especial Apple Leisure Group, con
un modelo mdas americano en cuanto a que son
gestores en lugar de propietarios, o los cana-
dienses de Sunwing, en su caso si siendo due-
fos de los establecimientos.

Los dos citados grupos tienen en comin ade-
mas que son verticales y que su origen viene de
potentes emisores lideres en su pais, a la vez que
en su cuadro de mando estan algunos de los mas
brillantes ejecutivos esparioles como Javier Coll,
en el caso del estadouni-
dense, o de Jordi Pelfort
en el Canada.

Ya fueron finalistas en la
puja por Occidental y ahora
tientan a otras cadenas
de resorts en venta

CONSOLIDACION.
El creciente interés por
las cadenas de resorts
por parte de gigantes
como Marriott o Hyatt
acontece ademas por el
contexto de concentra-
cion en la industria hote-
lera motivado por la fuerte presion de las gran-
des OTAs y sus elevadas comisiones, y por la
pujanza de Airbnb.

En Occidente, en los Ultimos meses, HG
comprd Kimpton, Marriott se fusiond con
Starwood y Accor anuncid la absorcion de FRHI
-duefios de las marcas de lujo Fairmont, Raffles
y Swissdtel-, mientras el capital chino ha sido
el mas activo en esta oleada de adquisiciones.

Inversores del gigante asidtico como Jin
Jiang, Fosun o HNA se han hecho recientemen-
te con participaciones importantes en Carslon
Rezidor, Plateno, NH, Thomas Cook, Club Med,

Strategic, Louvre y también en hoteles emble-
maticos como el Waldorf Astoria de Nueva York
0 el Ritz de Madrid y el Edificio Espafia de esa
ciudad, o el Valparaiso de Palma.

Las grandes cadenas del globo, ante la pre-
sion de los mercados por cotizar casi todas en
Bolsa, necesitan mantener sus niveles de renta-
bilidad y dividendos y, dados algunos sintomas
de debilidad de la demanda, la salida pasa por
la consolidacion y por la entrada en segmentos
con mayores marge-
nes tales como el va-
cacional de playa.

En recientes pala-
bras del director de Ban-
ca de Empresas y Cor-
poraciones de BBVA,
Fernando Alonso, du-
rante la presentacion
de la business school
turistica JSF, “vemos
oportunidades de cre-
cimiento en M&A [fusiones y adquisiciones de
empresas]. Hay una oportunidad de consolida-
cion importante. Se dan unas condiciones muy
atractivas”.

MARRIOTT. La reciente absorcion de
Starwood por parte de Marriott ha dado lugar
al mayor grupo hotelero del mundo con cerca
de 30 marcas, 5.500 hoteles en todo el mundo
y un total de 1,1 millones de habitaciones, que
adelanta asi Hilton o IHG, ambas con algo mas
de 725.000 habitaciones.

No obstante, su presencia en el ‘todo inclui-

do’ esta limitada a determinados resorts de lujo
que en su mayoria se llenan a través de los po-
tentes programas de fidelizacion de los que dis-
ponen, en lugar de mediante un enfoque de co-
mercializacion mas tradicional de este producto
como es el de la touroperacion.

El gigante basado en los alrededores de
Washington carece no obstante de marca algu-
na enfocada totalmente al segmento vacacional
de playa, y de ahi su interés creciente en des-
embarcar en el nicho con la misma cultura de
los actuales principales actores.

Asi, Amy McPherson, presidenta de Marriott
en Europa, reveld en una reciente entrevista que
piensa que por ejemplo Espafia tiene “un enor-
me potencial”, y se refirio “especialmente en el
segmento de los hoteles de lujo, y en zonas co-
mo Canarias y Baleares”.

HYATT. De su lado, el conglomerado radica-
do en Chicago si se lanz6 hace un par de afios
a crear dos marcas propias diferencias para el
segmento ‘todo incluido’, convirtiéndose asi en
la primera de las grandes cadenas mundiales
en lanzar un plan tan ambicioso por hacerse un
hueco en el terreno de los resorts mediante el
crecimiento organico.

Con la creacion de las marcas Zilara y Ziva,
el vicepresidente ejecutivo y director de mar-
keting de Playa Resorts Management, Kevin
Froemming, revel6 hace dos afios que la com-
pafiia sigue buscando nuevas oportunidades, no
s6lo en México y Jamaica, sino también en Re-
publica Dominicana, Costa Rica, Aruba, Pana-
ma y Vietnam.

Hyatt habia adquirido una participacion
del 20 por ciento de Playa Hotels & Resorts,
acuerdo gracias al cual renombrd algunas
propiedades en México y el Caribe, mientras
que Playa continud operando varios centros
turisticos tanto en el pais azteca como en Re-
publica Dominicana.

En noviembre de 2014 la cadena abrid
Hyatt Ziva Los Cabos, ex Barcelo, de 619 ha-
bitaciones, y el Hyatt Zilara Cancun, ex Royal,
mientras que el Hyatt Ziva Puerto Vallarta, de
337 habitaciones, fue inaugurado también ese
afo, en tanto que la apertura del Hyatt Ziva Can-
cun fue en julio de 2015.

Kevin Froemming reveld que se decidieron
por las marcas Zilara y Ziva “porque no hay mu-
chos hoteles con la letra *Z' en ellos”. “Nos ha-
remos propietarios de la letra Z”, dijo, y ahora
Zilara es la marca que usa Hyatt para los resorts
‘s0lo adultos’ y Ziva para los resorts de familias.

LOS OBIJETIVOS. La seriedad de los planes
de ambas cadenas de convertirse en un actor
relevante en el campo de los resorts tuvo una
de sus pruebas mas graficas cuando la dltima
gran cadena del segmento salid abiertamente a
la venta, Occidental, con tanto Hyatt como Ma-
rriott situdndose entre los 6 finalistas.

Fueron las Gnicas grandes cadenas nor-
teamericanas en hacerlo, y el resto fueron un
fondo de inversion y las hoteleras espafiolas
Barceld -que fue la que gand la puja- e Ibe-
rostar, ademas de la mexicana Posadas, que
también estd decidida a darle toda la priori-
dad a crecer en el ‘todo-incluido’, donde ya
cuentan con su marca Live Aqua.

Pero no solo una cadena de resorts oficial-
mente en venta ha sido la Gnica en la que los
grupos de Maryland e lllinois han puesto sus



0jos, sino que, como ha podido saber esta re-
vista de analisis y estrategia turistica, también
han tanteado a gigantes espafoles como Ibe-
rostar o Bahia Principe, aunque con respuesta
negativa en ambos casos pese a las suculentas
ofertas que estaban dispuestas a hacer.

Ahora, no obstante, todos los ojos estan
puestos en la venta de Apple Leisure Group
por parte de su accionista mayoritario, Bain

Por primera vez parece
irreversible que los
estadounidenses
reduzcan la cuota de los
espafioles en el nicho

Capital, al ser la mayor cadena en el Cari-
be con unas 20.000 habitaciones, en el po-
dio junto a Melid y Riu, la primera gracias a
su exposicion en Cuba y la segunda en virtud
sobre todo de su masa en México.

EL IMPACTO. La pretendida entrada de
dos gigantes hoteleros norteamericanos tam-
bién en el segmento de los resorts se anto-
ja como una amenaza para la posicion ca-
si hegemonica que desde un cuarto de siglo
los espafioles han mantenido en el nicho mas
rentable de la industria.

Sunny days and
moonlight nights

§\¥\\\\$
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Alua is here

ALUASUN

ALUAVILLAGE

Los espafioles, no
obstante, podran defen-
derse gracias a que en
Su mayoria estan mas
centrados en el ‘todo
incluido’ que en otros
segmentos, y que cuen-
tan con un histérico de
cinco décadas domi-
nando como nadie un
tipo de comercializacion
que a los americanos
siempre les ha costado
mas entender.

Pero lo que ahora y

por primera vez pare-

ce irreversible es que
los grandes grupos ho-
teleros estadounidenses
no van a ser tacafios en
acabar con un déficit his-
torico como era el de
Su ausencia en este ni-
cho, el Unico donde no
tenian una posicion de
privilegio, para lo cual
se ha demostrado que
lo mejor es contar con
‘know-how’  espafiol,
pues también el domi-
nio de las relaciones
con la cultura latina es
fundamental para man-
tenerse en lo alto. W
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Un horizonte de sucesiones y ventas

Las histdricas temporadas que vienen sucediéndose tanto en los hoteles de playa del sur de Europa
como en el Caribe han hecho que las cadenas con gran exposicion a estos destinos sean las més cotiza-
das ahora mismo en el mercado y que su valor se haya disparado en un entorno donde tipos de interés,
bonos y depdsitos apenas rentan.

Es por tanto el momento idoneo para vender, con todo el mundo del dinero buscando un lugar don-
de obtener altas rentabilidades, ademés de que a los fondos se les han unido los grandes grupos hotele-
ros internacionales con necesidad de mantener los crecimientos de beneficios ante la presion de los mer-
cados financieros.

En el horizonte se antoja en Espafia una ronda de sucesiones en las grandes empresas turisticas, pues
en algunos casos los patriarcas superan los 75 afios de edad, y sin el fundador la tentacién para hacer caja
puede ser demasiado irresistible para los herederos.

Las grandes cadenas de resorts que parecen hacer oidos sordos a cualquier canto de sirena de venta
son las que tienen ya como ndmeros uno a ejecutivos a la vez de propietarios con edades comprendidas
entre los 45 y 60 afios, como
es el caso de las hoteleras Riu,

Melia, Barceld o Palladium.

En el caso de Riy, por la
particularidad de su relacion
con Tui, que precisamente es-
t4 volcada en ella en su objeti-
vo estratégico de dar prioridad
al campo hotelero en su creci-
miento, mientras los de Melia
y Barceld han coincido en su
modo de usar las socimis co-
mo formas de financiar sus am-
biciosas expansiones con mo-
delos de baja inversion como
meros operadores.

N
ALUA
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Asi se explica que en un corto espacio de
tiempo fondos como EQT hayan pagado al-
rededor de 10 veces el ebitda de Kuoni para
comprarla -en cuyo grupo se encarta GTA-, si-
milar mltiplo al desembolsado por el Cinveny
CPPIB para hacerse con Hotelbeds.

En noviembre de 2014 era el fondo Gulf
Capital el que adquiria una mayoria de la
dubaiti Destinations of the World (DOTW), que
desde entonces ha emprendido una estrategia
de absorciones como la que hizo en Espafa de
Domitur o la que anteriormente habia hecho en
Asia con Bico Trip.

Los citados fondos compradores compar-

J ; ten un mismo fin, que no es otro que el de
L. v " mediante mas adquisiciones en el gremio lo-
o - grar mejorar las rentabilidades gracias a redu-

cir costes y ampliar cuota, pues la sinergia y
la consolidacion parecen la Unica forma para
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El mercado mayorista global de alojamien-
tos se estima que mueve mas de 30.000 mi-
I llones de ddlares, segun un estudio de Tui de
hace dos afios que también pronosticaba que

. s

Tras apropiarse de Hotelbeds, GTA o DOTW buscan engordar podia crecer alfededor d un 8 por ciento has-
. . . ta 2018, pero lo cierto es que los margenes
con ConSOIIdaC|OneS SUS €EMPresas mayorlstas son cada vez menores.

Asi, esta coyuntura hace prever que el
to maduro, con poco potencial de crecimientoy  dando rentas, los mercados de capitales han  mundo financiero tendera a apropiarse de las
exiguos margenes, es decir, lo contrarioaloque  puesto su mira en las empresas de cualquier — grandes B2B de distribucién hotelera, dando
En el Ultimo bienio se ha producido undes-  en el mundo financiero se considera como em-  tipo, pues en el contexto actual casi cualquier  lugar a empresas mas globales y en aparien-

G.C.

embarco de los fondos en las grandes  presa atractiva para invertir. Pero en un periodo  inversion ofrece mejores retornos que los pro-  cia mas consistentes, aunque también con las
mayoristas de alojamiento, un segmen-  de tipos bajos, con bonos y depdsitos apenas  ductos financieros mas clasicos. caracteristicas propias de las multinacionales

Nuestra vocacion
es cuidarte.

En Espania y en Ameérica. En la
atencion del dia a diay en la
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.

Espana - Republica Dominicana - México - Jamaica

AENOR

E R% hospiten O global care

www.hospiten.com




como la mayor supuesta profesionalizacion y
estandarizacion, adn a costa de menos flexibi-
lidad y de menor implicacion que cuando esta-
ban en manos de sus fundadores.

El proceso de venta de Hotelbeds revelo es-
tas intenciones de los fondos buscando conso-
lidacion de mayoristas, pues uno de los tres fi-
nalistas fue EQT, que acaba de comprar Kuoni
entre cuyos fines para fusionarla con su banco
de camas GTA Travel.

Finalmente fueron Cinven y el CPPIB los
que se llevaron al B2B de Tui, y ahora los due-
fios de Hotelbeds ase-
guran estar sondeando
hasta una veintena de
empresas para Crecer,
entre las que segun pre-
ferente.com estarian gi-
gantes como Jac Travel 0
GTA, para hacer ellos la
operacion que pretendie-
ron los suecos de EQT.

El mercado mayorista mundial sigue ofre-
ciendo otras muchas empresas con cuotas re-
levantes, como los turcos de Hotelspro o los
egipcios de Travco, asi como compaiiias mas
especializadas como la estadounidense Bono-
tel en el lujo, ademas de la gran cantidad de
pequefios B2B mas regionales.

DOTW es ejemplo de este tipo de conso-
lidacion mediante la cobertura de regiones
donde tienen menos presencia, tal como de-
mostraron con una firma local mas centrada
en Asia y con otra basada en Madrid pero con

ﬁw—&-‘-

Riserva

Los escasos margenes

y la poca diferenciacion

obligan a sinergias para
lograr la rentabilidad

fuerte presencia en todo América Latina y es-
pecialmente también en el nicho vacacional.

Para los propietarios de los B2B, por tanto,
ante las bajas rentabilidades, es factible que
Se vean tentados por aprovechar el sobrepre-
cio que por la coyuntura financiera global se
esta registrando en las mayoristas de aloja-
mientos, y también recientemente se han pro-
ducido transacciones en Espafia de este tipo
de empresas.

Iberostar absorbid NT Incoming para dar
lugar a World2Meet (W2M), mientras Desti-
nia hacia lo mismo con
Transhotel o Gowaii ulti-
ma hacer lo propio con
Marsol, en paralelo a que
los grandes grupos verti-
cales del pais han poten-
ciado sus bancos de ca-
mas como Globalia con
Welcome, Barcel6 con Jo-
lidey, Hotusa con Restel y
Keytel o Soultour con Coming?2.

Mas desembarcos en Espaia de
bancos de camas

En los ultimos tiempos algunas de las grandes mayoristas han puesto sus
ojos en el mercado espafiol para lanzar una ofensiva que arafie cuota a otras
empresas que a raiz de sus procesos de venta han sufrido un parén en su cre-
cimiento o una fuga de directivos, como sobre todo ha ocurrido con Hotelbeds
y Bedsonline.

El aterrizaje més sonoro quizas haya sido el de Teldar Travel, del grupo fran-
cés Gekko, que es el nimero uno en su pais, y que ha fichado precisamente en
Bedsoline a sus directivos para Esparfia, ademas de que rapidamente ha llegado
a acuerdos con cinco grupos de gestion y que podria intentar lo mismo también
con grandes redes como Viajes El Corte Inglés o Nautalia. Igualmente, cabe men-
cionarse el proyecto de
los coreanos de Realti-
me Travel Solution (RTS),
dirigido por Tomeu Gi-
li, que como reveld pre-
ferente.com ha fichado
su equipo de Jac Travel

También a escala internacional Expedia ha y también Hotelbeds,
sido la que mas fuerte ha jugado por hacerse mientras HotelsPro, el
un hueco como banco de camas con Expedia B2B propiedad del gru-
TAAP o Expedia EAN, mientras que la matriz de po turco MetGlobal, ha
Booking lo intenta con Agoda y a escala mas fichado a Alex Pedret co-
regional por ejemplo Bestday con HotelDo. mo su nuevo director co-

Este 'boom’ sobre los B2B también ha pro- mercial para Espafa, que
vocado un baile de directivos, pues ahora su fue responsable regio-
cotizacion ha subido ya que se trata un nicho nal para Oriente Medio y
donde existen pocos con experiencia y conoci- Africa de Tourico.
miento mas alla de los propios impulsores.
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El rey de las mayoristas

Gabriel Subias, CEO de Barcelo Viajes, acaba de cerrar la compra de Catai Tours, que

se suma a la de hace unos meses de Special Tours, mientras ultima la absorcion de otro
touroperador, lo que junto a sus emprendimientos de otras varias marcas en su casa le convierten
en el ejecutivo de mayoristas mds relevante de Espaiia y el primer defensor de esta actividad

F. U.

s considerado como el directivo turistico mas bri-
E llante del pais, y por ello, cuando en 2010 sali6 de

Orizonia, el Sector estaba muy expectante sobre qué
paso iba a dar. Tenia 45 afios y pese a su juventud ya con-
taba a sus espaldas con una carrera que le habia situado
como el lider de la intermediacion turistica en el pais, pues
desde que alcanzo la treintena Miguel Fluxa le confi6 la di-
reccion de su entonces muy potente division emisora.

Subias habia encabezado ya la operacion mas espectacu-
lar que se ha dado en el turismo espariol, la venta de Orizonia
por mas de 850 millones, y habia intentado comprar a sus dos
grandes competidores de esa época, Marsans y Globalia. Entre
tanto, también liderd otras destacadas transacciones, como la
de Iberocruceros por alrededor de 400 millones o la adquisi-
cion de Condor por mas de 100 millones.

En definitiva, era el indiscutido rey del turismo emisor patrio,
pues ante cualquier posible operacion, siempre todos los ojos
apuntan a él, tanto por la solvencia de quién tiene detras como
por su capacidad de gestion, liderazgo y creatividad. Pero en
2010 salia de Orizonia y pasaba cerca de un afio dificil hasta
poder empezar un nuevo asalto a la cima.

Tras estudiar varias alternativas, se decantd por sumarse a
un proyecto ya en marcha como el de Barcel6 Viajes, en lugar

de montar algo de cero. La division emisora del grupo

mallorquin no figuraba entonces entre los tres

grandes gigantes del negocio en el pais,

pero se asumia que con Subias a los

mandos de la nave todo seria cues-
tion de tiempo.

La division facturaba enton-

ces, en 2011, unos 300 millo-

nes, y quienes auguraban un

rapido crecimiento estaban

. en lo cierto, pues este afio

prevé rondar los 1.500 mi-

i llones en ingresos, por 10

que en un lustro habra

quintuplicado el volu-
men de ventas del Gru-
po Barcelo Viajes.

Su aterrizaje en Bar-
celd estuvo marca-
do por sus planes de

montar nuevos touro-
peradores, que fue-
ron tres -LaCuar-

talsla, Quelonea y

Jolidey- a los que
pronto  consiguio
sumar una linea

aérea, Evelop.
Rodeado de un
equipo de fie-

les se lanzd a final de 2012 a intentar salvar Orizonia, pero cuan-
do ya estaba todo pactado un par de directivos decidieron guiarse
mas por el estomago que por la cabeza y decantarse por un grupo
menos solvente, con el consecuente resultado conocido.

En esa circunstancia logré un crecimiento exponencial de
su red, para la cual desde el principio de su nueva andadura
tenia planeado un innovador concepto, nunca visto en Espafia
y mas adaptado al perfil de consumidor de hoy en dia, en la era
de los smartphones e internet.

Solo les faltaba encontrar la marcay se decidio por B the
travel brand, ya que encajaba mas con su pretension de que
mas que un cambio fuera una evolucién, de modo que se
mantuviera el azul corporativo del grupo y la primera inicial
del apellido de los propietarios.

Pero una vez aumentado el tamafio de su red, doblando
la cifra de agencias hasta por encima de las 600, su reto era
crecer aun mas en el area de la touroperacion para lograr una
posicion de referencia absoluta, después de que su banco de
camas, Jotelclick, se situara en la senda de los 200 millones de
facturacion en poco tiempo.

Las mayoristas mas especializadas y sefieras del pais,
no obstante, estaban como siempre en su punto de mira, y
en la Navidad del afio pasado conseguia anunciar la compra
de Special Tours, a la que este septiembre ha sumado otra
historica y referente en los grandes viajes como Catai Tours,
que ya estuvo cerca de comprar justo cuando su entonces
propietaria optd por Corpfin.

Esas operaciones se suman a otras menos llamativas como
las de Eroski o llunion, pero no van a ser las ltimas, pues ahora
negocia con otra gran mayorista y nunca han escondido que lo
que falta a su conglomerado es una agencia online, ademas
de potenciar otros eslabones de la cadena turistica, ya que
el enfoque del grupo es estar presente en todas las fases de
un viaje. Con todo ello, hoy Subias vuelve a encabezar el ne-
gocio mayorista turistico en Espana.

Lugar y fecha de nacimiento:
Palma de Mallorca, 18 de agosto de 1966.

Formacion:
Licenciado en Derecho por la Universidad de las Is-
las Baleares (UIB).

Cargos anteriores
La mayor parte de su trayectoria profesional ha
transcurrido en Iberostar y en especial en Ibero-
jet, donde desempefid distintos cargos de respon-
sabilidad. Asi, ha sido consejero delegado de la

divisién emisora del Grupo Iberostar, entre 1996
y 2004 y consejero delegado de Orizonia desde
2006 hasta 2010.

Mas informacion:
Gran Enciclopedia del Turismo Espafiol.
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El objetivo es que entre en funcionamiento en diciembre

J.R.

Tras el éxito alcanzado por el Pearl
Beach Club Punta Cana, a casi un afio
de abrir sus puertas, la cadena Catalo-
nia, socia del proyecto que es conside-
rado como el beach club més relevante
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de todo el Este del pais, convertird la te-
rraza del quinto piso de su hotel de San-
to Domingo en un Urban Pearl, con un
restaurante del mismo concepto del que
tiene Cabeza de Toro en Punta Cana. Asi
lo revel6 la directora territorial de Catalo-
nia Hotels & Resorts, Silvia Ortega, quien
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explico que
“cualquier per-
sona que no es-
té hospedada en
nuestro hotel de
Santo Domingo
va a poder dis-
frutar del Urban
Pearl y tendre-
mos un restau-
rante con el mis-
mo  concepto
del Pear]l Beach
Club, que es co-
mida mediterra-
nea. Sera de la
misma linea del
Pear] con tonos
azules, blanco
y crema. El res-
taurante estard
bajo aire y des-
de que el clien-
te salga fuera
podra disfru-
tar del mirador.
No tendrd pis-
cina, pero ten-
dré arena”.

La ejecutiva
de Catalonia in-
dicé que su ob-
jetivo “es tener listo el Urban Pearl para
el mes de diciembre y si no para ene-
ro, pero creemos que ya en diciembre el
proyecto estara en marcha”.

MUCHO POTENCIAL. Ortega sostuvo
que hay “mucho potencial en Republi-

Inaugurado el hotel Excellence El Carmen

ca Dominicana, especialmente en Santo
Domingo. Queremos que nuestra gente
conozca este producto. Somos una em-
presa innovadora y creativa y queremos
diferenciarnos en esas renovaciones que
haremos en Catalonia Santo Domingo y
atraer a la gente local, especialmente a
la de la ciudad porque estdn mas cerca.
Tenemos muchas facilidades de apar-
camiento alli y vamos a traer un chef
mexicano de alta gama, es decir, que
también tendremos un ment muy espe-
cial ala carta y el concepto de mixologia
del Pearl Beach Club en la terraza del
Urban Pearl”.

Respecto a la acogida del Pearl Beach
Club Punta Cana, Silvia Ortega indi-
c6 que habian tenido “una gran acepta-
cién, sobre todo en el mercado local y el
residente, que vienen normalmente a go-
zar sus dias de playa y sus vacaciones
aqui en el Pearl o a disfrutar alguna ce-
na diferente a lo que tal vez puedas en-
contrar en un restaurante de ciudad, al es-
tar cerca del mar. Estamos muy contentos
con la recepcién que recibimos y los co-
mentarios positivos”.

Ortega comparti6 que los planes del
Pearl Beach Club eran darse a conocer
en el primer afio, dar un servicio de ca-
lidad y que se reconozca el producto y
el concepto “porque ademds de ser un
beach club que ofrece un dia de playa,
también ofrecemos Eventos. Tenemos
muchisimos grupos y nos adaptamos a
cualquier segmento, pues hacemos bo-
das, reuniones de empresas, eventos de
incentivos, por lo tanto, hemos estado
muy satisfechos”. ll

Bahia Principe se lleva nueve

El presidente Danilo Medina encabez¢ el acto
inaugural del hotel Excellence El Carmen, es-
tablecimiento que consta de 492 suites y aporta
750 puestos de empleos al pais. El proyecto, que
se encuentra ubicado en la zona de Uvero Alto,
requirié de solo 11 meses para su construccion
y generd mas de 2.500 puestos de trabajo en su
proceso de edificacion. Dentro de sus atraccio-
nes, se encuentran 11 restaurantes con diversos
tipos de comida internacional y 17 bares.
Antonio Montaner, consejero delegado
del Grupo Excellence, dejé claro que se sentian

“muy orgullosos de este proyecto” y destaco que
la ubicacién del hotel en la costa Este del pais y
a solo 25 minutos del aeropuerto Punta Cana lo
convierte en un centro turistico ideal.

Por su parte, el ministro de Turismo, Fran-
cisco Javier Garcia, indicé que el turismo se ha
convertido “en lo que prometi6 el presidente
Medina en 2012: la verdadera locomotora de la
Repuiblica Dominicana”.

Garcia valor6 la confianza que tienen los in-
versores para realizar sus proyectos en el pais, y
recordo que esta es la primera inauguracién ho-
telera del presidente Danilo Medina tras jurar su
cargo el pasado 16 de agosto.

“Sin lugar a duda, nos encontramos en una
edificacion hotelera maravillosa”, puntualizé el
titular de Turismo, al hablar en el acto inaugural
del Excellence El Carmen.

Este establecimiento, el segundo del grupo-
Excellence en el pais, representa el interés que
tienen las marcas hoteleras espafiolas por ex-
pandirse en Repuiblica Dominicana.

El nuevo hotel, que abrié al publico el pasa-
do uno de septiembre, es propiedad de un grupo
de empresarios que tiene propiedades hoteleras
ajenas a Excellence, y todas ellas en Baleares: Vi-
va Hotels, de los empresarios Pascual y Plo-
mer; Prinsotel, de la familia Montaner y los hote-
les de la familia Santandreu. l

premios de Apple Vacations

La cadena hotelera Bahfa Principe fue galardonada
por Apple Vacations con el premio Crystal y ocho premios
Golden, por tercer afio consecutivo.

Los galardones fueron recogidos por la vicepresidenta
de Marketing y Comunicacion de Grupo Pifiero, Isabel Pi-
fiero, quien, visiblemente emocionada, agradecio la selec
cion de los hoteles ante un auditorio que reunié a la flory
nata del sector vacacional mundial.

“En Bahtfa Principe apostamos por la innovacién, la crea-
cion de equipos de trabajo de alto nivel profesional y, co-
mo objetivo més importante, la consolidacion plena de la
sostenibilidad en el dia a dfa de nuestra empresa”.

La representante de la empresa premiada expresé que
premios como este impulsan a los ejecutivos de la entidad
a seguir mejorando el producto y sirven como recompensa
al arduo trabajo diario para conseguir que sus huéspedes
puedan sentir la felicidad durante sus vacaciones.

Los premios Golden Apple fueron dirigidos a los hote-
les que conforman el Complejo Bahfa Principe Riviera Ma-
ya (México): Luxury Bahia Principe Sian Ka'an Don Pablo
Collection, Luxury Bahfa Principe Akumal Don Pablo Co-
llection, Grand Bahia Principe Coba y Grand Bahia Principe
Tulum; Luxury Bahia Principe Runaway Bay Don Pablo Co-
llection (Jamaica), y al Luxury Bahia Principe Cayo Levan-
tado Don Pablo Collection, al Luxury Bahfa Principe Esme-
ralda Don Pablo Collection y al Grand Bahfa Principe San
Juan, los tres en Republica Dominicana. B
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los primeros ocho meses de 2015, en los
que se contabilizaron 308.135 personas
mas por las diferentes terminales aero-
portuarias.

Solo en el mes de agosto, la llegada
de pasajeros no residentes al pais por
via aérea fue de 502.320 viajeros, in-
cluyendo extranjeros y dominicanos,
aumentando en 36.514 pasajeros con
respecto al mismo mes del afno ante-
rior, que en términos relativos repre-
senta una tasa de crecimiento anuali-
zada del 7,8%.

El segmento de los extranjeros no re-
sidentes registr6 un incremento inte-
ranual del 8,1%, lo que supone 32.265
turistas adicionales. Asimismo, se regis-
tré un crecimiento anualizado del 6,1%
en el flujo de llegada de dominicanos no
residentes, con 4.249 viajeros mas que
en agosto de 2015.

En términos de tendencia, el ritmo de
expansion interanual del flujo de los vi-
sitantes extranjeros no residentes es del
7,9% al cierre del mes de agosto, lo que
permite pronosticar un buen desempe-
fio en términos de ingresos por turismo
durante el presente afio.

Entre enero y agosto de este afio el aumento ha sido del 7%

R.P.

Republica Dominicana ha registra-
do un crecimiento acumulado de vi-
sitantes no residentes, entre el uno de
enero y el 31 de agosto de este afo, del
7%, en comparacién con el mismo pe-
riodo del pasado afo.

El niimero de turistas extranjeros y

Suramerica, un
mercado en alza

dominicanos alcanzé un maximo histo-
rico para los primeros 8 meses del afio al
ingresar 4.165.198 pasajeros por los dife-
rentes aeropuertos del pais, lo que supo-
ne un aumento de 272.306 viajeros con
respecto a 2015.

Segin el mas reciente informe
del Banco Central sobre el flujo turisti-
co, de este incremento, se revela que el

82,6% corresponde a turistas extranjeros
(224.939 pasajeros) y el 17,4% restante a
dominicanos -residentes en el exterior
(47.367 pasajeros).

La llegada total de pasajeros por via
aérea, incluyendo residentes y no resi-
dentes, durante el periodo enero-agosto
de este afio, fue de 4.562.254 viajeros, pa-
ra una variaciéon del 7,2% con relacion a

El comportamiento observado en
el flujo turistico obedece fundamen-
talmente a las mejores condiciones en
el mercado laboral de Estados Uni-
dos, que exhibe una tasa de desempleo
del 4,9% muy cercana a su tasa natu-
ral o de pleno empleo y a la recupe-
racién que muestran algunos paises
del mercado europeo. De igual mane-

Un destino cinematografico con espacios
naturales espectaculares
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Suramérica se ha convertido en un mercado de gran valia pa-
ra el turismo dominicano, tanto es asi que, seglin el ministro
de Turismo, Francisco Javier Garcia, esa regidn, que aporta ac
tualmente un 13,4% de los visitantes que llegan a Republica
Dominicana, alcanzard dentro de poco a Canadd, pais que
contribuye con el 15,6% de los turistas que visitan el pais.

Con Argentina, Brasil y Colombia como punta de lanza,
la region suramericana hace tiempo que dejo de ser un
nicho emergente para convertirse en un mercado consoli-
dado, en cuanto a emisién de turistas a Reptiblica Domini-
cana se refiere. De hecho, destinos como Puerto Plata es-
tan viendo en Suramérica un gran emisor al que deben
conquistar.

Garcfa indicd que “Canadé es uno de los mercados mas
fieles que histéricamente hemos tenido y, junto a Estados
Unidos, aporta actualmente el 60% de los turistas que lle-
gan a este destino caribefo.

El titular del Mitur informd que solo en estos Ultimos 4
anos el turismo ha aportado mas de 24.000 millones de do-
lares a la economia, generando, ademas, miles de empleos.

Asimismo, Garcfa resalto el crecimiento sostenible que ex-
perimenta la industria turistica, de casi un 9% en los Ultimos
8 afios y sefiald que antes de finalizar este ario, se inaugura-
rén seis nuevos hoteles, lo que atribuyé al buen clima de in-
versién que existe en el pafas.

Garcia vaticiné que el turismo dominicano duplicard su
crecimiento a nivel del promedio mundial, proyectado por
organismos internacionales, ya que se esté creciendo a
“un ritmo espectacular, que permitird que antes del 2022
estén llegando a Repuiblica Dominicana 10 millones de tu-
ristas al afio”. M
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La Reptblica Dominicana contintia dando pa-
sos importantes para posicionarse como un
importante destino cinematografico, para lo
que participa de diversas iniciativas interna-
cionales, entre las que se encuentra la mues-
tra de cine “Todo Dominicana” que, por quin-
to ano consecutivo ha presentado en Espafia,
y mas concretamente en Madrid, el desarrollo
imparable de su industria cinematografica.

El evento cinematografico se ha llevado a
cabo los 26, 27 y 28 de septiembre y ha conta-
do con el respaldo de la Direcciéon General de
Cine. De hecho, el conjunto de la propuesta,
con espacios naturales espectaculares, una
atractiva ley de incentivos, e inversiones ex-
tranjeras y locales en infraestructura, ha ge-
nerado un notable interés de productores y
directores de paises con relevante tradicion
cinematografica. En otro orden de cosas, no
hay que olvidar que
la presencia espafio-
la en Dominicana es
muy importante y
la inversién muy di-
versificada, si bien es
el turismo el area en
que mas invierten los
empresarios espano-
les. El desarrollo que
ha experimentado el
pais durante los ulti-

mos afios se debe en parte a estas relaciones
econdmicas.

Segun el consejero de la embajada de Es-
pana en el pais, Francisco Javier Cantero
Talavera, mas de 400 empresarios espafio-
les desarrollan actividades comerciales en
el territorio dominicano, con una inversion
acumulada fija que excede los 3.500 millo-
nes de ddlares.

También asegurd que cerca de 200.000 tu-
ristas espafioles visitan el pais con un consu-
mo anual de 300 millones de dolares y otros
700 millones de euros ingresan al pais a tra-
vés de las remesas que envian los 260.000 do-
minicanos que residen en Espafa.

Ademas, que la seccion economica de la
embajada espafiola despacha 1.700 consultas
sobre negocio, comercio e inversiéon en Re-
publica Dominicana. l




ra, las acertadas estrategias ejecutadas
por el Ministerio de Turismo y el sec-
tor turistico privado con sus efectivas
campanias de promocion del pais como
destino turistico, han jugado un rol
fundamental en estos resultados.

Segun lugares de procedencia, en el
mes de agosto la llegada de extranje-
ros no residentes al pais muestra que
el 53,9% de los visitantes procedia de
América del Norte, el 25,5% de Euro-
pa, el 14,2% de América del Sur, el 6,2%
de América Central y el Caribe y el 0,2%
restante, procedia de Asia y el resto del
mundo.

Resulta importante destacar el com-
portamiento del flujo de turistas prove-
nientes de Europa en el mes de agosto,
ya que fue la que mas aportd en térmi-
nos absolutos con 17.767 viajeros adicio-
nales (19,3% de crecimiento interanual),
debido a la contribucién de paises como
Rusia (10.093), Inglaterra (3.820), Fran-
cia (3.071), Polonia (1,878) y Alemania
(1,024), entre otros.

En términos acumulados, el registro
de la llegada de extranjeros no residen-
tes segtin las regiones emisoras en el pe-
riodo enero-agosto de este afio arroja un
crecimiento del 5% en el flujo de viajeros
procedentes de América del Norte, equi-
valente a 104.689 visitantes adicionales
procedentes de Estados Unidos (88.535),
Canada (13.044) y México (3.110).

Europa ha sido la region
que mas visitantes
ha aportado en
términos absolutos

LIDERAZGO DE PUNTA CANA. Punta
Cana mantuvo su posicion como el des-
tino de mayor demanda en todo el Cari-
be, durante el segundo trimestre de es-
te afio, afianzando su liderazgo, seguido
de San Juan, Puerto Rico, segtin ha in-
formado el Grupo Expedia.

La demanda de paquetes que combi-
nan diversos componentes como vuelos
y hoteles, contintian creciendo en popu-
laridad en los destinos anteriores con al-
rededor de un 20% de aumento afo tras
afno en Punta Cana, y aproximadamente
un 30% en San Juan.

Expedia también indicé que otros
destinos que han reportado un cre-
cimiento notable en demanda de pa-
quetes son Ocho Rios, Jamaica, con
un avance de casi el 45%, Paradise Is-
land, Bahamas, con un aumento cerca-
no al 15% y Turks and Caicos, con al-
rededor de 30%.

Segun el director de Producto para el
Caribe del Grupo Expedia, Demetrius
Canton, estos resultados surgen a raiz
de que los socios hoteleros de la empre-
sa usan sus plataformas y ofertas tecno-
logicas para alcanzar a su publico objeti-
vo y aumentar ventas.

“Las aplicaciones moviles del Gru-
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po Expedia permiten que los viaje-
ros planifiquen sus viajes en una for-
ma conveniente y flexible, y ahora con
aplicaciones disponibles a nuestros so-
cios como EPC Conversations. Ellos
pueden asegurar criticas positivas y
una excelente satisfaccion al cliente”,
destacod Canton.

SAMANA AVANZA. El Cltster Turisti-
co de Saman4, en colaboracion con la

Asociacion de Hoteles y Empresas Tu-
risticas de Samana (AHETSA), ha lle-

vado a cabo la tercera edicion del en-
cuentro para el desarrollo turistico de
ese destino, que este afio se ha cele-
brado bajo el lema: “Samana avanza al
medio millén de turistas en 2020”7, es-
tableciendo asi el objetivo a conseguir,
acorde a la estrategia del Estado a ni-
vel nacional.

El encuentro, que se celebré el 29 de
septiembre, en Puerto Bahia, Saman4,
contd con expositores de reconocido
prestigio nacional e internacional, que
hicieron del evento una ocasion inte-

resante, presentando estrategias que
han resultado exitosas en otros desti-
nos turisticos y que pueden ser repli-
cadas en Samana, segtn informé Juan
Francisco Bancalari, presidente de
AHETSA y miembro de la Directiva
del Cluster.

Bancalari resalté que el expositor
principal ha sido Frank Rainieri, pre-
sidente del Grupo Puntacana, quien
abordé el tema: “Estrategias para de-
sarrollar un destino exitoso. Ejemplo:
Punta Cana”. H

La meta de los 10 millones de visitantes,
un objetivo cada vez mas cerca

El empresario turistico Frank Rainieri indicé que el turis-
mo mueve en gran parte la economia dominicana y esti-
mo6 que “al ritmo que vamos sera posible alcanzar la me-
ta de diez millones de visitantes en los préximos afnos”.

El presidente del Grupo Puntacana afirmé que el tu-
rismo ha experimentado un crecimiento extraordinario
en los ultimos meses, debido a las medidas aplicadas por
las autoridades y el sector privado.

Resalto el trabajo mancomunado entre el sector priva-
do y el Gobierno, poniendo de ejemplo el hecho de que
que en los proximos meses se pondra en ejecucion el pro-
yecto Puntarena, en Bani, como resultado de esa alianza
publico-privada.

Rainieri puntualiz6 que el auge del turismo en la zona
Este del pais vive en la actualidad un proceso de expan-
sién jamas visto y que conforme con las proyecciones, los
beneficios, para el pais y los actores de ese sector, seran
muy halagiiefios y prometedores.

INVERSIONES. “Para mantener y hacer crecer la indus-
tria turistica que tenemos, hay que hacer dos cosas: lo
primero es traer nuevas inversiones para construir nue-
vas habitaciones, y lo segundo, traer mas turistas para
llenar esas habitaciones”, segtin Frank Rainieri.

El presidente del Grupo Puntacana dijo que en es-
te momento lo mas importante es que el pais tiene una
gran oportunidad, ya que dos mercados muy importan-
tes en el mundo turistico estan teniendo serios proble-
mas, en Asia y el norte de Africa. “Esto significa que al-
rededor de 70 u 80 millones de personas estan buscando
un nuevo lugar para visitar. Y Reptblica Dominicana ha
demostrado que tiene la capacidad y las condiciones pa-
ra potenciar el turismo”.

Manifesté que “tenemos las politicas correctas, aho-
ra lo que tenemos que hacer es mantenerlas, hacer la
promocién adecuada y trabajar fuer-
temente en la seguridad y en la paz
social. No podemos tener conflictos co-
mo los que han ocurrido en el pasado,
entre sindicatos, que afecten la indus-
tria turistica”, sefiald el principal pro-
motor del turismo de Punta Cana.

Agregd que “si hacemos eso, antes
del 2022 habremos pasado la meta de
los 10 millones de turistas. Creo que
debemos luchar todos juntos sectores
publico-privado. Podemos hacerlo, sa-
bemos hacerlo, porque lo hemos de-
mostrado”, puntualizé Rainieri.

Precis6 que se deben mantener las
politicas y trabajar en la promocién y
la infraestructura con los recursos que
genera la misma industria porque “no
es que nos den dinero de otro lado”.

“Hay por ley fondos especializados

para la promocion y si contamos con esos recursos y ha-
cemos un buen programa de promocién entre ambos sec-
tores, y los fondos que tenemos procedentes de la tasa
que se le cobra al turista por la entrada al aeropuerto se
utilizan para la infraestructura y remozar las zonas turis-
ticas, tendremos un sector asegurado”.

RELEVO CAPACITADO. Si hay un detalle que toman muy
en cuenta los grandes grupos empresariales, es contar
siempre con lideres que puedan expandir el trabajo que
otros han empezado. En las prestigiosas familias empre-
sariales dominicanas ocurre lo mismo. Se ha dedicado
tiempo en ir preparando el relevo generacional para que
cuando los patriarcas, quienes han sentado las bases de
esos emporios, decidan retirarse, no haya repercusiones
en la marcha de sus negocios. Las familias Rainieri y Bo-
narelli son un buen ejemplo de ello, tanto Frank Rainie-
ri, pionero del desarrollo turistico de Punta Cana, como
Giuseppe Bonarelli (Don Peppino), considerado como el
empresario lider en la importacion de vinos en el pais,
cuentan con un relevo familiar que desde ya esta asu-
miendo cierta cuota de liderazgo, y quienes conocen al
dedillo la filosofia de trabajo de sus progenitores.

Para analizar el futuro de las empresas familiares en el
pais y como se encuentra posicionado el relevo genera-
cional, la Federacion Dominicana de Camaras de Comer-
cio (Fedocamaras), entidad que agrupa a las Camaras de
Comercio de la Reptiblica Dominicana, llevé a cabo un
almuerzo empresarial que contd con la participacion, co-
mo oradores, de la familia Rainieri y Bonarelli.

En el encuentro, Rainieri estuvo acompanado de su
hijo Frank Elias Rainieri, vicepresidente de negocios
de Grupo Puntacana, mientras que Giuseppe Bonarelli
acudié en compania de su vastago Giuseppe Bonarelli
Schiffino. M
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La aerolinea sigue creciendo y en soélo un afio vuela a siete destinos

A.G.

Uno de los principales objetivos de
la aerolinea Pawa Dominicana, des-
de que inicié sus operaciones en 2015,
ha sido convertir el Aeropuerto Inter-
nacional de Las Américas (AILA) en el
hub (centro de conexiones) del Caribe,
hazafia que al ritmo que va puede con-
vertirse en realidad.

Y es que en tan solo un ano, la compa-
fila aérea vuela a siete destinos y sigue
apostando por el crecimiento, producto
del dinamismo que experimenta.

El director de asuntos corporativos
de Pawa, Alexander Barrios, explico
que los planes de convertir al AILA en
el hub del Caribe van por buen cami-

En el primer
trimestre de 2017 se
iniciaran los vuelos
con Nueva York

no, y que la evidencia de ello es la soli-
dez con la que se han manejado en este
primer afno de operaciones.

Indicé que para seguir en esa di-
reccion, la aerolinea tiene proyectado
unir al norte y al sur de América incor-
porando destinos donde haya mucho
trafico de pasajeros, todo esto teniendo
como centro de conexién a Santo Do-
mingo.

“Empezamos hace un afio con tan
solo tres destinos internacionales: Aru-
ba, Curazao y San Martin y hoy lle-
gamos a siete porque hemos sumado
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a Antigua, Puerto Principe, La Haba-
nay, a través de un acuerdo con Aser-
ca Airlines, a Caracas”, agrego.

Segun Barrios, contar con el apoyo
del Gobierno de Danilo Medina, las
instituciones ligadas al sector, el em-
presariado y los sectores publico y pri-
vado, han sido
fundamentales
para materiali-
zar el proyecto.

Segun Simedn
Garcia, presiden-

festd que estas acciones refuerzan y ha-
cen mas efectiva la conectividad de la
region, ademas de que amplian las ven-
tajas turisticas de los diferentes destinos
en los que operan.

Los planes de la aerolinea son cla-
ros, pues ademas de la inclusién de los

destinos y las mejoras técnicas, la com-
pafiia proyecta incluir en el primer tri-
mestre del 2017 los vuelos hacia Nue-
va York.

Para ello, Barrios indicé que estan
trabajando en la primera fase, ya que
es una operacion compleja porque es-
peran ofrecer un servicio de carga con
una capacidad importante de produc-
tos dominicanos a este destino.

“Llegar al aeropuerto John F. Ken-
nedy no es cualquier cosa. Queremos
llegar a Nueva York con pasos segu-
ros, por lo que primero iniciaremos los
vuelos con Miami porque conocemos
el proceso y eso nos da una garantia de
que vamos a tener una operacion exi-
tosa”, indico.

Sin lugar a dudas, todos los pa-
sos que esta dando la aerolinea, mas
el apoyo que ha recibido, dan buenas
sefiales de que Republica Dominicana
sera el hub del Caribe.

MAS DE 41.000 PASAJEROS. Pawa
Dominicana transporté mas de 41,000
pasajeros en su primer afio de opera-
cién con un promedio de 93% de pun-
tualidad en los vuelos realizados en
sus rutas caribefias, una puntuacion
que, segin la empresa britanica de da-
tos aéreos OAG, coloca a la aerolinea
como la mas puntual de Latinoaméri-
ca en el mes de julio.

Este hecho unido a los logros con-
seguidos durante este afio son motivo
de festejo, por lo que la aerolinea lle-
v6 a cabo un acto en el Hard Rock Ca-
fé de Blue Mall, para celebrar su pri-
mer aniversario de funcionamiento en
el pais. H

French Blue crea una fuerte competencia

en la ruta Paris-Punta Cana

te ejecutivo de la
aerolinea, a los
destinos don-
de actualmente
Pawa ha operado
se han dirigido
mas de 880 vue-
los y las proyec-
ciones son que
esa cifra se ele-
ve a 2.350 al cie-
rre de este afio,
con la incorpora-
cién de tres nue-
vos destinos y la
ampliacion de la
oferta de vuelos
en las rutas ac-
tuales.

“El 3 de oc-
tubre inician los
vuelos al octavo
destino que se-
ra Puerto Rico y
después, en no-
viembre, a Mia-
mi”, dijo.

Garcia mani-

La nueva aerolinea francesa, French Blue, apuesta
por convertirse en la linea nimero uno en trasla-
do de franceses al pais, aportando cien mil asien-
tos al destino, al mismo tiempo que aumentaréd
la frecuencia a dos vuelos diarios , duplicando el
numero de plazas.

En un mercado estimado en 230.000 pasaje-
ros anuales entre Parfs y Punta Cana, French Blue
tiene la intencion de convertirse en un rival impor-
tante gracias a su posicién y su oferta de bajo cos-
to. La comparifa ofrecerd desde Paris Orly 4 vue-
los semanales a la Reptiblica Dominicana, con un
nuevo y moderno AirBus A330-300 y capacidad
para 378 pasajeros con tres categorias que permi-
tird viajar a la mitad de precio de otras lineas que
sirven el destino.

“Nuestras tarifas estan al alcance de todos, he-
mos creado un producto para generar la demanda,
pensamos que todos me-
recen vacacionar y nues-
tra empresa hace este
gran esfuerzo teniendo en
cuenta que sus modernos
aviones de Ultima genera-
cion tienen mas espacio
de carga lo cual amorti-
gua la operacion”, asegu-

r6 Marc Rochet, presidente de French Blue.

Al vuelo inaugural, que fue recibido en la
terminal del aeropuerto de Punta Cana, asis-
tieron Fausto Fernandez, viceministro de Turis-
mo; José Gomez, embajador de Francia acredi-
tado en el pais; Jean Paul Dubreuil, presidente
del Consejo; Marc Rochet, presidente de French
Blue; Gustavo de Hostos, presidente de Gene-
ral Air Services; funcionarios del Grupo Punta-
Cana y Mercedes Castillo, directora de la oficina
de promocién del pais en Francia, entre otras
personalidades del sector turistico.

French Blue es parte del grupo Dubreuil que
lanza una innovadora experiencia de viaje en
Francia. Basado en el modelo de bajo costo, la
aerolinea ofrece mayores ventajas a los clientes
que desean viajar sin dejar de lado la calidad y
el confort . W




“La lucha contra la oferta ilegal ha

unido aun mas a los hoteleros

n

Jordi Clos, presidente de Derby Hotels Collection

R.P.

Fundada en 1968, con la apertura del Hotel
Derby, en la actualidad Derby Hotels Collection
se ha convertido en una de las empresas hote-
leras con sello propio en nuestro pais. Sus 12
hoteles y apartamentos de lujo asi lo avalan, pe-
ro, tal y como sefiala el presidente, Jordi Clos,
los planes de futuro son expandirse fuera de
nuestras fronteras, con la mira puesta en dis-
tintas capitales europeas.

Preferente: ;Cree que es uno de los hotele-
ros con enfoque mas largoplacista?

Jordi Clos: Derby Hotels Collection es una
compafiia altamente comprometida con la
recuperacion, restauracion y puesta en va-
lor del patrimonio cultural. Nuestros hote-
les son buenos ejemplos, la mayoria, edifi-
cios emblematicos que se han restaurado
y recuperado como patrimonio cultural. So-
mos propietarios de todos nuestros estable-
cimientos, hemos preferido crecer mas des-
pacio pero ser duefios de nuestros hoteles.
Ahora, una vez consolidados en Paris y Lon-
dres, buscamos nuevas ciudades internacio-
nales para extendernos.

P: ¢Considera que los hoteles urbanos
pueden tener éxito sin tener una segmen-
tacion tematica del cliente?

J. C.: Para nosotros la identidad es esen-
cial. Nuestros establecimientos tienen una
tematica muy concreta. Hemos creado es-
pacios unicos y originales. Cada hotel tiene
una identidad propia en funcion de su histo-
ria, emplazamiento y singularidad de su edi-
ficio. Nuestros clientes
no vienen Unicamente
a dormir.

P: ;Cuales considera
las claves para atraer
al nuevo turismo de
lujo a sus hoteles?

J. C.: A nuestro modo
de ver, todo aquello re-
lacionado con el arte o la cultura en gene-
ral esta muy ligado al lujo. Si algo distingue
a nuestra cadena son las colecciones de ar-
te que alberga cada uno de nuestros hoteles,
mas de 5.000 piezas en total. Esto unido a la
calidad humana de nuestro equipo y a la tec-
nologia mas actual, hacen de la estancia una
experiencia unica.

i .
Hemos preferido
crecer mas despacio pero
ser duefios de nuestros
- ”
establecimientos

P.: ¢Han podido concretar algo sobre sus
planes de abrir en Amsterdam, Minich,
Estocolmo y Copenhague?

J. C.: Hemos empezado a visitar edificios, con
el objetivo de encontrar la primera localizacion
durante los préximos meses. Esta labor de bus-
queda, la compra y la reforma calculamos que
nos llevara alrededor de dos afios.

P.: ¢Cudles cree que
son las claves para
que una cadena ten-
ga una sucesion exi-
tosa?

J. C.: He tratado de in-
culcar el sentido de la
excelencia a mis dos
hijos y considero muy
importante hacer el re-
corrido desde abajo. Mi hijo Joaquin, que ac-
tualmente dirige la compafiia, empezo de bo-
tones a muy corta edad y siguio trabajando en
diversos paises y compafiias. De él admiro su
empatia y la capacidad que tiene para gestio-
nar el capital humano y eso lo ha conseguido
gracias precisamente a ese recorrido. Y mi hi-
jo Jorge ha adquirido una gran experiencia en
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el disefio e interiorismo en las muchas obras
que ha ejecutado. Somos una compafia fami-
liar y nos involucramos absolutamente todos los
miembros de la familia en todos los proyectos.

P: ¢Como ha llegado a tener su posicio-
namiento actual con el cliente americano?
J. C.: Nuestros hoteles estan representados
por las prestigiosas marcas hoteleras, Small
Luxury Hotels of the World y Design Hotels,
las cuales tienen un muy buen posiciona-
miento en este mercado, ademds como Der-
by Hotels Collection, llevamos muchos afios
visitando y contratando con las principales
agencias de lujo del pais.

P.: ¢Cree que TripAdvisor ha traido a la in-
dustria mas cosas positivas que negati-
vas?

J. C.: TripAdvisor ha sido una herramienta
que ha facilitado la comunicacion entre hote-
leros y clientes. Es un canal que nos ha per-
mitido a los hoteleros realizar una escucha
activa de las necesidades de nuestros hués-
pedes y mantener un dialogo con ellos. En
Derby Hotels Collection, los directores de los
hoteles se encargan personalmente de aten-
der cada uno de los comentarios.

P.: ;Considera que el Sector ha tenido la
union suficiente en su cruzada contra con
la oferta ilegal?

J. C.: Sin duda alguna. Desde el primer mo-
mento el sector hotelero y turistico ha reco-
nocido la oferta de alojamiento turistico ilegal
como uno de los principales problemas que
debe afrontar y, ha exigido y trabajado con la
maxima unidad y contundencia desde todas
las entidades y asociaciones del pais para su
erradicacion. En Barcelona, en concreto, esta
lucha ha reforzado, més si cabe, la unidad del
sector hotelero de la ciudad.

P: ¢Cree que la nueva politica ha demos-
trado por el turismo la sensibilidad que
merece?

J. C.: El sector turistico es una pieza fun-
damental en el contexto socioeconomico de
nuestro pais. Es un sector que tanto desde el
ambito privado como desde el publico se ha
trabajado extraordinariamente, consiguien-
do alcanzar unos ratios de calidad excelen-
tes para nuestro destino. Es fundamental
que esto continle siendo asi y que las ad-
ministraciones apoyen y garanticen las ne-
cesidades del sector para su continuo de-
sarrollo positivo, pues esto redundara en
positivo en la sociedad.

P.: ¢Qué tres cosas le pediria al nuevo Go-
bierno estatal en materia turistica?

J. C.: Sin duda alguna, en primer lugar, un
esfuerzo total para la erradicacion de la
oferta turistica ilegal, en especial, la vincu-
lada al alojamiento turistico. Por otro, po-
tenciar la promocion turistica que permita
garantizar continuar trabajando para la con-
secucion de un turismo de calidad. Por Gl-
timo, pero no menos importante, apoyar al
sector para el desarrollo e implementacion
de proyectos de sostenibilidad, innovacion y
nuevas tecnologias, que nos permitan conti-
nuar evolucionando al ritmo que exige la so-
ciedad actual. Il
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Air Europa
busca su identidad

Los malos resultados del afio pasado tienen lugar cuando las
competidoras baten records de beneficios debido
al bajo precio del combustible

reguntado por las razones del stbito
P hundimiento del fabricante de teléfonos

moviles Nokia, un empleado cercano a
la direccion decia que la compafiia finlandesa
tenia profundamente asumidos dos conceptos:
que el préximo teléfono de la marca tenia que
ser mas pequefio que el anterior y que dispu-
siera de una bateria que durara mucho tiempo.
Lo demas era ir con-
tra sus principios, por
lo que no entraba en
su radio de accion. Por
€s0 Nno le hicieron caso
a los smartphones, cu-
yas baterias duraban
unas pocas horas; por
€s0 sus alternativas a
los teléfonos inteligen-
tes no salieron adelante, o bien porque para No-
kia eran teléfonos muy grandes, o bien porque
consumian mucha bateria y habia que recargar-
los cada poco tiempo. Nokia, tenia un ethos, una
forma de ver la telefonia mévil que fue la raiz de
su éxito pero que al final fue también su tumba.

Lo primero que un consultor de estrategia
empresarial le dice a un gerente de empresa es
si tiene claro qué principios tiene su organiza-
cion. Su misién y vision. Es decir, qué han de
buscar sus empleados, sus ejecutivos. Lo se-
gundo es si esos principios estan asumidos e
interiorizados. Pero lo primero son 10s principios,
las metas, los objetivos. Esas dos ideas que No-
kia tenia tan claras.

En aviacion ocurre lo mismo: ¢busca usted
que sus clientes tengan el mejor precio con la
mejor puntualidad, como le ocurre a Ryanair o,
por el contrario, su empresa pretende ofrecer lu-
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La recuperacion de la
competitividad de Iberia
presiona fuertemente
sobre la facturacion y los
beneficios de la comparia

jo, calidad, confort y da siempre la razon al clien-
te, como hacen las compafiias de bandera de
mas nivel? ¢Se dirige usted al hombre de ne-
gocios, a quien no le importa mucho pagar algo
mas pero que a cambio quiere un servicio exce-
lente o, por el contrario, va usted en busca del
mochilero que no quiere lujos y que tampoco los
piensa pagar? Tener claros los objetivos es fun-
damental para la super-
vivencia de la compafiia
pero también para ali-
near al personal detras
de unas banderas sen-
cillas de entender.

Este ha sido histd-
ricamente el proble-
ma de Air Europa, la
segunda aerolinea de
Espanfa: imposible entender a qué mercado se
dirige. Sin embargo, da la impresion de que
esto, aunque sea porque no queda otro re-
medio, por fin estd en vias de solucion, y con
muchas contradicciones.

En realidad, como sucede con infinidad de
empresas, su crecimiento se debid a que supo
aprovechar un momento, un hueco, una oportu-
nidad. Y ese oportunismo, ese buscar un hueco,
es |0 que le resta identidad. ¢Nos dedicamos a
transportar ancianos del Imserso o a hacer via-
jes de calidad para el business con Latinoamé-
rica? 4Somos una low-cost que busca competir
con Ryanair 0 al menos con Easyjet 0 queremos
plantarle cara a Iberia, dando mas calidad que
ella? ;Somos una aerolinea transatlantica, que
compite con las grandes, o local, que quiere en-
frentarse a Volotea o Air Nostrum? Para encon-
trar una respuesta correcta a alguna de estas

preguntas, en el caso de Air Europa hay que es-
trujarse el cerebro porque la respuesta no es fa-
cil de encontrar. Ni siquiera la propia empresa la
tiene clara.

Por citar un ejemplo de estas semanas: Air
Europa ha lanzado una camparia promocional
en la que sus precios son probablemente los
mas bajos del mercado. Es una buena forma
de conseguir que los
clientes se acerquen
a ella. Pero la pregun-
ta es ¢quiere Air Eu-
ropa convertirse en la
mas barata del merca-
do v, por lo tanto, tra-
bajar este segmento de
clientes? ¢Mantendra
en 10s proximos meses
esta politica? Las respuestas a estas dos ultimas
preguntas son dudosas, con o que también se
torna confuso el objetivo de la actual campana.

UNA COMPANIA INTERNACIONAL.
Sin embargo, por la via de los hechos, por la po-
litica de ampliar lo que si funciona y reducir lo
que no, Air Europa esta transformandose en una
compafiia predominantemente internacional (78
por ciento de su oferta en 2015). Incluso mas,
esta haciéndose especialista en el trafico con
Latinoamérica (el 70 por ciento del trafico in-
ternacional). Esparia y Europa, poco a poco, van
quedando atras. La facturacion de vuelos nacio-
nales, que en 2009 era el 54 por ciento del to-
tal, hoy es apenas el 31 por ciento, y en 2015
permanecio invariable, mientras el largo recorri-
do seguia creciendo. De aquella Air Europa local
que volaba a Estados Unidos con un Boeing 757,

En siete afios el
negocio europeo de la
aerolinea se ha reducido
drasticamente en beneficio
del intercontinental

haciendo escala en Canada, queda bien poco:
hoy sus Airbus 330 parecen ser su base mas
solida en toda Latinoamérica (tiene 17 a los que
hay que sumar 2 Dreamliners).

Para valorar este cambio, pensemos que
de 2009 a 2014, sus ingresos internacionales
han aumentado un 170 por ciento, fundamen-
talmente gracias a Latinoamérica. Y en el afio
pasado, 2015, ocurrié lo mismo, pese a que los
ingresos en Europa —atencion, porque este dato
refleja la impotencia de Air Europa ante las low
cost europeas— cayeron un 16 por ciento. Es de-
cir: paulatinamente, Air Europa, que no termina
de funcionar en Europa ni en Espafia, traslada
el peso de su negocio a Latinoamérica. Desde
2009 a 2015, estos servicios transatlanticos pa-
saron de suponer el 16 por ciento del negocio de
la compafiia al 46. Da la impresion hoy de que
los vuelos espafioles y europeos se estan con-
virtiendo principalmente en suministradores de
pasajeros a los vuelos de largo recorrido, sobre
todo a Latinoamérica.

DEBILIDADES. Sin embargo, aunque las co-
sas hoy van relativamente bien en cuanto a pre-
sencia en este mercado, Air Europa es una com-
pafiia débil. No termina de estar preparada para
su batalla americana: atiende hoy a 13 aero-
puertos, contra los 19 de Iberia, aunque esta di-
ferencia se agranda en términos de asientos por
kildmetro, donde Iberia es exactamente el doble
que Air Europa: el 43 por ciento del mercado es
de la compafiia que dirige Gallego y el 22 es de
Air Europa (el tercero, Latam, con el 11 por cien-
to, pilla muy lejos) (consideramos solo el merca-
do entre Espafia y Latinoamérica, porque si incor-
poraramos toda Europa deberiamos tener presente
la fuerte presencia de Air France). La historia, de
todos conocida, es que Air Europa apenas conta-
ba en Latinoamérica y que, aprovechando la crisis
de Iberia, entrd en muchos mercados con bastan-
te éxito. No obstante, Iberia ha terminado por vol-
VEr y, aunque no ha recuperado totalmente el terre-
no perdido, parece hoy en condiciones de defender
su liderazgo con méas solvencia. Esa es la situacion.
Pero hay que afadir que
detras de Iberia (por no
decir delante) esta el pri-
mer conglomerado aero-
nautico europeo, encabe-
zado por British Airways,
mientras que Air Europa
esta sola, sin aliados, sin
economias de escala.

¢Por qué cuenta el
tamafio? Por los nuevos competidores. El mer-
cado latinoamericano tiene hoy un pequefio alud
de competidores, ante quienes la dimension es
fundamental para poder hacer economias de
escala. Esta por supuesto, el conocido rival Air
France-KLM, pero también estan las latinoame-
ricanas, que han de dejado de ser compafiias
publicas de escasa capacidad y que hoy tienen
un gran poder: Avianca, Latam y Copa. Y esta un
batallén de incursionistas que prueban suerte,
desde la compafiia boliviana a la brasilefia Azul,
desde la TAP siempre necesitada de clientes, a
Singapore o Turkish que tienen planes ambicio-
S0s para la region.

NUMEROS DELICADOS. En 2015, Air
Europa increment6 su oferta total un 9 por
ciento, lo cual es bastante menos que el afio
anterior, cuando habia aumentado un 17 por



ciento, pero muy positivo en términos genera-
les. Su ocupacion es del 84 por ciento, lo cual
esta por encima de la media del sector, si bien
lejos de los lideres. En Espafia crecio también,
pero menos que en Latinoamérica (destacan-
do la reduccion del 1 por ciento en sus rutas
a Canarias). Pero, pese a ello, como indicador
de sus debilidades, la facturacion cayd un 3
por ciento. Y este es el dato preocupante: 9
por ciento mas de oferta, 3 por ciento menos
de ingresos. No hace falta hacer muchas ma-
tematicas para llegar a conclusiones.

Y este es el gran problema: 2015 ha sido
un afio de retroceso, precisamente cuando la
mayor parte de sus competidores han batido
récords de ingresos y de beneficios, funda-
mentalmente por la bonanza en el precio del
petroleo y porque habian hecho los deberes
de ordenar sus costes. Air Europa, pues, pilla-
da a contra corriente.

Veamos los datos, segun lo que revela Cen-
tre for Aviation (CAPA), ya que Air Europa no pu-
blica sus datos separadamente del resto de Glo-
balia, donde se encuentra incardinada.

LA PRESION EN LOS PRECIOS. En
2015, Air Europa facturd 1.525 millones de eu-
ros, menos que los 1.565 del ario anterior. Tuvo
mas viajeros, una buena ocupacion, pero me-
nos ingresos. ¢Qué ha ocurrido? Pues que Ibe-
ria, ahora fortalecida en su estructura de costes,
ha introducido presion en los precios y que en
Europa (sea Espafia o el resto del continente) las
low-cost son tremendamente competitivas.

LIBRE PARA VIAJAR CON
LA LINEA DE CRUCEROS
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Air Europa ha estado incrementando la
distancia de sus viajes desde hace casi una
década. Por este motivo, es natural que los
pasajeros paguen mas por cada compra. Sin
embargo, incluso a pesar de que en 2015
nuevamente se ha repe-
tido la tendencia a que
la media de sus viajes
es cada vez mas larga,
debido a que cada vez
Latinoamérica tiene mas
relevancia, se produce
una caida en lo que pa-
ga cada cliente, en clara
disonancia con la logica
y con la tendencia que se habia mantenido en
el pasado. Desde 2009 a 2014, hubo un au-
mento de la distancia media de los viajes del 33
por ciento y un aumento del 64 por ciento en los
ingresos por pasajero (recordemos que son 10s

Deja explorar a tus clientes la magia del Mediterrdneo o el

espectacular norte de Europa con Norwegian. En 2017 cinco barcos

viajardn por Europa, también con salidas desde Barcelona. Ademads
tus clientes descubrirdn lo que significa Un Mundo de Libertad.

NCL

e

NORWEGIAN
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Con el 22 % del mercado
entre Latinoamerica
y Espafia, Air Europa
auin es la mitad de lo
que supone Iberia
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afos en que Iberia estaba en crisis y abandona-
ba mercados). En 2014 los ingresos por pasaje-
ros s6lo suben un minimo 2 por ciento, para caer
espectacularmente en 2015.

El problema se agrava porque si Air Europa
no genera ingresos, todo
el grupo Globalia tiem-
bla, dado que la suya es
la mayor aportacion de
todas las empresas que
componen el conglome-
rado de los Hidalgo. En
total, el grupo si aumen-
16 su facturacion, pero los
beneficios cayeron un 53
por ciento, un 87 si contamos s6lo los benefi-
cios netos. O sea, un resultado absolutamente
lamentable en el que probablemente haya sido
uno de los mejores afos de la aviacion.

CAPA, que es un centro independiente de es-

i{SOLICITA EL NUEVO CATALOGO! RESERVANDO UN CRUCERO TUS CLIENTES RECIBEN LOS EXTRAS
DE “UN MUNDO DE LIBERTAD” + UN CREDITO A BORDO.* DESCUBRE MAS EN AGENTS-ES.NCL.EU.

tudios de la aviacion, afirma que “el grupo acabd
el afio 2015 con el un volumen de dinero liquido
equivalente a sdlo 5 dias de ingresos”. Es sabi-
do que las compafiias aéreas manejan grandes
cantidades de dinero que pasan por sus manos
a la velocidad de la luz y que dejan unos mar-
genes muy pequefios. Sin embargo, 5 dias de
ingresos en la caja se antojan una cifra muy pe-
quefia para una empresa como Air Europa. Glo-
balia, explica esta consultora, tenia un balance
de caja bruto de 50 millones de euros al final
del afo pasado, con una deuda de 243 millones
de euros, que no es excesivamente alta, pero
que cuando se consideran los alquileres de los
aviones, adquiere dimensiones importantes. Por
€so0, este centro de estudios termina su informe
haciendo referencia a que la compafiia busca un
comprador que inyecte dinero en su capital, so-
bre todo teniendo presente las ordenes de avio-
nes que tiene la aerolinea.

Por lo tanto, la compafiia de los Hidalgo si-
gue apostando por Latinoamérica, dado que
en Europa la competencia es muy acusada.
Pero alli tiene el problema de que Iberia tiene
la ambicion de recuperar el mercado perdido
y esta presionandola en los precios. Este afio
2016 sera absolutamente trascendental para
que la compafiia termine por orientarse defi-
nitivamente a un producto —aunque pudiera
mantener otros como complemento— y redi-
sefie una estrategia comercial para sobrevivir
en ese entorno. En todo caso, no es facil dadas
sus debilidades estructurales y teniendo que
enfrentarse a un rival como Iberia. B

EUROPE'S LEADING
CRUISE LINE

wwwAwor|dfrave|cwards.com

*La promocion “Un Mundo de Libertad” ofrece hasta 4 extras gratis, entre otros el paquete especial de bebidas, paquete restaurantes de especialidades, paquete de internet o crédito a bordo. El nimero de los extras que se
reciben depende de la categoria de camarote seleccionada. La promocién es valida para nuevas reservas efectuadas entre el 18 de noviembre de 2016 de cruceros con 5 0 mas noches y con salida desde enero de 2017 en
barcos seleccionados. El crédito a bordo extra es valido en cruceros por Europa del Norte a bordo del Norwegian Getaway y Norwegian Jade en verano de 2017 para camarotes con balcén y de categoria superior. Se aplican
términos y condiciones generales que se encuentran en es.ncl.eu. ©2016 NCL Corporation Ltd. Registro de los barcos: Bahamas y EE.UU. 6440.39.09.16.

NCL (Bahamas) Ltd. | Oficina Wiesbaden | Central para Europa Continental | Kreuzberger Ring 68 | 65205 Wiesbaden | Alemania




NECIIS\NIIOS HOTELES

La cadena ha abierto dos nuevos hoteles en Fuerteventura
y ha renovado el H10 Las Palmeras de Tenerife y el
H10 Suites Lanzarote Gardens de Lanzarote

10 Hotels ofrece este afio impor-
Htantes novedades en sus estableci-

mientos de las Islas Canarias, donde
cuenta con 17 hoteles en 5 de sus islas. Du-
rante los dltimos meses, la cadena ha inaugu-
rado dos nuevos hoteles en Corralejo, Fuerte-
ventura; el H10 Ocean Suites y el H10 Ocean
Dreams. También ha renovado extensamente

H10 Ocean Dreams

el H10 Las Palmeras de Tenerife y el H10 Sui-
tes Lanzarote Gardens de Lanzarote.

H10 OCEAN SUITES. EI H10 Ocean Sui-
tes, muy cercano al Parque Natural de Co-
rralejo, es un nuevo complejo formado por
amplias y luminosas Junior Suites que se
organizan alrededor de dos zonas de pisci-

na y un amplio jardin. En la oferta gastrono-
mica destaca el restaurante Parrots, con un
variado buffet con cocina en vivo y acceso a
una gran terraza. El establecimiento es ade-
mas una opcion ideal para toda la familia,
ya que sus instalaciones comprenden cua-
tro piscinas, una pista de padel y otra mul-
tideportiva.

Con estas novedades se
busca ofrecer la méaxima
calidad en las instalaciones
de todos los establecimientos

H10 OCEAN DREAMS. Muy cercano
al H10 Ocean Suites, el H10 Ocean Dreams
es un Hotel Boutique especializado en va-
caciones para adultos que destaca por sus
modernas instalaciones, una cuidada oferta
gastronomica y el Despacio Thalasso Cen-
tre, con tratamientos de salud y belleza a
base de agua de mar. Es idéneo para los
clientes que buscan un ambiente tranquilo y
exclusivo donde relajarse en pareja o diver-
tirse con amigos.

H10 LAS PALMERAS. Situado al sur de
Tenerife, el H10 Las Palmeras es uno de los
establecimientos mas emblematicos de la

cadena. Rodeado de amplios jardines sub-
tropicales, el hotel de cuatro estrellas tie-
ne vistas al mar y acceso directo al paseo
maritimo. Su renovacion, a manos de Lazaro
Rosa-Violan, ha conferido un aspecto total-
mente innovador a las zonas comunes. En el
lobby, por ejemplo, destaca la combinacion
de aires maritimos con las baldosas de co-
lores llamativos. El hotel cuenta ahora con el
nuevo restaurante oriental Sakura Teppan-
yaki, con planchas tradicionales japonesas
Teppan y cocina en vivo. También ha inaugu-
rado el Mike's Coffee, una elegante cafeteria
con especialidades de té, café y pasteleria,
ademas del nuevo Imagine Bar, con una am-
plia oferta de entretenimiento.

H10 SUITES LANZAROTE GARDENS.
Por dltimo y ubicado en Costa Teguise, el
H10 Suites Lanzarote Gardens, de cuatro
estrellas, es el mejor escenario para las va-
caciones en familia. Recientemente ha lleva-
do a cabo una extensa reforma de sus apar-
tamentos, reconvertidos en amplias Suites

H10 Suites Lanzarote Gardens "

de decoracion muy actual que disponen de
dormitorio, salon independiente, kitchenette
y balcon o terraza. Ademas, el hotel ha re-
forzado su especializacion en las vacaciones
familiares con la creacion de la zona Daisy
Adventure en la piscina, un circuito con bar-
co pirata y cinco toboganes para que los ni-
flos se diviertan en la zona de aguas. Tam-
bién ha tematizado una nueva zona infantil
en el restaurante Famara, donde la mascota
Daisy protagoniza el espacio.

Con estas novedades, H10 Hotels sigue apos-
tando por ofrecer la maxima calidad en sus ins-
talaciones, que destacan por un interiorismo de
primer nivel. Ademas, ha reforzado la especia-
lizacion para ajustarse a los intereses de sus
clientes con servicios a medida. l
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Apple Leisure Group reune la sinergia global de seis empresas lideres en el sector turismo,
con el objetivo de proporcionar excepcionales experiencias de viaje, de principio a fin, en mas
de 60 lujosos resorts de playa ubicados en México, el Caribe y otras partes de Latinoamérica.

Nuestros servicios de viaje de clase mundial, as{f como nuestras sofisticadas marcas de resorts
han hecho a ALG Group merecedor de importantes reconocimientos en la industria,
la lealtad de sus huéspedes y la distincion de ser el proveedor #1 a nivel mundial de turismo

de ocio a México y el Caribe.
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OPINION

Mano de obra gratis... y cualificada

Pau Morata

ol
i"r‘ Acaba de empezar un nuevo afio aca-

démico y, casi al mismo tiempo, han
concluido los periodos de practicas de muchos estudiantes
y de muchos graduados y postgraduados en estudios de
turismo, hotelerfa y restauracion. Tres pilares bésicos de la
llamada industria turistica.

Un otofio més, haciendo uso de la libertad que me con-
ceden el editor y el director de esta revista, voy a poner ne-
gro sobre blanco y en letra impresa el desorden que impera
en el sectory sus diferentes subsectores: empresas que se
benefician en sus cuentas de resultados de las practicas es-
tudiantiles, que convierten a millares de jovenes en mano
de obra ni siquiera barata: gratis. Y, encima, cualificada, re-
cién salida de las aulas.

No es la primera vez que escribo contra el actual sistema
de préacticas ni contra los vergonzosos acuerdos que univer-
sidades y escuelas de negocio suscriben con empresas in-
teresadas -0 no- en acoger a esos jovenes. Porque bastan-
tes centros presionan mucho para “colocar” a sus clientes, a
quienes les vendieron las précticas como algo maravilloso.

En el verano recién concluido he viajado por Escandina-
via, llena, por cierto, de turistas esparioles y, sobre todo, de
chinos que buscaban destinos sustitutivos de Francia, tan
asolada por el miedo a la inseguridad y al terrorismo que
sus responsables turisticos han aprobado destinar bastantes
millones de euros adicionales a camparias de promocidn.

Volviendo a los paises ndrdicos, se nota la transparencia
y el respeto de hoteles y restaurantes a quienes hacen prac
ticas y, obviamente, a sus clientes. Se les identifica, porque

lucen en sus uniformes palabras como “en formacion” o
“aprendiz”, bonita palabra en desuso aqui. Ademds, nunca
estan solos, sino con un/a profesional cerca para ayudarles
a familiarizarse con las tareas sin desatender, como es justo
y necesario, a los clientes frente a estudiantes en practicas
novatos en el oficio.

Tras mi regreso aqui, coincidiendo con el comienzo
de un nuevo curso, me he encontrado con un hecho
mas que decepcionante: muchos mensajes de correo
electronico de jovenes -y no tan jovenes- que finalizaron
sus estudios en junio y que me envian sus curriculos
en busca de trabajo remunerado. Todos/as me cuentan
algo parecido: han estado todo el verano trabajando con
cargas horarias de jornada completa sin retribucién al-
guna o con una ridicula gratificacién. En el mejor de los
casos, cien euros y comida.

Algunas de esas personas con una carrera universi-
taria y un titulo de master en el Sector me cuentan que
les han ofrecido seguir “en précticas” indefinidas y a jor-
nada completa. A otras, que han enviado su CV o lo han
depositado en las webs de empresas de aqui solo les
han ofrecido més “practicas”, obviamente sin retribucion
profesional ni alta en la Seguridad Social.

Hace unos afios, cuando empecé a criticar este tema, la
mayoria de casos tenian relacién con empresas hoteleras y
cadenas de restaurantes espafiolas, aunque reconozco que
hay algunas empresas de comportamiento ejemplar en las
précticas. Entonces, las multinacionales hoteleras extranje-
ras apenas entraban en ese oportunista aprovechamiento.
Pero en la actualidad también lo hacen bastantes directivos
de hotel con marca fordnea. Alguno argumenta en privado
que han entrado en eso por una cuestidn de competitivi-

dad en costes. O sea, de mal en peor.

Norwegian y Lufthansa

Alvaro Alcocer

; Quién lo iba a dedir? Las dos grandes noti-
Lcias aéreas del pasado septiembre fueron
a mi entender el anuncio de Norwegian de abrir vuelos desde
Barcelona a cuatro destinos de Estados Unidos, y el anuncio de
Lufthansa de que a través de su filial Eurowings iba a ocupar el
espacio que dejaba Air Berlin en las rutas vacacionales al Medi-
terrdneo. Es decir, una low cost expandiéndose en el largo radio
y un grupo tradicional lanzandose a por el corto y medio y en
trayectos més propios de la touroperacion. Impensable hace
nada. Pero la industria de la aviacién no deja de sorprender, y
ambos movimientos tienen obviamente sentido, por mucho
que hace un lustro nadie los hubiera imaginado poriren contra
de una tendencia que se consideraba irreversible.

Norwegian —una buena noticia para Espafia— se va a
lanzar a cumplir el suefio que los nacionalistas catalanes
querian hacer realidad con su delirante proyecto de una ae-
rolinea publica con la marca Spanair. La compafifa noruega
conectard Barcelona tanto con los dos principales destinos
de la costa Este norteamericana —Nueva York y Miami—
como con los de la costa Oeste —Los Angeles y San Fran-
cisco. Lo hard en sus modernos Boeing 787 Dreamliner,
cubriendo unas rutas con amplia demanda y nula oferta,
para una ciudad esparola que es la mas popular para los
estadounidenses.

Lufthansa, de su lado, ha visto en la crisis de Air Berlin la
oportunidad de oro para que su pretensién de hacerse fuerte
en las low cost pueda ser verdad gracias a Eurowings y a un
enorme mercado como es el del Norte de Europa hacia las
playas mediterraneas del que habfa ido retirdndose hacia afios.

‘ ‘ Unas elecciones el 25 de
diciembre serfan muy perjudi-
ciales para el sector de agencias

de viajes , ,

Presidente de AVIBA

‘ ‘ En el Reino
Unido hay un pufiado
de pollos sin cabeza,
que no sabe por lo que

ha votado , ,

CEO de Ryanair

‘ ‘ Nos importa poco
Mundosenior Plus,
tenemos que fijarnos en lo

nuestro y hacerlo bien , ,

Director general
de Mundiplan

Tomas Cano

| hombre postrado en la cama del hos-
pital le pide a su esposa que se acerque
para hablarle: -avisa a mi amigo Tomas y dile o cuéntale lo que
ocurre, porque ¢l es mi amigo {no?- Le pregunta al final.
{Qué amigo? {Ddnde estdn los amigos? No hay amigos,
sélo conveniencias. {Ddnde estuviste cuando te necesité? No
estuviste. {Tanto nos asusta la muerte como para llamar hasta
a quien ignoraste y no fuiste capaz de sostenerle cuando te ne-
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cesitd? Y, sin embargo, cuando tU lo necesitaste él estuvo a tu
lado siempre, aunque tU consideraras que eso era lo normal.

Ahora que ya te vas de nuevo él estard a tu lado una vez
més, aunque tU le ignoraste toda tu vida. Es mejor dar que
recibir en esta vida. Que ironicos y falsos pueden ser a veces
algunos seres humanos, ain en el lecho de muerte.

A pesar de todo, al final y en estos momentos, nadie quie-
re estar muerto. Estar vivos es nuestro mayor miedo. Nos da
miedo ayudar a nuestros amigos o al préjimo en general. En
cambio hemos aprendido a vivir intentando satisfacer las exi-
gencias de otras personas; hemos aprendido a vivir seguin los
puntos de vista de los demas por miedo a no ser aceptados

y de no ser lo suficientemente buenos para otras personas.
Nadie quiere comprender que las personas olvidaran todo lo
que dijiste; la gente olvidar lo que hiciste, pero, sin embargo,
las personas nunca olvidarén como les hiciste sentir, porque si
algo esté claro es que las personas no valoran suficientemen-
te como hacemos sentir a los demés cuando, por ejemplo,
les necesitamos o cuando trabajamos juntos. En una palabre,
cuando estamos juntos.

Todos olvidan que cuanto mayor e importante es la perso-
na, mayor es la deuda sobre ella. La gente otorga su confianza
a la persona, aunque muchas veces la persona nos defrauda,
incluso cuando esté cerca de dirigirse al Hades.
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25 afios construyendo el futuro

Miriam Garrido de la Cierva

Presidenta de GEBTA Espaiia

H an pasado ya 25 afios desde que el proyecto de un pu-
fiado de empresarios de Barcelona, al que rdpidamente
se unieron empresarios de Madrid -como mi propio padre
Miguel Garrido-, asi como de otras ciudades de Espafia, se
pudo en marcha, en enero del 1991.

La visién de fundar una organizacién destinada a la de-
fensa de los intereses de los viajes de negocio fue por aquel
entonces una iniciativa pionera y novedosa, y la suma de ex-
celentes empresas y profesionales, junto con una visidn diné-
mica de este negocio hicieron de GEBTA, ya desde sus inicios,
un referente en la industria de los viajes, un modelo de las
buenas précticas, y en consecuencia también, un interlocutor
destacado del sector en Esparia y en Europa.

Creo que es de justicia decir que GEBTA ha tenido un pa-
pel clave en la construccion del Business Travel en Espafia.
Los viajes de negocio no serfan hoy lo mismo sin las apor-
taciones y la voz de GEBTA. Hemos afiadido rigor, andlisis y
vision estratégica; y también dimension econdmica y perfil
propio. Incluso nos hemos anticipado a mercados més ma-
duros con plataformas compartidas de servicio 24H para
clientes, las primeras herramientas de autorreserva de Esparia
y soluciones de consolidacién desarrolladas para el mercado
espanol; hemos fijado los esténdares de facturacion electroni-
ca del sector de los viajes 0 hemos disefiado medios de pago
de referencia en nuestro pais ...

preferente

Una publicacion de KBA, S.L.

Este es un mérito compartido. Para empezar, es un mé-
rito de las agencias y de los profesionales que componen la
Asociacion, de sus valores y objetivos; y un mérito también de
las empresas y partners que nos han acompanado durante
estos afios. Durante todos estos afios, GEBTA ha sabido mirar
hacia delante y més alld de los limites que marcaban
sus objetivos fundacionales, GEBTA ha sabido
convertirse en un intérprete avanzado del
mercado y del contexto econdémico. Por
esta razon, hoy toca hablar también de
futuro, porque estamos convencidos
de que GEBTA seguird siendo igual
de relevante durante los proximos
afos. Tenemos todavia muchas co-
sas que deciry mucho por hacer.

El viaje de empresa en Espania
sigue creciendo, pero lo hace en
un contexto mas vulnerable e
inestable. En este escenario la
seguridad de los viajeros debe
ser la prioridad de las empresas,
por responsabilidad legal, pero
sobre todo, porque su principal
activo son los empleados.

Los préximos afios se-
rén igualmente clave para
desarrollar e implementar
politicas de viaje eficientes
y sostenibles. Estamos ante

un reto enorme para toda la humanidad. Nunca hemos llega-
do tan lejos en materia de avances y desarrollos, capaces de
hacer que este sea un mundo més sostenible. No se trata de
un reto exclusivo de los paises. Nuestras empresas pueden
y deben contribuir a que las mejoras e innovaciones en el
transporte y las medidas de reduccién de emisiones se apli-
quen a nuestra industria cuanto antes. Nuestra obligacion
es hacer de este objetivo una prioridad, porque no hay
tiempo que perder.
Del mismo modo debemos saber adaptarnos a
las exigencias de los nuevos modelos econdmicos,
de la movilidad y también el de las denomina-
das economias colaborativas, porque han llegado
para quedarse y van a tener presencia en el Bu-
siness Travel.
Es aqui donde va a librarse la batalla del com-
pliance, de la seguridad de los datos y por
descontado de la seguridad de los viajeros.
En todos estos édmbitos, en particular, es-
tamos construyendo el futuro de GEBTA
y con ello el futuro de nuestras empre-
sas, clientes y partners en el negocio.
Hay mucho trabajo por hacery mucho
camino por recorrer todavia. Y vamos
a hacerlo con el mismo impetu e
ilusion que cuando nacimos, hace
25 afios, pero con mayor expertise,
mayor musculo y con el apoyo y con-
fianza de nuestros mejores partners.
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DESTINOS

Julio 2016 9.570.121 1.218.079 2.359.277 1.140.777 2422110 1.032.582
Variacion julio 2015 A+ 9,26% +1086% | M+1127% A +20,98% P+ 3,76% 1+ 13,40%
Enero-julio 2016 42.361.233 6.027.164 7508.197 7508.197 10.083.516 4.394.653
Variacion ene-julio 2015 NM+1112% | M+1601% - AN +1324% 1+ 13,24% A+ 4,65% P+ 17,82%

Julio 2016 (en mill. €) 10.257 1.281 2.591 1.364 2528 1.006
Variacion julio 2015 A + 6,98%  -3,69% 1+ 8381% N+1535% | AN+ 3,04% P +8,71%
Acumulado ene-jul. 2016 42942 6.358 7.218 8.432 951 4,040
Variacion ene-julio 2015 A +7,89% + 8,58% A +11,41% 1+ 10% N +2,89% N+ 11,21%

HOTELES

ENOTAGONS | EPAA | MDA | GADNS | CMIS | OUAUWA | CLBOWA

Julio 2016 42.771.182 6.609.589 10.465.482 6.600.098 8.117.336 3.657.041

Variacion julio 2015 D +7,34% 1 +7,18% A +3,45% 1 +10,6% P +7,13% 1 +9,85%
Acumulado ene-jul. 2016 184.561.782 29.173.718 31.742.362 39.614.494 30.867.475 16.049.763
Variacion ene-julio. 2015 1 +8,87% A +9,75% 1 +8,85% 1 +10,82% 1 +8,09% 1 +8,03%



Instalaciones hoteleras

.K CaixaBank Financiacion
J de sus inversiones
Empresas
Modernizar las instalaciones de su hotel
es una muy buena forma de aumentar
su competitividad y obtener una mayor
rentabilidad. En CaixaBank le asesoramos
sobre la financiacion mas adecuada para llevar
a cabo sus inversiones.
Empresas
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El Paradisus Princesa del Mar es la joya titilante
de los hoteles en Varadero, el Royal Service lo hace ain mas
lujoso, donde los mas minimos detalles de lujo y confort son la
norma excepcional.

EXCEPCIONAL

ROYAL SERVICE | LUXURY ROOMS | YHI SPA | MEETINGS & EVENTS | ADORE BY MELIA CUBA

www.paradisus-princesadelmar.com
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