N° 85 4°Afio 2022

VAHOTEL

La revista lider del sector hotelero Es una publicacion de GRUPO V1A



Living Beauty representa la esencia de la
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belleza del mundo, trayendo la naturaleza a
nuestros hogares.
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NOTICIAS

Abre sus puertas Fairmont
Tazi Palace, en Tanger

airmont Tazi Palace
I:abre sus puertas en el
corazén de Tanger, Ma-
rruecos. Situado en lo alto
de las colinas de la ciudad
y construido en la década
de 1920 como residencia
para el consejero del Rey,
el palacio ha sido restau-
rado y ampliado.

Esta esperada apertura
refleja fielmente el mag-
netismo de Tanger. Ocupa
una extension de 1,5 hec-
tareas y cuenta con 133

habitaciones, entre la que

se incluyen una Signature
Suite,
y Una

dos penthouses

Katara Suite.
Este nuevo y sofisticado
destino deslumbra con
unas hipnadticas vistas, por
un lado, de las colinas
boscosas vy, por otro, de la
Ciudad Vieja, con las mon-
tafas en el horizonte.
Disenado por OBMI &
CCRA Architects respe-

tando su arquitectura.

Melia abrira en 2023 su 4°
hotel en Tanzania con vistas
al crater del Ngorongoro

EI Melia Collec-
tion Ngorongoro
tendra 52  habitacio-

nes con vistas al crater.

Melid Hotels International
ha firmado un nuevo hotel
en Tanzania, ubicado en
el crater del Ngorongoro,
el cual abrird sus puertas
en 2023, tras una reforma
integral que mantendra la
autenticidaddel estableci-
miento y permitira su in-
tegracion con el entorno.

El hotel Melia Collection

Ngorongoro abrira al norte

4

de Tanzania, en las llama-
das“tierrasaltasdelcrater”,
y se encuentra a 180km

de la ciudad de Arusha.

Para este establecimien-
to en Tanzania se ha lle-
vado a cabo un proyecto
con especial atencion a la
proteccién de los espacios
naturales incluyendo la

fayna y la flora del lugar.

El Hotel

parte de su energia me-

generara gran

diante paneles solares y
minimizara el consumo

eléctrico.

Uno de cada cuatro hoteles de Mallorca
estara abierto en invierno

Ademés, el 50 por
ciento de los estable-
cimientos turisticos de la
isla continuaran abiertos
este mes de noviembre y, a
partir de la segunda sema-

na, segun la conectividad

aérea y la zona turistica,
iran cerrando sus puertas
de manera progresiva.
Este afio, el nUmero de me-
ses de apertura de los ho-
teles supera a 2019 y 2021,

por lo que “éste es el cami-

no que hay que seguir” ha-
cia un turismo "mas res-
ponsable, mé&s sostenible,
mas equilibrado, mas inteli-
gente”, ha propuesto la pre-
sidenta de la Federacion
Hotelera de

(FEHM),

Empresarial

Mallorca

De este modo se incentiva-
ré el empleo y se alargara la
duraciéon de los contratos,
ha resenado la presidenta

de los hoteleros de Mallorca.

Nuevo Hotel Sofitel de Accor en Barcelona

Contara con 9 salas de reuniones que en total suman

845m?2

convirtiendo el hotel en el nuevo referente en Barcelona

Con una privilegiada
ubicacién, a pocos me-
tros de la playa del Somo-
rrostro en la Vila Olimpica,
junto a la Barceloneta, el
hotel estéa llamado a ser el
nuevo bugue insignia de la
marca Sofitel en el sur de

Europa.

Maud Bailly, CEOde Accoren
Europadel Surhadeclarado:
“Accor estaba buscando
la ubicacion perfecta para
presentar nuestra marca
de lujo Sofitel en Espa-

Aa... y sin duda, la increible

ciudad de Barcelona es el

lugar correcto. Estamos
muy contentos de asociar-
nos con Propreal para este
desarrollo emblematico.
Para mi, este hotel de 5
estrellas es el sincretismo
de las culturas parisina vy
barcelonesa por su dise-
Ao, su cultura de servicio y

experiencia gastronémica.

El hotel también demues-
tra cémo podemos alcanzar
servicios de lujo operan-
do de manera sostenible,

ofreciendo por ejemplo una

experiencia gastronémica
con el 100% de productos
locales en sus 3 restauran-
tes. 82 paneles solares o
promoviendo la diversidad
con un 60% del equipo di-
rectivo del hotel liderado

por mujeres.

Estamos orgullosos de esta
nueva joya de Sofitel, que
ofrece en el sur de Europa
un modelo para futuros de-
sarrollos en nuestros mer-
cados”.



NOTICIAS

The Central House levantara un proyecto
hotelero de 70 habitaciones en 4.000 m2 en

Sevilla

I_a cadena, que cuen taya
con 10 ‘hostels premium,

se encuentra en fase de ex-
pansion, para lo que se esta
levantando nuevo capital
con el objetivo de ser un re

ferente a nivel europeo.

Nueva apertura a la vis-
ta en el sector ho-
telero de Andalucia.
Seré en Sevilla, de la mano
de The Central House (TCH),
un complejo de 70 habita-

ciones en un edificio para

rehabilitar de 4.000 m2 vy
que actualmente se encuen-
tra en fase de tramitacion
urbanistica. El pasado mes
de julio, la compania firmé
un contrato para la adqui-
sicién del inmueble en la
modalidad llave en mano.
El vendedor y promotor es el
encargado de la obtencion de
la licencia de obras y del de-
sarrollo del proyecto, ha sido
consensuado  previamente
entre las partes a través de
un contrato de promocion

delegada.

RIU abre el Riu Palace Kukulkan, su quinto hotel
en Cancuny el numero 22 en México

RIU Hotels & Resorts inau-
gura un nuevo estableci-
miento de 5 estrellas, con
428 habitaciones, a pie de
playa en Cancun, el Riu Pa-
lace Kukulkan. El nuevo ho-
tel ofrece servicio All-Inclu-
sive 24h y es de categoria
Adults Only. Este afo 2022
se cumple el 25 Aniversario
de la llegada de RIU a Méxi-

co, pais que se ha conver-

Casual

Hoteles

tido en el principal destino
internacional de la cadena
con 22 hoteles, en cinco
estados del Caribe y del Pa-
cifico, que suman mas de
12.000 habitaciones y en
los que trabajan casi 9.000
colaboradores.

El nuevo hotel ofrece al
cliente una amplia oferta
gastrondémica, disponiendo
de un total de siete restau-

lanza nuevo

fidelizacion Club BeCasual

Tras una exitosa tempo-
rada estival, la cadena

hotelera teméatica Casual
Hoteles ha empezado el
otono con una importante
novedad:

Club

renovado

El lanzamiento del
BeCasual, su
programa de fidelizacion,
cuya nueva versiéon ha sido
disenada en colaboracion
con su principal socio tec-
nolégico, laempresa Paraty
Tech.

Se trata de una propuesta
rompedora, como lo es la
propia companfia valencia-
na, que incluye servicios
diferenciales muy singula-
res, que aportan mucho va-
lor a sus miembros y, sobre
todo, favorecen el sentido
de pertenencia y crean co-
munidad. Asi, ademas de
generar beneficios desde
el minuto O, a pesar de su
gratuidad, ya que al inscri-
birse el usuario recibe 5 eu-

ros gratis, que pueden ser

rantes: el principal Don Ju-
lio, un gran restaurante bu-
ffet con terraza; el japonés
Sunakku; el Krystal, de co-
mida fusién; el mexicano la
Casa de las Flores; el italia-
no, Rossini; un steakhouse
en la terraza de la piscina,
perfecto para los amantes
de la carne; y el grill Pepe’s
Food con especialidades a
la brasa durante el dia.

programa de

canjeados en reservas en
hoteles de la cadena;

Percibe otras ventajas como
acumular euros canjeables,
por cada 10 euros que gaste
através de la web del grupo
o recibir dinero como regalo
de cumpleanos.
Un programa escalable,
que premia como ninguno
la fidelidad.

Sha Wellnhess entra en el

negocio
Marriot

EI primer proyecto con
St. Regis se encuentra

en Costa Mujeres (México),
y tiene una inversion de 175
millones.

Abrird en 2025, tendra 160
habitaciones y 82 resi-

dencias privadas de lujo.

La familia Bataller, funda-
dora de SHA Wellness Cli-
nic -un centro de bienestar
situado en la falda de las
montanas de Sierra Hela-
da, con vistas a la bahia de
Altea (Alicante)-, entra en
el negocio hotelero de la
mano de la cadena Marriott
International, que cuen-
ta con una cartera de casi
8.000 propiedades bajo 30
marcas en 139 paises.

El primer proyecto sera el
desarrollo de The St. Re-
gis Costa Mujeres Resort,
en Costa Mujeres (México).

Lo hace bajo una nueva
firma de desarrollo inmaobi-
liario, AB Living Group (AB
Living). que agrupa las tres
lineas de negocio de la em

hotelero

con

presa familiar: AB Wellness
(responsable de la marca
SHA), AB Hospitality y AB
Properties.

Aunque la compania se ha
creado recientemente, los
Bataller han invertido en
los Ultimos afios en dife-
rentes ubicaciones, ya que
buscan entornos iddneos,
con grandes extensiones
de naturaleza envolvente,
clima célido y facil accesi-
bilidad, que permitan a AB
Living desarrollar propieda-
des en las que tengan ca-
bida cada una de las sehas
de identidad que engloban
al grupo: bienestar, hospi-
talidad e inmobiliario.

Una de las iniciativas mas
osadas asegura ha sido la
de Emiratos Arabes, don-
de han levantado una isla
de 25 hectéreas en el mar.
"Y la idea es seguir expan-
diéndonos por el Caribe y
por otras zonas geografi-

cas’, explica Bataller.



NOTICIAS

Marriott

International

continua creciendo en Africa
con mas de 30 aperturas

arriott International
M anuncia sus planes
de ampliar su presencia
en Africa con la incorpo-
racion a su portfolio de
mas de 30 hoteles y méas
de 5.000 habitaciones
para finales de 2024. El
crecimiento de la compa-
nia en este continente
estd impulsado en gran
medida por sus marcas
del segmento mas selec-
to, representando la mi-
tad de la cartera de pro-
yectos de Marriott en
Africa, al mismo tiempo
que crece la oportunidad
de introducir en el conti-
nente sus marcas pre-
mium y de lujo. La pro-
puesta de expansion de
SUS marcas premium in-
cluye la apertura de Delta
Hotels by Marriott previs-
ta en 2023 asi como la
introduccién de Tribute
Portfolio,con la apertura
de laila, Seychelles, a Tri-
bute Portfolio Resort. A
estos dos, también se su-
ma la marca Westin Hote-

Is & Resorts en Etiopia
con la apertura de The
Westin Addis Ababa. Ma-
rriott International tam-
bién tiene previsto au-
mentar su presencia con
la marca Autograph Co-
llection Hotels con pro-
piedades en Tanzania y
Argelia. La compania
también tiene previsto
ampliar su cartera de
marcas de lujo con cinco
aperturas en Africa para
finales de 2024. Los pla-
nes incluyen la introduc-
cién de las marcas The
Ritz-Carlton y St. Regis en
Marruecos con las aper-
turas de The Ritz-Carlton,
Rabat Dar Es Salam y The
St. Regis La Bahia Blanca
Resort, Tamuda. Se espe-
ra también que JIW Ma-
rriott se establezca en Ke-
nia con la apertura de JW
Marriott Hotel Nairobi y
JW Marriott Masai Mara
Lodge, que supondré la
primera propiedad de la
compania en el sector de

safaris de lujo.

La holandesa The Social Hub aterriza en Espana
con dos hoteles en Barcelona y Madrid

La siguiente apertura se producird en San Sebastian

a firma holandesa The
I_Social Hub aterrizé ayer
en Espana con el anuncio
de la apertura de un hotel
en Barcelona (la fecha pre-
vista de inauguracion es el 1
de noviembre) y la inminen-
te inauguracion de otro es-
tablecimiento en Madrid
con un modelo de negocio
disruptor, en el que mezclan
habitaciones de hotel, aloja-
miento para estudiantes y
apartamentos para estan-
cias temporales con bares y
restaurantes para dar servi-

cio a los clientes.

The Social Hub en Barcelo-
na estara situado en el ba-
rrio de Poble Nou y mezcla-

ra 293 habitaciones de ho-
tel, un espacio de cowor-
king de 700 plazas, cafete-
ria, restaurante, gimnasio,
dos piscinas y un bar en la
azotea, mientras que The
Social Hub en Madrid esta-
ra situado frente al Palacio
Real, contara con un espa-
cio de 14.000 metros cua-
drados en el que se junta-
ran 330 habitaciones de
cuatro estrellas, espacios
de coworking y coliving, 3
azoteas, gimnasio, restau-
rante y salas reuniones.

En una entrevista, Charlie
MacGregor, fundador vy
consejero delegado de The

Social Hub, revela que la

proxima apertura prevista
sera en San Sebastian en
2023 y que el objetivo es
duplicar el niumero de hote-
les en el corto plazo hasta
los seis establecimientos.
“Estamos interesados no
solo en crecer en ciudades
grandes, si no en todas
aguellas en las que haya
una gran poblacion univer-
sitaria y que sean un impor-
tante destino de turistas”,
recalca.

La compania, anteriormen-
te conocida como The Stu-
dent Hotel, fue fundada por
MacGregor en 2012 en Ho-
landa y cuenta en la actua-
lidad con una cartera de 23
hoteles y 11.000 habitacio-
nes aperturas (Madrid, Bar-
celona y Toulouse) y en los
siguiente tres ejercicios se
abriréan otros siete hoteles
en Oporto, San Sebastian,
Glasgow, Roma, Florencia,

Lisboa y Turin.

El emblematico hotel Best Triton reabrira
totalmente renovado en verano 2023

on la optimizacion de
Ctodos los espacios ex-
teriores se anadiran servi-
cios como piscinas ludicas,

infinity, spa y wellness, mas

de 200 plazas de parking.

Best Hotels, la cadena ho-
telera que actualmente
gestiona 38 hoteles entre
Espana, Andorra y Republi-
ca Dominicana con més de
12.000 habitaciones, ha ini-
ciado recientemente el im-
portante proyecto de
renovacion total del emble-

matico hotel de Benalma-

dena, Best Tritdon. Asi, una
vez finalizada la temporada
de verano, el hotel ha ce-
rrado para iniciar las obras
que estan previstas que fi-
nalicen en verano del ano

que viene.

Juan Alcubilla, Director Ge-

neral Corporativo de Best

Hotels afirma que “el objeti-
vo de esta ambiciosa reno-
vacién es posicionar de
nuevo el hotel como el re-
ferente del destino en una
gama alta, con un servicio
excelente, unas instalacio-
nes innovadoras, modernas

y sostenibles.
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Nace Escuela Hostelera, una herramienta para
optimizar la formacion en la industria turistica

ningun empresario del
Asector turistico espa-
Aol -ni cliente que frecuen-
ta los hoteles- le es ajena
una realidad que se va ha-
ciendo mas patente a me-
dida que crece la industria
de las vacaciones. Es dificil
encontrar personal cualifi-
cado. Existe mucho forma-
do y preparado pero no la
cantidad suficiente para
dar respuesta a una de-
manda cada vez mas exi-
gente de viajeros que lle-
gan a los destinos turisti-
cos, procedentes de nue-
VOS origenes y con nuevas
necesidades. Hablar inglés
ya no es suficiente, se re-
quieren conocimientos de
otros idiomas; saber prepa-
rar un gin tonic tampoco
basta, el cliente también
quiere un Moscow mule
perfecto y agradece que se
terminen ciertos platos en
sala y todo bajo los estan-
dares y singularidades pro-
pios que definen a cada

empresa.

De estas necesidades sur-
ge Escuela Hostelera, que
nace del conocimiento vy la
experiencia con la idea de
ayudar a las empresas a
mejorar el nivel de servicio
que ofrecen a sus clientes,
pero también de ayudar a
las personas trabajadoras
del sector a crecer, apren-
diendo o perfeccionando
nuevos conocimientos que
les permitan crecer en su
departamento o acceder a

nuevas areas.

Escuela Hostelera esta for-
mada por profesionales de
la hosteleria que conocen
las necesidades de un hotel
y las herramientas del
e-learning, dos elementos
que combinan para ofrecer
una respuesta rapida y es-
pecifica a las demandas del
sector para desarrollar el
trabajo diario de la manera
méas eficiente.

Lo novedoso de Escuela
Hostelera es que por pri-
mera vez la formacion se
orienta a la ensefanza es-
pecifica para cada catego-
ria profesional, tanto de las
competencias lingUisticas
como profesionales reque-
ridas en su puesto de tra-
bajo, a través de cursos on-
line con foros y chats para
acelerar el aprendizaje y
con el apoyo de una amplia
videoteca de buenas prac-

ticas operativas.

Unvocabulario paracada
tipo de profesional.
Porque cada puesto es di-
ferente y tiene su vocabu-
lario especifico, Escuela
Hostelera centra el apren-
dizaje en funciéon del de-
partamento, ofreciendo
cursos especificos para ca-
da area que permiten em-
plear los conocimientos
desde el primer dia, ademas
de suponer una excelente
motivacion por la rapida
aplicacion practica de lo
aprendido. Los cursos se
imparten en 4 idiomas -in-

glés, aleman, francés e ita-
liano-, en 3 niveles en fun-
cion del puesto, y se dirigen
a 4 departamentos distin-
tos: Restaurantes y bares,
Cocina, Pisos y Servicio
técnico, cubriendo asi a
mas del 75% de la plantilla

de cualquier hotel.

Mejora de competencias.

Ademas de la escuela de
idiomas, Escuela Hostelera
ofrece formacién a la carta
para mejorar aptitudes
dentro de un puesto o para
iniciarse en uno nuevo, pe-
ro también para reflejar im-
pregnar de la cultura del
hotel o introducir nuevos
valores corporativos, a tra-
vés de cursos, foros y con-
tenidos audiovisuales ela-
borados ad hoc para cada
empresa y departamento.
Conscientes de que cada
empresa tiene sus singula-
ridades, Escuela Hostelera
apuesta por crear conteni-
do a la carta y ademas per-
mite la opcién de personali-
zar la plataforma de forma-
cion con el logo y estética
de cada cliente que contra-
ta sus servicios.
“Nuestro método convierte
una carencia del sector en
una triple area de oportuni-
dad: aumentar la satisfac-
cién del cliente, la venta in
house y la motivacion del
personal”, se afirma desde
Escuela Hostelera.

Iberostar no abandona su
modelo de propiedad, pero
prevé mas gestion

berostar Hotels & Resorts
e InterContinental Hote-
Is Group (IHG) este lunes
firmaron una alianza para
la comercializacion de 70
resorts (24.300 habitacio-
nes) en el Caribe, América,
sur de Europa y Norte de
Africa, lo que en palabras
de Sabina Fluxa, CEO del
grupo mallorquin, traera
oportunidades de interna-
cionalizaciéon y permitira
“crecer de forma acelera-
da, con una estrategia me-

nos intensiva en capital”.

Barceld

Hotel

En lberostar son pro-
pietarios del 51 o 52%
de los hoteles de la
cartera y se seguird in-
virtiendo en esa linea,
aungue en paralelo se
podra acelerar su cre-
cimiento bajo contra-
tos de gestion. Es que
como ha remarcado, el
acuerdo “va a abrir mu-
chas oportunidades de
internacionalizacién en
el futuro, de crecimien-
to y de expansion”.

Group,

galardonadacon 5 estrellas
MICHELIN en Espana

Barcelé Hotel Group se
convierte en la com-

pafnia con mayor ndmero
de estrellas MICHELIN en
Canarias. El hotel Royal
Hideaway Corales Resort
5* GL en Tenerife se alza
con 3 galardones. ‘El Rin-
con de Juan Carlos’ de los
Hermanos Padron consi-
gue la segunda estrella y
el restaurante nikkei ‘San
Hd, es reconocido con su
primera estrella MICHELIN.
En Gran Canaria, el res-
taurante ‘Poemas by Her-
manos Padrén’ del hotel
Royal Hideaway Santa Ca-
talina 5* GL renueva la

estrella que recibid el ano

pasado.

Con estos galardones,
Barcelé6 Hotel Group se
convierte en la cadena
hotelera con mayor nu-
mero de estrellas MICHE-
LIN en Canarias con 3 es-
trellas en Tenerife y 1 es-
trella en Gran Canaria. Un
extraordinario reconoci-
miento que confirma la
apuesta de la compania
por la nueva cocina cana-
ria dado que todos los
chefs galardonados son
de origen canario.
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Minor Hotels anuncia la
llegada de la marca NH
Hotels & Resorts a Asia

inor Hotels anuncia la
Mﬁrma de un acuerdo
de gestion con la compa-
Aia Phuket Boat Lagoon
para convertir el actual
Boat Lagoon Resort en
Phuket, en el NH Boat La-
goon Phuket Resort. Esto
supone la llegada de NH
Hotels & Resorts a Tailan-
dia y el debut de la marca
en la region de Asia Paci-
fico desde este mes de
noviembre. La firma oficial
fue presidida por William E.

Heinecke, fundador y pre-

sidente de Minor Interna-
tional, empresa propietaria
de Minor Hotels. EI cambio
de marca se completara en
fases.

NH Hotels & Resorts, po-
sicionada como una mar-
ca upscale, presenta una
experiencia de cliente de
total confianza ofreciendo
unos basicos excelentes
con un gran servicio a tra-
vés de una cartera de mas
de 330 hoteles en 30 pai-
ses de Europa y América.

El turismo wellness se

consolida en la hoteleria y

demanda nuevos servicios

| turismo de salud y

wellness cuenta ca-
da dia con un mayor nud-
mero de seguidores y su
nivel de expansion se ha
acelerado tras la pande-
mia de la COVID-19. Con
este avance surgen tam-
bién nuevas tendencias y
servicios para satisfacer
las necesidades de un
cliente cada vez mas exi-
gente y conectado. La
industria del wellness se

ha disparado tras la crisis

sanitaria, como se evi-
dencia en el volumen de
negocio a nivel mundial.
Frente a los 436 billones
de ddlares de valor gene-
rado en 2020, se estima
que en 2022 la cifra de
negocio alcance los 919,4
billones. Conscientes de
esta tendencia, los ope-
radores del sector han
impulsado una mejora en
los servicios relaciona-
dos con la salud y el

bienestar.

Los

Hoteles

Villa

cambian de mano

El director general de RLH compra con su nuevo fondo el 51% que tenia en

ambos

Borja Escalada, director ge-
neral de RLH Properties

hasta que le encuentren susti-
tuto, previsiblemente en el se-
gundo semestre del préximo
ano, ha estrenado su nuevo
fondo Sancus Hoteles con la
compra del 51% que tenia el
grupo mexicano en los hoteles

Rosewood Villa Magna y Bless
Hotel Madrid. La operacion es-
t& valorada en 130 millones de
euros, segun ha publicado El
Confidencial. RLH Properties
ha vendido a Sancus Hoteles,
sociedad espanola participada
por un grupo de inversores li-
derados por Borja Escalada, la

Magna

y Bless

totalidad de su participacion
(51%) en Nilaya Properties que,
a través de sus subsidiarias, es
propietaria del 100% de ambos
establecimientos, como ha in-
formado el fondo mexicano. El
49% restante contindia en ma-
nos de Consorcio Dimova Es-
pana, sociedad presidida por
Valentin Diez-Morodo. Asimis-
mo cuenta con dos proyectos
en desarrollo en México, Ro-
sewood Mandarina y Ro-
sewood Residences Mandari-
na, cuya apertura esta prevista
para finales de 2024

Asi sera el Ikos Porto Petro que abrira en Ma-
llorca en junio de 2023

| 16 de junio de 2023
Ecomenzaré a recibir
huéspedes el lkos Porto Pe-
tro, tras una inversion de 140
millones de euros. El hotel
ubicado en Mallorca, que
cuenta con 319 habitaciones
de lujo, se convertira en el
segundo establecimiento
abierto de lkos Resorts en

Espana.

“Entramos en 2023 con la
inauguracion de nuestro se-
gundo resort en Espana con
Ikos Porto Petro. Desde que

anunciamos nuestro primer

hotel en Estepona con Ikos
Andalusia, hemos estado
trabajando en el desarrollo
del servicio de calidad 5 es-
trellas que nos caracteriza,
para ofrecer un nuevo oasis
donde nuestros clientes
puedan disfrutar y relajarse
en un paraje tan espectacu-
lar”, ha afirmado Luis He-

rault, CEO de lkos Iberia.

El hotel de lujo disenado por
la firma internacional Studio
Gronda seré el séptimo de la
cartera de hoteles del grupo,

que también tiene previsto

inaugurar otro establecimiento
en 2023: el lkos Odisia en Cor-
U, como se informa en El pro-
pietario de Ikos Resorts inverti-

ra 520 M € en expansion.

El lkos Porto Petro se extiende
a lo largo de un kilémetro de
costa virgen en la zona sureste
de Mallorca, a 50 kilémetros del
aeropuerto de Palma, ubicado
al lado de la marina de Porto-
petro y junto al Parque Natual
de Mondragé.
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Las marcas hoteleras espanolas, en el
foco de cadenas internacionales

Se avecinan integraciones estratégicas. AluaSoul Orotava Valley, Tenerife.

EI saber hacer de las ca-
denas hoteleras espa-
nolas las ha llevado no solo
a trascender fronteras vy
“crear destinos”, sino que se
ha convertido en un mode-
lo de gestién que es anali-
zado -y replicado- a nivel
mundial. No es casualidad
que las grandes companias
internacionales tengan el
foco puesto en marcas na-
cionales. Ejemplos no faltan
y se avecinan nuevas alian-
zas estratégicas para posi-
cionarse en diferentes seg-
mentos o mercados. Bruno
Hallé, socio y codirector de
& Wakefield
Hospitality, remarca en uno

Cuschman

de los articulos, dedicada a
los desafios hoteleros en
2023, que las companias
hoteleras espanolas “so-
mos muy buenas, sobre to-
do en la parte de gestion de
costes, aunque no tanto

como los americanos en

ocupacién y precio medio,
pero lo somos para sacar
rentabilidad a los activos”.
Motivo mas que suficiente
para estar en el foco de los
grandes grupos internacio-
nales, quienes no solo bus-
can comprar. Un recorrido
por las principales integra-
ciones en 2010, AC Hoteles
-que por entonces contaba
con 92 establecimientos en
Espana, Italia y Portugal-
llegd a un acuerdo prelimi-
nar para formar una joint
venture con Marriott Inter-
national y dar vida a una
marca con proyeccion en
Latinoamérica y Europa: AC
Hotels by Marriott.

Tras recibir 80 millones de
euros por el 50% de la par-
ticipacion, AC Hoteles paso
oficialmente a formar parte
del grupo hoteleroy la nue-
va marca se sumo a otras

ya existentes como Marriott

Hotels & Resorts, JW Ma-
rriott, The Ritz-Carlton, The
Autograph Collection. Pero
ademas, el concepto y mo-
delo operativo de hotel ur-
bano, se incorporé a los
sistemas globales de distri-
bucién y plataformas co-
merciales de Marriott. Melia
Hotels International habia
vendido en 36 M € su mar-
ca comercial Tryp Hotels,
posicionada en el segmen-
to medio-alto, al grupo Wy-
ndham Worldwide, dando
vida a Tryp by Wyndham.
Stephen P. Holmes, presi-
dente y consejero delegado
de la cadena explicaba que
la operacion era coherente
con la estrategia de la com-
pafiia de maximizar su cre-
cimiento orgéanico median-
te “marcas que comple-
menten su portafolio”.

Los viajeros esquivan la

tasa

turistica

de Ia

Comunidad de Valenciana

I_os viajeros que acu-
dan a la Comunidad
Valenciana con el progra-
ma de turismo del Imserso
estaran exentos de abo-
nar la tasa aprobada por
PSPV, Compromis y Uni-
des Podem, que gravara
las pernoctaciones con
hasta dos euros por noche
(Golpe al turismo en Va-
lencia y Benidorm al apro-

barse la tasa al viajero).

Este colectivo es uno de
los pocos que se libra del
polémico impuesto, que
ha salido adelante pese
al rechazo unanime de
una industria turistica que
juega un papel crucial en
la economia de la comu-

nidad. Segun lo acordado

por los socios de gobierno,
no tendran que abonar-
lo, ademés de los turistas
gue vayan con programas
sociales, 1os menores de
16 anos, los que acudan
al destino por motivos de
salud y aguellos que lo ha-
gan por conflictos bélicos.

Cabe recordar que la Co-
munidad Valenciana, con
Benidorm como el gran
reclamo, es el destino Ii-
der del programa del Im-
serso. Solo la capital de la
Costa Blanca acapara en
torno al 20% de las pla-
zas, con aproximadamen-
te 150.000 viajeros cada
temporada (En Benidorm:
6.000 turistas por semana
y 40 hoteles inscritos).

Millenium paga 12 M€ de suelo
hotelero frente a la playa de El

Palmar

a Socimi  Millenium
I_compra suelo para le-
vantar un lujoso eco resort
en la playa de El Palmar,
ubicada en Vejer de la Fron-
tera (Cadiz). Millenium Hos-
pitality Real Estate, especia-
lizada en el sector hotelero
de lujo (5*) en Espana vy
Portugal, ha anunciado a
BME Growth la adquisicion
por 12 millones de euros de
una parcela de uso hotelero
de 66.543 metros cuadra-

dos, una inversion realizada

(Cadiz)
integramente con recursos
propios.

Con esta compra, la cartera
de Millenium pasa a sumar
13 inmuebles, por un valor
aproximado de 560 millo-
nes. Todos, con el criterio de
localizacién cuidado: los in-
muebles de la Socimi se
encuentran en las principa-
les ciudades y en las gran-
des zonas turisticas de Es-

pana.
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Malaga, Granada y Caceres suman hoteles de 4y 5

estrellas

Dos proyectos han recibido luz verde para su construccion vy el tercero ya ha abierto sus

puertas

I Ayuntamiento de Ma-
Elaga ha otorgado per-
miso para la construccion
de un hotel de 4 estrellas

en un edifico que hasta ha

ce poco era un aparca
miento, y la Direccion Ge-
neral de Patrimonio de la
Junta de Extremadura ha

dado luz verde al proyecto

de reforma en el Palacio de
Godoy para convertirlo en
un hotel 5 estrellas.
Otra ciudad que también
amplia su oferta hotelera de
categoria superior es Gra-
nada, donde han abierto un
nuevo 4 estrellas.

95 habitaciones en Mélaga,
72 habitaciones en Caceres
y 34 habitaciones en Gra-
nada.

IHG suma 70 hoteles de Iberostar, mas de 24.000
habitaciones, tras unir fuerzas con Iberostar

ran alianza en el seg-
Gmento hotelero. Inter-
Continental Hotels Group
PLC (IHG) e Iberostar Hotels
& Resorts firman un acuer-
do comercial a largo plazo
para hoteles resort y todo
Mediante
alianza estratégica, hasta
70 hoteles (24,3k habitacio-

nes) se incorporaran al sis-

incluido. esta

tema de IHG bajo la marca
Iberostar Beachfront Re-

sorts, que se convertira en
la 18* marca de IHG.

El acuerdo otorga a IHG la
licencia de la marca Iberos-
tar Beachfront Resort, tiene
un plazo inicial de 30 anosy
la opcion de renovar por
plazos adicionales de 20
anos de mutuo acuerdo.
Los ingresos brutos totales
de la cartera existente de

70 hoteles fueron de apro-

ximadamente 1.300 millo-
nes de dolares en 2019

Con esta suma, IHG poten-
cia su presencia en lugares
donde no llega a la veintena
de establecimientos vy, al
mismo tiempo, aumenta su
tamano del sistema global
hasta un 3%. Por su parte,
Iberostar mantendra el
100% de la propiedad, pre-
servando su autonomia y
valores.

Vivood busca capital, crece en Espana y mira

Portugal

En 2023 comenzara con la construccion de un hotel paisaje en la Comunidad de Madrid

ivood Landscape Hotels,
\/que siete afos atras veia
laluz en la Comunidad Valen-
ciana (Benimantell) uniendo
lujo y naturaleza, en 2024

sumara un segundo destino:
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Madrid. En estos momentos
“se estd montando un vehi-
culo de inversién para desa-
rrollar el proyecto’, ha confir-
mado a HOSTELTUR, Daniel
Mayo, CEO y fundador de la

compania. Se estima que la
inversion oscilara entre los 25
y los 30 millones de euros y el
plan es comenzar con las
obras a mediados de 2023,
para abrir hacia finales del
ano siguiente. El radar esta
activo y buscan localizacio-

nes en Espana y Portugal.

El hotel paisaje de Madrid,
cuya localizacién aun no ha
sido revelada, contara con 66
habitaciones.

Soltour Travel Partners inicia
una nueva linea de negocio de

costas

Tras Su creacion en mayo
de 2021, Soltour Travel

Partners comienza una nue-
va linea de negocio especiali-
zada en las costas espafnolas
y portuguesas, que contara
con partners de gran rele-
vancia y experiencia en el
mercado, como Guest Inco-
ming, el primer socio de esta
nueva hoja de ruta que ha
presentado hoy la compania.

Soltour Travel Partners se
cre6 con el objetivo de
acompanar a las agencias de

viajes independientes y socios

a través de un proyecto que
alna producto y tecnologia.
Con el fin de adaptarse mas
a las necesidades de las mi-
noristas, ahora da un paso
mas y lanza esta nueva linea
de negocio, que supone su
entrada en un segmento
especializado y de gran
tradicion en Espana.
Ofertas que “estaran presen-
tadas bajo un Unico interlo-
cutor’, ha incidido Tomeu
Bennasar, lo que ayudara a
agilizar el trabajo de las

agencias.

ElgruponavarroEventsHotels
compra el Hotel Nicol’s de San

Sebastian

| grupo hotelero nava-
Erro Eventshotels ha
comprado el antiguo Hotel
Nicol's de San Sebastian,
situado en el Monte Iguel-
do, con el objetivo de
transformarlo en un hotel
boutique de lujo experien-

cial y sostenible.

El establecimiento hotele-
ro dispondra de 10.000
metros cuadrados de jar-
dines, 50 habitaciones,
dos restaurantes, un spa
con tratamientos, un sola-
rium, un frontén, un par-
king privado y espacios
dedicados para el turismo
MICE (turismo de congre-
S0s y convenciones).

Los servicios de restaura-

cion estaran enfocados, lo
mismo que el hotel, a la
filosofia sostenible que
viene implantando el gru-
po en sus diferentes hote-
les y unidades gestiona-
das”. Habra dos restauran-
tes, uno con carta de tem-
porada y otro gastronomi-
co, y contara con un huer-
to ecoldgico dentro de las
propias instalaciones.

El proyecto generard mas
de treinta nuevos puestos
de trabajo directos. En es-
tos momentos, se esta re-
dactando el proyecto de
transformacion integral
del hotel que determinara
la inversion necesaria. Se
prevé su apertura para fi-

nales de 2023.
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En el mes de julio las per-
noctaciones en estable-
cimientos hoteleros su-
peran los 42,3 millones, lo
que supone un aumento
del 60,7% al mismo mes
de 2021, cuando hubo
26,3 millones.

Atendiendo a la proce-
dencia, las pernocta-
ciones de los viajeros
residentes en Espana su-
peran los 15,6 millones, o
gue representa un 36,9%
del total. Las de los no
residentes se situan por
encima de los 26,7 millo-
nes.

La estancia media au-
menta un 11,6% respecto
a julio de 2021, situando-
se en 3,4 pernoctaciones
por viajero.

Durante los siete prime-
ros meses de 2022 las
pernoctaciones se incre-
mentan un 1877% res-
pecto al mismo periodo
del ano anterior.

Destinos

Andalucia, Catalunay Co-
munitat Valenciana son
los destinos principales
de los viajeros residentes
en Espana en julio, con el
24,4%, 15,5% y 13,9% del
total de pernoctaciones.
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Segun el informe realizado por el Instituto Nacional de Estadistica

Conyuntura Turistica Hotelera (EOH/IPH/IRSH)

Ocupacion hotelera

En julio se cubren el 699%
de las plazas ofertadas,
con un aumento anual del
33,5%. El grado de ocupa-
cién por plazas en fin de
semana sube un 28,0% vy
se sitla en el 73,2%.

llles Balears presenta el
mayor grado de ocupacion
por plazas durante julio
(87.6%). Le sigue Canarias,
con el 74,9%.

Por zonas turisticas, Palma
- Calvia alcanza el mayor
grado de ocupacion por
plazas (88,3%) y el mayor
grado de ocupacion en fin
de semana (88,3%). Isla de
Mallorca registra el mayor
numero de pernoctaciones
en julio, con 7.778.904.

Los puntos turisticos con
mas pernoctaciones son
Barcelona, Calvia y Madrid.
Santanyi presenta el grado
de ocupacion por plazas
mas alto (97.8%), mientras
gue Santa Margallida
alcanza la mayor ocupa-
cion en fin de semana
(92,7%).

Pernoctaciones segtn
el pais de origen de los
viajeros

Los viajeros procedentes
de Reino Unido y Alema-
nia concentran el 26,6% y
el 171%, respectivamente,

Las pernoctaciones

en
establecimientos
hoteleros
aumentan un
60,7% en julio
respecto al mismo
mes de 2021.

Los hoteles
facturan 121.4

euros de media por

habitacion
ocupada,
lo que supone un
aumento anual del
17.5%

del total de pernoctacio-
nes de no residentes en
establecimientos hotele-
ros en julio.

Las pernoctaciones de los
viajeros procedentes de
Francia, Paises Bajos e Ita-
lia (los siguientes merca-
dos emisores) suponen el
9,0%, 5,0% vy 4,4% del total.

Precios Hoteleros

La tasa anual del indice de
Precios Hoteleros (IPH) se
situa en el 16,4% en julio.

Lo que supone 79 puntos
mas que la registrada en el
mismo mes de 2021, y 4,2
puntos menos que la re-
gistrada el mes pasado.

Por comunidades auto-
nomas, las mayores subi-
das de precios hoteleros
respecto a julio de 2021
se dan en Comunidad
Foral de Navarra (32,4%)
y Comunidad de Madrid
(30.7%).

Por otro lado, el Unico des-
censo se registra en la ciu-
dad auténoma de Melilla,
con una tasa de variacion
anual del -2,7%.

Por categorias, el mayor
incremento de precios se
produce en los estableci-
mientos de cinco estrellas
de oro (21,0%).

Rentabilidad del Sec-
tor Hotelero

La facturacion media
diaria de los hoteles por
cada habitacién ocupada
(ADR) es de 1214 euros
en julio, lo que supone un
aumento del 17.5% res-
pecto al mismo mes de
2021.

El ingreso medio diario
por habitacién disponi-
ble (RevPAR), que esté
condicionado por la ocu-
pacion registrada en los
establecimientos hotele-
ros, alcanza los 89,9 eu-
ros, con una subida del
56,6%.

Por categorias, la factu-
racion media es de 275,8
euros para los hoteles de
cinco estrellas, de 1293
euros para los de cuatroy
de 101,8 euros para los de
tres estrellas.

Los ingresos por habita-
cion disponible para es-
tas mismas categorias
son de 1991, 103,8 y 78,9
euros, respectivamente.

El punto turistico con
mayor ADR es Marbella,
con una facturacion me-
dia diaria por habitacién

ocupada de 2904 eu-
ros. También presenta el
mayor RevPar, con unos
ingresos por habitacion
disponible de 232,8 euros.
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Revisiones y actualiza-
ciones de datos
Coincidiendo con la pu-
blicacion de hoy, el INE
ha actualizado los datos
correspondientes al mes
de julio de 2021 de la
Encuesta de Ocupacion
Hotelera (EOH), del indi-
ce de Precios Hoteleros
(IPH) y de los Indicadores
de Rentabilidad del Sec-
tor Hotelero (IRSH).

Nota metodolégica

El objetivo principal de la
Encuesta de Ocupacién
Hotelera (EOH) es cono-
cer el comportamiento
de una serie de variables
gue permitan describir
las caracteristicas fun-

damentales del sector
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hotelero, tanto desde el
punto de vista de la ofer-
ta como de la demanda,
y asi atender a la necesi-
dad de conocimiento del
sector por parte de orga-
nismos nacionalesy a los
requerimientos de orga-
nismos internacionales.
El indice de Precios Ho-
teleros (IPH) es una me-
dida estadistica de Ia
evolucion mensual de
los precios que los em-
presarios hoteleros apli-
can a sus clientes.

El principal objetivo de
los Indicadores de Ren-
tabilidad del Sector Ho-
telero (IRSH) es facilitar
al sector hotelero latoma
de decisiones.

El principal objetivo
de los Indicadores
de Rentabilidad del
Sector Hotelero
(IRSH) es facilitar
al sector hotelero la
toma de decisiones.
Estos son el ADRo
Tarifa Media
Diaria, que recoge
los ingresos medios
diarios por
habitacion ocupada;
y el RevPAR o
Ingresos por
Habitacion
Disponible.

Estos son el ADR, Avera-
ge Daily Rate o Tarifa Me-
dia Diaria, que recoge los
ingresos medios diarios
obtenidos por habitacion
ocupada; y el RevPAR,
Revenue per
Room o Ingresos por Ha-
bitacion Disponible, que
recoge los ingresos me-
dios diarios por habita-
cion disponible.

Tipo de operacidn: con-
tinua de periodicidad
mensual.

Ambito poblacional: to-
dos los establecimientos
hoteleros.

Ambito  geografico:
todo el territorio nacional.
Periodo de referencia
de los resultados: el
mes.

Available

Periodo de referencia
de la informacién: sie-
te dias seguidos de cada
mes, elegidos aleatoria-
mente de tal manera que
entre todos los estable-
cimientos cubran el mes

completo.
Diseino muestral:
muestreo  estratificado

por provincia y categoria
del establecimiento, sien-
do exhaustivos aquellos
estratos de categorias 4y
5 estrellas de oro.

Tamaino
aproximadamente 9.250
establecimientos en in-
vierno y 11.200 en verano.
Método de recogida:
cuestionario cumplimen-
tado directamente por el
establecimiento hotelero.

muestral:
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Segun su opinion, ;Como es-
ta la situacién actual del sec-
tor hotelero en Espana?
Espana es uno de los destinos
mas competitivos y consolida-
dos del mundo, por su ubicacion
y clima, por su oferta en todos
los sentidos (desde gastronomia
a cultura pasando por ocio, pai-
sajes, playas, oferta urbana..) y
por la diversidad que ofrecen sus
ciudades. Creo que el sector ho-
telero en Espana es uno de lo
mas preparados y, ademas, se
encuentra en un momento de
reconversion, en el que la apues-
ta por la calidad esta elevando su
valory su oferta.

Es cierto que son varios los retos
que el sector afronta en estos
momentos y que pasan, princi-
palmente, por el incremento de
costes de operacién, la falta de
personal cualificado y los cam-

bios en cuanto a las tendencias
de los clientes, hacia unas reser-
vas de Ultima hora con mas peso
(que es algo que hemos consta-
do y para lo que, en nuestro ca-
so, estamos preparados), pero

Sergio Zertuche

Chief Sales & Marketing Officer
Palladium Hotel Group

“El sector hotelero en
Espana es uno de los
mas preparados v,
ademas, se encuen-
tra en un momento de
reconversion, en el
que la apuesta por la
calidad esta elevando
su valor y su oferta”

El segmento vacacional es
histéricamente el fuerte de
Palladium Hotel Group. pero
desde hace anos estan apos-
tando por el sector urbano y
lujo, diferenciando con otras

“Contamos con nueve marcas completa-

mente diferenciadas, tanto en destinos

vacacionales como urbanos, lo que nos

permite tener una amplia oferta siempre

con unas altas premisas de calidad y, efec-

tivamente, orientarla a los distintos perfi-

les de clientes”

pese a estos aspectos, es un
sector sdlido con un gran porve-
nir.

marcas como BLESS Collec-
tion Hotels, Only YOU Hotels,
TRS Hotels o Hard Rock Hote-
Is. ;Cudl es el objetivo de esta
estrategia? ¢Consiguen asi,

llegar a mas perfiles distintos
de clientes?

Contamos con nueve marcas
completamente diferenciadas,
tanto en destinos vacacionales
como urbanos, lo gue Nnos permi-
te tener una amplia oferta siem-
pre con unas altas premisas de
calidad y. efectivamente, orien-
tarla a los distintos perfiles de
clientes.

Tenemos marcas y propuestas
vacacionales, como TRS Hotels,
Ushuaia Unexpected Hotels o
Grand Palladium Hotels & Re-
sorts y otras urbanas como Only
YOU Hotels o BLESS Collection
Hotels que es, ademas, una mar-
ca muy versatil porque cuenta
con presencia en urbano (BLESS
Hotel Madrid) y en vacacional
(BLESS Hotel Ibiza). Del mismo
modo, disponemos de propues-
tas mas familiares.como las que
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ENTREVISTA- SERGIO ZERTUCHE

representan los hoteles
Grand Palladium Hotels & Re-
sorts y también las hay dirigi-
das a adultos como Ushuaia
Ibiza Beach Hotel o TRS Ho-
tels.

En efecto esto nos permite
llegar a distintos perfiles de
clientes, pero sobre todo y lo
mas importante para noso-
tros, personalizar al maximo
Su experiencia.

En el ambito vacacional
¢Qué papel considera que
va a jugar la touroperacion
en los proximos tiempos?

ello trabajamos constante-
mente para innovar y mejorar
nuestros productos y servi-
cios. En este sentido, cuida-
mos mucho los detalles y la
atencion personal y, ademas,
lo hacemos bajo unos muy
elevados estandares de cali-
dad. Nuestra misién es: Con-
vertir Clientes en Fans, y en
base a este lema articulamos
nuestra actividad.

Ademas, si hablamos de fide-
lizacién, uno de los aspectos
importantes es, precisamen-
te, Palladium Rewards, nues-
tro programa de fidelizacion
que es bastante joven pero

“Para nosotros la clave
ofrecer la maxima calidad. Que cada persona que
nos elige encuentre la calidad que espera, pero que,
ademas, se siga sorprendiendo porque superamos
sus expectativas”

Nosotros consideramos fun-
damental contar con una dis-
tribucion equilibrada. Los tu-
roperadores siguen siendo
una parte importante y diver-
sifican nuestro “mix” comer-
cial, mientras que la venta di-
recta esta también jugando un
papel importante y generando
una buena respuesta, sobre
todo a raiz del lanzamiento de
nuestro programa de fieliza-
cién que esta teniendo una
gran acogida.

¢Cual es la estrategia que
utiliza Palladium para fide-
lizar al cliente?

Para nosotros la clave esta
en sorprender y en ofrecer la
maxima calidad. Que cada
persona que nos elige en-
cuentre la calidad que espe-
ra, pero que, ademas, se siga
sorprendiendo porque supe-
ramos sus expectativas. Por
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que esta generando una gran
acogida. Un programa con el
que recompensamos la fide-
lidad de quienes repiten y
con el que ofrecemos venta-
jas exclusivas.

¢Cual es la plaza hotelera
mas atractiva para seguir
invirtiendo?

En el caso de Espana, Anda-
lucia y Madrid estdn en un
buen momento. En el dmbito
internacional, México, en
concreto la zona de Cancun,
es interesante.

En nuestro caso, cabe desta-
car que al disponer de nueve
marcas distintas continua-
mente analizamos oportuni-
dades en diferentes destinos,
en segmentos de alta gamay
lujo en ciudades que presen-
ten un encaje natural con
nuestras marcas. Como men-
cionaba anteriormente, tene-
mos marcas y propuestas va-
cacionales, del mismo modo
que tenemos otras urbanas,
lo que nos permite abrir el
abanico.

esta en sorprender y en



$Qué importancia tiene la
sostenibilidad en el dia a dia
de la compaiia?

La sostenibilidad es un eje
transversal en la compania. Es
un compromiso global, que
parte de la direccién de la com-
pania y que esta presente en
toda la cadena de valor. Lo es
desde hace anos, aunque so-
mos muy conscientes de que
s un camino por recorrer y en
el que siempre quedan cosas
por mejorar. Siempre hemos te-
nido muy presente el valor de
los enclaves en los que desa-
rrollamos nuestra actividad y

Espana procede de fuentes re-
novables (ya sea via garantias
de origen o infraestructura de
paneles fotovoltaicos para au-
toconsumo), trabajamos en la
reduccion de plasticos de un
solo uso, la correcta gestion de
los recursos, tenemos politicas
de compra responsable y con-
tamos proveedores locales en
todos los enclaves en los que
tenemos presencia lo que nos
permite contribuir a las distin-
tas comunidades y ofrecer pro-
ducto de Km0, entre otros as-
pectos.

(14 -

De cara a 2023, confiamos
en que sea también un buen
ano e incluso en superar los

77
datos de este

llevamos tiempo articulando
nuestra responsabilidad social
corporativa, no solo en el ambi-
to medioambiental, sino tam-
bién en el social y en el relativo
a la economia circular que sus-
tentamos sobre tres pilares
esenciales: la recuperacion, el
reciclaje y la reutilizacion de los
residuos.

Estamos apostando por las
energias renovables, el 100% de
la energia que consumimos en

¢Cual es el balance de este
afno en cuanto a ocupacion
hotelera? Qué previsiones
hay de cara a 20237

Hemos tenido una muy buena
temporada estival en Baleares y
en Costa del Sol con unas cifras
de cierre muy positivas. Asimis-
mo, hoteles que permanecen
abiertos durante todo el ano.
como BLESS Hotel Madrid, Hard
Rock Hotel Tenerife, o los hote-
les que gestionamos en Caribe

han alcanzado cifras muy posi-
tivas. Iniciamos el ano anun-
ciando en FITUR que este ano
teniamos la prevision de supe-
rar los datos de 2019 y se esta
cumpliendo lo previsto.

En concreto, los hoteles de Ba-
leares y Costa del Sol han re-
gistrado en los meses centrales
de la temporada, julio y agosto,
picos de hasta el 90% de ocu-
pacién, y en septiembre, los
resultados han superado a los
alcanzados en 2019. En cuanto
a los meses finales del afo,
prevemos cifras muy similares
en nuestros hoteles de Teneri-
fe, Madrid y Caribe.

En los hoteles de América, Mé-
xico destaca con ocupaciones
por encima del 70%. Punta Ca-

na, por su parte, se mantiene
por encima del 65% y Brasil y
Jamaica rondan el 70% de ocu-
pacion.

De cara a 2023, confiamos en
gue sea también un buen afo e
incluso en superar los datos de
este. Eso si, creemos que la
importante capacidad de aho-
rro generada durante 2020 y
2021, junto con la ilusion y ga-
nas de viajar contenidas duran-
te la pandemia, no seran las
mismas por lo que es posible
gue haya una ligera compre-
sion de la demanda respecto a
este ano.
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Segun el informe realizado por Colliers - Inversiéon Hotelera 2022

LA INVERSION HOTELERA EN ESPANA
PRIMER SEMESTRE 2022

i se consideran los
Sﬂltimos 12 meses la
dindmica es, si cabe, mas
positiva, sumando la in-
versién un total de 3.578
millones de euros. Este
hecho pone de manifiesto
la recuperacién de la con-
fianza en el sector hotele-
ro espanol experimenta-
do por los inversores, asi
como el alto apetito y la
liquidez existente en los
mercados.

Entre compras de hoteles
existentes, edificios para
su reconversién a hotel
y suelos para desarrollos
hoteleros, se han cerrado
un total 68 operaciones
(10144 habitaciones1).

Este

destaca

primer semestre
especialmente
por:

-La fuerte inercia de ope-
raciones en proceso

de venta con la que co-

menzo el periodo.
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La inversién hotelera alcanza los 1.521 M€ en el primer semestre del 2022

-La concentracién de la
inversion en destinos
prime, tanto urbanos (Ma-
drid y Barcelona con

c. 44% de la inversidn)
como vacacionales (Ba-
leares, Costa del Sol y Ca-
narias con un 42%).

El protagonismo del inver-
sor internacional desde el
lado comprador.

La continuidad del papel
destacado de las cade-
nas vendiendo hoteles en
propiedad.

1.521M€ (Volumen inver-
sion hotelera).

68 Transacciones.
+34,5% vs Primer semes-
tre de 2021.

Perfil de inversores

En linea con la tendencia
observada durante los
dltimos anos, el interés
comprador de los
inversores internaciona-

les continda en niveles

El primer semestre
de 2022 arranca con
un fuerte dinamismo

anivel de inversion

hotelera. Con 1.521
millones a cierre de

junio,

Espana registra un
volumen de
inversion un

34,5% superioral del
mismo periodo del
aino anterior,
consolidandose
como la tercera
mejor marca del

registro histérico.

muy elevados, habiendo
canalizado durante el
primer trimestre el 61% de
la inversién total.
Destacan operaciones tan
relevantes como la
compra por parte de Engel
& Vélkers Venture

Management del Hotel

7Pines Ibiza Resort de
Sant Josep de sa Talaia
por 130 millones de euros,
la reciente adquisicién del
Princesa Plaza de Madrid
por parte de la gestora
canadiense

Brookfield o Round Hill
adquiriendo el Faranda
Florida Norte también en
Madrid.

Perfil de vendedores

Por el lado vendedor, y
como adelantdbamos en

nuestro anterior Informe
de Inversién Hotelera Es-
pafia 2021, las cadenas
hoteleras han mantenido
un papel notable. Si bien
es cierto que el ritmo de
las desinversiones se ha
minorado, los operadores
han llevado a cabo ventas
selectivas de activos para
fortalecer su situacién
patrimonial y poder afron-
tar con suficientes recur-
sos la esperada recupe-
raciéon. En este sentido, y

tras protagonizar 19 ope-
raciones (2.909 habitacio-
nes) por c. 418 millones de
euros representativas de
c. 27% de la inversion to-
tal acumulada durante el
primer semestre del ano,
destacan operaciones
como la desinversién por
parte del grupo Faranda
del hotel Florida Norteo la
venta del hotel Palladium
Don Carlos de Ibiza a los

fondos Stoneweg y Bain

Capital.
No obstante, el prota-
gonismo desde el lado

vendedor en términos de
volumen ha recaido en
los inversores internacio-
nales, quienes han regis-
trado cerca del 35% de
las desinversiones -528
M€, 11 hoteles y 1.985 ha-
bitaciones-. Por su parte,
los inversores nacionales
han registrado 34 opera-
ciones, por un total de 501
M€ y 4.549 habitaciones.
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A nivel urbano, Madrid lidera el ranking de inversion
tras registrar un total de 9 operaciones por valor de
443 millones de euros. Destaca especialmente la
adquisicion por parte de Brookfield a Colony Star del
Hotel Princesa Plaza, enmarcada dentro de la venta

Actividad de inversion

en carteras

El peso de las operacio-
nes de cartera se man-
tiene en linea con res-
pecto al primer semestre
de 2021. Las operaciones
mas significativas han
sido las protagonizada
por Eurazeo, de la mano
del fondo soberano ca-
nadiense PSP Invest-
ments, con la adquisicién
a El Corte Inglés y Palla-
dium de la cadena hote-
lera Ayre por 135 millo-
nes de euros, asi como la
venta de un portfolio de
tres hoteles -dos situa-
dos en Espana- de Prin-
cipal al fondo americano
Invesco.

Los primeros, se hacen
con cinco hoteles, y cer-

ca de 800 habitaciones,
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Madrid,-

Cérdoba y Oviedo, asi

en Barcelona,

como un solar en Oporto
(Portugal), mientras que
los segundos adquieren
el Occidental Barcelona
1929 ademas del Vincci
Seleccién Posada del Pa-
tio de Malaga.

La inversion se focali-
za en los destinos mas

prime

Al igual que en 2021, los
inversores han preferido

continuar su apuesta por
el sector con operacio-
nes en los destinos mas
prime, a los que se les
sigue pronosticando una
mas pronta y vigorosa re-
cuperacién y en los que,
araiz de la pandemia, se

ha abierto una ventana

de oportunidad para ad-

quirir  establecimientos
que, en otro contexto,
nunca habrian estado a
la venta. Los principales
destinos turisticos na-
cionales -Madrid, Barce-
lona, Baleares, Costa del
Sol y Canarias-, han con-
centrado durante el pri-
mer semestre del afo c.
1.302 millones de euros
de inversién, equivalen-
tes al 86% del total inver-
tido.

Inversion por

segmentos

57,4% Urbano
42,6& Vacacional

El segmento urbano bate
al vacacional durante el
primer semestre. Ademas,
la capital ha presenciado

otras operaciones rele-

vantes como la desin-
version por parte de Ac-
tivumSG del hotel Hard
Rock por 65M€ -403kE/
habitacién- y adquirido
por Arlaes Management;
o la transmisién del hotel
Via Castellana por 43M€
-189k€/habitacion-, ac-
tualmente operado por
Hotusa, en el marco de la
salida de Ibervalles de la

Socimi Millenium.

La ciudad condal, tras un
excelente registro en 2021
favorecido por el cierre de
numerosas operaciones

de volumen, ha protago-
nizado un total de 6 tran-
sacciones por un importe
de 220 millones de euros.
En concreto, destaca la
adquisicion por parte de
la gestora alemana Union

Investment al inversor

suizo Partners Group del
Hotel Barcelona 1882 por
una cifra aproximada
de 75 millones de euros
-412k€/habitacion-,

llegar a un acuerdo con la

tras

cadena Radisson Hotel
Group para explotar el ho-
tel en arrendamiento bajo

su marca Blu.

A nivel vacacional, tanto
los archipiélagos como la
Costa del Sol mantienen
el protagonismo que les
ha venido caracterizando
estos Ultimos anos. Ba-
leares, con 293 millones
de euros de inversion,
distribuidos entre 12 ope-
raciones, se ha posiciona-
do como lider indiscutible

del sector vacacional.

BLESS Hotel Ibiza
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En el futuro la seguridad, la comodidad,
el diseno vy la responsabilidad son una sola palabra,

y se escribe en presente.

Somos familia, somos alianza, somos innovacion,

somos know-how, somos medioambiente y somos calidad. ' M S EN
Fabricando sistemas de carpinteria de acero desde 1923. | B E R | A
www.jansen.es | info@jansen.es | 902 10 20 21
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Tras un 2021 marcado por la inestabilidad, el ano 2022 comienza con
buena inercia para el sector hotelero. La disminucion de las restriccio-
nes, el aumento de la confianza del viajero internacional y el ahorro

embolsado han impulsado significativamente durante los primeros
meses del ano la demanda y, con ella, los principales indicadores

simismo la inversion
Aen la Costa del Sol,
con 7 operaciones por
cerca de 200 millones de
euros, duplicando asi la
cifra registrada durante
el mismo periodo del afo
anterior y concentrando
un 13% de la inversion.
Entre las transacciones
anunciadas, resaltan la
adquisicion por parte de
Brookfield al fondo brita-
nico Benson Elliot del Ho-
tel Palladium Costa del Sol
de Benalmadena, resulta-
do de la reforma integral
del hotel Playabonita, o
la compra del Hotel Los
Monteros en Marbella por
los fondos Stoneweg vy
Bain Capital. Esta ultima
operacion supone la se-
gunda inversion realizada
por la JV en la Costa del
Sol, tras haber adquirido
a finales de 2021 el H10
Andalucia Plaza de Puerto
Banus, recién reposicio-
nado e inaugurado bajo la
marca Hard Rock.
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En el archipiélago canario
la actividad ha sido mas
limitada, registrando 4
operaciones valoradas en

146 mill €.

Senalar la adquisicion del
hotel Sheraton La Ca-
leta de Costa Adeje, ha
sido la primera compra
del fondo Signal Santan-
der European Hospitality,
asesorado por Colliers en
esta transaccion, como
la adjudicacion definitiva
del hotel Beverly Park de
Playa del Inglés, proce-
dente del concurso de la
extinta Hotasa, por parte
del grupo hotelero Relaxia

Resorts.

La evolucion del primer
semestre revela el positi-
vo comportamiento man-
tenido por la demanda
nacional y que, debido a
las cautelas para viajar al

extranjero, se ha conver-
tido en el principal motor

de recuperacién en gran

parte de los destinos del

pais. Tras un dificil co-
mienzo de ano debido a
los efectos de la variable
Omicron, la demanda ex-
tranjera se ha venido re-

activando mes a mes.

El excelente posiciona-
mientoturistico de Espana
a nivel mundial, la recupe-
racion de la confianza del
viajero internacional y el
restablecimiento de gran
parte de la conectividad
aérea de medio y largo
radio, en un momento en
que la pandemia parece
haber quedado relegada
a un segundo plano en la
mayoria de paises emiso-
res, contribuirdn al previ-
sible éxito de la campana

estival.

En lo que respecta a la
demanda de negocio, la

situacion es un tanto mas
incierta, sobre todo en
lo que se refiere a viajes

con motivo de reunio-

nes, debido a la sustitu-
cion parcial de estas por
conferencias telematicas.
No obstante, la espera-
danormalizacién gradual
del segmento de eventos,
ferias y congresos -como
la celebracion de Fitur y
la cumbre de la OTAN en
Madrid o el Mobile World

Congress en Barcelona
favorecera, previsible-
mente, la demanda de

este tipo de turismo.

No obstante, a pesar de
la ralentizacién de la ac-
tividad inversora que vi-
viremos en los préximos
meses, las perspectivas
para el conjunto de 2022
siguen siendo positivas.

Los excelentes funda-
mentales del sector tu-
ristico espanol, el exceso
de liquidez existente en el
mercado y el fuerte ape-
tito inversor, continuaran
actuando como soportes
de lainversion en el sector

hotelero. Consideramos,

ademas, que los activos
hoteleros de tipologia
prime, aquellos que me-
jor capearon la pandemia
gracias a su alta liquidez
y baja sensibilidad a la in-
certidumbre, mantendran
su protagonismo durante
el afo en curso, favore-
ciendo asimismo la inver-

sion.

Todas estas razones, uni-
das a un pipeline actual
de operaciones en pro-
ceso de venta de aproxi-
madamente 1.800 M€, asi
como el cierre de algunas
transacciones relevantes
ya anunciadas en julio,
nos hacen esperar un cie-
rre positivo del ano a nivel

de inversion.

“Los activos prime, gracias
a su alta liquidez y baja
sensibilidad a la incerti-
dumbre, mantendréan su

protagonismo inversor en
2022"

Managing Director | Hotels

Laura Hernando

Hotel Riu Chiclana
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esde su reapertura en noviembre
de 2021, BLESS Hotel Madrid ha
cosechado numerosos éxitos
gue le confirman en tan poco
tiempo entre los hoteles mejor calificados
del mundo, compitiendo con marcas muy
consolidadas en este segmento. Es el
hotel espanol mejor valorado en varias de
las categorias de los Travelers’ Choice®
de Tripadvisor y ha conseguido la maxima
calificacion de cinco estrellas en los
célebres Star Awards 2022 de FORBES
Travel Guide, tras someterse a una
exigente auditoria que contempla mas de
480 puntos de contacto con el cliente.

Su genuina propuesta de lujo hedonista
basado en experiencias exclusivas y en
generar emociones representa un nuevo
estilo de hacer las cosas, vibrante y
genuino, manteniendo 10s mas rigurosos
estandares de servicio para superar
en todo momento las expectativas del
publico mas exigente.

La privilegiada ubicacion de BLESS Hotel
Madrid, en el corazén de la Milla de Oro
madrilena, le convierte en el escenario
perfecto para una jornada de compras
por las boutiqgues mas prestigiosas de la
capital o para disfrutar de sus atractivos
culturales. Para superar las expectativas
de los viajeros mas exigentes, el equipo de
Guest Experience de BLESS Hotel Madrid,
conformado por8personas, trabajaadiario
para descubrir los gustos y necesidades
de cada uno de sus huéspedes, antes
incluso de que atreviesen la puerta de
entrada. Como resultado, los afortunados
viajeros se sorprenderdn con detalles
como descubrir que la almohada de su
habitacion huele a su fragancia favorita;
0 con regalos personalizados para las
mascotas viajeras. Aello se suman visitas
privadas a galerias de arte, talleres vy
boutiques de moda y los ya aclamados
“placeres” que caracterizan a la marca.
BLESS Collection Hotels.

BLESS HOTEL MADRID

1 8.8 .8 .8 ¢

BLESS HOTEL

MADRID

111 Habitaciones
Piscina
4 Salas de reuniones

3 Restaurantes

Spa

Gimnasio
Bolera
Sala de tratamientos
Servicio 24h
Coches de alquiler

Calle de Velazquez, 62
28001 Madnd
+34.915 752 800
www.blesscollectionshotels.com
frontdesk.madrid@blesscollectonhotels.com
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FINCA SERENA

n exclusivo hotel de lujo (5*)
I | adults only, en una finca de

40 hectéareas en el interior de
Mallorca donde todo es calma
e invita a la felicidad. Finca Serena da
la bienvenida a sus amplios espacios y
jardines llenos de paisaje mediterraneo
con caminos en los que poder pasear
cerca de las 10 hectareas de vifedos que
envuelven las dispersas habitaciones del
complejo. El lujo de las cosas bien hechas.
Forma parte de la coleccion Small Luxury
Hotels of the World.

La finca cuenta con sus propios huertos,
arboles frutales, mas de 900 olivos...
en una isla con los mejores productos
del mar y de una agricultura generosa.
Con la direccion gastrondmica del
Premio Nacional de Gastronomia, Oscar
Velasco. Desde el desayuno a la cena
en Restaurante Jacaranda de cocina
honesta y saludable se respira la herencia
mallorguina presenteincluso en la extensa
carta de vinos locales e internacionales.
Todo ello se puede degustar, donde el
producto local y una cocina honesta y
saludable se acompanan de una extensa
carta de vinos locales e internacionales.
Cenas al fresco bajo las palmeras,
desayunos con espectaculares vistas
al campo mallorquin... un lujo para los 5
sentidos.

La experiencia de calma se completa con
las clases de Yoga, Mindfulness, los talleres
gue organiza y el acceso al fabuloso
Unico Spa con piscina interior, chimenea,
zona de relax, sauna, hammam, fitness
by Technogym y salas para los mejores
tratamientos by Natura Bissé.

Consulte como accedera cualquiera delos
4 campos de golf cercanos vy las ventajas
exclusivas para nuestros clientes. Todo a
solo 20 minutos de la ciudad de Palma y
las principales playas de la isla.

1. 8.8 .6 .8 ¢

FINCA SERENA

MALLORCA

25 Habitaciones
Restaurante Jacaranda

4 Campos de golf

Clases de yoga, Mindfulness & Pilates

Unico Spa

Piscina Interior
Sauna
Fitness by Technogym
Tratamientos by Natura Bissé

Eventos & reuniones de empresa

Ma-3200 km, 3
07230 Montuiri
+34.971 18 17 58
www.fincaserenamallorca.com
info@hncaserenamallorca.com
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| Hotel Mayorazgo es un hotel
E tematico  madrileno  cuyas

renovadas instalaciones ofrecen
continuos guinos a la historia,
gastronomia y costumbrismo castizo para
hacer de cada estancia una experiencia
aun mas inmersiva de Madrid. Desde
su inmejorable ubicacién en la Gran Via,
ofrece un cémodo acceso a los lugares
mas emblematicos de la ciudad (Plaza
Mayor, Puerta del Sol, Plaza de Espana,
Palacio Real), también al Paisaje de la Luz,
que incluye el Paseo del Prado y El Retiro.

200 habitaciones amplias y confortables,
todas ellas diferentes en su original
homenaje a los lugares, garantizan que
cada ocasion sea unica e inolvidable.

GastroVia 61, es su afamado restaurante
de cocina de autor donde tradicion vy
vanguardia.  Elegancia, luminosidad,
recrean un escenario perfecto en la
acogedora ambientacion de su salon vy el
reservado La Verbena.

En espacios como el Bar Retiro, Buffet La
Pradera y el Rincdon de Don Pablo resulta
posible saborear especialidades como el
vermu o una cerveza artesanal madrilena,
deliciosos cafés gourmet con el célido
acompanamiento de la musica de piano
en directo.

Un Centro de Convenciones y Congresos
con acceso independiente y cinco salones
de reuniones completamente modulables
(Moncloa, Callao, Princesa, Cibeles vy
Alcald) con capacidad para 180 personas,
permite acoger todo tipo de eventos.

Estas instalaciones se complementan con
La Terraza del Mayorazgo, un auténtico
oasis urbano donde celebrar encuentros
de networking, eventos corporativos,
celebraciones de caracter privado o
cOcteles de empresa.

HOTEL MAYORAZGO

L. 8.8 .8 ¢

HOTEL MAYORAZGO

MADRID

200 Habitaciones
Buffet La Pradera
Bar Retiro
Restaurante GastroVia 61
El Rincén de Don Pablo
La Terraza del Mayorazgo
Centro de Congresos y Convenciones
5 Salones
Room-Service 7.30h - 23.00h
Recepcion 24H

Wi-Fi gratuito

Flor Baja, 3 (semiesquina Gran Via, 61)
28013 Madnd
+34.915 472 600
www.hotelmayorazgo.com
reservas@hotelmayorazgo.com
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nterContinental Madrid es
uno de los cinco estrellas mas
emblematicos de la capital

Se construyé en 1953 sobre
el Palacio de los Duques de Aliaga del
S. XIX siendo el primer hotel de cadena
internacional inaugurado en Espana.
El Hotel estd idealmente situado en el
corazén de la ciudad en el Paseo de
la Castellana, a pocos minutos de la
exclusiva zona comercial de la Calle
Serrano y con excelente conexién a los
principales puntos de interés de Madrid.

InterContinental Madrid cuenta con un
porfolio de alojamiento de gran calidad
con 302 habitaciones que incluyen 33
Suites de gran elegancia destacando
la espectacular Suite Real y la Suite
Ava, donde solia alojarse la mitica actriz
Ava Gardner. El hotel ofrece 15 salas de
reunion, con atmdsferas luminosas y
espacios versatiles. Siempre ha estado ala
vanguardia en el sector de la organizacion
de eventos incorporando las Ultimas
tecnologias y con un claro compromiso
con el medio ambiente. El Hotel ha sido
premiado hasta en cinco ocasiones por
los World Travel Awards, como “Mejor hotel
MICE de Espana”.

Su equipo trabaja en conjunto para crear
eventos personalizados Yy especiales,
donde cada detalle es importante vy
en InterContinental Madrid son muy
conscientes de ello. Ademas, para el
cinco estrellas madrileno la gastronomia
es clave, por ello apuesta por la calidad
en su cocina: eventos corporativos,
sociales, incentivos o almuerzos de
negocios servidos en El Restaurante
“El Jardin”. Bajo la cupula principal del
hotel, cada domingo, se puede disfrutar
del Brunch mas aclamado de la ciudad.
Un icono de la hoteleria volcado en
cumplir las expectativas de cada cliente
y en continuar siendo un referente en la
organizacion de eventos.

HOTEL INTERCONTINENTAL

1. 8. 0. 8.8 ¢
HOTEL INTERCONTINENTAL

MADRID

302 Habitaciones
15 Salas de reunién
Restaurante “El Jardin”
Bar 49
Terraza de verano
Jardin de invierno
Recepcion Club Lounge
Z.ona de fitness
Z.ona de bienestar
Sauna

Brunch de los domingos

P? de la Castellana, 49
28046 Madnd
+34.915 472 600
www.madrid.mtercontinental.com
icmadrd@ihg.com

INTERCONTINENTAL.

MADRID
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Sistema de correderas

Schuco ASE 70 PD.ME

El sistema minimalista
para climas mediterraneos

El sistema de alta calidad que cumple con los mas
exigentes requisitos de diseno, funcionalidad y
aislamiento termico sin renunciar a una excelente
relacion entre rendimiento y coste.

Sus destacadas prestaciones y gran versatilidad con
multiples configuraciones son una eleccion ideal
para su proyecto residencial o comercial.

Asbmese a www.schueco.es y descubralo.
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residiendo elemblematico Paseo
del Borne de Palma se situa Nivia
Born Boutique Hotel, un precioso
hotel boutique de cinco estrellas
en el que sus 24 habitaciones respiran
eleganciay la exclusividad mas selecta. El
unico hotel situado en el mismo Paseo del
Borne. Todo ello enmarcado en un disefo
de lineas geométricas extremadamente
delicadas con una clara influencia de
estilo art déeco.

Durante los afios 50 el edificio albergd
la sede de la compania aérea Iberia. Un
detalle que no pasa desapercibido, sobre
todo en la séptima planta del hotel dénde
se encuentran la recepcién y también el
restaurante The Lounge, espacios que le
trasladara al mundo de la aviacién donde
el glamour, la sofisticacion y el trato
personalizado eran y siguen siendo para
el equipo, valores esenciales.

Siguiendo la década de los 50 los
huéspedes encontraran, en las
habitaciones, distinguidos elementos
de estilo que evocan el glamour de las
estrellas de Hollywood como fabulosos
tocadores, enormes cabezales de
terciopelo y motivos florales que adornan
paredes y recuerdan el aura femenina
del hotel. O la extraordinaria The Hidden
Suite, creada para vivir el lujo en primera
persona, 40m2 para disfrutar de banera
hidromasaje exenta, salén privado y un
obsequi especial de Bvlgary en su interior.

La gastronomia es parte de la esencia del
hotel, cocina mediterranea con productos
ecoldgicos y de kmO. Y una oferta muy
variada, desde menus semanales a un
brunch, también carta de desayunos,
almuerzos y cenas. El gran secreto es El
Cielo del Borne, la espectacular azotea
gue alberga en el octavo piso con vistas
panoramicas al paseo y a la catedral de
Palma (la Seu). Unica en Palma.

NIVIA BORN BOUTIQUE HOTEL

1 8. 8.8.8 ¢

NIVIA BORN BOUTIQUE HOTEL

Palma de Mallorca

23 Habitaciones + The Hidden Suite
Restaurante The Lounge
Room service
El Cielo del Borne (Rooftop)
Masajes en habitaciones
Servicio de Transfer
Recepcién 24h
Hotel Pet Friendly
Gimnasio exterior McFit
Carta de almohadas

Celebracion de eventos privados

Calle Pararres, 24
07001 Palma, Illes Balears
+34.971 007 008
www.nviabornboutiquehotel.com
born@mnviahotels.com
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La solucion de climatizacion disenada para reducir la huella de CO,

El nuevo sistema VRV 5 de recuperacién de calor con R-32 ha sido para garantizar el maximo
confort en los edificios comerciales y, al mismo tiempo, reducir al minimo su huella ambiental,

La Tecnologia Shirudo marca la diferencia

Un sistema de deteccién de fugas totalmente innovador y versatil que garantiza la sequridad
y permite la instalacién en todo tipo de espacios cumpliendo con la estricta normativa.

Innovacion y sostenibilidad, por fin juntas

El nuevo sistema VRV 5 representa el futuro de la climatizacién comercial gracias a:

L'n SHIRUDO

TECHNOLOGY

oSer el sistema de recuperacién de calor mds eficiente del mercado

elna reduccidn de hasta el 71 % en el impacto del calentamiento global
mediante la adopcién del R-32 y una carga de refrigerante menor que Ia

de los sistemas con R-410A (R' 3 2)

eTener un sistema de deteccion y limitacién de fugas

BLUEVOLUTION

Para descubrir como el VRVS5 estd cambiando el futuro de los edificios comerciales, entra en wwuw.daikin.es
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ituado en pleno corazén del
Paseo Maritimo y con unas
increibles vistas a la catedral,
es uno de los hoteles mas
emblematicos de la capital Mallorquina.

S

Un lugar donde la tradicion e innovacion
cohabitan en un entorno calido, para
adaptarse a los distintos clientes que lo
visitan. El Hotel alberga dos lineas
gastrondmicas en sus restaurantes.

Cocina tradicional basada en técnicas
contemporéneas en Arado Restaurant &
Grocery y cocina saludable y respetuosa
en Moss Restaurant, presentando el lujo
de disponer del Mediterraneo a la carta.

Un toque premium, The Level Lounge.
Moderno a la vez gque elegante y con
acceso exclusivo para nuestros clientes
mas exigentes.

Thi Spa inspirado en la joven diosa YHI,
cuya méagica luz cred el agua, este spa es
el punto de encuentro entre alma, cuerpo
y espiritu.

Envuélvete en las virtudes terapéuticas
del agua, en un delicado ambiente de paz
y relajacion con la energia necesaria para
gue tu ritmo siga fluyendo como hasta
ahora. Consigue que el equilibrio de todos
tus sentidos se abra al mas absoluto
bienestar.

Como punto final, cuenta con 16 salas de
reunion, de las cuales 14 dispone de luz
natural y cuyas capacidades oscilan entre
las 10 y las 370 personas.

Pone a tu disposicién unas idilicas
instalaciones para convenciones vy
congresos.

Sin olvidarse de eventos sociales como
una boda con vistas al Mediterraneo.

MELIA PALMA MARINA

L. 8.8 .8 ¢

MELIA PALMA MARINA

Palma de Mallorca

342 habitaciones
16 salones
The level Lounge
Yhi Spa
Gimnasio
Moss Restaurant
Arado Restaurant & Grocery
Convenciones y congresos
Eventos sociales

Bodas con vistas al Mediterrdneo

Av. de Gabriel Roca, 29
07014 Palma, Illes Balears
+34.971 28 14.00
www.melia.com
recepcion.palmamarina@melia.com




Los textiles ECO FRIENDLY de Resuinsay
Carmela Marti triunfan en EquipHotel Paris

Resuinsa, la empresa referente de la hosteleria espanola en el mundo, ha sido uno de los
grandes protagonistas en la feria de EquipHotel de Paris, junto a Carmela Marti Decoracion.
Con mas de 45 y 20 anos de experiencia respectivamente, han disefhado un espa-
cio unico e innovador, donde han transmitido su gran pasion por el textil, la soste-

nibilidad y la tecnologia, siendo el protagonista estrella

Su stand se ha caracterizado por ser 100% reciclado
y reciclable, ya que la estructura en su totalidad se ha
construido a partir de los tubos de cartén en los que se
enrollan sus tejidos tras salir de los telares. Con la pre-
sentaciéon de sus nuevas colecciones, ambas compa-
fias han demostrado que un hotel en materia de texti-
les puede ser totalmente sostenible gracias a la linea
de productos provenientes de la agricultura ecolégica
y a la innovaciéon en materiales reciclados y reciclables
que marcaran un antes y un después en el sector tex-
til, minimizando los residuos y entrando en un proce-
so de “economia circular”, muy necesario para un sector
que genera toneladas de residuos al afno en el mundo.

Tras la anulacion de esta feria en 2020 debido a la pande-
mia, con esta edicidon de EquipHotel se cierra una etapa
histérica. Félix Marti, director General de Resuinsa des-
taca "Hemos visto coémo se ha profesionalizado el sector
en estos anos y como esta feria ha sido una fuente de
inspiracion a nivel internacional, estamos muy contentos
con los resultados obtenidos. El mundo estad cambiando
y con el, la hosteleria también lo hace. La sostenibilidad
esta en el centro de mira, no sélo de las grandes cadenas
hoteleras sino de todo tipo de establecimientos, su obje-
tivo es crear una experiencia para el huésped utilizando
materiales sostenibles, protegiendo el medio ambien-
te y ofreciendo alternativas verdes y mas sostenibles”.

los Textiles Eco Friendly.

Av. Mare Nostrum, 50-2
46120 Alboraya - Valencia
Tel.: 963 916 805
www.resuinsa.com
www.resuinsaclub.com



ENTREVISTA - CHARLIE MACGREGOR

Charlie MacGregor
CEO & Founder de The Social Hub

The Social Hub es un hibrido entre residencia de estudiantes, coworking y hotel al uso. ;Cémo se os ocurrié unir estos segmentos?
¢Como se complementan estos modelos de negocio?

Abrimos nuestro primer The Student Hotel en 2012 y lo hicimos porque entendiamos que los estudiantes se merecian algo mejor que los luga-
res donde tenian que dormir y estudiar en aquella época. Siempre pensamos que para tener éxito necesitaban un entorno de calidad para al-
canzar su potencial.

Con The Social Hub, no hemos cambiado esa forma de pensar. Nuestro objetivo sigue siendo ofrecer el mejor lugar para estudiar y vivir. Pero al
mismo tiempo, en los Ultimos 10 afios nuestro modelo se ha ido desarrollado orgadnicamente, atrayendo a viajeros, emprendedores, némadas
digitales y locales, co-workers, y creando experiencias y eventos. Nuestro cambio de nombre actual refleja la diversidad de nuestro tipo de
clientes - de todas las edades y de mas de 194 nacionalidades - que confluyen en la comunidad y que incluye tanto a residentes a corto y lar-
go plazo, estudiantes, empresarios, auténomos, nédmadas digitales y vecinos.

Nuestro modelo de negocio de alojamiento hibrido ha sido capaz de resistir las limitaciones de la pandemia. De hecho, pudimos adecuar el
numero de habitaciones residenciales o acomodar al resto de clientes segun la demanda. Ademas, en los meses de verano, también podemos
ofrecer dicha flexibilidad: cuando hay huéspedes de otro perfil en el hotel, podemos alojarlos en las habitaciones de residencia con el mismo
nivel de calidad.

¢Los clientes del hotel y los inquilinos de la residencia de estudiantes acostumbran a interactuar entre si, o estan completamente
diferenciados?

Nuestro modelo original se basaba en alojar a diferentes tipos de huéspedes tanto de hotel, como de negocios y de ocio, asi como también a
estudiantes para estancias mas largas. Pero durante los Ultimos 10 afilos hemos creado y lideramos el concepto hibrido. Ademas, seguimos
demostrando que el modelo funciona, y que los espacios polivalentes, alojar a huéspedes para largas estancias, huéspedes de hotel, coworkers
y etc, aporta beneficios a las zonas donde nos ubicamos y también a sus negocios. Para decidir apostar por este modelo, hemos analizado
como se utilizan nuestros espacios, quién y cuando los utilizan, y ahora no definimos nuestra clientela por grupos de edad, sino por sus gustos
y habitos, en cualquier etapa de su vida y carrera. Nos hace muy felices ver cémo todos estos grupos tienen cosas que aportar y compartir
entre ellos, y que disfrutan conjuntamente de nuestros espacios.

£Qué servicios ofrecéis a los huéspedes de larga duracion?

Les ofrecemos eventos y experiencias, las zonas de co-working y la utilizacién de todos nuestros espacios, entre muchos otros servicios. Ade-
mas, dependiendo de en qué Hub se estén alojando y la disponibilidad, también pueden disfrutar de habitaciones con cocina propia, acceso a
cocinas compartidas y servicio de limpieza, al igual que el uso gratuito de bicicletas.
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¢Esta destinado The Social
Hub a viajeros mas jovenes
o hay guiios a todo tipo de
segmentos?

Recibimos y cuidamos a clien-
tes de todas las edades, para
nosotros lo importante es que
compartan una forma de ser.
Como comentaba anterior-
mente, llevamos mas de 10
anos liderando el concepto
hibrido poniendo nuestras
instalaciones a disposicion de
emprendedores, viajeros, lu-
garefos y otros miembros que
conforman nuestra comuni-
dad. Nuestros clientes pue-
den beneficiarse de cualquier
tipo de uso de nuestros espa-
cios: ya sea para reuniones de
negocios, exposiciones de ar-
te, eventos, actividades de-
portivas, co-working, cines,

jamos, pero no quiere decir
que siempre lo hagamos des-
de casa. Por eso, y ahora mas
que nunca, siempre hemos
ofrecido a los vecinos y otros
clientes la posibilidad de dis-
frutar de nuestros espacios
comunes o de permanecer el
tiempo que deseen dentro de
The Social Hub.

¢Cuales son los planes de
expansion de la compaiiia?
Con The Social Hub, preten-
demos seguir ampliando
nuestra cartera. De hecho, te-
nemos ya 7 propiedades en
tramite para ser abiertas en
los préoximos tres afos. El ob-
jetivo total en Europa seria
llegar a 50 “HUBS” en el futu-
ro. Ademas, acabamos de in-
corporar a APG y GIC como

muestra de cémo nuestro
modelo de negocio funciona.
Tal es asi, que en The Social
Hub Madrid las habitaciones
para estudiantes ya estan
agotadas hasta marzo de
2023 y la ocupacién del resto
de perfiles de huéspedes
también ha superado nues-
tras previsiones mas optimis-
tas. Y esperamos recibir 1.000
nuevos miembros y mas de
50.000 clientes tanto en Ma-
drid como en Barcelona los
primeros 6 meses.

Ademas, estamos ahora mis-
mo con las obras del The So-
cial Hub San Sebastian. Para
este proyecto compramos
una parcela de 13.000 m2 en
Riberas de Loyola en la que
nuestro nuevo alojamiento

nuestra nueva denominacién
de marca. Ademas, el cuidado
del medioambiente en el dise-
fo y gestién de los edificios
también son vitales. De he-
cho, vamos a empezar nues-
tro viaje “B Corp” en 2023 y ya
hemos solicitado la certifica-
cion. Hemos empezado con
buen pie porque nuestros edi-
ficios han sido reconocidos
como “muy buenos” en la ca-
tegoria BREEM y también es-
tamos trabajando con los es-
tandares GRESB. Este ano
hemos reducido significativa-
mente nuestro uso de agua y
también alentamos a los
huéspedes a hacer lo mismo
con los monitores de ducha
amphiro. Al mismo tiempo, es-
tamos trabajando para esta-
blecer objetivos basados en la

“Tenemos ya 7 propiedades en tramite para ser abiertas en
los proximos tres anos. El objetivo total en Europa seria

auditorios, bares, etc.

Nos autodefinimos como hi-
bridos, pero ademas ofrece-
mos una experiencia Unica e
inclusiva para todos nuestros
huéspedes. Y para nosotros
son todos igual de importan-
tes.

El periodo de confinamiento
posterior a la pandemia ha
servido para demostrar por
qué nuestro modelo de nego-
cios es tan relevante. Ahora
todos mas o menos teletraba-

nuevos accionistas y, gracias
a su inversién, tenemos ac-
tualmente un valor de 2100
millones de euros. Junto con
ellos queremos invertir en
nuevas localizaciones y reno-
var nuestra cartera existente
de “"HUBS"” con mdas espacios
de co-working y con una ma-
yor programacion de eventos.
Estamos muy contentos de
haber abierto The Social Hub
Madrid y The Social Hub Bar-
celona. El mercado espanol es
muy activo y es una gran

llegar a 50 “HUBS"” en el futuro”

contara con 325 habitaciones
y albergard a todo tipo de
clientes siguiendo nuestro in-
novador modelo. Esta ubicado
cerca de la Universidad de
Deusto y a tan solo 20 minu-
tos a pie del centro.

¢Qué importancia tiene la
sostenibilidad en The Social
Hub?

La ‘S’ de ESG (Environment,
Social and Governance) es
muy importante para noso-
tros; tanto que es parte de

ciencia con Metabolic para
garantizar que nuestros com-
promisos sean cuantificables.
Es decir, trabajamos no sélo
para minimizar el impacto ne-
gativo en el medio ambiente,
sino también para maximizar
el impacto positivo en nuestra
comunidad. Mi suefo es, por
supuesto, lograr un mayor im-
pacto, y trabajo para lograrlo a
medida que seguimos cre-
ciendo.
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GRAN DEBATE HOTELERO TENERIFE

Grupo Via organiza la 102 edicion del Gran Debate Hotelero con un destacado grupo
de profesionales y directivos del sector hotelero de Tenerife y las Islas Canarias

Profesionales y directivos del sector hotelero de Tenerife como Javier Alique de HARD ROCK HOTEL TENERIFE,
Adrian Almirante de LAS TERRAZAS DE ABAMA, Jose Fernando Cabrera del GRUPO GOLF RESORT, Victoria Lopez
del GRUPO FEDOLA, Jorge Marichal de CEHAT y ASHOTEL, Elodie Casola de ARUM GROUP y ABAMA LUXURY
RESIDENCES, Leonardo Omar de LEONARDO OMAR ARQUITECTOS, Maurice Damen de RIU HOTELS, David Pérez de
TURISMO DE TENERIFE, Francisco Fernandez de CANARIAN HOSPITALITY han participado en el debate, patrocinado
por SOPREMA, GANCEDO y AIRZONE, que un afio mas han demostrado su confianza en Grupo Viay en el sector hote-
lero de Tenerife y las Islas Canarias.

Los hoteleros de Tenerife reclaman una mayor inversion en infraestructuras publicas de calidad
Optimismo cauto en el sector hotelero de Tenerife que continda siendo el destino estrella de las Islas Canarias.

David Pérez, consejero delegado de Turismo de Tenerife ha afirmado: “Nuestro objetivo es desestacionalizar el vuelo de
United Airlines para convertirlo en un vuelo de todo el afio. La prevision es acabar el ailo con 35.000 norteamericanos.”

Mas turistas preocupados por la sostenibilidad medioambiental, social y econédmica. En este sentido, Tenerife busca un
turista responsable y consciente, explorador e interesado con conectar con el entorno que visita.

Mano Soler, director del campus de Les Roches Marbella, y moderador del debate, ha destacado el papel transformador de
la educacién y su impulso a través del acuerdo recientemente firmado con la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.



Colaboracion publico-privada

Los profesionales han destacado el salto de
calidad que ha dado Tenerife en los ultimos
anos. “Tenerife ha dado un paso de gigante,
turismo no solo de calidad, si no de lujo. Nues-
tra gente, cultura, forma de ser da un plus de
calidad al destino?] afirma Victoria Lopez del
GRUPO FEDOLA. Jorge Marichal de CEHAT
y ASHOTEL coincide y afiade: “Debemos tra-
bajar en infraestructuras a través del sector
publico: paseos maritimos, carriles bici, entre
otros servicios que deben ir de la mano de la
planta hotelera. Pedimos a las administracio-
nes publicas invertir en infraestructura turis-
ticall

Jose Fernando Cabrera del GRUPO GOLF RE-
SORT ha querido destacar el esfuerzo que ha-
cen los hoteleros para situar al destino entre
los mas importantes del mundo apostando
por la calidad: “El turismo de Tenerife debe
seguir la misma linea del lujo. Debemos me-
jorar las comunicaciones aéreas, invertir los
fondos Next Generation que suponen una

Mano Soler, Director de Les Roches Marbella da la bienvenida al
Gran Debate Hotelero Tenerife.

Jorge Marichal de CEHAT y ASHOTEL y Victoria Lopez de Grupo
Fedola forman parte de la primera mesa de debate

Joan Cardus, sponsor del evento explica las novedades de Sopre-
ma.

oportunidad unica para el turismo y seguir
luchando contra la falta de profesionales for-
mados Maurice Damen de RIU HOTELS am-
pliaba: “Hay que mejorar la infraestructura.
Hay que tener en cuenta qué es lo que ve un
turista cuando llega a Tenerife Por su parte,
David Pérez de TURISMO DE TENERIFE ha
querido dignificar el papel de la administra-
cién durante los ultimos afios y ha estado de
acuerdo en que “lo publico y lo privado debe ir
de la manolXl

El futuro turista de Tenerife

El turista que viaja a Tenerife ha cambiado
mucho, lo que ha provocado una conversiéon
de los apartamentos a hoteles. Javier Alique
de HARD ROCK HOTEL TENERIFE ha detec-
tado este afno que “el cliente que viene empie-
za a tener muy en cuenta la sostenibilidad y
que sus estancias se alarganl

Adrian Almirante de LAS TERRAZAS DE
ABAMA también advierte: “la gente que via-
ja ahora mismo quiere llevarse un trozo de lo
que visita, empaparse en la cultura local, pero

Elodie Casola, presenta las Abama Luxury Residences

Javier Alique, Director del Hard Rock Hotel Tenerife y Jose Fer-
nando Cabrera, Director de Grupo Golf Resort

Publico asistente al Gran Debate Hotelero Tenerife

respetando el lugar. Por eso las infraestruc-
turas son tan importantes. Cuando todo esto
se alinea es cuando el cliente tiene una expe-
riencia increibled

En ese sentido, David Pérez de TURISMO DE
TENERIFE pone el foco en el turista respon-
sable. “De hecho, los nuevos clientes buscan
nuevos valores: sostenibilidad medioambien-
tal, social y econémica. La imagen del destino
Tenerife estaba muy denostada en el merca-
do britanico, pero queremos cambiar los es-
tereotipos que tienen buscando a un turista
concienciadoiLa conexién directa entre
Nueva York y Tenerife también ha sido
protagonista. El representante de Turis-
mo de Tenerife ha reconocido: “Nuestro
objetivo es desestacionalizar el vuelo de
United Airlines para que funcione mas
alla de los meses de verano. La prevision
es acabar el ano con 35.000 norteameri-
canosX

Publico asistente al Gran Debate Hotelero Tenerife

4.

Beatriz G
de Gancedo

, COMo Sp del to explica las novedades

Adrian Almirante, Director de Las Terrazas de Abama y Mano So-
ler moderando el debate
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El mercado britanico es tradicionalmente

el principal para el turismo de la isla, y lo
seguira siendo durante un tiempo. Eloide
Casola de ARUM GROUP y ABAMA LUXURY
RESIDENCES senala la entrada de otros mer-
cados: “Bélgica tradicionalmente siempre ha
sido de los mercados mas importantes, asi
como los de habla alemana (Austria, suiza

y Alemania)X Turismo de Tenerife ha
reconocido: “Nuestro objetivo es deses-
tacionalizar el vuelo de United Airlines
para que funcione mas alla de los meses
de verano. La prevision es acabar el afio
con 35.000 norteamericanos

El incremento de los precios

El aumento del coste de los suministros
y el disparo de la inflacién ha generado
una situacién de preocupacioén en la
industria. Muchos hoteleros consideran
si es necesario aumentar sus tarifas:
“se puede optimizar costes en algunos

Pausa para el coffee break

Jose Fernando Cabrera, Director de Grupo Golf Resort

Publico asistente al Gran Debate Hotelero Tenerife
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factores como son el agua o la energia,
pero ahorrar costos en lo que corres-
ponde al cliente es un gran error, asi
como tampoco veo factible optimizar
costes a través del personalf] apuntaba
Jose Fernando Cabrera del GRUPO GOLF
RESORT.

Mas critico se mostraba Jorge Mari-
chal de CEHAT y ASHOTEL, aludiendo
la necesidad de hacer comunidad para
ahorrar en costes: “debemos cambiar
la mentalidad e intentar ahorrar todo
lo posible buscando asociaciones como
ASHOTEL para estolX

El factor humano y la actitud de servicio
El equipo humano se ha situado como
uno de los principales riesgos de los
hoteleros y el punto de inflexion para
que la industria siga creciendo. Mano
Soler, director del campus de Les Roches

Pausa para el coffee break

Pausa para el coffee break

Elodie Casola, Directora de Marketing de Arum Group y Leonardo
Omar de Leonardo Omar Arquitectos

Marbella, ha querido destacar la firma
del acuerdo con la Universidad de Las
Palmas de Gran Canaria (ULPGC) para
cubrir esta demanda de talento formado
en el sector.

“Es muy complicado atraer y retener

el talento. Ahora nos fijamos mas en
personas que estén enfocadas en las
habilidades blandas y en una actitud de
servicio. Necesitamos empleados que
quieran trabajar y tengan pasion por lo
que hacenf corrobora Adrian Almirante
de LAS TERRAZAS DE ABAMA.

Para concluir, los expertos han coinci-
dido en senalar que el turismo deberia
ser el bienestar de todos, no solo de los
hoteleros, también de los residentes, del
medioambiente y del ecosistema en su
conjunto.

Pausa para el coffee break

Francisco Fernandez, CEO de Canarian Hospitality (Mynd Hotels)

Maurice Damen, Director de ventas Islas Canarias y Madeira de
Riu Hotels & Resorts y David Pérez, CEO Turismo de Tenerife











