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Crecimiento turistico

Como empresas y destinos se preparan para el futuro
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importante plan de capex (inver-
siones en bienes capitales) para los
proximos tres anos, con una inver-
sion comprometida de alrededor de
290 millones de euros, “que permi-
tira optimizar la cartera y completar
grandes proyectos de reposiciona-
miento que estan en curso, maxi-
mizando asi su valor”. Hispania
alcanzara el final de su periodo de
inversion a cierre del ejercicio 2017,
por lo que el crecimiento futuro se
llevard a cabo desde Azora. “Adi-
cionalmente vemos la posibilidad
de crecer via una estrategia medite-
rranea, incluyendo otros mercados
vacacionales adicionales al espanol,
donde atin no se ha institucionaliza-
do el sector turistico”

Digitalizacion y enfogue al
cliente

En otro ambito, Barcelé Hotel
Group asegura querer crecer “de-
dicando mucho esfuerzo a nuestra
digitalizacion y a potenciar nuestro
canal de venta propio”

En este sentido, desde Room Mate
indican que su estrategia va dirigida
aque en el futuro proximo “sin duda
estaremos viviendo en un entorno
puramente digital, sin perder el foco
enel cliente y sabiendo adaptarnos a
cada cliente”.

Mencion aparte merece el plantea-
miento de Ilunion Hotels, pues su
modelo sostenible de negocio es se—
guir generando Centros Especiales
de Empleo (CEE) dentro de la propia
compania. Actualmente cuenta con
nueve establecimientos de este tipo
del total de 25 “Nuestro objetivo
es posicionarnos como un mode-
lo tnico en el mundo a través de la
integracion laboral de personas con
discapacidad y, para ello, intenta-
mos ponerlo en valor convirtiendo
nuestros establecimientos en CEE,
lo que significa que, al menos, el
70% de la platilla son personas con
discapacidad™

En el terreno de las concentraciones

0

Alianzas con sectores no

hoteleros

En cuanto a los modelos mixtos con sectores
no hoteleros, las combinaciones entre
alojamiento y ocio asi como con la tecnologia
parecen tener el mayor recorrido

Desde la combinacion de hotel + parque temdtico que ha implementado Melia
con Sol Katrandd apostando por los hoteles destino, a las marcas mixtas

que desarroffa Palladium con Ushuaia Unexpectéd Hotels, Hard Rock Hotels y
Only You Hotefs; la idea es aportar valor y crear sinergias, segun sefialan desde
Barceld. Esto incluye también grandes partners tecnoldgicos o marcas de gran
consumao desde Google a Coca Cola. Lo ideal en el arbito de fa comercializacicn
es firmar alianzas con marcas que armaonicen con ef producto propio de moda
que ambas partes salgan ademds ganando. £n el caso de la tecnologio, ef
objetiva es ademids optimizar procesos y dar un mefor servicio al cliente

el proyecto que mas interés crea en
estos momentos en Espana es la po-
sible fusion entre Barceld y NH Ho-
tel Group, pendiente de la respuesta
que dara el Consejo de Administra-
cién de este Gltime, que se reunira
para ello con cardcter extraordinario
el 10 enero, coincidiendo con el cie-
rre de-esta edicion

s fusiones o

uefas adquisiciones?

Entretanto, desde Barceld sefialan
a HOSTELTUR gue en los préximos
anos este tipo de operaciones “de-
berfan jugar un papel importante,
para logar que la hoteleria espanola
alcance una “masa critica’ suficiente
como para competir con los ‘gran-

)

des” del turismo mundial. En eso
estamos, y en cualquier proceso que
se gt‘ﬂ&‘f{’ en ese JS[WECID, seguro q(l(‘
se puede contar con Barceld como un
elemento activo”.

Del lado de NH, su consejero delega-
do, Ramon Aragonés, se muestra a
favor de la concentracion en el sec-
tor hotelero porque “el tamano en
nuestro negocio es importante ya
que te da mas fuerza comercial, te

permite deslocalizar el riesgo y 16—
gicamente se producen sinergias”
Y anade que “NH ha crecido en el
pasado a base de adquirir otras com-
panfas y eso es algo que seguiremos
haciendo en el futuro, pero en este
caso concreto la propuesta no es
nuestra, es de Barceld”, remarca en
relacion a la oferta que tienen sobre
la mesa

A nivel internacional es la tenden-
cia. “Lo que hemos visto con la ope-
racion entre Starwood y Marriott es
un aperitivo, el capital cada vez esta
mas integrado y los megafondos son
capaces de' comprar cadenas hote-
leras enteras e integrarlas en otros
grupos v ne solo de cadenas sino
crear conglomerados turisticos que
integren toda la cadena de valor del
sector turistico, tanto fisico, tecno-
l6gico como experiencial”, avisan
desde Magma.

Desde Hispania consideran que “los
procesos de concentracion del sector
se traducen en una institucionali-
zacion del mismo, lo que conlleva a
una mayor profesionalizacion en la
gestion de los activos, una mayor ca-
lidad del producto dada la mayor in-
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