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Ejemplos  saludables de
innovacion en el turismo

Varios saludables ejemplos de innovacion en
la industria turistica han venido a recordarnos |a
necesidad permanente de las empresas y los
destinos de diferenciarse de la competencia en
un mercado de oferta y de abierta competencia.

La cadena hotelera Starwood (que controla las
cadenas W, Sheraton y Westin, entre otras) acaba
de lanzar en los Estados Unidos una nueva
marca que promete estilo, disefo contempora-
neo y "experiencias unicas” a un precio econé-
mico. Lo han bautizado como Proyecto XYZ y los
primeros establecimientos abriran sus puertas
en 2007. Las habitaciones tendran aspecto de
loft. "Econémico no tiene por qué ser aburrido”,
ha afirmado Steven Heyer, director ejecutivo de
Starwood.

tando por |a fidelizacion de las familias con hijos
de entre 12 y 17 afos.

Como se recordara, durante la reciente cum-
bre de la alianza World Travel & Tourism Council,
que se celebré en Nueva Delhi, los primeros eje-
cutivos de la industria turistica transmitieron
un mensaje claro: la calidad se supone o el mer-
cado te expulsa, lo que permite diferenciarse de
la competencia es |a innovacion (ver semanario
EDITUR n® 2.354).

La estrategia de la calidad,
sujeta a revision en 2006

A pesar de que las compafiias lideres del sec-
tor turistico han superado la estrategia de la
calidad (en Nueva Delhi nadie mencioné esta
palabra), parece que en Espafia este concepto
sigue teniendo peso. El pasado 6 de junio, un

Stelios Haji-loannou, fundador de EasyJet, junto a José Luis Zoreda, vicepresidente ejecutivo de Exceltur.

Por su parte, el siempre inquieto Stelios Haji-
loannou, (fundador de easylet, easyHotel y eas-
yCruise) declaré recientemente en Londres que
en breve podria afadir la marca easyHolidays a
su cartera de modelos de negocio. Se trataria de
un tour operador on line que ofreceria al consu-
midor la libertad de confeccionar él mismo su
paquete (con flexibilidad de vuelos, alojamien-
tos, etc.) gracias a la tecnologia del "dynamic
packaging".

En el mercado espanol varias agencias de via-
jes minoristas y mayoristas han comenzado a
ofertar producto especifico para un segmento
con un peso creciente: adultos con nifios (sean
parejas, padres separados, tios o abuelos). Asi,
Lastminute.com ha creado una seccion de viajes
de familia, con propuestas que abarcan desde
viajes a Disneyworld hasta cruceros por el Medi-
terraneo; y la mayorista Travelkids ha lanzado
también un catalogo para familias de alto poder
adquisitivo que deseen visitar Kenia, Egipto,
Costa Rica o Estados Unidos (ver pag. 16). Tam-
bién Club Med, Neckermann o Look estan apos-

total de 252 empresas recibieron las certificacio-
nes del Sistema de Calidad Turistica Espaniola
(ver pag. 11): fueron 108 hoteles; 17 restaurantes;
16 agencias de viajes; 15 casas rurales; 7 playas; 4
campings; 3 oficinas de informacion turistica; 2
palacios de congresos; 2 espacios naturales pro-
tegidos; 1 estacion de esqui; y 1 Convention
Bureau.

Durante el acto se anuncié ademas que ya
estd ultimada dentro de AENOR la norma de cali-
dad UNE para el sector hotelero, que garantiza a
los alojamientos el reconocimiento internacional
de su marca 'Q' de calidad.

En cualquier caso, cabe recordar que buena
parte de la actual estrategia de la calidad se
basa en el Plan Integral de Calidad del Turismo
Espafiol (PICTE) 2000-2006. Dicho programa
ponia el acento en la calidad en cuanto "garantia
de futuro del sector con la que superar previsi-
bles coyunturas de fuerte competencia entre
destinos”. El afio que viene el PICTE tocara a su
fin. Y el dia después, ;qué?, ;estara esta estrate-
gia sujeta a revision?

la nueva politica de
diversificacion de  NH.
¢suficiente?

El aviso oficial de que NH abandonara, a partir del
mes de julio, el selectivo indice bursatil IBEX 35, pro-
voCo una ligera caida de las acciones de |a hotelera
en el parqué a raiz de las drdenes de venta que se
produjeron inmediatamente después de la noticia.
Unos dias antes, la empresa presidida por Gabriele
Burgio habia anunciado que Isabel Aguilera, direc-
tora general de Operaciones, dejaria la empresa tras
tres anos en la cadena, una vez culminados los proce-
sos de integracion de otras empresas hoteleras euro-
peas. La compaiia también ha sido noticia durante
las ultimas semanas a raiz de sus planes de expan-
sién por el Caribe y de su interés por la cadena hote-
lera Occidental, que la Caixa ha puesto en venta.

"Seguiremos siendo hoteleros urbanos pero con
mas atencion a la parte vacacional”, dijo Burgio en la
Gltima junta de accionistas de la empresa. Esta claro
que la empresa apuesta por la diversificacion para
contrarrestar la caida de la rentabilidad en la hotele-
ria urbana espafiola (ver semanario EDITUR n° 2.348,
sobre los proyectos de NH en la Repiblica Domini-
cana). Quiza la cadena también deberia plantearse -
del mismo mode que ha hecho Starwood- innovar y
lanzar nuevos productos hoteleros de ciudad que
vayan mas alla del concepto nhube (lanzado hace un
par de afios pero muy centrado en la restauracion).

En cualquier caso, NH tendra que espabilarse a
fondo dada la creciente competencia en el mercado
hotelero espariol y en el europeo. La cadena francesa
Accor, por ejemplo, tras la inauguracion de su esta-
blecimiento nimero 4.000 en todo el mundo, el
Novotel Madrid Sanchinarro, se ha fijado un nuevo
objetivo; superar en 2009 la cifra de 5.000 hoteles
(ver pag.10). En la actualidad, el gigante galo cuenta
con 51 establecimientos en Espana, cifra que quiere
aumentar a 70 en 2007, y a un centenar en 2010. La
expansion se llevard a cabo mediante contratos de
gestion y alquiler, sin descartar la compra de alguna
cadena.

"Reserva temprano, paga

"

Volviendo al inconformista Stelios Haji-loannou,
el creador de la marca "easy" manifesté durante un
reciente encuentro profesional en Londres que él es
un firme partidario del yield management para
vender las habitaciones de sus establecimientos
easyHotel ("reserva temprano, paga menos"), uno
de los cuales, por cierto, se ubicara en Barcelona.
Como recordaran los lectores de EDITUR, el yield
estd ganando un peso creciente en la hoteleria
espafola (ver tema de portada publicado en el
numero anterior) aunque aun queda mucho
camino por recorrer.

encuentra el norte
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Pero Stelios también dijo algo que deberia [lamar
a la reflexion a buena parte de la industria turistica
espanola, particularmente a las agencias de viajes:
“No creo en los descuentos de dltima hora. Provo-
can en los consumidores un tipo de comporta-
miento equivocado ya que les hacen pensar que por
esperar obtendran una ganga. Deberiamos apren-
der de ello”.

De hecho, la misma filoscfia "reserva temprano,
paga menos' también puede aplicarse a los viajes
de negocios. Un estudio a nivel internacional lle-
vado a cabo por la agencia TQ3 Travel Solutions con-
cluye que, a mayor antelacion en la reserva de los
billetes, mayar reduccién de gastos de viajes de las
empresas (ver pag. 24). Este incremento del ahorro
es consecuencia, en parte, de la paulatina expan-
sién de las low cost en el mercado de los viajes de
negocios y de sus politicas de premiar la anticipa-
cion en la reserva, lo que ha obligado a las compa-
fias tradicionales a implantar soluciones similares.

Aedave advierte contra los
descuentos masivos

Aedave ha advertido que las guerras de precios
pueden acabar costando caras al sector (ver pag. 16).
Segun la patronal de agencias, los descuentos masi-
vos, tan presentes en la actualidad, pueden producir
no s6lo “perjuicios de orden econdmico, sino tam-
bién, y sobre todo, de imagen". Ademas, las ofertas
de Gltima hora "formentan el retraso de las contrata-
ciones", ha apuntado la asociacion. Aedave ha difun-
dido un comunicado en el que pide a sus miembros y
al sector en general que cuide "con el maximo rigof
las publicidades de viajes”.

Por otra parte, un dictamen juridico encargado pof|
Feeav estima que existe base legal para luchar contra
algunas de las campafas de descuentos y ofertag
que se estan publicitando estos meses (ver sernana
rio EDITUR n® 2361). La federacion de agencias, po
cierto, ha culminado las gestiones para cerrar lag
fechas de su XX Congreso Nacional, que se celebrard
finalmente en Pekin entre los dias 3y g de noviembrg
(ver pag.16).

También Agrupa ha amenazado con denunciar 3
las agencias que ofrezcan reducciones de precios nd
incluidas por las propias mayoristas (ver semanarig
EDITUR n® 2.357).

¢Llegara la sangre al rio o seran capaces las asocia
ciones y los grupos de agencias de pactar un codigg
ético para autorregular la publicidad?

Exceltur pide para Canarias
una estrategia a dies
anos..

Canarias, donde la actividad turistica supone prag-
ticamente un tercio de la economia del archipiélagg,
necesita "un marco estratégico con un horizonte a19

afios, consensuado entre los agentes publicos y pri-
vados”, segun ha manifestado Exceltur.

El citado lobby y el Gobierno canario presentaron
recientemente la cuenta Impactur, cuyas cifras son
muy reveladoras: el turismo genera el 37,3% del
empleo en las islas (288.000 puestos de trabajo); el
90,9% de las exportaciones de servicios corres-
ponde al turismo (lo que significa que el consumo
de extranjeros y espafoles peninsulares asciende a
8.570 millones de euros); la inversion turistica
supone el 21,2% de la inversion regional total, es
decir, 1.462 millones de euros; alcanza el 12,7% del
gasto publico en Canarias {898 millones de euros); y
el 32,6% de los impuestos ligados a la produccion,
algo mas de 1.000 millones.

Segun sostiene Exceltur, el marco estratégico a
diez afos que necesitan las islas Canarias "debe
incluir una mayor diversificacion de las lineas de
producto y una mayor segmentacion de los merca-
dos y clientes para superar la estacionalidad".

Asimismo, el presidente de Exceltur, Simén Pedro
Barceld, destaco |a necesidad de invertir en |a dife-
renciacion de los destinos en funcidn de las nuevas
demandas de los consumidores. Para lograrlo,
apunto, se deben articular incentivos para la reno-
vacion de los destinos maduros a través de un plan
Renoave, asi como facilitar a inversién en equipa-
mientos de ocio, deportivos, culturales, de salud o
de negocios, segun indico.

.Y promueve una cam-
pafa (e comunicacion
pionera en Espana

Precisamente, y con el objetivo de concienciar a
la sociedad espanola sobre la relevancia que tiene
el turismo para el crecimiento del pais y la genera-

l.III..lLillRISiMO

somos todos

=E Rk O
E_S9NUTE
BE JEE R
i B <9

y es tarea de todos.

af

‘Exml(ur

bapuarl ol SRR

e itt) @ e Wl 4 e o BB
_----\—W_,g,;--—!rgr_.! " - P

ion de empleg, Exceltur ha puesto en marcha una
ampana con el lema "TUrismo somos todos” {ver
bditorial). Se trata de una medida pionera en
Fspana, ya que es la primera vez que las principa-
es empresas del sector se unen para lanzar una
rampana que promueve el reconocimiento socioe
ronomico del turismo, induciendo a la sociedad a
ruidar de €l y del turista.

Para la difusion de los materiales promociona
es (videos en aviones y trenes, ademas de carteles
bn establecimientos, principalmente) se contara
con el apoyo de las empresas miembros de la
hlianza turistica. Uno de los mensajes centrales
que se transmitiran es que el turismo da empleo a
15 millones de personas (el 11,2% de la poblacion
ocupada). A esto hay que anadir los efectos indi
rectos del turismo y que permiten afirmar que
una cuarta parte de la poblacion depende en
mayor o menor medida del turismo, recuerda

Exceltur.

Caen las expectativas
econdémicas de los con-
sumidores

Varios indicadores y macroencuestas confirman
que el pesimismo cunde entre los consumidores
europeos debido al retraimiento de la economia.
Asi, el crecimiento medio del PIB en la zona euro
previsto para este afio sera del 1,2%, aunque en
Espafa sera del 3%, segun los calculos efectuados
por la OCDE. Esta misma organizacion también
reconoce gue los salarios reales de los trabajadores
en los paises de la UE han evolucionado a la baja
durante los Gltimos cuatro anos si se tiene en
cuenta el efecto inflacionista de los precios.

Por otra parte, el Indicador de Clima Empresarial
elaborado por la UE senala que desde el pasado
mes de octubre el indicador de sentimiento econo-
mico no ha dejado de bajar. Es decir, caen las expec-
tativas de los consumidores sobre su propia
situacion econémica y la coyuntura general. Cabe
indicar que dicho sentimiento negativo se ha agu-
dizado en el Reino Unido (en 2004, el principal mer-
cado emisor de turistas hacia Espana).

Por otra parte, una encuesta a nivel mundial Ireali
zada por |a consultora AC Nielsen apunta que en
Alemania, Francia e ltalia el sentimiento generali-
zado entre los ciudadanos es que su situacion finan-
ciera ha empeorado durante el dGitimo medio afo.

La situacion en Espana es diferente: tanto el Indi-
cador de Clima Empresarial de la UE como la
encuesta Nielsen coinciden en que en nuestro pais
las expectativas economicas de los consumidores
son superiores a la media. De hecha, durante el
pasado mes de abril las ventas minoristas en
Espana crecieron un 7.2% respecto al mismo
periodo del ano anterior. La demanda interna sera
de nuevo crucial en 2005 para salvar la temporada
turistica en muchos destinos espanoles.
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