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De pie, de izquierda a derecha: Eduardo Bartolomé, responsable de mad(eting de NH; Miguel Ángel García Díez, socio de Acosnture; Luis Ortega, director de medio ambiente de NH; Juan Luis Martin, di-
rector de calidad de Renfe, y Esther Tmjillo, vicepreeldenta del gabinete institucional y de sostenibilidad de Sol Meliá. Sentados: RamÓn Linares, director de desarrollo de negocios de Avis; Manuel Torres,
socio de Accenlure, y (~scar Perelli, director de investigación de Exeettur.

El turismo busca fórmulas

para recomponer su ~magen

L
as empresas turísticas espa-

ñolas están explorando la via
de la sosteuibilidad, que ade-
más de proporeionarles be-
neficios econ6micos directos

derivados por ejemplo de su eficiencia
económica, suministra ventajas desde el
punto de vista de la imagen. Se trata de
buscar una alternativa a un sector ar.o-
sado por la competencia de nuevos des-
tinos turísticos cercanos que presionan
sobre todo en precio y que, a diferencia
de lo que ocnsre en España, tienen un
discurso y una imagen úuica de su tu-
rismo.

Avanzar en sostenibilidad puede su-
poner para las empresas de este sector
una nueva Vía de compeütividad. ESa fue
una de las principales conelusiones del
desayuno de trabajo celebrado en la sede
de CineoDias y patrocinado por Ac-
centore con ocho representantes de dis-
tintas áreas relaciunadas con el sector
turístico español.

La vicepresidenta del gabinete insti-
tucional y de sosteuibilidad de Sol Meliá,
Esther Tmjillo, fue tajante en la idea de
que la oportunidad para el turismo es-
pañol es eonsoguir vincular la marca Es-
paña con la sosteuibilidad. Una marca
que, en estos momentos, muestra serias
debilidades que se han visto acre-cen-
radas con la crisis, pero que son es-
tmcturales debido sobre todo a la in-

Las compañías líderes de la industria turística
han percibido la rentabilidad de ser

sostenibles y tratan ahora de servir de ejemplo
para las empresas más pequeñas

tensa competencia en precios realizada
desde otros destinos turísticos simila-
res. "En España tenemos que ser capa-
ces de vender nuestras ofertas no s61o
de sol y playa, sino también las cultu-
rales y las gastronómieas; apunt6 Luis
Ortega, director de medio ambiente de
NH Hoteles.

Manuel Torres, socio de Accenture,
comparti6 la idea de que el turismo es-
pañol está sometido a la presión de los
desünos emev~ntes y al re~ que Slpone
saber responder a los nuevos criterios
de elecci6n de los turistas. "Se impone
una redefiuici6n de los destinos hacia
segmentos de mayor valor añadido~ ex-
plic6 Torres. "La sosteuibilidad tiene un
retorno a la inversión claro, como es el
caso de la eficiencia energética. Las em-
presas turísticas tienen que ser capaces
de generar valor con las po]Ricas de sos-
t¢nibilidad; añadió.

Juan Luis Marttn, director de calidad
de Renfe, destac6 durante su interven-
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ci6n que la compafdaha hecho grandes
avances en sostenibilidad, que le han
permitido reducir emisiones de CO~ e in-
crementar su eficiencia energética Y
puso como ejemplo los programas de
conducción econ6miea aplieados en al
AVE; que permiten alos trenes circular
sin consumir energia durante el 50% del
trayecto entre Madrid y Sevilla.

En esta misma línea se manifest5
Ram6n Linares, director de desarrollo
de negocios de Avis, quien consider5 un
gran acierto para la compañía haber cer-
tificado sus operaciones en materia de
calidad y medio ambiente. ~Nuestros 60
talleres en España no tienen nadaque
ver a cSmo eran hace tres años; co-
ment6. "Ahora recuperamos el 70% del
agua" gracias a la depuraci6n. "El tra-
bajo en medio ambiente ha sido una ex-
periencia muy buena~ aliadi6.

Miguel Angel García lYiez, socio de Ac-
centure, puso el contrapunto esítico. En
su opinión, todas estas experiencias son

buenas pero se trata de iniciativas de
grandes empresas del turismo que no re-
presentan al conjunto de la industria.
"No se está trabajando suficientemen-
te en materia de sosteuibilidad~, indicS.
A su juicio, es necesario llevar la soste-
uibilidad a todos y cada uno de los pro-
cesos de la industria turistiea y que ésta
comunique mejor sus avances en este
ámbito. La ejecutiva de Sol Meliá com-
partió esta misma opiui6n. "Existen
grandes diferencias de velocidad entre
las iniciativas emprendidas por las em-
presas llderes~.

Demanda social
"La sosteuibilidad ambiental es un ele-
mento clave dentro de la estrategia de
reposicionamiento que debe impulsar el
conjunto del sector tuñstico español para
hacer afrontar los retos que impone un
cambio de escenario al que no nos ha-
bíamos enfrentado antes~ explic6 Óscar
Perelli, director de invèsügación de Ex-
celtur. ~ temas ambientales empiezan
a ser valorados de manera creciente por
el cliente que más nos interesa atraer,
porque es el de mayor derrama en des-
tino. Tenemos que ser capaces de ali-
neamos con las nuevas demandas so-
ciales y ofrecer atributos nuevos ya que
no podemos competir con países que tie-
nen costes eetracterales, que son un 2o%
o un 30% inferiores a los de España"
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ESTHER TRUJILLO
Direstom del gabinete insl#ucionaJ de Sol IVleliá

"O~eremos diferenciamos no
por lo que hacemos, sino por
cómo hacemos las cosasy que los
clientes nos elijan por nuestros
atributos de sostenibilidady PSC"

MIGUEL ÁNGEL GARCIA DiEZ
Socio de Accemre

"las experiencias de las grandes
empresas turísticas son buenas,
pero lamentablemente no
representan al conjunto del sector.
No se está trabajando lo suficiente"

Luis Ortega apunt6 que la estrategia
de sostenibilidad que ha adoptado la
compañía y que está impulsada por el
presidente y el consejero delegado de la
hotelera no es sólo una idea más.
"Hemos comenzado a percibir el retor-
no económico porque incide en una serie
de ahorros reales sobre todo desde el
punto de vista energéticos".

Ortega apuntó en este sentido los pro-
gresus del proyecto medioambiental de
NH Hoteles, que se ha marcado como
objetivo reducir un 20% los consumos
de energía y agua de su red, y recortar
en un 20% las emisiones de CO~ y su pro-
ducción de residuos. Ya hemos conse-
gnido ahorros de agua muy significati-
vos ’~, además, sin que los clientes lo
hayan notado y sin restar eficiencia:

El directivo de NH señaló que han ex-
perimentado en primera persona la de-
manda social hacia la sostenibilidad, al
menos desde la perspectiva ambiental, ya
que en muchos casos han sido los clien-
tes quienes han animado a la cadena a
ahondar en el terreno de la sostenibili-
dad. "Hemos llegado a tener clientes, ale-
manes por ejemplo, que bajaban con los

LUIS ORTEGA
Director de medio ambiente de NH Hoteles

"la sostenibilidad debe estar
en el centro del negocio. En
algunos casos nuestros clientes
nos han empujado a adoptar
criterios de sostenibflidad"

MANUEL TORRES
Socio de Accanture

"Se impone una redefinición
de los destinos españoles hacia
segmentos de valor añadido.
Yen este punto la Administración
tiene mucho que decir"

OSCAR PERELLI
Director de investigación de Exesltur

"No podemos competir en
precio con países con costes
entre un 20%y un 30% infeñores
a España. Ganar ocupación
a toda costa no es la solución"

RAMÓN LINARES
Director de desarrollo de negocies de Avis

"La sostenibilidad no la vemos
como un coste, sino como una
inversión. Al recuperar el 70%
del agua la factura de consumo
nos ha bajado drásticamente"

Incertidumbres sobre cuándo
volverá la rentabilidad al sector

incrementar ocupación a
toda costa: Y añade: "Sub-
vencionar aviones de com-
pañias que no garantizan un
cliente que te permita amor-

i tizar tu apuesta de valor no
: es la mejor solución, ni a
corto ni a medio plazo. Esta-
ñamos posponiendo las me-
didas necesarias para repo-
sicionar nuestro producto"

En línea con esta posición
! está Juan Luis Martín, de
! Renfe, para quien "es un
i error competir en precios:
"Hay que ser fuertes en cali-
dad, y la sostenibilidad tiene
que ser una ventaja compe-

Oscar Perelli, de Exceltur,
afirma que se percibe "una
gran ineertidumbre entre
los empresarios sobre cuán-
do se recuperarán las renta-
bilidades pasadas". "Lo que
sí constatamos es que en
2009 la crisis nos ha cogido
algo desprevenidos y ahora
estamos mucho mejor pre-
parados para aguantar la
complejidad que pueda de-
parar el año 2010; indicó el
director de Investigación de
Exceltur. "Una de las claves
estará en la evolución de los
precios. Estamos acostum-
brando al cliente a unas ta-
rifas (bajas) que va a costar i titiva: indic6. "España nece-
muchos años superar" dijo. ! sita reinventar su producto.

Otro de los errores en los i Hay destinos mucho más
que puede caer el sector tu- competitivos" comentO Mi-
ñstico es el de "empeñame gnel Ángel García Díez,
en generar volumen per se e socio de Accenture.

botes de plfistico del gel y el champú, para
que los recicláramos. Así que decidimos
cambiar. Ahora son biodegradables:

Esther Trujillo asegnró que empresas
tan globalizadas como Sol Meliá se en-
frentan a grandes desafios. "Tenemos
que analizar si vamos a ser capaces de
agrandar las diferencias sociales de
aquellos lugares en los que estamos pre-
sentes o si podremos
acortarlas, por ejemplo,
ofreciendo trabajo a los
proveedores locales o
ayudando a crear escue-
las de calidad’í

"España necesita
reinventarse. Hay
destinos mucho

Tmjillo explic6 que en más atractivos"
la cadena tienen siempre
muy presente la opinión .....................................
de su vicepresidente, Sebastián Escarrer,
para quien los hoteles deben ser escue-
las de ciudadanía. "Nuestro objetivo es
que diferenciamos de la competencia y
que los clientes acaben por elegimos por
nuestros valores: aseguró y destacó la
certificación de Compañía Hotelera de
la Biosfera por el del Instituto de Tu-
rismo Responsable (1TR) recientemen-
te obtenida por la cadena. "Hemos con-

JUAN LUIS MARTIN CUESTA
Director de calidad y medio ambiem de Renfe

"El ferrocarril no es el problema,
sino parte de la solución
al cambio climático. Hablar
de ahorro de C02 es hablar
de eficiencia energética"

seguido este sello abriendo todos unes-
tros armarios y sacando los esqueletos
para ver lo que estaba bien gestionado
y lo que necesitaba mejorarse: aclaró.

Luis Ortega añadió que la sostenibi-
lidad mejora la eficiencia, pero desde el
punto de vista comercial se trata de un
factor que hay que manejar con cuida-
do. "Hay que comunicar que somos sos-
tenibles, pero hay que tener cuidado con
cómo se hace porque podemos correr el
riesgo de la sobreexposici6n y de que los
hoteles se perciban como escaparates pu-
blicitarios~ "Valorizar frente al consu-
midor la sostenibilidad implica traba-
jar en ordenación territorial, eficiencia
energética, tratamiento de residuos y
menor consumo de agua, por parte de
todos los agentes que convergen en un
destino; comentO Oscar Perelti.

Ortega aportó al debate un estudio
realizado por NI-I junto con la consul-
tora Boston que concluyó que el 92% de
los clientes de todo el mundo están in-
teresados en el medio ambiente, pero
sólo un 8% de ellos estaña dispuesto a
pagar un poco más por alojarse en un
hotel sostenible.

Sin un mensaje uniforme
Pero sobre todo se mostró preocupado
por la falta de un mensaje uniforme en
el sector turistico. "En las ferias inter-
nacionales hay stands de turismo de An-
dalucía, de La Rioja, de la Costa del Sol...,
pero cada uno de ellos vende una cosa
diferente. Falta imagen de marca uni-
forme. Trujillo apoyó la idea y reconocí6
ademfis que hay países que llevan la de-
lantera a España también en la forma en
la que comunican su turismo responsa-

ble. Con todo apostó
por pensar en España
como destino "y la sos-
tenibilidad es una ven-
taja competitiva que
debe ser explorada".

Las grandes compa-
ñías admiten que son
las que llevan la delan-

tera en materia de sosterdbilldad. ’Ts po_
lítica de lluvia fina: comentó Juan Luis
Martín, de Renfe. "La emulación fun-
ciona siempre" añadió. Ramón Linares,
de Avis, lo corroboró: "Vemos cómo cada
vez más nuestra competencia se está
apuntando al carro de la sostenibilidad".
En general, comparten que funciona el
"efecto arrastre" sobre empresas de
menor tamaño.
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