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2007, SECTOR A SECTOR

Turismo

Oasi todo en venta
en el nuevo ’gran bazar’
INTENSO VAIVÉN DE MOVIMIENTOS CORPORATIVOS EN UN SECTOR QUE NO CONSIGUE
ROMPER LA PELIGROSA TENDENCIA DE ’MÁS TURISTAS, MENOS INGRESOS’

DAVID PAGE
-_~ david, page@recoletos.es

Mucho movimiento en el reino del
sol y playa. El sector turístico español
ha protagonizado en 2006 un inten-
so vaivén de movimientos corporati
vos. lberostar vendió su división de
viajes a los fondos de capital riesgo
Carlyle y Vista; Marsans colocó
Pullmantur (touroperador, naviera 
aerolínea chárter) a la estadouni
dense Royal Caribbean; el fondo
norteamericano TA Associates com-
pró el portal online eDreams; Fade-
sa se adjudicó un 60% del capital del
Parque Warner...
Y 2007 nace cargado ya de operacio-
nes en curso. En las próximas sema-
nas pueden concretarse la venta de

las agencias de viajes virtuales Via-
jar.com, Mundoviaie.eom y Atrápa
lo.com, del mayorista Cóndor y del
grupo de ocio Parques Reunidos.
Asimismo, el grupo Globalia prepa-
ra una reestructuración que le lleva-
rá a desprenderse de sus divisiones

en el panorama internacional, l,a in-
dustria hotelera, tradicionalmente
muy atomizada, está abocada a em-
barcarse de forma definitiva en un
amplio proceso de concentración. Y
las cadenas españolas no van a que-
darse fuera. NI I Hoteles ha pasado a
controlar el mayor grupo hotelero
de Italia, tras fusionar su filial tran-
salpina con la cadena Iolly, y estudia
nuevas operaciones en el mercado
europeo. Barceló reconoce estar
buscando activamente adquisicio-
nes en Alemania y Estados t]nidos.
Sol Meliá no contempla, en cambio,
operaciones corporativas a corto
plazo, pero apunta el horizonte de
2008 para sumarse a sus competido
res.
Visto lo visto, las cadenas españolas
prefieren irse de compras al extranje-
ro. No son de esperar operaciones de
envergadura en el mercado domésti-
co, dados los exagerados niveles de
valoración de los activos. A no ser
que los sempiternos rumores acerca

COMPETIR CONSIGO MISMO
menos rentables (empezando por la ...................
inmobi]iaria Century 21) de cara La competencia de destinos emergentes
su futm-a salida a bolsa, de Caribe y Mediterráneo (más baratos) 

En este contexto de cambio de cromos, la bicha que el turismo espaflol tanto dice
temer. Son, sin embargo, las propias

el sector hotelero español se perfila agencias y hoteleras españolas las que se
como uno de los actores más activos 1levan los turistas a estos temidos rivales,

O.J.D.: 

E.G.M.: 

Fecha: 

Sección: 

Páginas: 

21924

77000

15/12/2006

ESPECIAL

200-202

1

amparo
DIC_06_006



I

VIENEN MÁS,
GASTAN MENOS
L~/OL UCION DE b~, L GADA DE TURIS1AS
EXTRt~NJEROS Y DEL GAS[O

Número Gasto medio
turistas (mili) por turista

(euros)
1999 45,4 828,5
2000 ....... 46,4 .... 853,4
201.1 4_8z5 .......817~6 _.
9002 50,3 728,1
2003 50,8._ 718, _6.
2004-

57~a, - 693~8 ....
2.005 55;6 .... 663 ....
2006* 58 613,2
* I’r~,visior, ce B\cel:[,r
Fuente: Insti uto de ES udi(s ~sisticos y Banco
de Espar~a

de una operación hostil sobre NH
Hoteles acaben por concretarse. En-
tretanto, Mercapital ha vuelto a po-
ner en venta su 30% en Occidental
Hoteles (tras cerrar sin éxito la nego-
ciación con Carlyle). A la espera de
que concretar eventuales adquisicio-
nes, las grandes hoteleras españolas
seguirán potenciando tanrbién su
crecimiento orgánico.
Por otro lado, las agencias de viajes
tienen un año para reinventar su ne-
gocio. Aunque se esperaba para
2007, la eliminación de la comisión
que perciben de las aerolíneas y Ren
fe por vender sus billetes se retrasa a

2008 (navieras y hoteleras puede
que se suban también al carro de la

comisión cero). El sector minorista tie-
ne otro año para aprender a ofrecer
un servicio con verdadero valor aña-
dido.

Luchar por reinventarse
A pesar de que las cmnpañías tmís-
ticas españolas se muestren tan acti-
vas, en el plano macroeconómico el
sector sigue atenazado por los fan-
tasmas de siempre. España mantie
ne holgadamente su posición de se-
gunda potencia turística mundial
tanto en llegadas como en ingresos
(por detrás de Dancia y EEtIU, res

pectivamente). Pero el sector turísti
co, responsable de un 12% del Pro

ducto Interior Bruto (PIB) nacional,
ha convertido en estmcturales algu-

nas de sus más dañinas debilidades,
lo que permite pensar que esta per-
cepción del éxito resulta parcial-
mente falsa. España recibe naás tu-
ristas (naás de 52 millones hasta oc
tubre, un 4,8% más), pero cada vez
gastan menos. Los datos absolutos
son distintos según la fuente, pero la
tendencia es la misma. Según el Go-
bierno, el gasto medio del turista
por estancia es de 811 euros hasta
octubre y cae un 1,8%; según el Ban
co de España, es de 646,2 hasta
agosto {úhimo dato disponible), un
1,14% menos.
Una de las razones del retroceso de
los ingresos es la menor duración de
la estancia de los visitantes (nueve
noches de naedia), pero el gasto me-
dio diario que realiza el turista tam-
bién se apunta en los últimos años
conrinuas caídas, y esto es lo real
mente preocupante. "Cada vez hay
que pedalear más para retroceder
nrenos", resume los~ Luis Zoreda, vi-
cepresidente de la Alianza por la Ex
celencia Tnrística (Exceltur). Según
las estimaciones del lobby turístico,
España recibirá 58 millones de turis
tas en 2006, un 4,9% más, pero el
gasto medio volverá a caer un 7,5%.
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.a~Desde el Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio se insiste en la
necesidad de dejar atrás este mode-
lo de turismo masivo para apostar
decididamente por un turismo ren-
table. La clave para asegurar unas
cuentas saneadas para el sector se
dice desde el departamento ahora
comandado por Joan Clos- pasa por
invertir en mejorar la calidad de ser
vicio, lo que debe llevar emparejado
una ya necesaria revisión al alza de
los precios.
Las leyes de la economía liberal di-
cen que enun contexto de demanda
creciente los precios tienden a subir.
Pero la industria turística española
lleva demasiado tiempo instalada
en una política de congelación de
las tarifas. La excusa esgrimida es la
necesidad de plantar cara a los des-
tinos emergentes que tiran los pre-

Via}ar.com,
~ul ~c.lo,. ia}e com,/ o

Atrápalo.co,m,
Cóndor v Parques
Reunidos denen
pnv:st., ya ~,, a, t<:~

clos (singularmente Caribe y Medi-
terráneo), y desde el sector se asegu
ra que la medida está teniendo éxi-
to. Un argumento que resulta falaz
por partida doble. Por un lado, por-
que los propios grupos turísticos es
pañoles tienen una gran presencia
en estos países y redireccionan ellos
mismos los flujos de turistas. Por
otro, porque España realmente no
puede competir por precio con estos
destinos y hoy sólo está tomando
prestados parte de sus visitantes co
mo consecuencia de problemas geo
políticos coyunturales (gripe avial;
terrorismo...).

ANTON{O PÉREZ NAVARRO
Consejero delegado de Hospes

~~El hotel debe conectar con
un público sublime y libre"

El traje que Audrey Hepbum llevaba en Desayu-
no con diamantes acaba de ser subastado por
700.000 euros. Me pregunté cuál sería el motivo.
"l;al vez el diseñador Givenchy o el glamour y el
icono que representa la película. Pienso que lo
segundo. Si volvemos a ver la película, Audrey
Hepburn dice lo siguiente: "He comprobado que
lo que mejor me sienta es tomar un taxi e ir a
Tiffany’s. Me calma de golpe ese silencio, esa at
mósfera tan arrogante; en un sitio así no podría
ocurrirte nada malo(...). Si encontrara un lugar
en la vida real donde me sintiera como en Tiffa-
ny’s, me compraría unos cuantos muebles y le
pondría nombre al gato".
Estas palabras trascienden la manida concepción
del lujo como algo distante, banal y terrible-
mente superfluo, y lo entronizan como un fenó-
nreno sublimador de la existencia cotidiana. El

lujo, no lo olvidemos, ofrece sueños a través de productos y ser-
vicios que pretenden trascender nuestra realidad cotidiana. Los
profesionales del sector turístico, al igual que un director de ci-
ne o un escritor, buscamos conectar con las necesidades de un
público que quiere ser sublime y libre.
En este sentido, la evolución del sector hotelero pasará en los
próximos años por una búsqueda de lo auténtico y lo natural,
con el turismo rural y los hoteles con encanto en continuo de
sarrollo y con unas marcas que bnscarán implicarse cada vez
más con valores ecosociales. Los hoteles deberán diseñarse para
poder desarrollar el bienestar espiritual de las personas -para lo
que se utilizarán cada vez más el feng shui y el zen-, al tiempo que
deberán buscar ser más seguros y garantizar mejor la privacidad
del cliente.
Si Blake Edwards malizara hoy la película, posiblemente Audrey
I lepburn no cogería un taxi para ir a Tiffany’s. El silencio y la paz
lo encontraría cogiendo un jet privado para dirigirse a un lugar
donde la mimaran con manos expertas que le hicieran fluir la ener-
gía, le prepararan una ensalada con tomate mf recién recogido de
la propia huerta del hotel, acompañada, por supuesto, de una co-
pa de dlampán. Mientras se entregaba al primer sorbo pensaría:
"Ser nada más. Y basta. Es la absoluta dicha". (lorge Guillén).
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