LA VANGUARDIA

EN PORTADA

La temporada de vacaciones llega con un creciente nimero
de novedades en el sector hotelero. Despues

de anos de pérdidas de rentabilidad, la reduccion de costes,
la implantacion de precios dinamicos y la innovacion

han permitido incrementar la ocupacion y superar

los efectos de la irrupcion del bajo coste y de internet
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rueba superada, de mo-

mento. Los hoteles urba-

nos han conseguido ca-

pear el terremoto causa-

do por la irrupcion de
los establecimientos de bajo coste
y la aparicién de nuevos canales
de intermediacion por internet,
que desestabilizd las estrategias
convencionales y generd una pér-
dida de rentabilidad.

Resultado: si hace dos afos solo
el 40% de los hoteleros pensaba
que se libraria de bajar precios,
hoy esta cifra ha subido hasta el
70%. Es mas: “el sector hotelero
ve un futuro préspero, con claras
mejoras de los precios y un aumen-
to de sus ingresos y beneficios”.

Asi de contundentes son las con-
clusiones del estudio sobre Estrate-
gias de hoteles urbanos espaiioles y
europeos ante el low cost que, por
tercer ano consecutivo, han pre-
sentado Esade y la central de reser-
vas Keytel. “En Espana, el 72% de
los hoteles han podido aumentar
sus ingresos por habitacion dispo-
nible, y tres de cada cuatro han vis-
to crecer su beneficio bruto de ex-
plotacion, cuando sélo uno de ca-
da cuatro esperaba un aumento”,
indica Mar Vila, directora del Cen-
tro de Direccién Turistica de Esa-
de. ;Como se ha conseguido esto?

En primer lugar, las estrategias
de venta se han puesto al dia: los
hoteles dan ahora menos impor-
tancia a los intermediarios y op-
tan por una creciente comerciali-
zacion directa. Segun la encuesta
realizada por Esade entre 97 hote-
les urbanos, la web propia y la ven-
ta directa son ahora mismo los ca-
nales de venta mas importantes,
mientras que los touroperadores,
las agencias de viajes y las centra-
les de reservas han perdido peso.

Segun el catedratico de Esade
Francesc Valls la estrategia de ges-
tion ha pasado a ser mas eficiente.
En concreto, mediante “la raciona-
lizacion de costes, la introduccion
de precios dinamicos, que varian
segun el momento, el abandono
de las actividades poco rentables,
una mayor concentracion entre ca-
denas y la internacionalizacién”.

En segundo lugar, se ha trabaja-
do para que cada establecimiento

Para que suenes hoy

Los hoteles buscan diferenciarse con el fin de sobreponerse al impacto de las ‘low cost’

Los hoteles mas modernos ofrecen sobre todo disefo. Es el caso de las habitaciones de la cadena Chic and Basic de Barcelona

Los hoteleros ven
margen para seguir
subiendo precios

y aumentar

sus beneficios

sea unico y diferente. Eva Ziegler,
vicepresidenta de marketing de Le
Meridien, considera que: “los diez
primeros minutos y los ultimos diez
minutos son los mas impactantes
para alguien que acude a un hotel”.
Y ésa ha sido una de las claves que
han trabajado: que el hotel quede
grabado en nuestra memoria. Una
tarea complicada para la gran mayo-

ria de establecimientos, los de tres y
cuatro estrellas.

“Estos han tenido que buscar so-
luciones para resultar menos anoni-
mos ¢ impersonales. La demanda
ahora es personalizada, y la oferta
tiene que adecuarse a ello”, indica
Inmaculada Ranera, directora de la
consultora Christie + Co.

Francesc Valls coincide en que el
mercado esta muy segmentado y es-
to ha obligado los hoteles a cambiar
el chip para posicionarse: los clien-
tes viajan mas frecuentemente y es-
tdn mas informados. “Tenemos al
viajero de negocios; al turista que
busca lo caro; a los so-sos: solteros,
solitarios; y a las familias”.

Georges Panayotis, director de la

consultora MKG, subraya que “el
sector ya no tiene nada que ver con
el de hace afos. Y en el futuro, cada
consumidor conseguird su mejor
precio, como si eligiera en las estan-
terias de un supermercado. Cada es-
tablecimiento se hara un hueco, se
especializara. Las gamas de hoteles
en Europa se multiplicaran”.

Lars von der Wettern, director de
la consultora Solutions Hi, cree que
“el hotel a medida, que proporciona
experiencias, de moda y de tenden-
cia”, es el que funciona mejor. Por
ello han aparecido nuevas marcas y
las antiguas se han definido mejor.
(Coémo? Varias cadenas han optado
por aliarse con un chef. El negocio
de la restauracion, que a menudo
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no era rentable, ha pasado a conver-
tirse en un activo, y se ha orientado
a la calle. Un ejemplo es el de NH
Hoteles que, junto a Ferran Adria,
ha lanzado el concepto Nhube y
Fast Good. El primero es un espacio
multifuncional de restauracidén a
precio asequible. El segundo, un ser-
vicio de comida rdpida de calidad.
Los ingresos de estas actividades se
han disparado. Otra buena muestra
esla Ciudad del Vino ubicada en las
Bodegas de Marqués de Riscal, en
La Rioja. Ademas de hotel, es una
iniciativa cultural que ha incremen-
tado en un ano un 68% el turismo
en esta comunidad.
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SECTORES

El agua sera tan cara que pocos podran pagarla. Ante tal
escasez, algunas empresas empiezan a aportar soluciones.
Un ingeniero suizo se planteo por qué habia que derrochar
4 litros de agua cada vez que se iba al bano. Creo un
urinario 100% ecologico que funciona sin agua y
que informara hasta de los accidentes de trafico

LA VANGUARDIA

Viene de la pdagina anterior

Discurso a parte merecen los es-
tablecimientos de gama alta o mas
baja. “Los hoteles de cinco estre-
llas han salido beneficiados, por-
que su modelo de muchos servi-
ciosy valor anadido queda mas di-
ferenciado en un mundo de bajo
coste y pocos servicios, y hace que
tengan mas razén de ser incluso
sus superiores precios”, explica
Mar Vila. Pero aqui también se
puede hacer algo nuevo: Hospes
Hotel & Moments, joven cadena
de establecimiento de lujo, ha op-
tado por desarrollar centros en edi-
ficios rehabilitados que en su pasa-
do fueron palacios o conventos,
con arquitectos de prestigio. La
idea ya ha conseguido premios de
las revistas del sector.

En cuanto al low cost, los nume-
ros hablan por si solos. Segun la
consultora Magma, en 2006 los
130 establecimientos presentes en
Espafia facturaron 145 millones.
Para el 2010, la oferta se multipli-
cara por cinco, hasta las 50.000 ha-
bitaciones. El potencial es enor-
me. En Espafia representan solo el
0,75% del mercado, cuando en
Francia son mas del 22%.

De hecho, para muchos hoteles
de tres estrellas la salida de mas
éxito ha sido precisamente aproxi-
marse al modelo /ow cost (0 mejor
dicho, low services): convertirse en
establecimientos sencillos, con po-
cos servicios, pero dotados de dise-
fio y comodidad. Y es que, segun
los estudios sectoriales, los hotele-
ros espafioles consideran que el
precio, junto con el trato, es el atri-
buto mas valorado por sus clien-
tes, muy por encima de aspectos
como la marca, la categoria, la can-
tidad de servicios ofrecidos o in-
cluso la calidad de los mismos.

Marcas como Sidorme, Gat Ac-
comodation o Pepe Room son ac-
tores nuevos que empujan muy
fuerte en el segmento urbano.
Uno de los casos de éxito mas cita-
dos es el de Chic and Basic. Sin ser
muy barato, ha apostado por la re-
lacion calidad-precio. Hugo Ber-
tran, socio director, comenta: “he-
mos rehabilitado viejas pensiones
y le hemos anadido un disefio
atractivo, y al cliente no le impor-
ta pagar 10 euros mas. De alguna
manera, se trata de aplicar el mo-
delo Zara o Ikea a la hosteleria.
Nos dirigimos a los curiosos, sensi-
bles y practicos”. En el estableci-

La introduccion de los
precios dinamicos, la
reduccion de costes,
diseno y la tecnologia
son la clave de éxito

miento del Born de Barcelona, los
clientes cuentan con habitaciones
con luces multicolores y la ducha
en el centro mismo de la habita-
cidn, en una cabina transparente.
Con todo, y mientras los hotele-
ros europeos ven como su primera
necesidad de actuacién la innova-
cidn, sus competidores espafnoles
aun siguen planteando como prio-
ritario una mayor ayuda de las ad-
ministraciones publicas, sobre to-
do ala hora de venderlos destinos.
Pero no parece haber haber alter-
nativas a la innovacion, siempre
que se haga con criterio. Bruno Ha-
lle, de Magma, advierte: “al inno-
var, hay que centrarse claramente
en la tipologia de clientes. Las ex-
centricidades moriran”.

Los pequenos grandes cambios

NEGOCIOS ECOLOGICOS

Llegan los
urinarios
sin agua

En el Camp Nou ya hay modelos
de estos sanitarios instalados

Cristina Ramon

ajo tierra, hay quien

busca petrdleo y hay

quien ya esta buscando

agua. Dentro de poco

mads de una década ne-
cesitaremos un 17% mas de agua
que tenemos disponible. Ante un
planeta tan sediento, algunas com-
paiiias empiezan a buscar solucio-
nes. Cuando economia y la ecolo-
gia se unen pueden nacer cosas tan
innovadoras como los sanitarios
de Urimat.

El ingeniero suizo Hans Keller
se pregunto un dia por qué si sélo
se miccionan 0,3 litros se necesi-
tan 4 litros de agua para limpiarlo.
Hizo célculos y ante tal derroche
de recursos cred el urinario sin
agua, que patentd y distribuye por
todo el mundo.

Los urinarios de Keller son
100% ecolodgicos y reciclables. Sin
agua ni productos quimicos, con-
ducen la orina al desagiie y retie-
nen los olores mediante un disposi-
tivo, también creado por Urimat,
que los atrapa. En cada uso, este
WC permite ahorrar entre 3y 6 li-
tros de agua. En Espafia ya hay
400 de estos urinarios instalados.

La multinacional suiza desembarco
aqui hace sélo seis meses y ya ha co-
locado sus sanitarios en el Camp
Nou, en la red de hospitales de Sa-
gessa, en algunos restaurantes
McDonald's o en la Nestlé.

“A las empresas que los compran
les preocupa el medio ambiente, pe-
ro si no va acompanado de un aho-
rro econdmico, al final la concien-
cia ecoldgica se queda en nada”, di-
ce Jaume Borbones, director de Uri-
mat Espana.

El ahorro econdémico va en una
doble direccion. Como ejemplifi-
can desde Urimat, una gasolinera
con 12 urinarios puede ahorrar casi
14.000 euros al afo. Traslandando
el ejemplo a hospitales, aeropuertos
o estaciones de tren, las cantidades
ahorradas pueden ser mucho mayo-
res. El otro ahorro consiste en difi-
cultar la vida a los vandalos. “Es
nuestro argumento de venta. No
hay palanca que apretar en el urina-
rio. Asi que tampoco te la pueden
romper de una patada”, explica.

Ni palanca, ni sensores para tirar
de la cadena, ni productos quimi-
cos, nila cal del agua que acaba dan-
do problemas. Los Urimat son algo
mas caros que los WC normales, pe-
ro se acaban compensando los 800

euros que cuestan por el ahorro en
agua. La compaiia espera llegar a
las 1.000 unidades vendidas en
2007, y a conseguir una facturacion
en su primer afio de entre 600.000 y
800.000 euros. El grupo en total fac-
tura 19 millones.

Elinvento suizo no ha pasado des-
apercibido para la Universidad de
Oxford, que concedio a Urimat en
marzo el premio Waterwise al me-
jor producto para ahorrar agua.

Y por sialguna empresa aun se re-
siste a convertirse al WC ecoldgico,

Urimat llego a Espana
hace seis meses y
prevé acabar el aho
con 1.000 urinarios
instalados

“Somos conscientes de
que solo nos dirigimos
al 50% de la poblacion
y que hemos de ir
a por el otro 50%”

Urimat ofrece un modelo que incor-
pora publicidad. Una pantalla se ilu-
mina cuando alguien se acerca y por
defecto te dice Acabas de ahorrar
tres litros de agua. Sin embargo, las
empresas tienen la posibilidad de
cambiar el mensaje, como ha hecho
McDonald's, que aprovecha que tie-
ne a alguien atrapado durante unos
segundos para promocionar sus pro-
ductos.

El prototipo evoluciona y en Eu-
ropa ya estan yendo un paso por de-
lante. El proéximo urinario que sal-
dré llevard una pantalla de TFT de
16" con capacidad para emitir vi-
deos publicitarios durante 3 horas.
Aunque en la empresa le ven otros
usos, como instalarlos en las estacio-
nes de servicio de las autopistas y
programar al urinario para que te in-
forme de si el usuario se encontrara
con atascos o con accidentes.

Ahora que ya habiamos aprendi-
do a ahorrar agua con los 2 botones
en el WC, en Urimat se han pro-
puestos acostumbrarnos al urinario
sin agua. Sin embargo, la asignatura
pendiente del invento son las muje-
res. “Somos muy conscientes de
que nos dirigimos solo al 50% de la
poblacién y que tenemos que ir a
por el otro 50%. Nuestro departa-
mento de I+D estd haciendo prue-
bas con un prototipo para mujeres.
Pero, por razones obvias, tardara
aun unos cuantos afnos”, se lamento
Jaume Borbongs.

Mientras llegan los urinarios fe-
meninos, otras empresas han visto
como la fiebre ecologista les favore-
cia. Los depodsitos domésticos de
agua de lluvia, por ejemplo, un ele-
mento imprescindible en las casas
antiguas, regresa a la actualidad en
la construccidn sostenible. Muchas
personas creen que no podran pa-
gar el agua y empiezan a acumular
aguas pluviales. “Ahora vendemos
un 60% mas de estos depositos. Lo
compra gente ecologista que lo usa-
ra para regar su jardin”, explica Va-
lenti Reguant, gerente de Remosa,
una firma que los comercializa. Eco-
logistas y dispuestos a gastarse los
4.000 euros que cuestan.



