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Estudios confrontados

agricultores se quejan mas que los hoteleros. Ni quitamos

ni ponemos certeza en tal dicho, pero si parece que el ané-
lisis de los datos econémicos (y laborales, mano de obra por ejem-
plo) del subsector entra en el reino del desconcierto.

Hoy mismo, mientras Sol Melid anuncia un crecimiento del
43,4% de sus beneficios en 2004 en relacion con el afio ante-
rior (cierto que sefala como clave el negocio vacacional del
Caribe) y el Presidente de Paradores ofrece una facturacion un
11,9% mayor que la de 2003, dos consultoras relevantes ana-

U n ilustre ex Ministro de Turismo solia decir que sélo los

RZO DE 2005

lizan el crecimiento del 10% en los hoteles de lujo (DBK) y
otra de reciente aparicién (sobre el mismo segmento. pues su
_base es Exceltur) alerta sobre la caida de la rentabilidad hotelera
(Magma Turismo)

Lo cierto, al menos, es que el nimero y la capacidad de los
hoteles de lujo siguen creciendo. ; Se habrdn vuelto locos los cons-
tructores? ; O serd preciso pedirle dictamen al ex Ministro de refe-
rencia’

Sigue en la pig. 16 =

MAR.05.014



beca
Cuadro de texto
MAR.05.014

beca
Línea

beca
Línea


0.JD.: 7035

E.G.M.: No hay datos

7H

stelera

01/03/2005

TURISMO
4,16

Fecha:
Seccion:
Paginas:

RISMO

-Estudios confrontados-

Magma Turismo denuncia la caida de la
rentabilidad de los hoteleros

= Viene de la pig. 4
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sta es una de las principales

criticas contenidas en el

informe “El futuro del turis-

mo en Espafia: oportunida-

des para un cambio histon-

co’, elaborado por la
consultora Magma Turismo a partir de
las estadisticas turisticas correspon-
dientes a 2004, especialmente de las
procedentes de Exceltur: Con este lobby
empresarial coinciden en manifestar
que los meros incrementos en el nime-
ro de turistas extranjeros recibidos -un
3.4% el pasado ano, alcanzindose la
cifra de 53.6 millones de turistas- no
pueden interpretarse sin mds, como un
éxito rotundo cuando "el gasto medio
por turista desciende a niveles del aio
2000 y, en consecuencia, los empresa-
rios del sector ven disminuidos afio fras
aio sus ingresos v la rentabilidad de

SUS l‘m'[’ﬁﬂ‘.{’nﬁi

Segin los datos de Magma Turismo,
el gasto medio por turista se situd el
pasado afio en 695 euros, colocindose
por debajo de la media de 2000, que fue
de 704 euros por turista. Considerando
estas cifras y los costes crecientes que
deben enfrentar los hoteleros, el infor-
me se pregunta cudl deberia ser el obje-
tivo del sector: “Incrementar el niime-
ro de turistas hasta el infinito y llenar la
planta hotelera a cualguier precio o bien
aumentar el ingreso medio por turista
v hacerla rentable?” Obviamente, la
solucién de la consultora avanza por la
segunda altemativa, puesto que ent'en-
de que en ella aparecen “nuevas « or-
tunidades de negocio a partir de la - ue
debe formularse un cambio histori. ",
en tanto que la primera s6lo conduc.ria
a “menor rentabilidad, mdrgenes mads
estrechos, inversiones cada vez mds
bajas v una oferta no diferenciada en la
que la calidad y la percepcion de valor
no son el primer objetivo.”

Modelo de demanda

La situacién ante la que se encuentran
las empresas turisticas actualmente obe-
dece a miiltiples razones, lo que deter-
mina que las soluciones no puedan tam-
poco ser univocas. No obstante, lo que

parece claro es que en los dltimos aios
se han ido consolidando una serie de
icambios que permiten afirmar que
hemos pasado de un modelo de oferta
a un modelo de demanda, en el que,
segiin denuncia el informe de Magma
[Turismo poniendo de manifiesto otro
problema, “la mayor ocupacion hote-
lera no logra esconder el exceso de
oferta existente™ y que, al final, con-
duce a la guerra de precios.

En este nuevo modelo de demanda
las empresas se encuentran con un per-

Todo esto supone transformaciones que,
si un dia comenzaron surgiendo como
‘coyunturales”, se han consolidado gene-
rando condiciones ‘estructurales’; sin
embargo, en el tiempo transcurmido las
empresas del sector no han sido capa-
ces de adaptarse a los cambios: podria
decirse que contintian en gran medida
inmersas en los procesos de gestion, de
comercializacion, de atencion al clien-
le, ele., caracteristicos del anterior mode-
lo de oferta y esto ha acabado por gene-
rar los desajustes que afloran,

formas de hacer narismo come el de inte-
rior -con incrementos anuales en la
demanda de dos digitos-, el de salud, el
gastronamico, el urbano de negocio, el
wrbano cultural, el de eventos,...” como
alternativas para atraer a un turista de
mayor poder adquisitivo frente al turis-
ta medio del segmento de sol y playa.
El nuevo modelo que se genere debe
ser capaz de evitar que la oferta conti-
ntie creciendo por encima de la deman-
da, segiin cnitica el informe, “con hote-
les de alto nivel, iguales los unos a los

¢Queé hacer?

turisticas:

El informe aporta varias posibles soluciones para supe-
rar ¢l “bache” en el que se encontrarian las empresas

-Experiencias. Quizis la solucion mas llamativa y dificil de
lograr sea la capacidad para ofrecer al turista un producto
que sea una experiencia para él. El trista de hoy en dia no

-Adelant

adelante en el posicionamiento como destino turistico,
puesto que ¢l turista que regresa a su pais transmite su per-
cepeidn de Espania y su experiencia a su entomo.

se a las nec

s

del cliente. El turista no

solo elige en funcion del precio, razon por la cual serd mis
competitivo aquél que pueda pueda mantener una actitud

s6lo busca la playa y el sol, sino que viene a disfrutar de
una experiencia de sensaciones y de gratificaciones perso-
nales mucho mas amplia y, en consecuencia, mds exigen-
te. Se trata de dar un contenido a la estancia mas alld del
estricto alojamiento y por ello caben actividades muy diver-
sas, desde el disfrute de la gastronomia a las actividades de
tipo deportivo (senderismo, cicloturismo, etc.) o contribu-
yen a la relajacion y a la salud; también hay que contem-

mis pro-activa hacia los deseos de su cliente.

-Profesionalizacién de la gestién. Antes que nadie el
empresario debe ser consciente de que la mejora de su ges-
tién se traduce en un aumento de su rentabilidad. Por ello
es conveniente que consideren no sélo Hevar a cabo un
mayor control de los cos ino también aplicar deter-
minadas técnicas de comercializacion que como ¢l Yield
y Revenue Management, que llevan anos aplicindose con

que encontrard el turista en su viaje

plar los intangibles que determinan la experiencia: que ¢l
turista se sienta bien, reconocido y atendido.

-Promoci6n transparente. La promocion tanto a nivel
nacional como internacional es uno de los pilares esen-
ciales del desarrollo wristico. En la medida en que es nece-
sario que sea sincera, transparente respecto a la realidad
, la formulacién del
producto turistico como experiencia es lambién un paso

&xito a otros sectores diferentes del hotelero (caso de las
compaiiias aéreas) y consigan ocupar ¢l méximo de habi-
taciones al mejor precio que esté dispuesto a pagar el mer-
cado en cada momento.

-Introducirse en nuevos canales de venta. Por ejemplo
Intermet, pero siempre teniendo en cuenta que el cliente
no es ya inexperto en ese canal y lo emplea para recabar
informacion ademis de para reservar y/o comprar. 7

fil de turista muy diferente al de los afos
de mayor crecimiento del tunsmo espa-
fol. Loy tunstas son cadk vez mds astu-
Tos, mads autosuficientes y, en cierta for-
ma, mds libres”. dice el informe
aludiendo al uso de nuevos canales de
consulta y de compra por parte de estos
turistas -principalmente Internet-, a la
confianza en nuevos operadores de via-
je como las aerolineas de bajo coste, y
al redescubrimiento de destinos que se
abren al turismo como potencias emer-
gentes -caso de Turquia, Croacia, etc.)-.

La diferenciacion como clave

Magma Turismo promueve ¢l cambio
hacia un nuevo modelo turistico, el cual
no significa descalificar totalmente el
modelo de sol y playa, que supone el
80% de nuestra oferta, pues "no pode-
mos permitimos decir que en Espaia
esté agotado”, pese a gue los turistas
extranjeros gasten cada afo menos y el
turismo nacional sea el que acabe “sal-
vando™ 1a temporada, concentrando casi
un 60% de la demanda y apoyado en las
ofertas de tltima hora. “Existen otras

otros (salvo honrosas excepeiones), sin
una clara diferenciacion ni posiciona-
miento de valor:” Justo en esta diferen-
ciacion se halla una de las claves sobre
las que el sector debe trabajar para supe-
rar el clima desfavorable que en estos
momentos le afecta, Sin cambios, el
informe augura que 2005 se desenvol-
verid en la misma linea del ano anterior,
con un crecimiento en ¢l numero de
turistas -estimado en el 2,6%- y con un
nuevo descenso del gasto medio por
turista -hasta situarse en 683 curos-, 71

La facturacion de los hoteles de lujo se incrementa hasta los 1.200 millones de euros

n los tdltimos cuatro afios, el

mercado de los hoteles de lujo

ha experimentado una evolu-
cion muy favorable, tanto por el
nimero de establecimientos que lo
componen (que han pasado de 112
en 2000 a los 180 contabilizados
en septiembre de 2004), como por
la facturacion de estos hoteles, que
el pasado afio se situd en los 1.200
millones de euros, que suponen un
crecimiento con respecto a 2003

del 10%, aproximadamente, segiin
los datos reflejados en el estudio
realizado por la consultora DBK.
Este crecimiento viene refrendado
por el incremento de la oferta y por
la reactivacién de las pernoctacio-
nes producida durante el dltimo
afio, y tiene una relacién directa,
segtin DBK, con el turismo de sol y
playa, ya que el 54% de los hoteles
de lujo (98 establecimientos) se
ubican en la costa espaiola, demos-

trando asi ser uno de los segmentos
turisticos mds dindmicos en los wlti-
mos aiios. El resto de hoteles de lujo
se distribuyen de la siguiente forma:
63 son urbanos y 28 estin vincula-
dos al golf.

El informe estipula que esta evo-
lucién positiva continuard, avan-
zando que para finales de 2007 se
prevé que hayan abierto 75 nuevos
hoteles de cinco estrellas (255 hote-
les con 39.000 habitaciones), y que

a finales de este ano la oferta lle-
gue a los 225 establecimientos
(unas 35.000 habitaciones).

La Comunidad Auténoma espa-
fiola en la que se concentra un mayor
niimero de estos hoteles es Andalu-
cia (40 en el mes de septiembre),
seguida inmediatamente después por
Canarias (30) y Baleares (26), aun-
que el mayor nimero de camas se
registra en las islas atldnticas
(7.480). 2
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su estudio, en el que se alude a un
oferta de hoteles
de alto nivel, indiferenci ire
ellos v en un contexto en el que los
margenes empresariales desci
v también el gasto medio por
i ado por
la consultora DBK, que dibu
prometedor futuro para los hote-
con un creci
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