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‘mejor para tus clientes

Seguimos sumando
encuentros y negocios

Y ya van tres ediciones de nuestros Encuentros Profesionales en
Madrid, mas la primera que organizamos en Palma de Mallorca el
noviembre pasado, y poco a poco nos enorgullece comprobar cémo se
van consolidando como la cita anual entre compradores y vendedores
del sector Hotelero, Horeca y Hospitalario de Espafia. En estas pagi-
nas tratamos de dar idea con contenidos e imégenes de una pequefia
muestra de lo que aconteci6 los dias 19 y 20 de marzo en el Madrid
Marriott Auditorium Hotel & Conference Center con el fin también

de animar a quienes todavia no nos conocen a participar en nuestras
préximas ediciones. iEstén atentos a las fechas!

Desde aqui queremos agradecer a todos los asistentes y expositores su
participaciéon en cada uno de los actos de estas jornadas de trabajo y
esperamos que disfruten de esta revista, asi como de todo el material
que también hay publicado en la web de los Encuentros entrando en:
www.hosteltur.com/evento/encuentro-proveedores-2019.

Por otro lado, no podemos dejar de destacar el otro tema que protago-
niza esta edicién de abril: el Turismo Accesible. Este potencial mer-
cado es una oportunidad de negocio que hoy por hoy acusa impor-
tantes dificultades en todos los eslabones de la conocida ‘cadena de la
accesibilidad’. Como ejemplo, dos cifras extraidas de un informe de la
Fundacién Adecco que pone de manifiesto que el 56% de las personas
con movilidad reducida no puede irse de vacaciones por este motivo y,
en consecuencia, se deja de generar méas de 100.000 nuevos empleos
al afio. Le damos voz a hoteles, agencias de viajes, proveedores, orga-
nizaciones, profesionales... iNo se lo pierdan!
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ADEMAS DE LAS REUNIONES, UN PROGRAMA DE
PONENCIAS COMPLETA LAS PROPUESTAS DE TRABAJO

I ENCUENTROS
PROVEEDORES

HOSTELTUR,
INDISPENSABLES
DEL SECTOR

En estos encuentros profesionales, los proveedores participantes despliegan todos

sus '‘encantos' comerciales cara a cara a una cartera de directores de Compras que

van a la busqueda del producto y/o servicio que satisfaga las necesidades de su

negocio. Ya clausurada esta tercera edicion madrilefia, celebrada los dias 19y 20

de marzo, el balance ha resultado ser muy positivo por ambas partes.

Un afio més, los principales agen-
tes del sector HORECA se dieron
cita en el Madrid Marriott Audi-
torium Hotel & Conference Cen-
ter de la mano del Grupo Hostel-
tur. La razén es que los dias 19 y
20 de marzo se celebraron los 111
Encuentros Proveedores Hostel-
tur Madrid entre proveedores,
prescriptores y compradores, un
evento profesional que se con-
solida edicién tras edicién en la
capital madrilefia.

Tal es asi, que el afio pasado
inauguraron edicién balear de
dichos encuentros con gran éxi-
to y la prueba es que ya se esta
organizando la segunda edicién
en Palma de Mallorca para el
mes de noviembre de este 2010.

Los patrocinadores de esta edi-
cién de Madrid fueron: Atrian
Bakers, Candelas, Campofrio,
Carttec, Europastry, Forbo, Gan-
cedo, Ghessu, Helios, Makro y
Nestlé Professional.

CASI 2.000 M? PARA LOS
PROVEEDORES

El funcionamiento del evento no
ha variado en su estrategia, cen-
trando las mafianas de las jorna-
das a las reuniones face to face
entre los visitantes compradores
y los proveedores que mostraron
sus productos y/o servicios en
un espacio de abarcé 1.800 me-
tros cuadrados de exposicién.
En esta tercera edicién se conté
con la participacién de 58 em-
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presas proveedoras que repre-
sentaban a 75 marcas de sectores
tan variados como seguridad,
alimentacién, decoracién, ilumi-
nacion, bafios, maquinaria, equi-
pamiento deportivo, informaética,
etc. que representaba. La mayo-
ria de ellos ocupa el stand con
sus productos in situ con el fin de
poderlos mostrar v que el poten-
cial cliente lo valore de primera
mano, tocdndolo o, en el caso de
alimentos y bebidas, degustan-
dolo. En este sentido, merece la
pena resefiar la alta participa-
cién de empresas pertenecientes
al ambito del A&B, poniendo de
manifiesto la gran importancia
de esta divisién dentro de los di-
ferentes establecimientos.



tuarnos al otro lado y darle voz

Mikchkaftes -,
a los compradores. Asi, seleccio- '
namos una muestra de ellos y les . .
preguntamos qué es lo que bus- v
Las reuniones cara a cara como férmula de intercambio comercial es la clave can en un nuevo proveedor, qué , e o -
L, Milch-Chae Cappuccing Latte Matthiatc s
del éxito de los Encuentros Proveedores Hosteltur. debe aportarle éste para cubrir o - " o 3
-~ [ L

En cuanto a los grupos hoteleros,
més de 68 directores de Compras
de grupos hoteleros, de restau-
racién, hospitalario y HORECA
procedentes de 57 compafiias no
quisieron perderse la asistencia
a este encuentro con la idea de
conocer nuevos proveedores o

bien, para afianzar relaciones ya

iniciadas desde la oficina.

En cualquiera de los dos casos, el
discurso de venta del proveedor
se ajusta a la situacién corres-
pondiente, incluyendo o no -por-
que ya la conocen- informacién
corporativa propiamente y cen-
trandose, en todos los casos, en
presentar las nuevas propuestas
de la empresa, adecudndolas a
las necesidades que le plantea el
comprador.

La valoraciéon de los proveedores
en general en estos encuentros
es muy positiva en cuanto a la
posibilidad de reunirse con cade-
nas y directivos que, por los cau-
ces habituales de contacto, no les
resulta facil o, en algunos casos,
mas bien imposible. Llegado el
punto de disponer de la agenda
con las posibles reuniones, cada
expositor despliega sus particu-
lares 'encantos' comerciales. A
lo largo de estas paginas hemos

, sus expectativas de compras v,
querido que algunos de ellos nos _
) con ello, sus necesidades.

confesaran en qué basan su es- .
, A lo largo de las dos jornadas se
trategia de venta. En total se con- ‘ i _
o , dio la circunstancia de conocer
tabilizaron 539 citas. . )
visitantes que habian llegado re-

comendados o que se habian en-
terado de los encuentros a través

] de los medios de comunicacién
Por otro lado, y en un articulo
, . del Grupo Hosteltur y se mostra-
aparte a continuacion de esta i .
_ - _ , ron gratamente sorprendidos por
introduccién, hemos querido si- ) ‘
la férmula de trabajo propuesta,

Fabricadas en Alemania
desde 1927

Ghessy

La excelencia en café y la sofisticacion tecnologica se encuentran. WMF 1500 S+

"Como el Umm'j}() es limitado, el ob estrc ( ( Con pantalla tactil de 10 pulgadas, la nueva WMF 1500 S+ ofrece toda la informacion de un vistazo - incluso informacion

) nutricional, ofertas promocionales, o videos con instrucciones de uso. Disefiada para una produccion diaria recomendada de
primero escuchar 200 tazas, su valor tecnologico interno trasciende a su disefio exterior. El revolucionario sistema Dynamic Coffee Assist
al cliente S3 s ninistro han v bolleria sier C") garantiza permanentemente la mas alta calidad de café espresso en todas las especialidades de café. El sensor integrado Milk
) WME CoffeeConnect Excellence eleva la calidad de emulsion de leche en la WMF 1500 S+ a un nivel superlativo, asi como el ajuste automatico
| de altura de dispensacion a cada taza, y el nuevo batidor de cacao, mejoran al maximo la comodidad y la experiencia
| del usuario.

La solucion digital WMF CoffeeConnect, incluida en toda la gama 1500 5+, incorpora herramientas para el desarrollo de
serun [,‘)L‘lTEH(,H‘ pr jor, entonces 1010g fa punta, utilizando sien 1pre sistemas de gestion sostenibles que le permitiran incrementar la eficiencia de su negocio de café.

ayudarle. Y cuando creo que | cion de la tradicion con el uso de la INSIDE

le hablo de nuestros productos”. las mejores materias primas".

wmf-coffeemachines.com | maquinasdecafe@wmf.es | Tel.: 91 334 12 16



con la intencién algunos, inclu-
so, de querer participar en la edi-
cién del 2020.

Dicha férmula es evidente que
funciona porque fueron nume-
rosos los directores de Compras
que insistieron a los miembros
de la organizacién en que se
siga apostando por este tipo de
eventos. Ademas, con la particu-
laridad y el enriquecimiento de
ir sumando sectores tan intere-
santes como el hospitalario, por
ejemplo, dadas las sinergias que
tienen en comun con los nego-
cios hoteleros y de restauracion.

POR LA TARDE,
PONENCIAS

El programa de estos Encuen-
tros Proveedores Hosteltur abar-
ca dos jornadas, las mafianas
de las cuales se dedican a estas
reuniones personales mediante

"Nos interesa dar a conocer la mar-
ca de forma directa con todas las
ventajas del producto que ofrece
una fabrica de porcelana alemana
y que el comprador tenga todos los
elementos para decidir. A veces el

distribuidor no lo transmite bien".

Rubén Huerta
IDEAL STANDARD

"Previamente hacemos un trabajo
de campo de las visitas que tendre-
mos. Puede ser que ya los conozca-
mos via mail y aqui nos ponemos
cara y hablamos del producto. A los
que no, presentamos la empresa y

preguntamos por sus necesidades"

ENCUENTROS

PROVEEDORES

BIOSTELTURBAIL EARES

Palau de Congressos de Palma
5y 6 de noviembre de 2019

Los Encuentros Proveedores Hosteltur son una oportunidad
para que los responsables de Proyectos y Compras de los
sectores: Hotelero, Hospitalario, Horeca, Food Service, Grandes
Colectividades, y sus proveedores, se conozcan, intercambien

Han participado 58
proveedores de 75
marcas representadas,
asi como 68
compradores de 57
compafiias del sector

y hospitales

las citas concertadas. Y las tar-
des estdn protagonizadas por
dos programas de ponencias de
gran interés para el sector.

Este afio, ademads, se ha querido
variar en el formato de estos con-
tenidos, pasando de las habitua-
les mesas de debate al formato de
mini-conferencias unipersona-
les. Un total de 20 profesionales
de las principales compafifas del
sector, tanto por la parte de pro-

Los proveedores pertenecientes al sector de la alimentacion son una de las
lineas de negocio mas reclamadas por parte de los compradores.

veedores como de compradores,
deleitaron a los cerca de 250 asis-
tentes que no quisieron perderse
estas ponencias magistrales car-
gadas de un gran contenido de

valor. Cabe destacar, entre otras,
Room Mate, Nestlé Professional,
Coperama, NH Hotel Group,
Onnera Group, Abba Hoteles,
McCann Worldgroup, Sercotel

Alimentacion

GARAU oeimanoe w

GRUPO DISTRIBUIDOR

Drogueriay limpieza

Hotel Clean

nuestros clientes

Equipamiento

experiencias de su actividad y se beneficien de sus mutuos

E Disponible catalogo
objetivos “Comprar y Vender mejor”.

de compostables

www.garau.es - 902 431019

T:971 73 20 73 - info@proveedoreshosteltur.com
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José Luis Collado
PESCANOVA

"El objetivo que buscamos es que
conozca Pescanova. Sies un com-
prador nuevo, le mostramos las
fortalezas y todas las soluciones que
le podemos ofrecer. Siya lo conoce-
mos, le presentamos los nuevos lan-

zamientos y las innovaciones".

"El principal objetivo es que el com-

prador entienda de una manera
clara como podemos ayudarle y
adaptarnos a sus necesidades. Asi
captamos su atencion vy laidea es es-
tablecer unos proximos pasos para

seguir con la relacion”.

Hoteles, Atrevia, Palladium Ho-
tel Group, etc. La consultora De-
loitte tuvo un papel aparte con la
presentacion de un estudio sobre
la funcién de Compras de las

Las comidas en el hotel son otros de los momentos que los asistentes
aprovechan para seguir intercambiando temas de interés.

T W

Este afo, el programa de ponencias ha cambiado de férmula: de las mesas
de debate se ha pasado a mini-conferencias.

empresas que complementé con
una encuesta colectiva online
entre los asistentes.

El martes 19 de marzo el progra-
ma se centré en "Cémo vender y
comprar mejor' y el miércoles 20,
en 'Marketing, publicidad y co-
municacién'.

Y entre unos actos y otros, no
faltaron los momentos mas dis-
tendidos de las comidas en el
propio hotel donde los asistentes
podian seguir intercambiando
temas de interés, asi como en

PROVEEDORES IJ ABRIL 2019

los diferentes momentos de co-
ffee-break. En éste, cabe destacar
la participacién de la compafiia
WMF con un corner propio para
deleite de los paladares mas ca-
feteros. Asimismo, Atrian Baker
se encargo de los bocados mas
dulces de postres y bolleria, tan-
to en las comidas como en el co-
ffe-break.

Y la 'guinda’ de los encuentros
la puso un sorteo de numerosos
premios, otra novedad que ha lle-
gado para quedarse. =—

mak

TU EXITO ES NUESTRO COMPROMISO
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LOS COMPRADORES OPINAN

Aprovechando la visita a los Encuentros de numersos directores de
Compras, de Explotacién, gobernantas, directores de F&B, etc,

quisimos conocer qué es lo que buscan en un nuevo proveedor.

Sonia Agudo

SERCOTEL HOTELS

Lourdes Diaz del Rio

FUNDACION VIANORTE-LAGUNA (alimentacién)

"Lo que buscamos en un nuevo proveedor es mejorar nuestra calidad y optimizar
nuestros precios. Que nos dé una buena relacién calidad-precio para que salga lo me-
jor para el paciente. Nosotros tenemos un hospital y centro de dia y lo que queremos
es que estén bien atendidos. Ademas, para ellos la comida es el momento estrella’' del
dia. Queremos que tengan buena calidad, que estén bien cuidados nutricionalmente
y que sea un momento de disfrute para ellos. Aportarles ese momento de felicidad y
de buen cuidado".

"A un nuevo proveedor, igual que a uno antiguo, le pido lo mismo: que me enamore
su producto. Al final es cubrir la expectativa. Y cuando cubres la expectativas del
departamento de calidad de la compafiia, es que estds cubriendo la del cliente final. Y
éste es el que esta entrando por la puerta, al que queremos hacerle el efecto 'wow', sor-
prenderle. Y como dentro de mi departamento es muy importante vincular la calidad
y el producto a la RSC, le pido al proveedor que crea en las personas, que trabaje con
buenos materiales y que haya una vinculacién 100% con el medio ambiente. Es decir,
que sea un producto transversal a muchos departamentos".

Joan Josep Rull
PRESTIGE HOTELS

"Para nosotros los proveedores ahora se han de adaptar a las necesidades de nuestros
clientes, ya incluso no a las nuestras. Nuestro cliente esta buscando mejores calidades
pero, a la vez, un precio competitivo, con lo cual, nosotros le sugerimos al proveedor,
ademaés de que sea un producto de calidad -que es légico-, que se adapte a las situa-
ciones que podemos tener con nuestros clientes. Al final, que nos ayude y nos dé so-
luciones. Nosotros los problemas ya los tenemos generados de diversos tipos y lo que
buscamos en el proveedor es alguien profesional, que conozca su producto, pero que
ademés, vaya mas alla y nos acompafie hasta el punto final que es el cliente".

Juan Alberto Garcia

MONARQUE HOTELES

"Lo que buscamos es la diferenciacién entre un proveedor y otro. A dia de hoy, la
innovacién, como apuesta por la tecnologia dentro de segun qué tipo de productos.
La postventa, el seguimiento. Esa trazabilidad desde el inicio de un pedido, un pre-
supuesto, lo que es la entrega y el punto final que es el cliente. Que aunque nosotros
somos los compradores, el cliente es el huésped del hotel. Ademas, nosotros le damos
muchos valor al tema de asesoria. Un proveedor no nos tiene que vender, nos tiene
que asesorar sobre qué es lo que necesitamos realmente".

PROVEEDORES (§) ABRIL2019

O3 TRATAMIENTO ECOLOGICO
SIN RESIDUOS
EFICAZ

Sistema de ozonizacién de agua en linea, potencia el REDOX, genera agua desinfectada y
desinfectante hasta 2000L/H.
Empleado en cocinas, lavanderias, piscinas, spa, hoteles, residencias, etc.

Elimina el 99% de virus, bacterias y hongos.
SIN DETERGENTES, CON AGUA FRIA Y CICLOS CORTOS.
Proporciona un ahorro en LAVANDERIA de hasta el 50%. {(agua, electricidad y detergentes.)

Geowash Agua

Sistema para desinfeccién y desodorizacién en CAMARAS FRIGORIFICAS Y CAMPANAS
EXTRACTORAS.

Elimina el etileno, elimina la contaminacidn cruzada de alimentos, alarga la conservacidn
de frutas, verduras, carnes y pescados.

Elimina virus, bacterias, hongos y mohos. SIN RESIDUOS.

-
s
- ) Gz Cdmaras Frigorificas

Tratamiento de choque con ozono para limpiezas instantaneas de aire de manera portatil.
Ligero y potente, permite eliminar virus, bacterias y olores de habitaciones, salas de
— empleados, vestuarios,etc. Sin enmascarar olores.

¢
\1 s
Gp Cafion Ozono Aikv/

Tratamiento ambiental CON PERSONAS, desinfecta y desodoriza el aire. 5
Programable via BLUETOOTH, empleado en salas, vestuarios, comedores, lavabos, salas de
basuras, etc.

Proporciona un ambiente limpio, eliminando virus, bacterias, hongos y mohos. Sin olores
enmascarados.
3

‘ Nuestros sistemas de Ozono
5 » demuestréﬁ:un-;‘l.ehc(wlaf-mplet'

l‘oh*- en la eliminacion de bacterias, mids potente
_que e el clofmc.luso en bacterias resistentes como la 1
e~ . Sin generar remduos t6xico

7 _
0_ozono >

nstitut d

Abiental

,eglonelld.

0o.Zonezono

Conoce nuestra empresa y descubre como se
adapta a tu negocio :

C/ Joan Guell N2198 Local B,
Barcelona
administracion@ozonesys.com
Teléfono: 936695564

FWWW.0Z0NESYS.COM



14

Pedro Noguera

HM HOTELS

"Lo que buscamos son nuevos productos, nuevas tecnologias y, en definitiva, produc-
tos que puedan darnos una diferencia con respecto del resto de competidores. Y que
nos ayuden a ser mas competitivos y a estar més a la vanguardia en cuanto al pro-
ducto hotelero”.

SO '@ Rubén Jiménez

FUNDACION JIMENEZ DIAZ - QUIRON SALUD

"Estabilidad y confianza. Que se pueda confiar en el proveedor”.

Moénica Rodriguez

COPERAMA

"Siempre esperamos lo basico: precio, servicio y calidad. Pero ademas nos gustaria
que nos sorprendieran cada vez mas, que trajeran cosas nuevas, que nos presentaran
cosas innovadoras que ademés de ser utiles para nosotros, sean también amigables
con el medio ambiente. Este tema esté cada vez més fuerte y cada vez nos lo piden

"

mas.

Antén Irdculis

SILKEN HOTELS

"Espero que me venda un producto de calidad. El servicio es también muy importante
para nosotros; que luego no haya ruidos', que respondan bien. En nuestro caso, que
los hoteles no tengan quejas. Y que cada 2-3 meses queden para hablar de cémo van
los productos que nos venden, las tarifas, ete. Pero, basicamente, buscamos que la
calidad y el precio sea bueno".

Maria Eugenia Campillo

FUNDACION VIANORTE-LAGUNA (equipamiento)

"Ante un nuevo proveedor yo me planteo que esté dispuesto a comprender mis ne-
cesidades y a conocer nuestra empresa. Y que nos ayude a facilitar el servicio que
queremos darle a nuestros usuarios".

Anselmo de la Cruz

HOSPEDIUM HOTEL GROUP

"Sobre todo que siempre presenten nuevos productos para poder, a su vez, en nuestro
caso, ofrecer nuevas propuestas con nuevos valores afiadidos a los hoteles integran-
tes de nuestra cadena”,

PROVEEDORES (§) ABRIL2019

GANCEDO

cC O N T R A C T

SERVICIO, CALIDAD, VARIEDAD

Las ultimas tendencias en decoracion para ti y tus clientes,
con el asesoramiento de expertos profesionales.
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La primera de las jornadas de
las ponencias empez6, como no
podia ser de otra manera, con
el saludo del editor del Grupo
Hosteltur y alma mater de los
Encuentros Proveedores Hos-
teltur, Joaquin Molina. Quiso a
bien agradecer a todos los asis-
tentes y participantes su presen-
cia en dicho evento que "con el
tiempo, esperamos consolidarlo
v que se convierta en el punto de
encuentro entre proveedores y
compradores profesionales’.
Molina aludié al respaldo de
contenidos editoriales que hay
detras de estos encuentros, como
son la revista trimestral y el dia-
rio de noticias, que espera sigan
los pasos de la 'cabecera madre),
Hosteltur, que este afio, precisa-
mente, estd de aniversario, va
que cumple 25 afios.

POTENCIAR RELACIONES
COMERCIALES

Joaquin Molina dio paso a Enrie
Almifiana, director de Com-
pras de Abba Hoteles, como
'maestro de ceremonias' y quien
ya se ha convertido en un profe-
sional habitual de estos Encuen-
tros. Este considera "un placer
estar aqui por tercer afio conse-
cutivo, en un evento consolidado
y ya de referencia entre compra-
dores y vendedores en la promo-
cion de relaciones comerciales'".
Catalogados como imprescindi-
ble por Almifiana, éste reflexio-

Ocho ponencias magistrales de companiias e

instituciones sectoriales de primer nivel centradas

en 'Como vender y comprar mejor' protagonizaron

la primera de las jornadas, enmarcadas por

la presentacion de un estudio por parte de la

Consultora Deloitte sobre la transformaciéon de la

funcion de Compras.

EL GRAN
E INNATO

PODER
DE LAS

OMPRAS

né sobre estos dos perfiles pro-
fesionales aludiendo a que "nos
necesitamos en nuestro negocio
y, por ello, tenemos que calibrar
sinergias, reunirnos, hablar y
buscar ese match que nos permi-

ta hacer o potenciar relaciones
comerciales. Y estos encuentros
son un evento de referencia para
conseguir estos objetivos'.

En su discurso de presentacién
quiso evidenciar el cambio que

Joaquin Molina, editor del Grupo Hosteltur, durante su discurso.
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ha habido este afio en cuanto a
la tipologia de las ponencias.
"Es un modelo distinto al de las
ediciones anteriores. Pasamos
de mesas de debate distintas al
modelo de micro-ponencias de
15 minutos en el que diferentes
profesionales representando a
empresa os van a hablar de ten-
dencias y de lo que representa
bésicamente el lema de esta cita:
Coémo vender y compra mejor’.

Los protagonistas de este pro-
grama fueron: Enrique Duaso,
responsable de Producto de
Grupo Nestlé Professional;
Santiago Garcia Cafias, direc-
tor Gerente de Exentis Desa-
rrollos; Marc Ferré, director
de Desarollo de Negocio y Ex-
pansién de Coperama; Ramén
Gémez Ugalde, director Co-
mercial Corporativo de Onne-
ra Group; Francisco José Alon-
so, CEO y fundador de Alenth;

YN

Todos los participantes del programa sobre 'Cémo vender y comprar mejor'.

Juan José Jiménez, presiden-
te de la Asociacién Espafiola
de Profesionales de Compras,
Contratacién y Aprovisiona-
mientos (AERCE); Clara I. Le-
desma, vicepresidenta de la
Asociacién Espafiola de Hos-
teleria Hospitalaria (AEHH);
y Diana Serban, Head Purcha-
sing de Room Mate Hotels.

-
]

El director de Compras de Abba
Hoteles, Enric Almifiana wvalo-
ré la importancia de este tipo
de reuniones en alusién a que
"los profesionales y las perso-
nas aprendemos compartiendo
y gracias a ello somos capaces
de reflexionar y, automaticamen-
te, de mejorar todo lo que serfan
nuestros conocimientos". =

GRUPO NESTLE PROFESSIONAL

Duaso comenzé su intervencién
destacando la inspiracién que
puede aportar para los negocios
"una compafifa multinacional
muy antigua de multiservicio y
multicategoria’ como es Nestlé.
Sobre todo en lo que a tenden-
cias de mercado y de consumi-
dor se refiere. Entre ellas resalté
tres, las mas actuales que mar-
can la hosteleria: premium, sa-
lud, vy sostenibilidad/ecologia.
Y segun las estadisticas, queda
demostrado que todas ellas han
crecido considerablemente en
los ultimos afios. "La gente quie-
re comer igualmente bien, que
el sabor sea bueno y la parte de
'placer’ sigue siendo importanti-
sima", explica el responable de
Producto de Nestlé Professional.
La compafiia, de mas de 150 afios

de historia, incluye la division
Profesional siendo "la primera
empresa de Food Service de pro-
veedores del mundo". Ademas,
comenté que "las grandes inno-
vaciones se introducen primero
en hosteleria, antes que en el ho-
gar".

Dirigiéndose a los asistentes,
anunciaba que dentro de sus ga-
mas Food ya conocidas, "en los
ultimos afios hemos desarrollado
algunos aspectos que os ayuden
a incrementar el valor percibido
por vuestros clientes",

Duaso presenté Chef, la nueva
marca de la compafifa en for-
ma de ayudas culinarias para
el profesional de la cocina. "Son
productos stper naturales que
mejoran los platos de forma es-
pectacular’.
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E
ENRIQUE DUASO
Responsable de Producto
Ingreso en la compafia en 1992 vy
ha desempenado diversos puestos
en Ventas y Marketing y también en
el ambito internacional. Desde 2015
ocupa su actual puesto, siendo un
buen conocedor del canal Horeca y

Food Service.

A
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A la pregunta del moderador so-
bre un titular inicial de su ponen-
cia, Santiago Garcia le responde:
"Soluciones innovadoras y tecno-
l6gicas para este siglo XXI"

A partir de la presentacién de
esta empresa creada en 2007
y definida como de ingenieria,
constructora, instaladora e inte-
gradora de soluciones 'llave en
mano' con presencia nacional e
internacional, destaca que esta
formada por un equipo de inge-
nieros procedentes de distintos
sectores. "Fruto del buen hacer y
del trabajo de un equipo humano
muy potente, esto ha hecho que
las primeras firmas de fabrican-
tes y de operadores pongan su

confianza en nosotros. Y eso nos
permite que no nos vean como
una Subcontrata, SInNo Ccomo un
partner. Como una extension
mas en la busqueda de solucio-
nes en esos proyectos que com-
partimos".

Los sectores de trabajo de Exen-
tis Desarrollos son muy diferen-
tes pero muy especializados, y
con puntos en comun. Son el ae-
ronéutico, ferroviario, industrial
y de construccion, telecomunica-
ciones, edificacién y retail.
Dirigiéndose a los asistentes del
ambito hotelero, Garcia quiso
resaltarles que "somos una em-
presa que aporta conocimiento y
soluciones a los nuevos tiempos.

Es ingeniero técnico industrial es-

pecializado en Electrénica y Energia
y en diversas empresas ha desem
penado cargos relacionados con las

telecomunicaciones.

Cualquier hotel tiene que vivir
ya en el nuevo siglo XXI, ser un
hotel inteligente".

Esta central de compras actual-
mente tiene 900 clientes de una
tipologia muy variopinta: "Entre
nuestros clientes hay compafifas
de todos los tamafios, y hoteles
urbanos y vacacionales de todas
las categorias", aclaré el ponente
durante su intervencién.

Y, a todo ese amplio abanico de
empresas, 'lo que ofrecemos
es conocimiento de mercado,
adaptabilidad y, por supuesto, el
ahorro", que es el aspecto mas
buscado por las empresas de
hosteleria. A esta declaracién
de principios, Ferré sumé que
"somos grandes porque cada
vez somos mas. Y, cuanto mas lo
seamos, la economia de escala
nos hard méas grandes’, reforzé.
A lo que también sumé que "el

conocimiento de mercado nos
ayuda a ser profesionales de las
compras’, aportando Coperama
como resultado a todos sus clien-
tes “mucho mas que un catalogo
de precios”, que es lo que en pri-
mera instancia se espera de una
central de compras. De hecho, el
director de Desarrollo y Expan-
sién indicé que una parte de la
compafiia se encarga de buscar
proveedores de todo tipo que
sean partners, y la otra, a part-
ners hoteleros que busquen los
productos y servicios de los su-
ministradores.

Por tanto, Coperama suma parte
provenientes de dos direcciones
distintas y los conecta entre si
hasta conseguir que fluyan sus
negocios.

SOLUCIONES PERSONALIZADAS PARA HOTELERIA

En Campofrio Smart Solutions desarrollamos soluciones concretas
para los problemas existentes en la gestién de tu negocio.

NUEVO - QUESOS EXPERIENCIAS POSTRES

www.campofriosolucionesdehosteleria.es

902 077 000
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ONNERA GROUP

Ugalde hablé durante su inter-
vencién en los Encuentros Pro-
veedores Hosteltur 2019 sobre la
nueva marca Onnera Contract,
que "viene directamente de Fa-
gor', la mas importante de las
ocho ensefias que componen el
grupo, lanzada especificamen-
te para el sector Hospitality. Y,
con ella, "queremos ayudar a los
hoteles a disponer de espacios
gastrondémicos atractivos que
usen los visitantes y la ciudada-
nia, ampliando asi sus ingresos",
expuso.

Y, a propésito de las caracteristi-
cas del producto que presentan
a las empresas clientes, detalld
que "podemos hacer cocinas mas
atractivas, en las que se aumente
la produccién, y se ofrezcan show
cooking”, una modalidad de gran

valor en la actualidad para acer-
carse al cliente final.

A este respecto, el portavoz de
Onnera Contract sefialé que
"estd demostrado" que de la in-
version en compras que realizan
los hoteles, solo un 5% se destina
a F&B, y se obtiene un retorno
del 28%. Por tanto, incrementan-
do esa partida, también lo haran
los beneficios. La marca equipa
hoteles con buffets de diferentes
tipos, asadores, show cookings,
cavas de vinos, cavas de madu-
racién de carne, etc.

Onnera Group también ofrece
un servicio ‘all in one', ademaés
de acompafiar a sus partners
hoteleros desde el principio del
proyecto y hasta el final, y cuenta
con muchos afios de experiencia
a sus espaldas.

RAMON GOMEZ
Director Comercial
Corporativo

Tiene mucha experiencia en el sec
tor turistico. Dentro de Corporacion
Mondragon, antes de ocupar su car-
go actual, ha sido Director General
Comercial de Danona, empresa de

fabricacion de mobiliario hotelero.

ALENTH

A lo largo de su intervencion,
Alonso revelé claves sobre cémo
ha ido evolucionando la activi-
dad a la que se empresa se di-
rige, con cambios de filosofia
como que "antes no se pensaba
en Contract con una vision ge-
neral de producto, sino que se
buscaban diversos elementos"
destinados a la rehabilitacién o
mejora hotelera por separado,
mientras que ahora se tiene una
visién mas de conjunto protago-
nizada por diversos actores, en-
tre los que cité el cliente, el pres-
criptor (arquitectos, interiorista,
etc.), el fabricante, el constructor,
el instalador y el responsable de
mantenimiento. Segun detallé el

experto, "el Contract es la nueva
forma de buscar la excelencia en
la explotacion del hotel". Y, el pa-
pel de Alenth en ese proceso es
el que definié6 como "fabricante
transversal'; es decir, una empre-
sa que ofrece un servicio comple-
to con el menor nimero posible
de interlocutores al sector Hospi-
tality. Y, que en su caso ademas,
destaca por utilizar la metodo-
logia BIM. Algo que considerd
de gran importancia, porque "la
tendencia en Contract la van a
marcar las nuevas tecnologias"
que estan surgiendo en la actua-
lidad, o bien, cuyo uso se extien-
de. Segun su concepto, "cuando
hablamos de Contract hablamos
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FCO. JOSE ALONSO
CEO y fundador

Experto en el sector comercial desde
el ano 1982 En 2009 crea la firma

Alenth, especializada en comunica-

cion, visualizacion, posicionamiento
y comercializacion de fabricantes
dirigidos a la construccion e interio-

rismo.

de filosofia compartida’, y esa es
la base de todo.

JUAN JOSE JIMENEZ
Presidente

A lo largo del tiempo que dis-

puso para su ponencia, Jiménez
presenté su asociacién profe-
sional: Asociacién Espafiola de
Profesionales de Compras, Con-
tratacién y Aprovisionamientos
(AERCE), que fue fundada en
1981 y actualmente cuenta con
1.200 miembros, todos ellos pro-
fesionales de ese ambito. Sefialé
que su funcién principal se basa
en buscar la excelencia profesio-
nal de las compras, un entorno
en el que esta organizacién quie-
re estar presente siempre que se
trate la cuestion de como mejo-
rar la funcién de compras. Asi,
detallé que "el departamento de
Compras trabaja conjuntamente
con los proveedores, no contra
los proveedores; mejora el su-
ministro y reduce gastos” para

la comparfiia. Por tanto, Jiménez
considera que Compras "es una
funcion estratégica’, y que "por
cada euro dedicado a Compras,
se eleva el beneficio de la com-
pafifa en siete euros’, citd. Y,
ademas, precisé que esto ultimo
"representa una mejorar impor-
tantisima de la rentabilidad de
la empresa’, ya que "si tenemos
proveedores mas fiables, necesi-
taremos menos stocks". Por ese
motivo, el presidente de AER-
CE consideré que no es necesa-
rio realizar grandes inversiones
para mejorar el departamento de
Compras, sino "contar con un de-
partamento bien formado y cua-
lificado”, que el beneficio para la
funcién de compras con el que
desea contribuir su asociacion.

Competimos con los grandes
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CLARA |. LEDESMA
Vicepresidenta

La vicepresidenta de la Aso-
ciacién Espafiola de Hosteleria
Hospitalaria (AEHH) hablé du-
rante la presentacién de su po-
nencia sobre la aplicacién de las
mejoras en las compras al entor-
no hospitalario, entendido éste
como una empresa de servicios.
Y, a este respecto, la experta de-
tallé que "somos unos grandes
desconocidos dentro de la orga-
nizacién del hospital, tenemos
las mismas limitaciones o maés
que cualquier restaurante o en
un hotel. En primer lugar, por-
que nuestros clientes no van por
gusto. Adema&s, no compramos
lo que queremos ni lo peor que
encontramos -como se piensa- ni
tampoco lo més barato, sino lo
mejor que podemos', aclard, sa-

liendo al paso de las impresiones
que recibe el ciudadano sobre la
funcién de compras aplicada al
ambito sanitario, que frecuente-
mente se transforman en criti-
cas. También se refiri6 Ledesma
a la "dificultad de comprar” para
el departamento al que ella re-
presenta desde la entrada en vi-
gor de la nueva ley de contratos
(Ley 9/2017, de 8 de noviembre,
de Contratos del Servicio Publi-
co), que definié como "un jarro de
agua fria" para el area de Com-
pras, ya que complicé mucho el
desarrollo con normalidad de su
actividad, provocando que to-
das las gestiones se realicen de
forma telemética. Pero, "aun asf,
compramos', ironizd la vicepresi-

denta de la AEHH.

ROOM MATE

La responsable de Compras de
Room Mate Hotels inicié su pre-
sentacién lanzando un guante a
la audiencia: "Las compras del
futuro, o seran sostenibles o no
seran”. Esta fue la antesala a su
intervencién sobre la ecososteni-
bilidad, concepto que su cadena
resume en: "Quiero una compra
de calidad, la quiero rentable;
pero ademés la quiero sosteni-
ble, y esto no es negociable”. Y,
a este respecto, agregé que "he-
mos puesto la sostenibilidad en
el centro de nuestro modelo de
negocio. Ya no contemplamos
un crecimiento que no sea res-
ponsable’, proclamé la experta.
"Estamos convencidos de que
podemos ofrecer a nuestros
clientes la maxima calidad y a

nuestros inversores, la maxima
rentabilidad, siendo ademaés eco-
sostenibles", aclaré. Asi, en su
actividad cotidiana de compras
"ahora pregunto cosas como la
clase energética o qué se hace
con el producto que se adquiere
al final de su vida util". Porque "el
mundo sostenible hay que hacer-
lo posible con una gestién res-
ponsable y sostenida". Desde su
punto de vista, 'no nos podemos
quedar en cambiar una pajita; si
tenemos que llegar hasta cam-
biar los uniformes, lo haremos".
Y, en realidad, eso es lo que ha
hecho la cadena. Ahora, los roo-
mies' (como llama a sus emplea-
dos) visten ropas elaboradas con
plasticos repescados' en el fondo
del mar.

PROVEEDORES l.rl ABRIL 2019

DIANA SERBAN
Head Purchasing

Se incorpord a la cadena en marzo
de 2017/.Y, desde enero, compagina
sus funciones de compras con las de
Directora de Sostenibilidad, un érea

recién creada en Room Mate.

"Hola, soy Hatori Sohan,
Responsable de Calidad
en Amenities Pack”

"Hola, soy Rose Whitmans
Responsable Internacional
en Amenities Pack"

;Y siel verdadero lujo fueran 1as personas?

Detras de los mejores productos siempre estan las mejores personas.

Personas sensibles y eficientes que aportan toda su experiencia para

que nuestras marcas sean excepcionales.
2% @ amenitiespack
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El estudio presentado por Deloitte acerca de

la transformacion digital del departamento de
compras concluye en cinco grandes funciones:
estratégica, digitalizada, inteligente, segura e
integradora. Al final de la jornada se hizo una
encuesta interactiva entre los asistentes para valorar

sus conocimientos en las herramientas de compras.

COMPRADORES Y VENDEDORES
DEBEN TENER LOS

OBJETIVOS
ALINEADOS EN
LA FUNCION DE
COMPRAS

Vicente Segura, socio del Area de Consultoria Estratégica y Operaciones
de Deloitte, dio las claves de las nuevos cambios en la funcién de compras.
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Una de las novedades en el for-
mato de las ponencias de esta
edicién de los Encuentros Pro-
fesionales de Madrid hacia re-
ferencia a la presentacién de un
estudio sobre 'la transformacién
digital que se esta llevando a
cabo en la funcién de compras,
a cargo de la Consultora Deloi-
tte. La participacion de Vicente
Segura, socio del Area de Con-
sultoria Estratégica y Opera-
ciones, consistia en dos partes:
la primera, donde mostraba las
cinco herramientas que estan
ayudando a digitalizar la funcién
de compras, y la segunda, al final
de las ponencias, donde se llevé
a cabo una encuesta interactiva
online entre los asistentes con el
fin de medir sus conocimientos
en dichas herramientas de com-
pras. El objetivo era cruzar los
datos de la encuenta de Provee-
dores Hosteltur con los de la en-
cuesta que Deloitte hace anual-
mente a directores de compras
de 500 compafiias y contrastar
las visiones.

LA CLAVE ESTA EN EL
EQUILIBRIO

Durante la primera parte de su
ponencia, Segura aludia a la vi-
sién del comprador y del vende-
dor del mundo Horeca y hospi-
talario identificAndola "como las
dos caras de una misma moneda,

ya que los dos ven el proceso des-
de la identificacién de la necesi-
dad hasta el pago, pasando por
el contrato, del pedido al pago”.
Y esto es importante porque "el
propio objetivo de la empresa y
la busqueda del comprador tie-
nen que estar alineados con los
objetivos y la busqueda del ven-
dedor".

En la funcién de compras, el
objetivo es, en primer lugar, la
aportacién econdémica a la com-
pafiia, desde el punto de vista de
la optimizacién de costes. Y eso
ha de estar totalmente alineado
con una aportacién de valores,
de innovacién, de ayudas a las
diferentes areas usuarias, y esto
ha de estar alineado, a su vez,
con los objetivos del vendedor
que son maximizar el margen
del producto. "Y las dos cosas
son importantes’, asegura el so-
cio de Deloitte.

Asimismo, Segura destacaba
que el gran objetivo es el equili-
brio entre el comprador y el ven-
dedor y eso, conforme se avanza
en la funcién de compras, "el gra-
do de convergencia es mayor'".

CAMBIOS IMPORTANTES

En la evolucién de la funcién de

la encuesta interactiva propuesta.

compras, se ve como estan cam-
biando los objetivos. Inicialmen-
te estaban mas centrados en la
parte administrativa y ahora van
mas a la parte estratégica. Otro
cambio es que el departamento
de compras no puede estar aisla-
do del resto de equipos. "En este
sentido, se ha dado un salto de
calidad, aunque aun queda mu-
cho recorrido”.

Uno de los grandes retos es se-
guir invirtiendo en la formacién
de los equipos que controlen su
familia y su categoria porque "so-
mos una funcién de servicios, de

Los datos obtenidos de la encuesta de Proveedores se cruzaron con los de
la encuesta que anualmente realiza la consultora a 500 compahnias.
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Los asistentes pudieron participar cdmodamente a través de sus moéviles en

soporte, y esto es muy importan-
te que lo entendamos; no es solo
el objetivo econémico”.

Un aspecto nuevo que se ha in-
corporado en las compras es la
gestién de riesgos para minimi-
zar aquellos de origen operacio-
nal, reputacional, financiero, de
sostenibilidad, ete."Y todos estos
drivers no tienen sentido sin el
ultimo gran beneficio: la apor-
tacién de resultados tangibles y
econémicos, suméandole dos con-
ceptos como son el cambio cul-
tural y la transformacién digital”.

RESULTADOS IN SITU

DE LOS PRESENTES

Alfinal de lajornada, se procedié
a la encuesta interactiva con cin-
co preguntas que los asistentes
respondian a través del movil.
Los resultados indicaron que
"tenemos un nivel de madurez
v desarrollo de herramientas di-
gitales con mucho recorrido de
mejora’. Se alude a tecnologias
como Robotics y Blockchain y
en cuanto a los beneficios de los
Smart contracts, se evidencia
que a los encuestados les aporta
seguridad al agilizar la gestién
de los contratos y a reducir el
tiempo de firma. =
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El miércoles 20 de
marzo, el programa
de ponencias de los
Encuentros Proveedores
Hosteltur se presento
bajo el epigrafe de
'‘Marketing, Publicidad
y Comunicacion'. El
objetivo fue poner en
valor el papel de la
comunicacion en las
empresas, también en

el sector Horeca.

ENCUENTROS

PROVEEDORES

JOSTELTURMADRID

#EncuentmsProveedores

LA IMPORTANCIA DE
COMUNICAR BIEN

En el segundo dia de los Encuen-
tros Proveedores Hosteltur se
dedicé la tarde a una nueva clase
magistral colectiva de ponencias
individuales, en esta ocasién so-
bre 'Marketing, Publicidad y Co-
municacién. Al igual que el dia
anterior, diferentes profesionales
responsables de grandes compa-
fifas quisieron compartir con los
asistentes su visiéon sobre este
tema referenciando tendencias,
informes y casos de éxito.

Como bien planteé Enric Almi-
fiana, director de Compras de
Abba Hoteles y moderador de
las ponencias, "qué importante
es comunicar, pero 4comunica-
mos bien? ¢Realmente traslada-
mos bien el mensaje que que-
remos dar? Porque en muchas

Enric Almifana, director de Compras de Abba Hoteles, una edicién més hizo
de 'maestro de ceremonias' de las jornadas de ponencias.
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ocasiones sucede que la percep-
cién es que si, pero la realidad es
que no".

ARTISTAS DE LA
COMUNICACION
Trasladada la cuestién de la im-
portancia de comunicar a las em-
presas, para éstas resulta crucial
dar a conocer sus productos, sus
servicios, sus valores.. Y como
dijo Almifiana, "comunicar real-
mente es un arte" y para explicar
los secretos de la comunicacion
"tenemos hoy aqui a nueve artis-
tas en ponencia de mucho nivel".
Todos ellos los enumeramos a
continuacién y en las siguientes
paginas les cedemos un particu-
lar protagonismo a cada uno de
los interesantes contenidos que
transmitieron a los asistentes.
Gema Romaén, directora Co-
municacién y Marcas de Atre-
via; Antonio Otero, Business
Development Director de FCB
& FIRE; Teresa Zamora, direc-
tora de Marketing de Barbadi-
llo y Asociados; Sergio Arturo
Zertuche, director de Ventas
y Marketing Corporativo de
Palladium Hotel Group; Luis
Dorado, socio director de Ase-
sores de Relaciones Ptblicas
y Comunicacién de la Asocia-
cién de Empresas Consultoras
en Relaciones Piblicas y Co-
municacién (ADECEC); Sonia
Agudo Alonso, directora de
Calidad y Producto de Serco-
tel Hotels; Enric Jové, CEO
McCann WorldGroup Barcelo-

Todos los ponentes del programa sobre comunicacién empresarial con el
editor del Grupo Hosteltur y el moderador de las ponencias.

na; Angel Hervés, Media & B2B
Marketing Manager de NH Ho-
tel Group, y Diego Sanabria,
director de Desarrollo de Yme-
dia-Vizeum.

Rescatando una cita del mode-
rador en la jornada del dia ante-
rior, como decia Socrates, "yo no

"Qué importante es
comunicar.
Pero la pregunta es:
{Comunicamos bien

en las empresas?"

puedo ensefiar a nadie, yo solo
puedo hacerles reflexionar" Al-
mifiana aludia a ella para expli-
car que "el objetivo de las ponen-
cias es reflexionar sobre lo que
estamos escuchando y aplicarlo
posteriormente a nuestra vida
profesional".

Ademas, en el caso de la comuni-
cacion, la publicidad y el marke-
ting, se puso en valor que son una
de las herramientas principales
que dispone la empresa para lle-
gar a sus potenciales clientes y
que sin ello de nada sirve tener
los mejores productos y/o servi-
cios si no se dan a conocer. Asi-
mismo, es un canal que siempre
ha estado ahi pero que se ha ido
transformando con el tiempo,
de ahi que sean tan importantes
este tipo de ponencias, para ac-
tualizar estos conocimientos y
adaptarlos correctamente. =

ATREVIA

GEMA ROMAN
Directora de Comunicacién
de Marcas

Centra su actividad en disefio v coor
linacion de la implementacion de

strategias integrales de comunica

Esta compafifa Global de Comu-
nicacién y Posicionamiento Es-
tratégico ayuda a las empresas
a dejar su huella a través del im-
pacto en sus audiencias, la trans-
formacién y la co-creacion.

Durante su ponencia, Gema Ro-
mén hablé de la ‘Generacién
7' que es “la generacion que ha
llegado para cambiarlo todo y
que abarca un margen de edad
hasta los 25 afios”, precisé. “Los
responsables de las compras de
las comparfiias y los proveedores
tienen un reto muy grande en
todos los sentidos con ellos”, ase-
guré Roman. Segun la directora
se hace necesario saber como se
tienen que dirigir los productos y
servicios con una comunicacién
inmediata. “Aquellas empresas
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mas réapidas son las que llegaran
antes con sus marcas”, puntua-
lizé en su intervencién. A estas
declaraciones afiadié que, "estos
jovenes también estdn muy con-
cienciados con la busqueda de
marcas “responsables y compro-
metidas con el medio ambiente y
esto es lo que se debe trasladar a
la compra”. Para llegar a esta ge-
neracién, aclaré que, "los medios
para acceder a ellos se enfocan
en la ampliacién de la utilizaciéon
de Internet con una interaccién
continuada, algo para lo que la
televisiéon aun no estd encami-
nada". Para este joven colectivo,
"el 90% de los casos de Internet
son las redes sociales que son su
principal filtro del contenido in-
formativo que les llega".
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ADECEC

La asociaciéon engloba consulto-
res locales e internacionales que
prestan una amplia variedad de
servicios en marqueting, comu-
nicacién y relaciones publicas
para reforzar el valor estratégico
de la comunicacién en las em-
presas.

En su intervencién, Luis Dorado,
aseguré que la comunicacién se
dedica a “convencer a las perso-
nas. Esto es un arte y una técnica.
Tanto la comunicacién como las
relaciones publicas se segmen-
tan de maneras distintas para
permitir afilar los contenidos en
funcién de los medios que se ne-
cesitan”, apunto.

El experto aporté que el 44% de
las personas creen en los medios
de comunicacién, frente al 30%
que no lo hace. Ante esta decla-

racién, Dorado determiné que
para el sector “esto es una opor-
tunidad para que las agencias
hagan que desaparezca esta des-
confianza.

Con respecto a la opciones que
el consumidor utiliza para in-
formarse, el socio director de
ADECEC comenté que el 62% lo
hace en Internet y webs, el 51% a
través de amigos y familia, mien-
tras que el 45% lo hace por medio
de péaginas webs de recomenda-
ciones.

Luis Dorado también opind sobre
la importancia de la Inteligencia
Artificial, el Social Business y la
Comunicacién Social, pero, por
encima de todo estd, “el trato
personal. Hablar directamente
con las personas es la mejor he-
rramienta de comunicacién”.

LUIS DORADO
Socio director de Asesores
de RR.PP. y Comunicacién

Fue uno de los fundadores y actia
como consultor senior de comuni-
cacion estratégica y corporativa. Res-
ponsable de formacion de directivos
y de consultoria de comunicacion en

crisis.

BARBADILLO Y
ASOCIADOS

Zamora empieza presentando su
empresa como la consultora de-
cana del mercado espariol en lo
que a franquicias de refiere (con
mas de 30 afios) y su experiencia
estd muy centrada en el ambito
de la restauracién "porque es el
sector rey en el ranking de las
franquicias en cuanto a marcas
que franquician sus negocios,
no asi puntos franquiciados, en
cuyo caso la alimentacién (su-
permercados) pasa por delante”.
Sobre la comunicacién en la res-
tauracion y la hosteleria dice que
"es fundamental porque es un
sector muy competitivo donde
cada dia surgen nuevos concep-
tos y muy buenos. Es un sector

tan atomizado, que el que no
comunica, se queda fuera”. Y en
este sentido se persiguen tres
objetivos: notoriedad, posiciona-
miento y captacién de posibles
franquiciados.

La directiva afiade, ademas, que
esa comunicacién que debe ha-
cer la franquicia es también casi
"una obligacién moral" de cara a
los franquiciados. La central es
quien debe gestionar la comuni-
cacién corporativa, las redes so-
ciales y todo lo que vaya a influir
en la marca.

Afortunadamente, "hoy el pu-
blico estd mucho méas disperso
pero mejor segmentado gracias
al Big data y se puede atinar mu-

PROVEEDORES (§) ABRIL2019

TERESA ZAMORA
Directora de Marketing

Con mas de 20 afios de experiencia
y diversos trabajos en agencias de
comunicacion, esta licenciada en
Publicidad y RR.PP. lleva 12 es su
puesto de la consultora. Es habitual
verla en ponencias y foros relaciona-

dos con la franquicia.

cho mejor en lo que se quiere co-
municar.

bueno..la rapidez no
siempre es tan.mala

Forbo te garantiza la colocacién del suelo Allura® en una habitaciéon de tu hotel en tan
solo 4 horas. Es bueno ser rapido, ;no?

Ademas, Allura® dispone de la mayor coleccién de vinilico autoportante del mercado,
con disefios elegantes y realistas, en losetas y lamas de colocacién sin encolar.

FORBO PAVIMENTOS S.A.

Pasaje Bofill, 13-15

08013 Barcelona | Spain

Tel.: +34 932 00 67 32

info@forbo.com www.forbo-flooring.es

creating better environments

LAMAS Y LOSETAS VINILICAS DE DISENO AUTOPORTANTES

FLOORING SYSTEMS
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PALLADIUM HOTEL

GROUP

Tras la presentacion sobre los
mas de 50 afios en el mercado
que lleva la cadena, con maés de
50 hoteles en seis paises, "lo inte-
resente que les vengo a explicar
hoy aqui es que hemos pasado
en los ultimos afios de ser una
empresa monomarca a ser multi-
marca’, explica Zertuche. Y afia-
de que él considera a las marcas
"como los idiomas, es decir, en
cada marca se habla de forma
distinta y se le habla a un seg-
mento distinto. Y luego también
estdan los mercados emisores,
también distintos, con lo cual
hay que estar atentos a la estra-
tegia y a la tactica en cada caso".
De forma muy global, el directivo

establece que "marca=segmento’,
con sus distintas necesidades.

Pero como el marketing es tan
amplio, reconoce, la estrategia se
ha de basar en saber "a través de
qué canales se ha de comunicar,
complementada con una estra-
tegia de contenido”. Una vez se
define todo esto de marketing,
ha de ir alineado con la parte co-
mercial. Tras mostrar un video
corporativo, Zertuche afirma que
para cumplir su misién como ho-
teleros de convertir huéspedes
en fans, "las principales palan-
cas son un amplio conocimiento
del cliente y la personalizacién
de la experiencia de marca, un
binomio que aporta valor a las

SERGIO ARTURO ZERTUCHE

Director de Ventas 'y
Marketing Corporativo

Este directivo de alto liderazgo y gran
capacidad de trabajo en equipo,
lleva en la compania desde 2014,
Cuenta con gran experiencia en re-
posicionamiento branding vy trans-

formacion digital.

audiencias creando una comuni-

dad".

FCB & FIRE

ANTONIO OTERO
Business Development
Director

pecializado en estrategia digital, pu
blicidad, estrategias de marketing
anto para online como offline er

la industria de bienes de consumo

/ conocimientos en Mercadotecnia

El Business Development Di-
rector de FCB & FIRE, agencia
especializada en 'branded con-
tent' titulé su ponencia con el in-
teresante titular, ¢Qué hacer en
Marketing y Publicidad?’, donde
resalté que se debe trabajar en la
generacién de contenidos.

“Hoy en dia ya es casi imposible
construir una marca sin publici-
dad”,

Sin embargo, puntualizé que se
ha pasado de un medio de televi-
sién con anuncios a uno de sus-
cripecién sin publicidad.

De este modo, hizo referencia a
la conveniencia de “encontrar
algo diferente para crear una
marca sin hacerlo con anuncios.”
De este modo, explicé que “la
tecnologia es una parte crucial’,
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haciendo hincapié en la utiliza-
cién de las redes sociales como
un medio cada vez maés utilizado
por parte de las empresas para
dar a conocer sus marcas y obte-
ner un mejor posicionamiento en
el mercado.

También destacé la importancia
del 'Brand Content' como un mé-
todo de apoyo para generar con-
tenidos vinculados a una marca
con el objetivo que conectar a la
marca con el consumidor

En este sentido, el experto puso
como ejemplo el caso concreto
de la cadena hotelera Marriott
que ha puesto en marcha varias
iniciativas de marketing como
‘Studio Marriott’ que potencia su
marca a través de medios digita-
les que cuentan historias.

SERCOTEL HOTELS

Recogiendo la idea de los En-
cuentros sobre 'vender y comprar
mejor, Sonia Agudo anunciaba
que eso "lo sabemos hacer todos.
Pero yo voy a ir un poco més alld'
contando una historia y voy a ha-
blar de las personas. De honesti-
dad y de economia circular"!
Sercotel Hoteles ha estado un
afio entero creando su manual
de RSC365 transversal a todos
los departamentos y atiende a
toda la estrategia de la compafiia
en base a 4 puntos importantes:
People, Planet, Home y Market.
"Cuando hablamos de 'Personas),
en la cadena pensamos, lo prime-
ro, en nuestro cliente interno, el
empleado. Y otra parte esta vin-
culada a las ONG's".

Agudo explica que el punto del
'Planeta’ se vincula con la soste-

nibilidad, con trabajar con pro-
veedores que ayuden y tengan
el mismo discurso. El de 'Home'
se centra en ofrecer productos de
km 0 y asi ayudar al proveedor
cercano. Y el 'Market' pone en
contacto comprador y vendedor.
Para ella, "ante un mismo pro-
ducto que me genera la misma
experiencia final para el cliente,
necesito que cuente una historia
y si ésta es estupenda, me apete-
ce mucho trabajar con ellos'".

Agudo, para acabar, presenté en
primicia un proyecto de econo-
mia circular, junto con la Funda-
cién Colabora Birmania, donde
aprovechan las pastillas de jabén
de los hoteles que ya no usan, y
las entregan a los campos de
refugiados y colegios birmanos
dandoles una segunda vida.

{

SONIA AGUDO
Directora de Calidad,
Producto y RSC

Trabaja en la cadena desde hace
15 anos vy bajo su responsabilidad
se atesora la excelencia y la calidad
en el servicio de Sercotel, un ambito
que le apasiona y en el que ha cen-

trado su carrera.

MCCANN

WORLDGROUP BCN

Enric Jové, CEO de la agencia
de creatividad McCann World
Group Barcelona, arrancé su ex-
posicién diciendo que, "sin las
marcas no existe el futuro en
ningun sector, ya que es la ma-
nera de poder destacar frente a la
competencia". Durante el trans-
curso de su intervencién comen-
t6 que las compafifas “deben
construir relaciones con la gente
para la comunicacién y el marke-
ting. Todo se mide en el dia a dia,
el largo plazo ya no existe.”

Por otro lado, Jové destacd que,
“Internet y la tecnologia afectan
al comportamiento del consumi-
dor para generar contenido para
el siguiente anuncio”.

En este sentido, el CEO de Mec-
Cann, afiadié la idea de que
“hay que cambiar culturalmen-
te las compafiias y los procesos
para hacer un nuevo marketing”.
Ademds, entre las declaraciones
que aporté puso como ejemplo
el Restaurante el Bulli de Ferrédn
Adria, que determiné cerrar tem-
poralmente el negocio para dedi-
car este tiempo a innovar y crear
nuevas cartas, lo que redundé
en que su reputacién como chef
aln creciera mas y de este modo,
generé un cambio en su forma
de vender. También sefiald, que
“la fragmentacién de los medios
hace que la creacion de las mar-
cas sea mas dificil que nunca. Por
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ENRIC JOVE
CEO

a sido el maximo responsable de la
ligitalizacion de la compafifa en Es-

pafa y Portugal. En 2008

esta razén, hay que crear marcas
con contenidos interesantes y
dirigirse, no a segmentos, sino a
una audiencia”.
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NH HOTEL GROUP

En su intervencién, Hervas hablé
sobre el cambio del paradigma
del viajero. Repasé la llegada de
la Generacién 7 al mundo labo-
ral, que arrancé en 2016. Y, en el
caso de NH, resalté que ha incre-
mentado su "escucha a los clien-
tes", tanto directamente como a
través de las redes sociales y el
resto de medios a sualcance. Lue-
go, la cadena ha establecido una
mejora de su producto basada
en la innovacién, hace pruebas
piloto de cada iniciativa y, en ge-
neral, intenta no quedarse atras.
Ejemplos de ello, son programas
como 'Lobbies Alive, que busca
que los lobbys de sus hoteles de-
jen de ser lugares de paso para
convertirse en lugares de moda,

o 'Mood Rooms', proyecto hecho
en colaboracion con Philips, que
se basa en la personalizaciéon de
las habitaciones, facilitando que
el huésped decida cambios de
luces, colores, musica... Y, hasta
la temperatura del agua calien-
te en el bafio. También presento
'Instant Booking Tool, una he-
rramienta de reservas de salas
de reuniones que facilita que se
realice el proceso en menos de
cinco minutos. Y, 'FastPass, una
app que permite al huésped rea-
lizar auténomamente su check-in
y su check-out, asi como escoger
habitacién. Hervés concluyé di-
ciendo que la cadena no parara
de desarrollar nuevos servicios y
productos experienciales.

ANGEL HERVAS
Media & B2B Marketing
Manager

en marketing, con co

nocimientos en publicidad, comu
nicacion, e-marketing, e-commerce
planificacién de medios e identidad

orporativa. Ha trabajado para

HOSPITALITY

arreguihospitality.com

i ARREGUI

YMEDIA-VIZEUM

DIEGO SANABRIA
Director de Desarrollo

Esta agencia se sitla en la primera
posicion en el ranking cualitativo de
agencias de medios que cada ano
elabora RECMA, a 6 puntos de dis-

tancia de las siguientes companias.

La ultima ponencia de los en-
cuentros se centré en la situa-
cién de la publicidad televisiva, y
corrié a cargo de un experto de
largo recorrido en esta materia,
como es Diego Sanabria, que a
modo de primera idea planted la
"transformacién del mundo por
la tecnologia. Ahora en un minu-
to pasan muchas cosas'".

Y, en ese contexto, la comunica-
cién y la publicidad juegan un
papel muy trascendente ante la
opinién publica, asi como entre
los profesionales. Desde su com-
pafifa, creen en la combinacién
de medios, en especial, la tele-
visién y todas las posibilidades
que ofrece el mundo digital. Y, a
este respecto, precisd que la te-
levisién, que es el medio en que
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esta compafiia tiene mayor peso,
"estd muy viva', a pesar de que se
indique desde distintos dangulos
del sector que los jévenes prefie-
ren las redes sociales. Entre otros
ejemplos de las campafias que
realiza Ymedia-Vizeum, resal-
t6 la colaboracién con el rapero
Arkano en una promocién pu-
blicitaria de Ikea. "La televisién
vende, los medios aceleran los
negocios', sentencié Sanabria.
Segun precisé al final de su inter-
vencién, el empleo combinado
de televisién y recursos digitales
es una ‘combinacién ganadora”,
porque son “elementos que con-
siguen coberturas efectivas, las
mas répidas del mercado”, ya
que en dos o tres dias alcanzan
del 60% al 66%.

¥ SEGURIDAD
NUESTRO PL
FUERTE

EXPERIENCIA
INNOVACION

TECNOLOGIA

- Cajas fuertes para
habitaciones y recepcion.

- Minibares

Pol. Ind. Ubegun 3B + 20810 Orio (Gipuzkoa)
Tfno +34 943 050 919 - info@arreguihospitality.com
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'FIN DE FIESTA' CON

ENTREGA DE PREMIOS

Momento de gran expectacién en el que se iban anunciando los ganadores
de los diferentes obsequios cedidos por los proveedores.

Al final de la segunda jornada
de esta tercera edicién de los En-
cuentros Proveedores de Madrid
tuvo lugar a modo de guinda
para el 'fin de fiesta’ la entrega
de una gran diversidad de rega-
los entre los asistentes presentes.
Todos ellos fueron aportados
por muchas de las empresas pro-
veedoras participantes, entre las
que destacaron Carttec, Gance-
do, Rafi Textil, G.M., Europastry,
Ghessu, Hero, Comersan, Helios,
Bonduelle, Son Pura, Hotel Ma-
rriott Auditorium... con articulos
tan diversos como textiles de-
corativos, seleccién de merme-
ladas, kit de amenities, comple-
mentos para el bafio, pequefios
electrodomésticos, etc.

7

CANDELAS

atrian

BAKERS

GANCEDO

CONTRACT

Ghessu

Bathx * * * *
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THE WINNERS ARE...

Bien es cierto que hubieron algu-
nos regalos que destacaron es-
pecialmente y son los que enun-
clamos a continuacién, con sus
respectivos ganadores:

- Viaje para dos personas, de
Hosteltur. Ganador: José Luis
Fernandez, de Emicela.

- Méquina de Ozone, de Siste-
mas de Ozono. Ganador: Jona-
than, de Hovima Hotels.

- Bicicleta estdtica, de Matrix.
Ganador:  Alvaro Alonso, de
Emicela.

- Cafetera, de Nestlé. Ganador:
David Martin, de Carttec.

- Equipo de misica, de Grun-
ding. Ganador: Manuel Deamo-
rin, del Grupo Serhos.
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Este pequefio acto de carécter
divertido e informal protagonizé

LA SOSTENIBILIDAD
ES LA BASE

la clausura de los encuentros ma-
drilefios organizados por el Gru-
po Editorial Hosteltur, mientras
los asistentes degustaban las ta-
pas y copas durante el cierre del
evento.

EDORES
RO

| |E§!3£11. ARG

SORTEQ

DIA
ENTRE LOS ASISTENTES
PRESENTES

Mariana Salaverri y Joaquin Molina,
del departamento comercial vy
editor de Proveedores Hosteltur,
respectivamente.

Es la la primera vez que se orga-
niza un sorteo de estas caracte-
risticas durante la celebracion
de los Encuentros Profesiona-
les de Proveedores Hosteltur v,

Bases Premium

Tartafetas de manfequilfn de Brelaiia con cobetivta anfifumedad

dado el éxito de participacion,
seguro que no serd la ultima, ha-
bida cuenta que la organizacion
ya tiene las fechas de las proxi-
mas ediciones, tanto en la ciu-
dad de Palma de Mallorea, como /""3"
en Madrid. =
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¥% EUROPASTRY.

PROFESSIONAL. +00 34 968 627 188

f00 34 968 626 364
info@confiletas.com
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BIM FM: LA GESTION INTEGRAL
INFORMATIZADA E INTELIGENTE

El facility management representa el 70% de la inversién total que se realiza en un edificio, desde su concep-
cién hasta su desmantelamiento. Una buena gestién del edificio puede suponer reducciones de coste entre
un 20 y un 30%.

En la gestién de edificios se trabaja con una gran cantidad de datos. Para que la gestién de toda esta informa-
cién se traduzcea en ahorro y eficiencia es clave disponer de las herramientas adecuadas. Un acceso rapido a
la informacidén del edificio nos ayuda a tomar mejores decisiones.

Pocas de estas preguntas
podrian ser respondidas por
un responsable de
mantenimiento tipico, ya
que estos no son activos de
gran mantenimiento y no se
suelen registrar.

e modelo
ceramica

ad prevista

¢Cuantos Rollos de papel consumimos?

¢Cud adro general de
este enchufe?

En el pasado, el problema
era recopilar esta
informacion, entregarla a
FM y mantenerla durante el
ciclo de vida. Era demasiado
dificil y caro.

Realizando la gestion con
nuestros sistemas
informatizados disponemos
de toda esta informacion
con un simple click.

% {Qué tratamiento tiene este

j \ a?
rea y la ocupacidn de este | pavimento?

tualmente?

,COMO LO HACEMOS?

Utilizamos las ultimas herramientas disponibles para registrar toda la informacién del edifico y realizar un
gemelo digital que contiene toda la informacién relevante para una gestién eficiente. Para ello sequimos los
siguientes pasos:

ESCANEO LASER 3D GESTION Y FM

MODELO BIM

Modelo 3D de tu edifico con
informacion de cada elemento

Virtualizacion de tu edificio
medidas exactas de tu edificio

/QUIENES SOMOS?

En Romikat creemos en la innovacién y la gestién con una visién completamente tecnoldgica, asi como en el

La gestion y el mantenimiento
actualizado y coa

poder de la informacién. Por ello, nos dedicamos a la Gestién Integral de Edificios de una forma totalmente
informatizada y centralizada y ofrecemos a nuestros clientes una gestién efectiva, eficaz y rdpida de las acti-
vidades diarias, optimizando los procesos, reduciendo tiempo y costes.
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ESCANER LASER 3D DEL
EDIFICIO

Para una buena gestién es im-
prescindible partir de datos vera-
ces. 6Qué mejor fuente de datos
que el propio edificio? Para ello
escaneamos completamente el
edificio para registrar geomé-
tricamente su estado actual. De
esta manera obtenemos la in-
formacién geométrica necesaria
para elaborar una réplica digital
exacta del edificio con precisién
milimétrica.

- Precisién milimétrica y tiem-
pos de medicién muy reduci-
dos

- As-built real. Radiografia exac-
ta del estado actual del edificio

PLATAFORMA DE

GESTION

Ademas de disponer de toda la

informacién del inmueble, es im-

portante garantizar que el acce-

so y la gestién de la misma sea
rapida, sencilla y 4gil. Para ello
disponemos de una plataforma
web desde la cual el usuario pue-
de acceder a toda la informacién

a través de cualquier PC o dispo-

sitivo mévil.

- Mantenimiento predictivo a
través de un control exhausti-
vo de los equipos

+ Mantenimiento correctivo op-
timizado y reduccién del tiem-
po de reparacion

- Gestiéon de espacios ocupa-
dos/libres, alquiler/venta...

- Control y ahorro energético a
través de sensores

..L..
-
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MODELO BIM

Transformamos los datos obtenidos del
escaneo laser 3D en un modelo BIM.
En este modelo, ademds de los datos
geométricos, introducimos la infor-
macién relevante de todos los activos:
modelo de los equipos, fecha de ins-
talacién, garantias, fichas técnicas... El
modelo BIM nos permite consultar los
datos de nuestro edificio de manera vi-
sual y a través de un simple click.
-En caso de reforma, construir virtual-
mente la futura actuacién evita interfe-
rencias y sobrecostes en la ejecucion
- Facilita el registro de activos relevan-
tes
. Permite extraer documentos veraces:
planos, mediciones...

ROMIKAT
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KUBBS
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La accesibilidad es un derecho

que tenemos todas las personas,
sea cual sea nuestra circunstan-
cia personal. Los hoteles tienen
la oportunidad de apostar por la
accesibilidad 3602

Elturismo es uno de los sectores
que mas retos tiene para cum-
plir la reflexién anterior, tanto
en las playas, como en los alo-
jamientos, en sus instalaciones,
dentro de las habitaciones, en el
transporte y en toda la oferta de
servicios, asi como el uso de las
nuevas tecnologias, disefiadas y
adaptadas para todos.

Aquellos destinos y servicios
publicos v privados que apues-
ten por esta oferta, para todos
en todo, estaran creciendo por
y para unos clientes que desean
poder disfrutar del viaje y de
sus vacaciones y explicando sus
experiencias, clientes que estan
muy al dia de las nuevas tecno-
logias, v en consecuencia, son
unos magnificos prescriptores
2.0 convirtiéndose en embaja-
dores proactivos.

Quiero poner como ejemplo a
Ilunion Hoteles por su apuesta
por:

1. El disefio para todos.

2.La tecnologia para todos.

3.El ocio para todos.

4.Las comodidades para todos.

5.El lenguaje adecuado para to-
dos.

Esta excelencia estd pensada e
implantada para cubrir todas
las necesidades del cliente y
convierte sus habitaciones en
un lugar para el descanso, con
33 puntos pensados para la ac-
cesibilidad 360¢, desde la cama,
al escritorio, al armario, a las
mesitas de noche, al teléfono, a
las cortinas, a los enchufes, a la
TV inteligente, a la iluminacién,
a las balizas acusticas y lumino-
sas, a la puerta automatica... sin
olvidar el inodoro, la ducha, los
lavabos, los detectores de cai-
das o pulsadores de alarmas,
consiguiendo que todo sea ac-
cesible, comodo y sencillo para
el visitante.

Ilunion Hoteles, como abande-
rada y ejemplo de Matricula de
Honor, sentando catedra de la
accesibilidad, lo extiende, tam-
bién, a la formacién del perso-
nal, para que puedan conver-
tirse en los anfitriones de todo
tipo de clientes, consiguiendo
normalizar esa accesibilidad, y
que deseen repetir las mismas
experiencias y sensaciones en
todos sus viajes.

Quiero también destacar los
municipios canarios de Arona
y Adeje, que desde hace ya al-

gunos afios, se han concentrado
en ofrecer estas facilidades.
Adeje tiene como objetivo la
accesibilidad universal, desa-
rrollando operaciones en las
instalaciones e infraestructuras
publicas, con todas las medidas
necesarias para que los edifi-
cios municipales y las zonas de
convivencia sean totalmente ac-
cesibles:

1. Suprimiendo los obstaculos
fisicos y barreras sensoriales
en edificios municipales.

2.Fomentando la eficiencia
energética y uso de energias
renovables en los edificios
municipales y alumbrado pu-
blico.

3.Generando zonas de aparca-
miento publicos inteligentes.

4.Impulsando la accesibilidad
universal en todos los aspec-
tos de la vida municipal.

También, Arona cuenta con un
Plan Municipal de Accesibili-
dad, con la implementacién de
diferentes lineas de actuacién
como: la Accesibilidad Auditi-
va, la Accesibilidad Fisica en
edificacién, en urbanismo, en
playas y en parques Infantiles
v la Accesibilidad Intelectual y
visual, consiguiendo una acce-

sibilidad de 360°.

Déjate sorprender

PORUNA
EXPERIENCIA UNI

PROFESSIONAL

Promesso ofrece la perfecta combinacion
entre calidad y funcionalidad con numerosas
opciones de personalizacién para disfrutar

del mejor café L'Or. UTZ
Certified

WHY SERVE ANYTHING LESS THAN GOLD




Fue en 1980, en la Declaracién
de Manila de la OMT (Organi-
zacion Mundial del Turismo),
cuando se reconocié el turismo
como un vehiculo clave para el
desarrollo humano y se expuso
la recomendacién, a todos los
estados miembros, de reglamen-
tar sus servicios turisticos para
hacerlos accesibles al maximo
numero de personas. "Casi cua-
tro décadas después, y aunque
los avances en la materia han
sido notables, estamos aun a
afios luz de la Accesibilidad Uni-
versal". Asi empieza el apartado
de 'Conceptos clave del turismo
accesible' del segundo Informe
de Turismo Inclusivo y Empleo
de la Fundacién Adecco, en-
tendiendo la Accesibilidad Uni-
versal "desde el llamado Disefio
para Todos".

LA CADENA DE

ACCESIBILIDAD

Como bien dice Francisco Me-
sonero, director general de la
fundacién, cuando se habla de
turismo accesible "se tiende a
pensar Unicamente en la acce-
sibilidad del lugar del destino,
pero realmente existen muchos
otros elementos: la reserva del
viaje (online o a través de agen-
cia), el desplazamiento, el aloja-

Raquel Redondo

raquel.redondo@proveedoreshosteltur.com

Pese a que la normativa espafiola es de las mas

avanzadas en accesibilidad, la falta de mejora es

evidente en la mayoria de los puntos clave que

forman parte del viaje. No hay mds que mirar las

cifras de los turistas discapacitados (mas de la

mitad!) que deciden no viajar por culpa de ello.

TURISMO
ACCESIBLE
REAL COMO
NORMA,

NO COMO
EXCEPCION

miento, la vuelta.." Y afiade: "No
podremos hablar de accesibili-
dad universal en el sector turis-
tico sino logramos construir una
'cadena de accesibilidad' comple-
ta, es decir, que esté presente en
todos esos eslabones".

Segun el tultimo Observatorio
de Accesibilidad Universal del
Turismo en Espafia, elaborado
por la Fundacién ONCE, de to-
dos los obstéaculos, "la falta de
informacién fiable en materia de
accesibilidad es la que implica
mas riesgo para el turista. En la
llamada sociedad de la informa-
cién, los datos sobre las condicio-
nes de accesibilidad son escasos
y fragmentarios al igual que los
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analisis que abordan. Ademas,
aquellos existentes, muestran
grandes disparidades y, en con-
secuencia, muy poca coherencia,
cobertura geografica, métodos
v criterios de evaluacién utiliza-
dos. Como resultado, los turistas
no reciben una informacién co-
herente ni permiten diferenciar
entre servicios que compiten
entre si, lo cual induce a confu-
sién v a la contrariedad en la ex-
periencia turistica cuando vistan
el destino”.

Ciertamente, las cifras parecen
increibles pero son ciertas: el
56% de las personas con discapa-
cidad decide no viajar por falta
de accesibilidad en alguno de

Saber qué posibilidades de acceso tiene el turista discapacitado en las
actividades del viaje es una de sus preocupaciones. Foto: Native Hotels

los puntos del ciclo del viaje, se-
gun una encuesta realizada por
la Fundacién Adecco. Esto se
traduce en que méas de 3,3 millo-
nes de personas se abstienen de
hacer las maletas. "Este dato es
un indicador de la aun lejana in-
clusién de las personas con dis-
capacidad, siendo el ocio, en este
caso el turismo, uno de los pila-
res bésicos para su desarrollo
integral. Sin embargo, no es sdlo
una cuestién social, sino un tema
de competitividad", comenta Me-
sonero. Pero los datos todavia
arrojan cifras mas interesantes y
es que, segun dicho estudio, una
apuesta por el turismo accesible,
sélo a nivel nacional, podria ge-
nerar méas de 100.000 puestos
de trabajo en servicios de trans-
porte, alojamiento, restauracion
o comunicacién. Por tanto, 'no
apostar por la accesibilidad en el
sector turistico es ir en contra de
la competitividad, en la medida
en que los clientes del sector son
cada vez més longevos'".

Porque no hay que olvidar que la
accesibilidad se dirige a perso-
nas de todas las edades que tie-
nen algun tipo de discapacidad,

si, pero existe también el llama-
do turismo senior dentro del con-
texto récord de envejecimiento
en Espafia con un indice de lon-
gevidad del 120%, es decir, ya se
contabilizan 120 mayores de 64
afios por cada 100 menores de
16. Ademas, este perfil de viajero
ayudaria a descender los niveles
de estacionalidad, lo que supon-
dria unos ingresos extra para el
sector, asi como posibilitaria la
permanencia de puestos de tra-
bajo, el mantenimiento de las co-

tizaciones salariales o el ahorro
de subsidios de desempleo.

ADAPTACIONES QUE

SON INVERSIONES,

NO GASTOS

Ilunion Tecnologia y Accesibi-
lidad, comparfiia de referencia en
este ambito, también valora los
potenciales beneficios econémi-
cos que la accesibilidad reporta
al sector turistico, incidiendo en
las personas con discapacidad
pero también, precisamente, en
esos viajeros mayores e incluso
en las personas con discapacida-
des temporales, "lo que supone
més de un 45% de la poblacion
y un importante nicho de mer-
cado". Segun datos del Observa-
torio de Accesibilidad Universal
del Turismo en Espafia, el 75%
de los turistas con necesidades
especiales tienen discapacidad
(36% fisica, 18% visual y 12% au-
ditiva), un 19% presenta necesi-
dades especiales o circunstan-
cias temporales, y un 8% tiene
80 afios o més. Otro dato alude
a que a esta clientela diversa con
necesidades especiales le gusta
viajar y el 73% lo hace como mi-
nimo dos veces al afio.

Organizado por FITUR vy la So-

La eliminacién de barreras arquitecténicas en los hoteles ha sido masiva en
los dltimos afos gracias a su avanzada normativa.
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ciedad Mercantil Estatal para la
Gestién de la Innovacién y las
Tecnologias Turisticas (SEGI-
TUR), en colaboracién con ICEX
Espafia Exportaciones e Inversio-
nes, el pasado enero tuvo lugar la
mesa redonda "La accesibilidad
al servicio del turista en los Desti-
nos Turisticos Inteligentes". Y en
ella participé Pilar Soret, direc-
tora comercial de Ilunion Tecno-
logia y Accesibilidad, quien sefia-
16 que las mayores dificultades a
las que se enfrentan los destinos
v las empresas a la hora de afron-
tar el reto de la accesibilidad "es
contar con expertos que conoz-
can la legislacién sobre la misma
y tengan un conocimiento global
y detallado de en qué consiste,
pues amplio es el mundo de la
discapacidad y, por tanto, los apo-
yOs que necesita".

Este tipo de adaptaciones que
"han de verse como una inver-
sién y no como un gasto', deben
promocionarse y comercializar-
se para llegar al viajero que bus-

Los elementos de accesibilidad deben responder a condiciones de seguridad,
comodidad y autonomia. Foto: Native Hotels

ca la oferta de turismo accesible,
recomienda Soret.

FALTA DE UN DISTINTIVO
OFICIAL HOMOGENEO
Segun el informe de la Funda-
cién Adecco, no existe un dis-
tintivo de turismo accesible en
Espafia, con pautas homogéneas
en las distintas adaptaciones.
Ello es debido, segtin su director

AUTOPERCEPCION DE LA ADAPTACION
DEL ESTABLECIMIENTO/SERVICIO A
DISTINTOS PERFILES DE TURISTA

ramuas con o [ T
rersonas mavores [ 89 T

PERSONAS QUE NO CONOCEN EL IDIOMA
LOCAL 1
PERSONAS EN SILLA DE RUEDAS Y MOVILIDAD
REDUCIDA 1
PERSONAS CON ALERGIAS E INTOLERANCIAS 13 19

ALIMENTARIAS

PERSONAS CON OTRAS DISCAPACIDADES
hrcas IEZ T .

PERSONAS CON DISCAPACIDAD INTELECTUAL 34 5

TURISTAS CON DISCAPACIDAD EN GRUPO

PERSONAS CON DISCAPACIDAD AUDITIVA

PERSONAS CON DISCAPACIDAD VISUAL

O 10% 20w 30 40% S0 &0= 70w BOx §0= 100%

1 muv/eastante apecuabo B rocomapa abecuano B nsine

Fuente: Observatorio de Accesibilidad Universal del Turismo en Espafa de la
Fundacion ONCE.
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general, a que "faltan estudios de
diagnodstico en el turismo que
verifiquen qué cambios y mejo-
ras son necesarias para que la
accesibilidad sea real y univer-
sal. Seria necesario dotar de un
mayor conocimiento a los arqui-
tectos y técnicos, en aras de con-
tar con verdaderos especialistas
que apliquen la accesibilidad con
conocimiento de causa'.

A partir de ahi, el reto es imple-
mentar un sello de calidad ho-
mologado por las Comunidades
Auténomas y con reconocimien-
to internacional, "un reto que
realmente no es tan complejo ni
utépico; es mas una cuestién de
actitud", asevera Francisco Me-
sonero.

El tema de la formacién también
lo pone sobre la mesa el arqui-
tecto Enrique Rovira-Beleta,
especializado en accesibilidad,
con relacién a las diferentes Fa-
cultades de Turismo, donde dice
que "falta muchisima formacién"
sobre accesibilidad y personas
con discapacidad y de movi-
lidad/comunicacién  reducida
temporal. "Deberian existir asig-
naturas obligatorias en los es-
tudios de grado para que todos
los profesionales, cuando finali-
cen sus estudios, dispongan de

EL COMPROMISO DEL

TURISMO VASCO

El compromiso con la accesibilidad del De-
partamento de Turismo, Comercio y Consu-
mo del Gobierno Vasco data del 2005, afio
en el que se crea el modelo de accesibilidad
turistica vasco, y hasta el 2012 aproximada-
mente se fueron realizando diagndsticos de
accesibilidad en todo el territorio vasco.

El'ano pasado se realizo una revision y reac-
tualizacion del modelo, en colaboracion con

la Fundacion ONCE, el cual se ha pilotado en 18 recursos turisticos vascos, para
unavez validado hacerlo extensivo al resto de empresas vascas interesadas. Este
programa contempla 5 diversidades funcionales (fisica, auditiva, visual, organica
e intelectual) en cuatro subsectores: alojamientos (hoteles, pensiones, casas ru-

rales, agroturismos, albergues y campings), servicios de restauracion (restauran-

tes, bares y cafeterias, bodegas, sidrerfas y txakolindegis), oficinas de informa-
cion turistica, y centros de interpretacion. En la imagen, el sello de alojamientos.

conocimientos suficientes sobre
accesibilidad y turismo accesi-
ble", afiade. Y lo mismo plantea
con relacion al ambito del disefio
de productos para este mercado
buscando "la personalizacién en
funcién de las capacidades de
cada uno de los clientes de los
establecimientos accesibles, in-
corporando ayudas técnicas y/o
nuevas tecnologias".

Por su parte, AENOR aporta

o

‘@qﬁ. TUR4all
Nuevos clientes

el Certificado de Accesibilidad
Universal que acredita que una
organizacién ha implantado un
Sistema de Gestién de la Acce-
sibilidad apostando por la me-
jora continua, basdndose en los
requisitos de la norma espafio-
la UNE 170001-2 Accesibilidad
universal sobre Sistemas de
Gestién de accesibilidad. Di-
cha certidicacion "garantiza la
igualdad de oportunidades en

con demandas propias...

Falta de informacion
0 sobre accesibilidad
/0 en el destino
Falta de precisién en
O/D lainformacion de destino

Falta de personal
O/D formado adecuadamente

Retos con el medio fisico
0/0 en destino

Falta de conocimiento
O/, deproveedores accesibles

Navegacién en transito
2 H %

Todasestasdemandasplanteadas por PREDIF aportanventajasal sector,como
la reduccion de estacionalidad, son multiclientes, gastan aproximadamente
un 28% mas, y repiten cuando encuentran un destino accesible.
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el acceso, uso y disfrute de los
entornos y servicios a todas las
personas, con independencia
de su edad o capacidades. Este
reconocimiento acredita que los
entornos y servicios de las orga-
nizaciones son accesibles y asi
se mantienen en el tiempo; de
esta manera, se beneficia la so-
ciedad en su conjunto”. Actual-
mente, AENOR tiene vigentes
50 certificados de Accesibilidad
Universal a organizaciones que
incluyen mas de 200 entornos
v servicios de todos los secto-
res y tamafios, desde museos
v playas, hasta hoteles y hospi-
tales, pasando por oficinas de
informacién turistica, centros
comerciales, servicios de trans-
porte o palacios de congresos,
entre otros.

Desde la Plataforma Represen-
tativa Estatal de Personas con
Discapacidad Fisica (PREDIF)
tienen creada su marca de tu-
rismo accesible bajo las siglas
TUR4all que, a su vez, cuenta
con un distintivo que pueden
obtener aquellos destinos y esta-
blecimientos turisticos compro-
metidos con el turismo accesible
en proceso de mejora continua
de la accesibilidad de sus insta-
laciones y servicios "y ayudarles
a diferenciarse de los compe-
tidores para captar un publico
creciente", dicta su informacién
corporativa.

Este distintitvo se obtiene cuan-
do se cumplen una serie de re-
quisitos desarrollados en un
exhaustivo trabajo realizado por
expertos en accesibilidad y turis-
mo que se basan en las norma-
tivas nacionales e internaciona-
les de accesibilidad, las mejores
practicas en este ambito, y las
aportaciones de las organizacio-
nes nacionales que representen
a las personas con discapacidad
en Espafia. ==
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En Espafia hay 3,85 millones

de personas con discapacidad.
Un 18,8% de la poblacién supe-
ra los 65 afios. En Europa 138,6
millones de personas tienen
necesidades de accesibilidad.
Estos viajeros generan en la
Unién Europea una facturacién
bruta anual de 786 mil millones
de euros, y es un publico que
no esta siendo adecuadamente
atendido: solo el 9,2% de las ins-
talaciones y servicios turisticos
de la UE tiene algtn nivel de ac-
cesibilidad.

La accesibilidad es buena para
todos, (¢quién no ha elegido la
rampa para entrar con la maleta
a un hotel en lugar de la escale-
ra?), pero también es un derecho
v hay que entenderlo como un
sinénimo de calidad en los ser-
vicios turisticos, ademds de la
rentabilidad econémica y social
que supone.

No hay duda de que la accesibi-
lidad de manera aislada no cu-
bre las necesidades de quien la
necesita. De poco sirve encon-
trar un hotel totalmente accesi-
ble si a la hora de viajar el medio
de transporte no lo ha sido, o la
péagina web donde se ha organi-
zado el viaje tampoco. O las ac-
tividades turisticas y de ocio en
destino no cumplen con los cri-

ARTICULO DE OPINION

Francisco J. Sardén Peldez, presidente de PREDIF
(Plataforma Representativa de Personas

con Discapacidad Fisica)

Accesibilidad,
sindnimo de calidad,

o Accesibilidad, rédito
econdémico y social

terios de accesibilidad. Si algun
eslabén de la cadena se rompe,
el usuario se vera privado de su
derecho al ocio en igualdad de
oportunidades. En definitiva,
la accesibilidad es un concepto
integral y transversal que debe
de contemplar todas las necesi-
dades y las posibilidades de una
persona.

Y sin duda alguna, el turismo
accesible, para todas las perso-
nas, es una gran oportunidad de
negocio. Las personas con dis-
capacidad y sus familias viajan
y tienen las mismas inquietudes
que cualquier otra persona. (A
quién no le gusta poder disfru-
tar del clima del Mediterrédneo,
o de las playas del sur, o de las
rutas enolégicas? Sin embargo,
es el grado de accesibilidad de
estos recursos turisticos lo que
determina que siete millones
de personas en Espafia decidan
qué destino quieren visitar o
pueden recomendar en funcién
del grado de accesibilidad y de
las posibilidades que les ofrece
el destino y todos sus recursos.
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Son cada vez més los empresa-
rios que se han dado cuenta de
que para ganar cuota de mer-
cado deben poder ofrecer unas
prestaciones accesibles. Una
empresa del sector turistico que
quiera mantenerse y crecer no
puede no tener en cuenta que
existe una mercado mucho maés
amplio, diverso; millones de per-
sonas y potenciales clientes a
los que puede acceder mejoran-
do sus servicios y su accesibili-
dad, haciendo de la normaliza-
cién una forma de establecerse,
de crecer, de generar empleo.
En definitiva, el turismo acce-
sible es un ejemplo en el que
accién social e impulso econé-
mico estdn unidos. Existe una
amplia legislacién que exige dar
respuesta a este reto por parte
del sector turistico. Desde PRE-
DIF trabajamos para promover
el turismo accesible, inclusivo
y socialmente responsable, de
modo que progresivamente deje
de ser una solucién aislada y se
convierta en una realidad coti-
diana. =

P DAIKIN

HAZDAIKIN

La tecnologia que cambia el mundo

La revolucidon en climatizacion:
30 anos de innovacion

Este ano se cumplen en Espana 30 anos de la mayor revolucion en la historia de la climatizacion.
30 anos del momento en que Daikin unio la tecnologia mas innovadora al diseno inteligente.

Daikin, calidad e innovacion: Asi
Daikin creé el VRV. Una tecnologfa
de Volumen de Refrigerante Variable
que permite acometer cualquier
instalacion de expansion directa. La
solucion total de climatizacion en un
solo sistema y con una Unica unidad

exterior, que gracias al sistema Inverter,

proporciona el clima necesario segun
las condiciones de su entorno 'y
minimiza el consumo de energia.

C/NVERTER >

Y hoy, 30 afios después, seguimos

haciendo historia con VRV.

> Solucion total de climatizacion: climatiza,

ventila, produce ACS recuperando calor
y se gestiona automaticamente para un

funcionamiento mas eficiente.

> Temperatura de Refrigerante Variable

(VRT): adapta automaticamente la
temperatura para lograr el maximo
confort sin la sensacion de corriente
de aire y aumentando el rendimiento
energético.

%’ Refrigerant
Temperature

fcap s CLIMATIZACION Y
# REFRIGERACION

STAND 10€06
BERCRRRRRT CRRRRERONN)

> Supervision continua: controlar la
demanda en distintas zonas de forma
automatica es posible gracias a los
sistemas de gestion y mantenimiento a
distancia.

> El mejor Servicio técnico: Servicio técnico
propio, el cual cuenta con profesionales
con mas de 30 afos de experiencia en
asistencia técnicay ofrecen la mayor
seguridad y fiabilidad, convirtiendo Daikin,
en tu mejor aliado para la instalacion y
mantenimiento de VRV.

TRLT =25

Para mas informacion
www.daikin.es/vrv30
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Un mercado de 37 millones de europeos con

movilidad reducida no siempre lo ha tenido facil

para viajar, tampoco para contratar una agencia o

para realizar una reserva online. La especializacion

en accesibilidad ya se ha instalado en el primer

eslabon de la cadena, conscientes del potencial de

estos turistas seniors o con alguna discapacidad.

AGENCIAS Y
PORTALES SE
PONEN LAS
PILAS PARA
UN TURISTA
POTENCIAL

A raiz de una noticia de Hostel-
tur bajo el titulo "Una agencia
denuncia las trabas de hoteles
y cruceros al turismo accesible’,
era evidente que debfamos con-
tactar con ella para este repor-
taje. Y asf fue. La directora de
Accesitravel y profesora de
turismo, Maria del Carmen
Angel, pone un 3,5 sobre 10 de
puntuacién al turismo accesible
en Espafia.

A la pregunta de porqué cred

una agencia especializada en tu-
rismo accesible explica que fue
debido a una fractura que la tuvo
en silla de ruedas durante nueves
meses y que le ocasioné la pér-
dida de su empleo. Entonces vié
que era el momento de empren-
der un negocio propio "e inten-
tar satisfacer, en la medida de lo
posible, las carencias que habia
podido comprobar que existian
en los viajes en cuanto a la acce-
sibilidad", aunque reconoce que
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Raquel Redondo

raquel. redondo@proveedoreshosteltur.com

este trabajo "cumple més expec-
tativas soclales que econdmicas,
debido a que el tiempo empleado
en organizar un paquete adapta-
do es bastante superior a la tarifa
aplicada al cliente". A su agencia
acuden viajeros con movilidad
reducida, pero también personas
sordas, ciegas, sordociegas y dis-
capacitados intelectuales.

Por su parte, el portal Omni-
rooms.com nacié en 2015 con el
objetivo "de acabar con la discri-
minacién que sufrian 37 millo-
nes de europeos con movilidad
reducida que hasta ahora no po-
dian reservar sus vacaciones ac-
cesibles de forma online", decla-
ra Pedro Hernandez, CEO de
Omnirooms.com. Actualmente
ofrecen las habitaciones accesi-
bles de méas de 300 hoteles y nos
anuncian en primicia que aca-
ban de cerrar un acuerdo con un
grupo inversor americano para
lanzar su filial en EE.UU. desde
la cual ofertaran todos los hote-
les accesibles de la zona Caribe y
norteamericanos al mercado de
EEUU. y Canada.

NORMATIVA EUROPEA
PARA LOS HOTELES

La directora de Accesitravel no
cree necesario la existencia de
un distintivo oficial, "igual que
creo que no deberia llamarse
turismo accesible, ya que es un
segmento poblacional integrado
en la sociedad y no una tipologia
de turismo". Si que afirma que lo
que falta es "formacién, sensibi-
lidad y compromiso en relacién
a este colectivo", viendo nece-
saria la existencia de un érgano
regulador en materia de turismo
que sancionara a las empresas
que no cumplan realmente con

la normativa europea. Y es que,
segun Maria del Carmen Angel,
en materia de plazas hoteleras,
por ejemplo, si éstas se rigen por
dicha normativa, "estdn mejor
adaptadas que las espafiolas".
También dice que en las ciuda-
des europeas los transportes son
casi todos accesibles.

Al hilo de los hoteles, desde Om-
nirooms.com comentan que en
el 99% de las webs de los hoteles
v en todas las OTAS, la informa-
cién de las habitaciones accesi-
bles simplemente no existe. "Al
principio pensabamos que eran
directrices de los distintos equi-
pos de marketing de los hoteles,
pero con el tiempo hemos visto
que se debia a dos motivos". El
primero, explica Hernéndez, fue
el gran boom turistico de Espafia
hasta el afio pasado con una ocu-
pacién cercana al 100% donde las
habitaciones accesibles "eran uti-
lizadas, en muchos casos, para
el problema que surgia con el
overbooking". Y el segundo pun-
to se debe a las complicaciones
tecnolégicas. "Al tener tan pocas
habitaciones accesibles cada ho-
tel, éstas no suelen estar catego-
rizadas y mapeadas como tal en
los distintos Pms y Channels

S 4 =

En los aeropuertos ya existen servicios y personal formado para estas ayudas.

Manager vy, al ser tan pocas, el
esfuerzo en recursos que tenfan
que hacer los hoteles no les me-
recia le pena econémicamente’.
En este sentido, el CEO wvalora
muy positivamente la importan-
cia que las RSC de las cadenas
estan dando a este nicho de mer-
cado para tratar de solucionar
este segundo handicap. También
nombra a empresas como Travel-
gate, Viajes Olympia, Doblemen-
te, Tour10, Interrias, Sun Hoteles
y Hotetec, "que estédn jugando un
papel muy importante a la hora

CAMPANA PARA

AGENTES DE VIAJES

Hace unas semanas, la plataforma de comercio de viajes, Travelport, lanzo

una campana global para concienciar sobre la existencia del codigo DPNA Spe-

cial Service Request que pueden utilizar los agentes de viajes, entre otros, para

advertir a las aerolineas cuando un pasajero tiene una discapacidad y necesita

asistencia. Esta idea surge después de que la plataforma comprobara un uso ex-

cepcionalmente bajo del codigo en las reservas realizadas a través de su sisterna

de distribucion global (GDS). De hecho, una encuesta a 136 agencias de viajes

revela que solo el 24% sabe que el cédigo existe. La campafia, de 6 meses de

duracion, llegard a mas de 100.000 agentes de viajes en mas de 30 paises.
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de que podamos conectar y ofer-
tar las habitaciones accesibles de
los hoteles".

Si bien es cierto que venimos
de una opinién generalizada no
demasiado positiva en cuanto a
la valoracién de la accesibilidad
hotelera, "poco a poco el nume-
ro de estas habitaciones se esta
ampliando por encima de lo que
marca la ley", declara Hernan-
dez, teniendo en cuenta que la
normativa europea ponia 2018
como fecha limite para esa ade-
cuacién de habitaciones e insta-
laciones. No hay que olvidar que
no se habla solo de personas en
silla de ruedas, sino de turistas
mayores de 70 afios procedentes
de los mercados nérdico, britani-
co y aleman "que son uno de los
targets mas importantes de los
que visitan Espafia”.

Desde Accesitravel insisten en
concienciar a los especialistas en
turismo para que dentro de unos
afios no se hable de turismo acce-
sible como una tipologia y tenga-
mos asumido que "si nuestra po-
blacién estd envejecida y algunas
personas tienen diferentes capa-
cidades, se necesitan servicios
acordes a su forma de vida" =
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PABLO RAMON, FOUNDER Y CEO DE
NATIVE HOTELS & ACCESSIBLE TOURISM

ENTREV

Raquel Redondo

raquel. redondo@proveedoreshosteltur.com

“ES CHOCANTE VER WEBS NO
ACCESIBLES DE TURISMO ACCESIBLE"

{Considera que Espafia es
un referente en hoteleria
accesible?

Para ser francos, no. Al igual que
tampoco destacan otros paises
en esta materia. Tal vez EEUU,
con su American Disability Act,
es un referente. Tras la guerra de
Vietnam, que dejé miles de j6ve-
nes discapacitados, buscaron so-
luciones aplicando la ley. Los hote-
leros espafioles desconocen, en su
mayoria, nuestra Ley LIONDAU.

A la hora de realizar

una reserva, ¢cudl es el
principal handicap de las
personas discapacitadas?
Sin web accesible no hay infor-
macién para millones de perso-
nas que también quieren buscar
un hotel teniendo Parkinson,
baja visién, ceguera o artritis en
las manos. Es chocante ver sitios
web no accesibles de turismo ac-
cesible. {A quién informan? JA
tus amigos, padres, novios, para
que busquen por ti?

Con nuestros partners ofrece-
mos una web que se convierte
en hiperaccesible escogiendo la
opcién que se adapta a ti. Si no
necesitas facilidades de navega-
cién es una web convencional,
en 6 idiomas. Y si las necesitas,
puedes seguir navegando me-
diante soplidos, sonidos o tocan-
do cualquier tecla, que sustituye
al click del ratén. Eso si, es auto-
nomia personal.

EI entrevistado (izgqda.), junto a
Alvaro de Ramén Murillo, CDO de
Native.

En este sentido, équé ofre-
ce Native Hotels a los ho-
teleros?

Ademaés de su hotel en la web ac-
cesible en 6 idiomas, entregamos
un pack de sefialética adhesiva
en Braille y relieve con todo tipo
de sefiales para los amenities del
bafio, los nimeros de puerta, los
colgadores de puerta.. Existen
opciones adicionales, como un
mapa del hotel en relieve y Brai-
lle, y muchas maés.

La accesibilidad en el turismo
es un mercado de futuro y crece.
Las facturas generadas por clien-
tes que buscan accesibilidad son
entre un 30 y 70% mas altas que
las de los clientes estandar. Lo
demuestra un estudio de la UE
de 2014. Los clientes con movi-
lidad reducida viajan, a menudo,
con amigos o familiares y consu-
men mas servicios del hotel.
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Teniendo en cuenta que
hasta la mismisima OMT
ha reconocido su web
accesible, écudles son sus
planes inmediatos?

Native ha sido escogido uno de
los seis proyectos a desarrollar
a nivel global antes de 2022 por
el Programa One Planet de Tu-
rismo Sostenible. Estamos dise-
flando ese plan de expansion. El
mercado de la accesibilidad es
del tamafio de la poblacién chi-
na. Pero no es un dato conocido.
Y la ignorancia en estos temas es
generalizada. {Cémo despertar
a un cliente sordo que duerme
en la planta quinta del hotel en
llamas a las 4 de la madrugada?
¢{Puede un cliente en silla de
ruedas hacer un trekking en dro-
medario? Y seguiriamos enume-
rando soluciones para cualquier
limitacion.

.Y para cuédndo una
accesibilidad real y
universal en los hoteles
propiamente?

Cuando se cumpla la Nueva
Ley LIONDAU. El coste de una
estructura hotelera accesible es
practicamente el mismo que en
el caso de no serlo. Lo que incre-
menta costes es hacer obra a pos-
teriori. Pero la primera reforma
que hay que hacer no es fisica,
sino mental. Ademas, dar solu-
cién a las necesidades especiales
del publico es negocio. =

Mejorando los
servicios de nuestros

clientes

Si miramos atrés en el tiempo,
hace unos cinco afios, era dificil
pensar que debiamos de dispo-
ner en un hotel de conexién a
Internet en las habitaciones. Hoy
es indispensable.

Del mismo modo, se esta adap-
tando la accesibilidad a estos
establecimientos, para ofrecer
a todos sus clientes los mismos
beneficios en comodidad para
que su estancia sea lo méas agra-
dable posible.

La accesibilidad es un derecho
para todas las personas y, como
tal, los directivos hoteleros lo
asumimos. Como estableci-
miento de servicios debemos
estar preparados para un turis-
mo accesible, y poder atender
todas las necesidades de nues-
tros clientes, con independen-
cia de cuéles sean éstas, elimi-
nando todas las barreras.

La mayoria de establecimientos
reunen los requisitos de accesi-
bilidad exigidos por la ley; evi-
dentemente, quedan algunos
que no tengan estas instalacio-
nes como les gustaria, al ser
edificios histéricos, en ocasio-
nes, las estructuras del inmue-
ble obligan. Sin embargo, todos
los proyectos nuevos contem-
plan la accesibilidad como un
componente mas de las insta-

laciones desde sus areas nobles
hasta llegar a la habitaciones.
Por ejemplo, la nueva genera-
cién de sensores enlazados con
las nuevas tecnologias tienen un
papel muy importante en este
aspecto, ya que ofrecen un servi-
cio que les permite transmitir to-
das las funciones de los mandos
tecnolégicos de la habitacién al
teléfono personal del cliente, por
consiguiente, nada es extrafio en
si en las instalaciones.

El cliente con una discapacidad
podra controlar luces, cortinas,
aire acondicionado, mobiliario
en altura, detectores de caidas,
accesorios de bafio, etc. y todo se
podré activar desde su teléfono.
Es mas, el potencial impacto
que ofrecen los nuevos materia-
les de altas prestaciones contri-
buird a superar las diferencias
entre una habitaciéon estandar
y una acondicionada para una
persona con minusvalia, lo-
grando superar las limitaciones
actuales en la construccién de
estas habitaciones. Por consi-
guiente, no generard una in-
versién tipo para una demanda
determinada al poder utilizar
la habitacion para todo tipo de
clientes. Todos sabemos que
cada Comunidad Auténoma
regula con distintos criterios
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cuéantas habitaciones debe dis-
poner un establecimiento para
acoger personas con discapaci-
dad, algunas basadas en el nu-
mero de habitaciones.

En los nuevos proyectos de la
industria turistica no deben
pensar sélo en lo tecnolégico,
deben contemplar que la in-
corporacién en accesibilidad
puede ser el factor que marque
la diferencia en competitividad
como un componente muy va-
lioso. La oportunidad de ofre-
cer unas instalaciones perfec-
tamente adaptadas para que
nuestro cliente pueda disfrutar
de una forma auténoma sin nin-
gun tipo de barreras, marcara
la diferencia.

Personalmente, he mencionado
en alguna otra ocasién que en
un futuro préximo la diferen-
ciacién en nuestros estableci-
mientos estard basada en tres
puntos: recursos humanos, sos-
tenibilidad y accesibilidad. ==

Vicente Romero,
presidente del Circulo
Internacional de Directores

de Hotel (CIDH)
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Los hoteles, poco a
poco, van adaptandose
a las exigencias

en materia de
sostenibilidad. Los
nuevos lo tienen

mas facil, y los
existentes aprovechan
los proyectos de
rehabilitacion.

Agui algunos ejemplos
para visualizar esta

realidad.

Raquel Redondo

raquel. redondo@proveedoreshosteltur.com

LOS HOTELES, UNO DE LOS
PRINCIPALES ESLABONES DE LA

CADENA DE
ACCESIBILIDAD

En un establecimiento hotelero
de nueva planta, la accesibili-
dad podria decirse que "tiene un
coste nulo, porque ha de estar
incluida en el disefio original,
declara el arquitecto Enrique
Rovira-Beleta, director del es-
tudio de Arquitectura y Con-
sultoria Rovira-Beleta Accesi-
bilidad. Y es que los redactores

La habitacion Tipo A del Majestic Hotel & Spa Barcelona, pensada para
huéspedes con discapacidades severas, es un proyecto de la empresa ADOM.
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del proyecto han de incorporrar
obligatoriamente en todos los
espacios, elementos y dependen-
cias los requerimientos de la ac-
cesibilidad segtn dictamine las
normativas vigentes estatales
y/o de cada autonomia donde es-
tén realizando las obras.

Un ejemplo podria ser el nuevo
RIVUM Holiday Resort que abri-
rd sus puertas en los préximos
meses, con la particularidad,
ademas, que se construye ya 'in-
tencionadamente' para ser reco-
nocido como el primer complejo
rural vacacional 100% accesible
de Europa. Asi se presenté en
la pasada edicion del Salén FI-
TUR de Madrid de la mano de
OSACC (Ocio Saludable y Acce-
sible), la empresa promotora.
Preguntado al director de Desa-
rrollo de Negocio de OSACC,
Javier Rojas, por la iniciativa
de este proyecto responde que
"un pais como Espafia, que su-
pera los 80 millones de turistas,
requiere de propuestas de este
tipo. Més de 58 millones de eu-
ropeos buscan destinos y esta-
blecimientos accesibles y, en la
actualidad, apenas se cubre un
5% de esta demanda".

El resort es un proyecto creado
en colaboracién directa con Ilu-
nion (Grupo ONCE) Tecnologia
y Accesibilidad y sera el prime-

ro de estas caracteristicas que
contard con la acreditacién de
accesibilidad universal, pensado
para todo tipo de discapacida-
des, especialmente fisicas pero
también sensoriales.

En linea con la afirmacién inicial
del arquitecto, "nuestros proyec-
tos se crean desde planos para
ser totalmente accesibles (tanto
la urbanizaciéon como los aloja-
mientos), es decir, no adaptamos,
como hace la gran parte de la
oferta existente”, afirma Rojas.

ADAPTACIONES CON

LA REFORMA

Muchos hoteles aprovechan un
proyecto de reforma de sus insta-
laciones para incluir las medidas
de accesibilidad. Es el caso del
Santa Catalina, a Royal Hideway

Todas las zonas comunes del Santa Catalina, asi como ocho habitaciones
Deluxe son accesibles para personas con movilidad reducida.

Hotel, un cinco estrellas ubicado
en Las Palmas de Gran Canaria.
Recientemente fueron noticia
precisamente por alzarse con

UN PROYECTO

AMBICIOSO

RIVUM Holiday Resort esta ubicado en Casalarreina, La Rioja Alta, dentro de

la comarca de Haro, a tan solo 4/ km de Logrono. £l complejo, cuya prevision

de apertura es este verano, cuenta con 58000 m? de instalaciones que inclui-

ran 40 lujosos bungalows con capacidad para 220 personas, restaurante, gas-

tro-bar, atracciones acudticas, pistas deportivas, tres piscinas, minigolf, sala de

catasy un circuito para caminary correr.

OSACC tiene "un plan de expansion ambicioso con la idea de contar con tres o

cuatro resorts de similares caracteristicas en unos 5 afos, todos ellos en Espana,

aunque se estd explorando también Portugal ", afirma Javier Rojas.
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uno de los Premios Re Think Ho-
tel 2019 al considerarse uno de
los 10 mejores proyectos de sos-
tenibilidad y rehabilitacion hote-
lera. En palabras del director re-
gional de Barcelé Hotel Group
en Canarias, Angel Esquinas,
"se ha hecho una importante
obra de rehabilitacién, teniendo
en cuenta los condicionantes que
tiene ser un hotel protegido, sien-
do muy respetuosa con la pro-
teccién del edificio para hacerlo
accesible". En este sentido, el re-
sultado es el de un edificio 100%
adaptado a través de ascensores
y rampas, evitando cualquier ba-
rrera arquitecténica. De hecho,
todas las zonas comunes del ho-
tel -recepcién, comedor, bar, bar
piscina, spa & fitness center, sky
bar, aparcamiento, salones de
reuniones, bafios y vestuarios-
son accesibles para personas con
movilidad reducida, afirma Es-
quinas.

El emblematico Majestic Hotel
& Spa Barcelona es otro ejem-
plo de aprovechar la reforma del
hotel para crear espacios mas
accesibles, eliminando también
muchas de las barreras arquitec-
ténicas que habian antes. Cuenta
con cuatro habitaciones adapta-
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das para personas con movili-
dad reducida, "pero la marca de
diferencia en este sentido es la
habitacién Tipo A que ofrecemos
para huéspedes con discapacida-
des severas', declara Santiago
Martin, Communication & Pu-
blic Relations Manager del his-
térico hotel ubicado en el exclusi-
vo Paseo de Gracia de la capital
catalana. Esta habitacién incluye

"mejoras v facilidades sin cam-

Los bafios del hotel barcelonés cuentan con superficies de acceso vy

primera planta, cuentan con ca-
racteristicas adicionales como
mecanismos de alarma y timbre
de seguridad, terraza adaptada
privada, e interruptores adap-
tados para personas con visibi-
lidad reducida en sefialética y
sistema de lectura Braille. Para
el director regional de Barceld
Hotel Group en Canarias, "esta-
mos convencidos que el disefio
es un aspecto perfectamente

elementos adaptados que garantizan accesibilidad y seguridad.

biar la estética del hotel" y entre
algunas de sus caracteristicas in-
cluye una grua sobre la cama del
dormitorio que facilita al cliente
la autonomia para entrar y salir
de ella, ademés de superficies
adaptadas de acceso al bafio 0 a
la ducha, asi como control remo-
to de puertas, ventanas y siste-
mas electrénicos, entre otros.

Por su parte, las nuevas ocho ha-
bitaciones dobles Deluxe para
personas con movilidad reduci-
da del Santa Catalina, a Royal
Hideway Hotel, ubicadas en la

compatible con la accesibilidad.
Por eso, procuramos ofrecer una
misma experiencia a todos nues-
tros huéspedes". En este sentido,
han trabajado en la reforma del
hotel sobre un estilo neoclésico,
con el fin de "conservar la ele-
gancia y exclusividad como sefia
de identidad".

En linea con el tema de la ima-
gen, en el Majestic Hotel & Spa
Barcelona destacan que 'estas
habitaciones se han disefiado
para que mantengan la misma
estética que el resto de habitacio-

nes del hotel y, por lo tanto, pue-
dan ofrecerse a cualquier tipo de
cliente", explica Martin.

Sobre la comercializacion de es-
tas habitaciones, desde el hotel
barcelonés reconocen que no ha-
cen ninguna diferenciacién a la
hora de comercializarlas online
respecto al resto de habitaciones
del hotel, aunque eso si, en la
web muestran "una descripcién
detallada de todos los servicios
que ofrece la habitacion Tipo A
para los clientes que la puedan
necesitar",

Por su parte, en la web de Barce-
16 también ofrecen informacién
sobre las habitaciones adaptadas
en la descripcién de la catego-
ria Deluxe. Forma parte de los
esfuerzos que la cadena hace
continuamente para adaptar sus
hoteles v hacerlos mas accesibles
eliminando barreras. De hecho,
Angel Esquinas comenta que ac-
tualmente estan estudiando for-
mulas para en un futuro no muy
lejano "crear habitaciones mas
accesibles para huéspedes con
visibilidad reducida o deficien-
cias auditivas",

Con todo ello, Santiago Martin ce-
lebra los avances del sector "gra-
cilas a una mayor concienciacion,
aunque queda mucho camino que
recorrer para tener una hospitali-
dad mas responsable”.

HOTELES - RESIDENCIAL - PREMIUM - RETAIL - TERCIARIO - PUERTOS
INTERIORISMO - FACILITY MANAGEMENT - LLAVES EN MANO
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Raquel Redondo

raquel.redondo@proveedoreshosteltur.com

ENRIQUE ROVIRA-BELETA, ARQUITECTO-DIRECTOR DEL ESTUDIO DE
ARQUITECTURA Y CONSULTORIA ROVIRA-BELETA ACCESIBILIDAD

"ESPANA HA DE DAR
UN PASO ACCESIBLE
HACIA DELANTE"

La accesibilidad en un hotel se tiende

a centrar generalmente en las barreras
arquitecténicas, épor qué?

Bésicamente, porque la mayoria de las normativas
de accesibilidad existentes en Espafia, estatal y
autonémico, exigen requerimientos redactados a
finales del siglo XX e inicios de este siglo XXI.Y
éstas dictaminan mayoritariamente actuaciones
de manera obligatoria de supresién de barreras
arquitecténicas, pensando especialmente en
usuarios en silla de ruedas. Muchas de ellas
todavia no dictaminan, o solo recomiendan,
actuaciones de mejora de la accesibilidad en la
comunicacién para personas con discapacidades
sensoriales y/o cognitivas, pues hace relativamente
poco tiempo, todavia no era habitual que

hubiera tanta gente mayor que hiciera turismo
auténomamente, incluso fuera de las temporadas
estivales. Pero todos ellos agradecen mucho estas
actuaciones de mejora de la accesibilidad, ya que
normalmente ya no caminan con tanta agilidad, y

ven y oyen y comprenden los mensajes pero con

Enrique Rovira-Beleta es también profesor y director del
Postgrado en Accesibilidad y Disefio para Todos de la
School of Architecture UIC Barcelona.

alguna dificultad.
Asimismo, antes, la mayoria de personas con
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discapacidades motéricas, sensoriales y/o
cognitivas no viajaban tanto como hoy en dia, ni
tampoco habia tantos extranjeros mayores que
visiten nuestro pais.

Cuando se trata de un edificio histdrico,
{qué principales dificultades presenta la
accesibilidad en una reforma hotelera?
{Todas son solucionables?

La accesibilidad es un tema de actitud y, si el clien-
te quiere, siempre se pueden encontrar soluciones
para mejorar la accesibilidad existente de su esta-
blecimiento. También si se contratan a especialistas
en accesibilidad, incluso con actuaciones donde es-
tas medidas o requerimientos pasen desapercibidos
y tengan un coste econémico muy bajo o nulo.
Evidentemente, cuando se analiza un edificio his-
térico, hay que respetar su patrimonio. Por ello, es
muy posible que algunos de los requerimientos de
las normativas vigentes de accesibilidad para obra
nueva, se tengan que aplicar reduciendo sus dimen-
siones y/o caracteristicas con “ajustes razonables”
(segun CTE DA DB-SUA-2. Adecuacién efectiva de
las condiciones de accesibilidad en edificios existen-

tes) para asi conseguir que estas actuaciones, si no
pueden ser accesibles, al menos sean practicables.
O si tampoco fuera posible, sean utilizables, incluso
para personas con discapacidades y/o movilidad re-
ducida severa, aunque estas actuaciones no reinan
el confort y la comodidad de las dimensiones de los
espacios, productos o servicios con la comodidad-
que establecen las normativas de accesibilidad para
actuaciones de obra nueva.

“La accesibilidad es un tema
de actitud. Si el cliente quiere,

puede encontrar soluciones"

Estos diferentes niveles de accesibilidad, en algunas
regulaciones autonémicas todavia no estan contem-
plados, pero como arquitecto especialista en esta
tematica y habiendo redactado varios borradores
de normativas de nuestro pais, os puedo asegurar
que se pueden conseguir requerimientos inferiores
a los normativos, que faciliten la usabilidad de los
mismos.

Grosfillex

EXPERT

ABRIL 2019
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$Qué le dirfa a las empresas proveedoras
de equipamiento accesible para hoteles
con relacién a tratar de normalizar los
disefios de estos productos o servicios?
Los disefios accesibles en los espacios, servicios y
productos que se ofrecen a todos los clientes deben
incorporar todos los sentidos del ser humano me-
diante colores, texturas, sonidos e, incluso, olores.
Y también el sentido comun, para que sean mucho
mas accesibles, pensando en cémo van a ser utili-
zados por todas las personas, tengan o no sus capa-
cidades limitadas: altos o bajos, gordos o delgados,
nacionales o extranjeros que no entienden nuestra
lengua, nifios o personas de talla baja, mayores o
muy mayores. Es decir, la diversidad humana.

Por tanto, todos estos productos o servicios o mobi-
liario que sean accesibles para personas con gran-
des discapacidades mediante la arquitectura de los
sentidos, seguro que van a resultar muchisimo maés
cémodos, seguros y practicos para que lo puedan
utilizar todos los clientes de manera habitual y nor-
malizada, sin tener que recurrir a disefios especiales
adaptados para personas con discapacidades seve-
ras, y que ademas son habitualmente muy caros.

,A qué cree que es debido que no exista
un distintivo Uinico de turismo accesible
en Espana?

A que faltan especialistas en accesibilidad y que
las normativas estatales y autonémicas en nuestro
pais, exijan disponer de un Sello de Accesibilidad
homologado por las instituciones gubernamentales.
En Catalufia, préximamente, cuando se publique
el nuevo Reglamento de Accesibilidad de la Ley
13/2014 vigente, se contemplarén los requerimien-
tos que se deben exigir para conseguir obtener, se-
gun el articulo 55 de esta Ley, el distintivo de cali-
dad en Accesibilidad, y que estard homologado por
la Administracién de Catalufia y su Consejo de Ac-
cesibilidad, donde también se deberan homologar
qué profesionales podréan otorgarlo.

Mientras tanto, aquellos profesionales, empresas y/o
entidades que nos dedicamos a la accesibilidad y te-
nemos una experiencia contrastada en la redaccién
de normativas, publicaciones y/o manuales sobre
turismo accesible y otros temas de la arquitectura y
el disefio para todos, podemos ofrecer nuestros ser-
vicios y/o productos para asi conseguir y asegurar
la méxima excelencia en la accesibilidad.

,Cémo ve el futuro de la accesibilidad
en Espafia entendiéndola como un

requisito basico para medir la calidad
turistica, en este caso, vinculdndola a los
establecimientos hoteleros??

La accesibilidad es, y cada vez mas, serd una nece-
sidad para nuestra sociedad, que va envejeciendo
paulatinamente, sobre todo, en los pafses desarro-
llados. Por lo tanto, nuestros entornos urbanizados
o naturales, edificios de obra nueva o rehabilitacién
de uso publico o privado, viviendas, patrimonio,
medios de transporte, sistemas de comunicacién
e informacién, productos, servicios, herramientas,
nuevas tecnologias, aplicaciones, etc. tendrén si o
si que irse adaptando paulatinamente a las diferen-
tes capacidades del ser humano, tengan la edad que
tengan, vy sean cuales sean sus capacidades o disca-
pacidades.

o)

ROVIRA-BELETA
Samenand BLF.

Accesible Estandar

Evidentemente, uno de los grandes negocios de este
siglo XXI es realizar establecimientos hoteleros ac-
cesibles y conseguir que tengan un “sello de calidad
de su accesibilidad”, homologado por la Administra-
cién. Y mientras esto todavia no esté normado, con-
tratar servicios a profesionales y consultorias exper-
tas en accesibilidad, convenientemente acreditadas.
Por ultimo, es absolutamente necesario que estos
establecimientos que sean accesibles muestren en
sus paginas web, redes sociales, catdlogos, ete. la
maéxima informacién a todos los usuarios y posibles
clientes, también facilitando esta informacién a las
agencias turisticas.

Sin lugar a dudas, Espafia ha de dar “un paso accesi-
ble hacia delante” para continuar siendo uno de los
paises que ofrece y ofrecera un turismo cada vez de
mayor calidad en el mundo, incorporando la accesi-
bilidad en todos los destinos turisticos, y no solo en
los establecimientos y hoteles, sino también en las
actividades, entornos y desplazamientos. ==
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INSTALACIONES HOTELERAS

Patrocinador del
Equipo Olimpico

Financiacion de sus inversiones

Modernizar las instalaciones de su hotel es una muy buena forma de
aumentar su competitividad y obtener una mayor rentabilidad.

En CaixaBank le asesoramos sobre la financiacién mas adecuada para llevar
a cabo sus inversiones.

€ CaixaBank

Hotels & Tourism

www.CaixaBank.es/empresas
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Accesibilidad, una
oportunidad de

negocio

El envejecimiento de la pobla-
cién es una realidad global a la
que debemos prestar atencion
desde todos los sectores socia-
les. Segun diferentes estudios,
en el afio 2050 el 22% de la po-
blacién del planeta serd mayor
de 60 afios, una circunstancia
que afectard especialmente a
Europa, donde el envejecimien-
to poblacional ya es una de las
principales preocupaciones de
los gobiernos. Esta circunstan-
cia nos obligard a modificar po-
liticas sociales, econémicas y
aspectos asistenciales para dar
servicio a un ingente numero
de mayores con necesidades
especificas. Y esta realidad va a
afectar a todos los sectores de la
economia, también al de la cons-
truccion.

La concepcién que tenemos aho-
ra de las ciudades y sus edificios
tiene que cambiar para hacer
frente a las nuevas necesidades
de los ciudadanos, especialmen-
te en cuestién de accesibilidad.
Sien el afio 2019 tan sdlo el 0,6%
de las viviendas cuentan con
medidas que favorecen la acce-
sibilidad a personas con movili-
dad reducida, en el afio 2050 el
porcentaje deberia ser del 100%
para facilitar la integracién y
participacién en la vida ciudada-
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na de un colectivo que serd ma-
yoritario: las personas mayores.
Y esta situacién no sélo se cir-
cunscribe a las viviendas: edi-
ficios de la Administracién Pu-
blica, hospitales, lugares de ocio
y hoteles, entre otros, deberan
adaptarse desde el punto de vis-
ta arquitecténico para ser mas
accesibles.

En el caso de Espafia, especial-
mente llamativa es la situacion
del sector turistico. Segun datos
de la ONCE, se calcula que maés
de 58 millones de turistas euro-
peos tienen alguna discapaci-
dad o problema de movilidad, y
de estos, 10,5 millones son ciuda-
danos de Reino Unido, nuestro
principal mercado emisor junto
a Alemania. Y estos numeros
se incrementaran en el futuro, a
medida que la poblacién conti-
nue su proceso de envejecimien-
to, puesto que con la edad se
modifican las capacidades de las
personas, disminuyendo la vista,
fuerza y agilidad corporal, audi-
cién, concentracién mental, ete.
Sin embargo, la accesibilidad no
tiene por qué ser cara y el retor-
no que se logra es notable. Las
medidas implantadas para mejo-
rar el acceso a las personas con
movilidad reducida pueden ir
desde la instalacién de rampas

() ABRIL2019

CIAL. MONTSEC S.A., APUESTA POR EL MEDIO AMBIENTE

Mantequilla en porciones
sin envoltorio

Wouwtsee

LACTEOS FRESCOS

~
- Ideal para ofrecer en los buffets

de desayuno

* Producto de calidad 100% natural
sin aditivos ni conservantes

ARTICULO DE OPINION

de acceso o ascensores, hasta la
incorporacién de barras de apo-
yo en aseos y bafios, eliminacién
de escalones y desniveles que
dificulten los desplazamientos * Producto rentable, limpio y
sostenible

o ampliacién de los huecos de
paso, por ejemplo.

Para llevar a cabo todas estas ac-
tuaciones serd necesario que un

PRESENTACION

Formato: Porciones de 8,33 gr.
Estuche 300 porciones (2,5K)
Cajas de 10 Kilos: 4 estuches

Paletizacion: 60 Cajas. Europalet
Conservacién: Congelado a -18°C
Caducidad: 10 meses

profesional cualificado evalie la
situacién del establecimiento.
En este sentido, son los Apareja-
dores y Arquitectos Técnicos los
profesionales maés cualificados,
dado el alto grado de formacién

que reciben, para valorar qué

H e RO

Lama teqUIIIa MONTSEC sin envoltorio ia servimos en congelacion. EPor qué?

1) PORQUE EN CONGELACION LA MANTEQUILLA SE CONSERVA MEJOR
2) PORQUE EN CONGELACION LA CADUCIDAD QUE PODEMOS OFRECERLE ES MAYOR (10 MESES)

MAS VENTAJAS:
Mantequilla lista para servir en el buffet

1) Sacamos del congelador.

2) Servimos en un recipiente que mantenga el frio (como podemos observar en fig. 1) tantas porciones como
se considere oportuno.

3) El cliente o comensal se sirve las porciones en un plato (fig. 2).

medidas se pueden llevar a cabo
de manera efectiva y sin inte-
rrumpir la vida del hotel o esta-
blecimiento turistico.

Es imprescindible que el sector

hotelero reaccione adecuada-
mente y prepare sus estableci-
mientos de manera eficaz, ya

que asi podra sacar un mayor
provecho de las medidas apli-
cadas. =

Rebaja costes

Frente a la mantequilla en tarrinas de pldstico, la mantequilla en porciones sin envoltorio es mds econdmica,
ya que hemos reducido su recipiente. Ademds, se evita asi que se cojan unidades para comer fuera de los
horarios del buffet. Por tanto, los costes en éste producto serdn tnicamente los empleados por los comensales
durante los desayunos.

Reduce el residuo

La mantequilla Montsec respeta el medio ambiente reduciendo considerablemente los residuos de envase y de
embalaje contaminantes. Es por ese motivo que su embalaje consta solamente de cartén y papel sulfurizado.

Alfredo Sanz,presidente
del CGATE (Consejo
General de la Arquitectura
Técnica de Espana).

Q COMERCIAL MONTSEC S.A. c/ Severo Ochoa num. 38, Pol. Ind. Font del Radium. 08403 Granollers Barcelona Telf. 93 849 87 99

mu Email: pedidos@comercialmontsec.com

LACTEOS FRESCOS

~

DELEGACION EN MADRID: BAFRA c/ Juan de la Cierva nim. 2 nave 16, Pol. Ind. Rompecubas, 28340 Valdemoro Madrid
Telf. 91 809 41 55

Visitanos en www.comercialmontsec.com
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Ante el vacio existente de un distintivo oficial de
accesibilidad también para el sector de la restauracion,
organizaciones empresariales como la CEHE reconocen
que la actual situacién en esta materia tiene auin mucho
trabajo que hacer, debido también a la gran diversidad
de establecimientos existente. Si el foco se pone en las
terrazas y veladores, mas de la mitad de las de Madrid
presentan dificultades de accesibilidad, segun un
informe de CERMI.

RESTAURANTES
Y TERRAZAS
ACCESIBLES,

A EXAMEN

Eva Castel

redaccion@proveedoreshosteltur.com

Las particularidades de cada establecimiento hacen que las medidas de
accesibilidad a instalar resulten de lo més diversas.
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Al hablar de los establecimientos
de restauracion vinculandolos al
tema de la accesibilidad, los prin-
cipales inconvenientes respon-
den a que “los costes de adapta-
cién del local son muy elevados”,
declara Emilio Gallego, secre-
tario general de Hosteleria de
Espafia, quien afiade que “cuan-
do hablamos de accesibilidad, la
mayoria nos imaginamos una
puerta amplia o una rampa para
que puedan acceder las sillas de
ruedas, sin embargo, la accesibi-
lidad va mucho maés alld”. Y pone
como ejemplo, las gamas croma-
ticas o los sonidos como elemen-
tos que también hacen accesible
un local. E incide en que el ta-
mafio o las condiciones del es-
tablecimiento, especialmente en
grandes ciudades, son aspectos
a tener en cuenta, al igual que
aquellos con carécter histérico.

Desde la Confederacién de Em-
presas de Hosteleria de Espafia
(CEHE), que aglutina a mas de
300.000 empresas pertenecien-
tes al sector de la hosteleria,
creen que un distintivo oficial
“serfa una manera de identificar
rapida y eficazmente la adapta-
cién del establecimiento, supo-
niendo, ademas, un diferencial
de valor afiadido al propio local”.

Se trataria de una medida que
ayudarfa a que siguiera crecien-
do el numero de establecimien-
tos accesibles, aunque debido a
la multitud existente, “es compli-
cado que absolutamente todos
sean 100% accesibles”, declara
Gallego.

A la hora de hacer valoraciones,
el secretario general de la CEHE
se basa en los datos del Observa-
torio de Accesibilidad Universal
del Turismo en Espafia emitidos
por la Fundacién ONCE que
constatan “una constante evolu-
cién en positivo, quedando aun
camino por hacer”.

En opinién de Gallego, “debe-
mos ofrecer unas instalaciones
mas favorables para todo tipo de
accesibilidad. Hemos evolucio-
nado de manera considerable, s,
pero seguimos concienciados en
continuar trabajando este dmbi-

”

to".

TERRAZAS MADRILENAS
A ESTUDIO

Sucede que muchos de estos res-
taurantes disponen de terrazas
y veladores como parte de sus
instalaciones, con la consecuen-
te ocupacién de la via publica, la
cual “se realiza de forma arbitra-
ria y, en muchas ocasiones, sin
contar con el factor fundamental
de garantizar la accesibilidad
universal para peatones”, leemos
en un reciente informe del CER-
MI Comunidad de Madrid.

Del poco mas del millar de terra-
zas visitadas para el estudio rea-
lizado, el 56% presentan dificul-
tades de accesibilidad, “una cifra
alarmante que pone de manifies-
to una falta en la consideraciéon
de la accesibilidad que merma
claramente los derechos de las
personas con discapacidad”, se
declara en el informe.

En las conclusiones del estudio,
el CERMI Comunidad de Ma-

RESULTADOS QUE

MEJORAR

Pese a que la ordenanza municipal

madrilena establece en 2,20m el ancho

de paso para el transito peatonal, éste

no es respetado ni siquiera en el minimo

estatal establecido en 1,80m. Del estu-

dio del CERMI se extraen los siguientes

resultados porcentuales a este respecto:

® 7?2% de las terrazas estan adosadas a la
fachada

® 21,1% presentan mobiliario adosado a
la fachada

® 0,7% presentan dificultades de acceso
por escalon en la entrada, obstaculo o
ancho de paso (<80cm)

e 4,8% invaden la acera dejando un paso

® 2% invaden completamente la acera

Foto cedida por CERMI
Comunidad de Madrid.

libre junto a la fachada (<1,50m)

Datos extraidos del Informe del CERMI Comunidad de Madrid sobre la
Disposicién de las terrazas y su ocupacion de la via publica del Ayuntamiento

de Madrid.

Un distintivo
oficial seria
“Una manera de
identificar rdpida
y eficazmente la
adaptacién del

establecimiento”

drid deja manifiesto que hay una
necesidad de informar y con-
cienciar a la poblacién en gene-
ral, pero sobre todo a los agentes
implicados en el caso de las te-
rrazas y veladores sobre materia
de accesibilidad, si bien es cierto
que éstos estan obligados a apli-
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car la normativa, debiendo ser
sancionados en caso de incum-
plimiento. Ademaés, consideran
que es importante transmitir los
beneficios asociados al resto de
usuarios que suponen este tipo
de mejoras.

Pero mas alla de los resultados
obtenidos, el informe del CER-
MI Comunidad de Madrid alza
la voz para evidenciar que se es-
tdn perdiendo un gran ndmero
de clientes potenciales por culpa
de esta realidad, no viendo que
se trata de una oportunidad de
negocio para el establecimiento,
v es que “considerar criterios de
accesibilidad supone un elemen-
to diferenciador con otros esta-
blecimientos”, se concluye. ==
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“Cualquier
ayuda técnica
es poca a la
hora de ser
accesibles”

En ocasiones hablamos de “accesible” y solemos
pensar solo en rampas. Pero no es solo esto. Su de-
finicién indica que es “de uso facil, sin importar su
condicién fisica o sus facultades cognitivas”.
Hace algunos afios alguien con una silla de ruedas
o muletas era casi imposible que saliera de su zona
de confort, ya que todo eran impedimentos. Hoy,
eso ya es historia porque practicamente desde que
salimos de la habitacién suelen haber facilidades:
un ascensor o la rampa, el shuttle adaptado. Las
grandes ciudades tenemos la suerte de contar con
ascensores que llegan al andén del metro o tren y
taxis adaptados, sin olvidar de la ayuda personal
que prestan la mayoria de las empresas de trans-
porte de larga distancia, donde te asignan una per-
sona que te ayudara en el transcurso de todo el
viaje.

Los carteles de aviso también han vivido una
adaptacion para todo el que usa Braille. Un claro
ejemplo son las paradas de bus donde se pueden
apreciar sus etiquetas con relieve transparente o

Vanesa Carluccio, vocal Otras
Entidades de ASEGO

ARTICULO DE OPINION

las ayudas sonoras, que han sido un gran aliado
imprescindible para muchos usuarios.

Un verano de hace unos afios, presencié el caso de
un cliente que iba a darse un bafio a la piscina don-
de él solo entraba y salia del agua, colocandose en
su silla, sin ayuda de nadie. Era admirable verlo
porque yo no podria hacerlo con mis brazos. En
piscinas no suele haber ninguna adaptacién para
poder disfrutar del bafio. Si es cierto que, en oca-
siones, la piscina dispone de rampas, pero, épor
ello es accesible? Desde mi punto de vista no, ya
que otros usuarios no pueden bafiarse si no es con
ayuda de los socorristas.

Por mi experiencia con una residente que sufria
desorientacién por la pérdida de visién, puedo de-
cir que se les dificulta bastante la autonomia a los
usuarios invidentes y mas aun, si le sumamos el
deterioro cognitivo. Podriamos facilitar su dia a
dia colocando un cartel en Braille en cada planta
o un sistema acustico en el ascensor que le fuera
orientando. Y esto no acaba aqui, porque en el dia
a dia del trabajo ves con mayor claridad la necesi-
dad de eliminar algunos impedimentos muy ha-
bituales. Por ejemplo, las puertas de acceso, aun
teniendo rampas, si no son accesibles, el paso del
usuario es una odisea, ya sea en silla, con muletas,
bastén o andador se hace muy costoso al abrir esas
puertas, habitualmente pesadas.

En la creacién de zonas adaptadas, tenemos que
adecuarlas a una altura accesible para que haya
una visién clara y una ayuda sonora. Cualquier
ayuda técnica es poca a la hora de ser accesibles.
Gracias a todo el trabajo realizado hasta la fecha,
los usuarios con cualquier tipo de discapacidad
pueden desenvolverse de manera practicamente
auténoma, aunque todavia tenemos mucho que
mejorar. ==
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5JOSTELTUR
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JOSTELTUR

SOSTEN
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PROVEEDORES

LIOSTELTUR

Trabajamos con productos
de proximidad y peniendo
nyesira g en cada plato

iSuscribete gratis!
www.proveedoreshosteltur.com

EIOSTELTUR @ () @

info@proveedoreshosteltur.com - +34 971 73 20 73
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El mercado de las empresas proveedoras con

productos para facilitary mejorar la experiencia

hotelera de las personas con algun tipo de

discapacidad gana cada vez mas fuerza. Eso s,

la tecnologia forma parte del ADN de cada una

de estas soluciones, siendo Fiturtech una gran

plataforma de promocion y comunicacion.

EN EL HOTEL
DEL FUTURO
LA APUESTA

ES LA

TECNOLOGIA
INCLUSIVA

"La accesibilidad en los hoteles
ya no es solo una obligacién en
parte de las instalaciones. Tam-
bién se ha interiorizado como
parte de responsabilidad social
y compromiso”, opina Carlos
Dominguez, responsable de
Nuevas Tecnologias y Ope-
raciones Hoteleras del ITH
y responsable, ademids, de
#ttechYhotel, dentro de Fitur-
tech. En este sentido, considera
que las habitaciones accesibles

ya no son como las de antes, las
cuales resultaban "poco acoge-
doras" Y una de las principales
influencias que ha acabado con
esa idea hay que buscarla en la
tecnologia porque 'su aporta-
cién viene a paliar alguna de
las barreras que hasta ahora no
permitian ciertas comodidades’,
afiade.

Entre algunos ejemplos desta-
canque las puertas son més an-
chas pero son idénticas a las tra-
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Eva Castel

redaccion@proveedoreshosteltur.com

dicionales en cuanto a su disefio,
con la cerradura posiblemente
mas baja con el fin de poder ac-
ceder desde una silla de ruedas.
Incluso, en algunos casos, ex-
plica Dominguez, al acercar el
smartphone, la puerta estd me-
canizada y se abre durante el
tiempo suficiente para que per-
mita entrar en la habitacién con
la silla.

SOLUCIONES TOP

En la pasada edicién del Salén
FITUR y como viene siendo ha-
bitual en las udltimas ediciones,
se expone Fiturtech, un espacio
de casi 2.000 m? donde se pre-
senta contenido de innovacién y
conocimiento en tecnologia para
hoteles. A modo de showroom,
esta exposicién llamada el 'Hotel
del Futuro' simula, entre otras es-
tancias, una habitacién hotelera
con bafio. Y entre las tecnologias
que este afio se han mostrado
es el asistente de voz conectado
con la domética de la habitacién
y con el hotel. De manera que el
huésped "puede encender y apa-
gar luces, activar la television,
solicitar reservas de taxis o ser-
vicios dle hotel, activar la alarma
del despertador, ete. solo dando
instrucciones de voz" narra Do-
minguez.

Otra propuesta que se mostrd,
vinculada a los sensores es que
pueda existir un dispositivo en el
bafio que detecte si una persona
se ha caido, "ya que recoge el so-
nido desde una altura en la que
es imposible estar de pie" y auto-
maticamente lance una alerta al
personal del hotel que esté mas
cercano para que acuda sin nece-
sidad de que soliciten ayuda.
Gran parte de estas soluciones

Las soluciones de Altran se basan
en la tecnologia haptica.

va las estén utilizando cadenas
hoteleras como Ilunion, declara
el responsable de Nuevas Tecno-
logias y Operaciones Hoteleras
del ITH, que "como todo el mun-
do sabe, es una empresa vincu-
lada directamente con la accesi-
bilidad".

Ya existen empresas, como Al-
tran que aportan soluciones a
través de la tecnologia haptica,
es decir, basada en la deteccién e
interactuacién sensorial a través
del tacto. Mostrado también en
FiturtechY, este dispositivo per-
mite que poniendo la palma de
la mano extendida a una altura
de unos 10 cm sobre el mismo, el
usuario detecta letras en Braille
através de infrarrojos. Y con ello,
las personas con discapacidad
visual pueden acceder a la reser-
va de servicios o a instrucciones
dométicas.

ALERTAS LUMINOSAS
PARA SORDQOS

Si nos centramos en personas
sordas o con pérdida auditiva, Vi-
sualfy es una start-up dedicada a
crear tecnologia para empresas

Segun Visualfy, la primera reacciéon del hotelero cuando les proponen su
solucién "es decirnos que no tienen constancia de tener clientes sordos".

“En el llamado
'hotel del futuro!,
tecnologia,
sensibilizacién y
comunicacién van
de la mano para

incluirnos a todos"

comprometidas con la accesibi-
lidad de sus productos y servi-
cios. Tras la comercializacién de
su primer dispositivo Visualfy
Home, han lanzado Visualfy fo
Hospitality. Esta solucién enfo-
cada a hoteles es una combina-
cién de hardware y herramientas
de comunicacién que, instalado
en las habitaciones que lo preci-
sen, convertird en alertas lumi-
nosas los diferentes avisos sono-
ros que se producen gracias a su
algoritmo de reconocimiento de
sonidos. Escuchar la alarma de
incendios, el teléfono, saber si
llaman a la puerta o que su bebé
esté llorando deja de ser una pre-
ocupacién para el huésped.
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Manel Alcaide, CEO de Visual-
fy, explica que en Espafia, a los
hoteles que lo instalan "les apor-
ta un valor diferencial, sobre todo
con visitantes extranjeros que
provienen de paises donde la ac-
cesibilidad a personas con pérdi-
da auditiva estd més extendida".
Visualfy, que ha sido reconocida
como Best for the World por su
impacto social por la organiza-
cién internacional Beorp, estd
formada por personas sordas y
oyentes entendiendo que "no se
puede crear tecnologia para la
discapacidad sin personas con
discapacidad en los equipos".
Para Manel Alcaide, el llamado
'hotel del futuro' es aquel en el
que las personas con discapa-
cidad "tengan la misma expe-
riencia que una persona oyente,
dado que pagan por el servicio
igual que los demas".

Y afiade: "Imaginamos un hotel
en el que tecnologia, sensibili-
zacién y comunicacién van de
la mano para incluirnos a todos.
Donde las ayudas técnicas son
usables, bonitas y no estigmati-
zan" ==
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ENTREVISTA

Raquel Redondo

raquel. redondo@proveedoreshosteltur.com

MARIA JOSE LOPEZ-FANDO HERNANDO, ARQUITECTO Y SOCIA
DE LOPEZ-FANDO Y ASOCIADOS, SLP

“INTENTAMOS RESOLVER
LA ACCESIBILIDAD EN SU
CONJUNTO"

Fspecializado en proyectos de hospitales y centros

sanitarios, el equipo de Lopez-Fando y Asociados

cuenta con una amplia experiencia en obras de

ampliacion y reforma. Uno de sus miembros, Maria

José Lopez-Fando Hernando, incide en que la

accesibilidad en un proyecto hoy en dia no es solo

una cuestion espacial.

La arquitecta valora las opciones,
cada vez mayores, en materia de
accesibilidad, que la industria y la
tecnologia pone a disposicion de
los profesionales.

¢{Qué papel juega la
accesibilidad a la hora

de plantear un proyecto
hospitalario?

Es indispensable. Por una par-
te, es un requisito obligatorio a
la hora de disefiar, ya que viene
marcado por el Cédigo Técenico,
y por otro, la accesibilidad ya no
sélo se centra en hacer mas ha-
bitable un edificio para las per-
sonas con movilidad reducida,
sino que abarca un abanico mas
amplio como puede ser visual o
auditiva, y se han de dar diferen-
tes soluciones accesibles depen-
diendo del tipo de limitacién en
la movilidad.

Sinos centramos en el hecho me-
ramente formal y puramente téc-
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nico, la normativa nos marcara
unos anchos de pasillos, unas di-
mensiones en los aseos y las pla-
zas de aparcamiento, unas carac-
teristicas minimas determinadas
en los elementos de comunica-
cién vertical, ete. Sin embargo, si
vamos un poco mas alla, disefia-
remos los espacios pensando en
todos. Teniendo en cuenta las li-
mitaciones visuales marcaremos
mecanismos u otros elementos
por contraste de color o tono y
por relieve o sistema de Braille.
Mientras que si las limitaciones
son auditivas deberemos dispo-
ner de anillos de induccién en
los puntos clave del edificio.

Al final, son un conjunto de pie-
zas, de elementos y de detalles
que han de aunarse para que
queden integradas en el conjunto
y formen parte de él. En nuestros
proyectos intentamos resolver
la accesibilidad en su conjunto,
integrando todos los elementos
y soluciones necesarias desde
el inicio para evitar que sean su-
mas de elementos afiadidos sin
ningun criterio comun.

{De qué forma influye sea
una reforma o una nueva

construccion?

Influye totalmente. En las refor-
mas siempre has de adaptarte
a lo que tienes y a cada uno de
los imprevistos que puedan ir
surgiendo, ademas de los con-
dicionantes estructurales y las
limitaciones que pueda tener el
edificio. Hay que intentar conse-
guir el maximo con la situacién
que se plantee en la reforma.
Con las edificaciones de nueva
construccién cambia mucho el
concepto. Partes de una hoja en
blanco, a partir de la cual nace
y se crea todo, hay mayor liber-
tad. A la hora de proyectar has
de tener en cuenta los diferentes
conceptos de accesibilidad, pero
es algo que ya tenemos tan inte-
riorizado que surge de manera
natural.

$Qué tipo de elementos en

materia de accesibilidad
son los habituales en un
proyecto hospitalario?

La accesibilidad no es exclusiva-
mente una cuestién espacial. En
un concepto global intervienen
elementos disefiados expresa-
mente para determinadas dis-
capacidades: el color, la luz, la
textura, desniveles, contrastes,
equipos electrénicos de apoyo,
etc. Son muchos los factores y
requerimientos que es preciso
atender y, por tanto, las opciones
que pone la industria y la tecno-
logia a disposicion del arquitecto
cada dia son mayores.

iTodos los hospitales
estan obligados a una
accesibilidad total o atin
existen problematicas
pendientes de determinar?

mente tlenen que cumplir con
una accesibilidad “basica” que
seria la derivada de la dimen-
sién de sus espacios, ya que los
pacientes necesitan ser movidos
en camas, camillas o sillas de
ruedas y precisan, en muchos
casos, de ayuda para las funcio-
nes primarias, y por tanto, esto
lo cumplen todos, ya que en caso
contrario no serian utilizables.

Segtin se amplia el concepto y
se abarcan otras problematicas,
visual o auditiva, se incorpora
otro tipo de requerimiento a los
propiamente espaciales. Los hos-
pitales que se reforman han de
cumplirlo en la medida de sus ca-
pacidades, pues siempre pueden
existir limitaciones derivadas de
la estructura, instalaciones o de
la propia edificacién que impi-
dan el cumplimiento total de la

Todos los hospitales necesaria- misma. ==
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EMPRESAS CON HISTORIA

Vivi Hinojosa

vivi.hinojosa@hosteltur.com

LANJARON, MAS DE 200 ANOS

COMPROMETIDOS CON LA VIDA
SALUDABLE Y EL MEDIOAMBIENTE

Desde 1818 Lanjarén continta
apostando por sus valores basados en
la pureza y la sostenibilidad. No en
vano, sus aguas nacen de las cumbres
del Parque Natural de Sierra Nevada,
declarado Reserva de la Biosfera por
la Unesco en 1986.

La historia de Lanjarén comienza en 1818, cuando
seis manantiales de la localidad, entre ellos el Ma-
nantial Salud, fueron declarados mineromedicina-
les. Este fue el escogido para el Agua Mineral Na-
tural Lanjarén porque los visitantes que acudian al
balneario del municipio a tomar sus aguas deseaban
continuar disfrutando de sus beneficios cuando re-
gresaban a sus hogares.

Apenas 60 afios después, sus aguas alcanzan presti-
gio internacional con la medalla de plata en la Expo-
sicién Universal de Paris en 1878. La primera plan-
ta de embotellamiento se construyé en 1950, pero no
fue hasta 1990 cuando se erigié la actual, situada a la
entrada de Lanjarén. Sélo tres afios después, Aguas
de Lanjarén se incorpora al Grupo Danone, el se-
gundo del mercado mundial de aguas minerales.
En estos dos siglos de historia se ha consolidado
como impulsora del valor econémico y social de su

1818 1830

Declaracion de agua mine-  Comienza el envasado de
romedicinal del Manantial  las distintas aguas para €l
Salud, elegido para obtener  uso de los clientes del bal-
el agua de Lanjaron. neario fuera de temporada.
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El 95% de lostrabajadores de la planta vive en su entorno,
consoliddndose asi como motor econdmico y social de la
comarca.

entorno y una industria clave en su desarrollo. Prue-
ba de ello es que su plantilla est4 formada en un 95%
por poblacién local, y son varias las generaciones
vinculadas a esta estructura productiva.

CENTRADOS EN LA SALUD

El programa de Danone 'One planet, one health'
(Un planeta, una salud) define su compromiso con la
salud de las personas y con el ecosistema en el que
viven. Refleja asi su propésito de ser motor de cam-
bio para la sociedad e impulsor de una revolucién
alimentaria hacia un estilo de vida saludable, en pro

1878

Consigue fama interna-
cional al recibir la medalla
de plata en la Exposicion
Universal de Paris.

1950

Se construye la primera
planta de produccion, que
se mantiene hasta 1990,
cuando se edifica la actual.
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Su compromiso con el medioambiente se refleja en el
uso de materiales 100% reciclados y reciclables.

de la salud de las personas y del planeta.

La innovacion en Aguas Danone se ha centrado en
ofrecer experiencias superiores a los consumidores,
adaptandose a los cambios sociales y los nuevos mo-
mentos de consumo para facilitar a la poblacién el
acceso a una hidratacién saludable.

Buen ejemplo de ello son los productos para nifios,
con los que se quiere ofrecer a los padres una op-
cién para que se hidraten de manera saludable y lu-
dica. Para ello, Lanjarén Kids cuenta con propuestas
adaptadas con un formato ergonémico para facilitar
el agarre y revestidas con sus personajes preferidos.

PROTECCION DEL MEDIOAMBIENTE

El compromiso con el medioambiente forma parte
del ADN del agua mineral natural de Lanjarén des-
de su nacimiento, que se hace patente en diferentes
iniciativas.

Asi, en 1982 Lanjarén se convirtié en la primera
marca espafiola en dar el salto del PVC al PET en el
material de sus botellas. En 2010 también introdujo
un 20% de PET de origen vegetal, también llamado
BIOMEG, en la garrafa de 6,25 litros, porcentaje que
desde 2016 asciende al 65%.

El dltimo hito de la compafiia en este ambito ha sido
la puesta en marcha del Proyecto Lanjardn, cuya
punta de lanza fue el lanzamiento en 2017 de su ic6-
nica botella roja, fabricada en un 50% de PET recicla-

1993

Aguas de Lanjarén se inte-
gra en el Grupo Danone,
el sequndo del mundo en
aguas minerales.

2011

Se convierte en la prime-
ra marca espafnola en dar
el salto del PVC al PET en
sus botellas.
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do (-PET) y 100% reciclable. Ademas, los beneficios
de sus ventas se han destinado a la financiacién de
iniciativas para luchar contra el abandono de resi-
duos y promocionar la economfia circular.
Ellanzamiento de la botella roja supuso toda una de-
claracién de intenciones de la compafiia, que puso
en valor la innovacién y su compromiso con la natu-
raleza para llevarlo a cabo. Por ello, y dada la 6ptima
acogida de este envase-manifiesto, la empresa ha
aunado esfuerzos para poder lanzar la misma bote-
lla pero ya fabricada en un 100% con r-PET y 100%
reciclable, ya disponible.

EN CIFRAS

- La planta de Lanjardn tiene una superficie total de
31.200 metros cuadrados.

- Emplea de manera directa e indirecta a alrededor
de 200 trabajadores, un 95% de la localidad.

- Produce anualmente 305 millones de litros de
agua.

- En el Ultimo afo gand mas de medio millén de
hogares hasta estar presente en 2,3 millones.

CELEBRACION DEL 200 ANIVERSARIO
Lanjarén celebré en 2018 su 200 aniversario con un
aumento de ventas del 10% con el que se ha conver-
tido en la marca de bebidas no alcohdlicas que maés
ha crecido en el mercado espafiol en ese afio, alcan-
zando su mayor cuota de mercado del ultimo lustro.
La firma, una de las puntas de lanza del portfolio de
Aguas Danone al representar ya el 30% de sus ven-
tas, esta presente en mas de 2,3 millones de hogares
espafioles, un 14% del total.

Con su trayectoria Lanjarén ha demostrado ser, como
concluye Guillaume Millet, director de Marketing
de Aguas Danone, "una marca histérica que apuesta
por los valores de calidad y sostenibilidad sin renun-
ciar a la innovacién, con formatos y propuestas adap-
tados a un consumidor cada vez més exigente y a un

mercado que afronta grandes desafios". ==

2017

Nace el Proyecto Lanjarén
con el lanzamiento de su

icénica botella roja, fabri-

cada en PET reciclado.

2018

Cumple 200 afios como
icono de Andalucfay una
de las aguas minerales
con mas prestigio.
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Raquel Redondo

ahi que sea fundamental dejarse

raquel. redondo@proveedoreshosteltur.com asesorar en el proceso de elec-
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Los sistemas de cerramientos, curiosamente, lo que

hacen es abrir espacios -gracias a la transparencia-

para habilitarlos con nuevos usos. En hosteleria

son un recurso muy frecuente para aprovechar

todo el ano determinadas estancias. Disefio,

confort, rentabilidad e ingenierfa aplicada son sus

principales funciones.

ESPACIOS
ONTRACT

QUE SE

COMUNICAN
MAS ALLA
DEL CRISTAL

Vaya por delante la acertada
aclaracién de Acristalia con re-

lacién al concepto propiamente confortable y sostenible". En este mientos abarcan desde correde- Pérgolas
de los 'cerramientos' que prota- sentido, desarrollan sistemas de ras, ventanas, puertas, soluciones | Toldos
goniza este reportaje. Como bien cubiertas y fachadas acristaladas tipo pérgolas, fachadas de doble P [
indica su director Comercial con posibilidad de apertura total piel, etc. Y en todos ellos destaca .Mobiliario

y de Expansidn, Javier Rodri-
guez, "su significado es diame-
tralmente opuesto a lo que la
industria del vidrio en general,
y Acristalia en concreto, nos de-
dicamos. Lejos de 'cerrar' espa-
cios, lo que hacemos es abrirlos,
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comunicar y facilitar la interac-
cién exterior/interior de manera

cuya condicién de transparencia
"nos acerca al entorno" pero, al
mismo tiempo, "nos protege de
los efectos climaticos mas adver-
sos, ademas de separar espacios
multifuncionales”.

Este tipo de estructuras tiene por

ABRIL 2019

objetivo principal "lograr un es-
pacio que dé valor afiadido al ne-
gocio y que pueda ser utilizado
en todas las épocas del afio", opi-
na Benito Gaona, de la divisién
de Hoteles de Technal En la
polivalencia de dichas estancias
se encuentra la clave, ya que se
pueden adaptar a las necesida-
des requeridas en cada momento
para el establecimiento. "Vistas
panordmicas, luz natural y el
desdibujo de los limites entre el
interior y el exterior” son algunas
de las ventajas que Technal asig-
na a estas instalaciones.

LA IMPORTANCIA

DEL PERFIL

Y son esas citadas necesidades
las que van a determinar el tipo
de cerramiento a elegir. Para
Carlos Gordin, responsable
de Kawneer Peninsula Ibérica,
antes hay que tener en cuenta
aspectos como "el clima, la ubi-
cacién geografica, la orientacién
concreta del edificio.., ademés de
otros factores clave, como la se-
guridad, resistencia, durabilidad,
mantenimiento, disefio, etc." Y
afiade: "El material escogido serd
fundamental a la hora de lograr
la consecucién de estos objeti-
vos'".

Los diferentes tipos de cerra-

la composiciéon de los perfiles "a
la hora de buscar las maximas
prestaciones, tanto técnicas,
como a nivel de disefio", comenta
Gordun. La gama de posibilida-
des es amplia en cuanto a groso-

res, formas y gama de color, de

cién y tener en cuenta cada caso
de forma individualizada.

En Kawneer son especialistas en
los perfiles de aluminio, un ma-
terial muy duradero y resistente,
ademés de ser reciclable en un
95%. Sucede que hoy en dia, con
la creciente preocupacién por el
medioambiente, la bisqueda en
este tipo de instalaciones tam-
bién se centra en soluciones que
favorezcan el ahorro energético,
ayudando a mejorar la tempera-
tura en los espacios interiores.

Y qué decir de la parte estética.
Cada vez mas, los profesionales
de la arquitectura y del interioris-
mo apuestan por unos acabados
de los perfiles que aporten un
toque de disefio que se integre
en el conjunto del proyecto. Ac-
tualmente, combinar dicho as-

Proyecto de Technal para un restaurante.

pecto con la eficiencia es basico,
asi como con una funcionalidad
que permita disponer de "cierres
esbeltos y livianos con gran-
des prestaciones térmicas para
su uso en invierno y lograr una

gran facilidad de apertura para
verano", explican desde Technal.

;Y EL CRISTAL, QUE?
Pues el cristal resulta que re-
presenta en torno al 80% de la

" Cortinas
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info@iasoglobal.com

IASO

Soluciones para
exteriores
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www.iasoglobal.com
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Proyecto de Acristalia en el Hotel Villa Flamenca de Nerja (Mélaga).

superficie de los vanos, de ahi
que éste 'resulte cada vez mas
determinante a la hora de lograr
un ahorro energético efectivo v,
con ello, un ahorro econémico y
un mayor respeto por el medio
ambiente”, opina Bruno Rodri-
guez, responsable de prescrip-
cién del sector arquitectura de
Guardian Glass Espafia.

Entre las funciones del vidrio se
destacan las prestaciones térmi-
cas, acusticas, de seguridad, es-
téticas y de disefio, y todas ellas
"serdn potenciadas por un vidrio
de capa especifico que puede ser
combinado con otras soluciones
concretas para reforzar o fomen-
tar unas prestaciones especifi-
cas", afiade Bruno Rodriguez.
Como sucede con los perfiles, la
oferta en tipos de vidrio es muy
amplia y variable dependiendo
de las necesidades que presente
cada construccion y disefio.

DIVERSIFICACION,
PROFESIONALIDAD E
INNOVACION

Si nos centramos en el Canal
Contract a la hora de hablar de

“Vistas panoramicas,
luz natural y el
desdibujo de los limites
entre el interior y el
exterior son algunas de

sus ventajas"

instalar cerramientos, Acristalia
ensalza dicha tipologia de pro-
yectos porque "la decisién de la
compra se traslada a un gabinete
técnico que agrupa profesionales
que van del disefio a la ingenieria
aplicada al sector, pasando por
consideraciones medioambien-
tales, de sostenibilidad, etc" Y
esto se transforma en "un céctel
perfecto con las cantidades jus-
tas de cada necesidad mezcladas
de manera magistral’, comenta
Javier Rodriguez.

Muy buenos conocedores del
sector hotelero, Acristalia repasa
la evolucién de éste aludiendo a
la busqueda de nuevos focos de
negocio més alld del hospedaje,
mostrandose mas interesado en
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interaccionar con su entorno (ya
sea urbano, de playa o monta-
fia) "con multiples ofertas a nivel
eventos, restauracién, cultura,
ete. y, para ello, necesitan una
imagen atractiva que invite a esa
interaccién” constribuyendo con
la creacién de ambientes. De ahi
que consideren que "el vidrio, por
definicién transparente, cumple
con la doble funcién de aislar y
separar ambientes de manera
sostenible y confortable, pero
provocando que estos espacios
interactien" Hace unas décadas,
estos sistemas con base en el vi-
drio y estas prestaciones "eran
impensables’, resalta el director
Comercial y de Expansion.

A la hora de hablar de innova-
ciones, éstas han resultado ser
multiples en el sector, como asi
demuestran los avances de los
departamentos de I+D de todas
las empresas especializadas.
Preguntadas por este tema,
desde las empresas Acristalia
e Inphinity Glass destacan las
cubiertas como el Techo Moévil
Serie Sliding o sistemas acrista-
lados v de apertura automatica;
las series de cortinas de cristal
Tandem, Standard, Basic Pro y
Star, que son sin perfiles vertica-
les; el desarrollo de los paravien-
tos elevables FLK de vidrio sin
perfiles horizontales, asi como
la investigacién, desarrollo y fa-
bricacién de vidrios de altisimas
prestaciones mediante el tem-
plado y laminado de los mismos,
con o sin capa y su aplicacién en
las barandillas Serie Railing.

Y las nuevas lineas de producto
de Inphinity Glass, de las que
la compafifa no puede dar mas
detalles debido a su inminente
salida al mercado. En cualquier
caso, Javier Rodriguez si nos
avanza en primicia que "van en
la direccién del vidrio y la impre-
sion digital”. ==

El mayor fabricante de pavimen-
to textil del mundo, Interface, y
el mayor distribuidor de Balea-
res, Almacenes Femenias, se
unen para presentar dos noveda-
des tnicas en el mundo del pa-
vimento.

Visual Code es un concepto di-
sefiado por David Oakey, que
busca enlazar el mundo de la tec-
nologia y el tacto. La coleccién se
inspira en el glitch (desajuste de
la imagen digital) y en las textu-
ras.
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La otra nueva coleccién es
Drawn Lines, creada por Kari
Pei, y ofrece un patrén tnico
inspirado en los fractales que
se encuentran en la naturaleza.
Evocando formas geométricas
naturales, y apostando por una
interesante y original paleta de
colores basada en un patrén in-
finito.

Almacenes Femenias, como pro-
fundo conocedor de la marca,
distribuye y comercializa estos
nuevo conceptos para conseguir
un excelente resultado final. ==

almacenes

femenias
Interface

INFORMACION:

V. 7[‘97729711'[19(‘0777
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Que la reforma integral sea mas propia de

una casa que de un hotel es valido solo para

unos proyectos escogidos que desprenden una

singularidad innata. El estudio OHLAB lo sabe muy

bien tras dirigir las obras del nuevo Can Bordoy

Grand House & Garden.

UN SINGULAR
PASADO PARA
UN HOTEL

ACTUAL

Grandes cortinas de terciopelo camuflan los nuevos bafios de las habi
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taciones creando un juego escenografico.

Raquel Redondo

raquel. redondo@proveedoreshosteltur.com

Can Bordoy es una edificacién
de 2.500 m? situada en la Lonja
de Palma de Mallorca, en pleno
centro histérico, y su pasado se
remonta a mas de 500 afios atrés.
El estado de abandono, sumado
a unas intervenciones variadas
y agresivas vividas en diferen-
tes épocas, fue lo que se encon-
traron los arquitectos Paloma
Hernaiz y Jaime Oliver, del es-
tudio OHLAB, cuando llegaron
a la casa. Debido a todo ello, su
porte noble mas convencional
habia desaparecido, aunque se-
guia desprendiendo ese ambien-
te romantico y decadente que lo
hacia Unico y despertaba unas
potentes posibilidades para su
nuevo uso como hotel. Gran par-
te de ese potencial respondia a
su magnifico jardin (el més gran-
de de la Lonja de carécter pri-
vado), no solo por su tamafio en
esta zona de la ciudad, sino por
la riqueza y antigtiedad de la ve-
getacion existente.

Tres afios de obras después, tras

una reforma integral, Can Bor-
doy Grand House & Garden aca-
ba de abrir sus puertas converti-
do en un pequefio hotel de solo
24 habitaciones, con piscina, spa
y terraza panoramica. El jardin,
ahora visible desde el patio de
entrada y la calle, puede en par-
te visitarse a través de la terraza
abierta de la cafeteria. Este oasis
de vegetacién, junto con el patio
interior de la casa y la azotea con
vistas panorédmicas sobre la ciu-
dad, suman un total de casi 1.000
m? de espacios exteriores.

DIALOGO
ARQUITECTONICO

El proyecto llevado a cabo por
OHLAB es una intervencion res-
petuosa con el mestizaje arqui-
tecténico de la edificacién exis-
tente, de forma que ha buscado
potenciar las diferentes capas de
historia y remarcar con claridad
las nuevas intervenciones que
han sido necesarias para dar a
la casa su nuevo uso. Para ello se
seleccionaron y restauraron los
elementos originales mas desta-
cados y se utilizé una paleta de
materiales sencilla y respetuosa,
como morteros de cal, enlucidos

tradicionales de estuco, piedras

“ W\ ma,
L\‘ I]

Pl

El jardin, que incluye la piscina, es uno de los paraisos naturales urbanos més

El patio interior muestra la combinacion de muebles de diferentes origenes.

nobles, etc. El objetivo era respe-
tar la patina del paso del tiempo
combinada con una coleccién de
intervenciones contemporaneas
distintivas en didlogo con el edi-
ficio existente.

En ello, el mobiliario juega un
papel muy importante. El eclecti-

admirados de Palma, hasta ahora desconocido.
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cismo de la arquitectura se refle-
ja en una seleccién de piezas de
diferentes épocas y origenes que
se muestran en las distintas es-
tancias del hotel, algunas proce-
dentes de anticuarios de Europa
y de Mallorca, otras encontradas
en la propia casa y otras de li-
neas contemporaneas y disefia-
das por OHLAB, ex profeso para
este proyecto, como sucede con
la coleccién de cuadros creada
por el artista Pedro Olivier, de ri-
cos matices y volimenes y cierto
aire de obra inacabada.

En los cimientos del edificio, el
huésped dispone del spa, entre
muros originales de piedra del
siglo XII, donde se atna la bru-
talidad del hormigén visto con
los delicados revestimientos de
piedra natural. Una mezcla de
sensaciones estéticas que incre-
menta, mas si cabe, las relajantes
experiencias que se disfrutan en
este espacio. ==
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Existen en el mundo entre 40 y 60 millones de hoteles. Nadie lo sabe con

exactitud ya que no existen estadisticas. La diversidad de estilos de hotel es muy

amplia: arquitectonicamente interesantes, remotos, grandes, pequefios, bonitos,

ecologicos... Los que destacan sobre los demas suelen estar equipados con unos

cuartos de bafio muy caracteristicos que forman una unidad con el concepto

global del hotel.

RELAJACION EN UN
AMBIENTE AUTENTICO.
TENDENCIAS EN EL

BANO DE HOTEL

r

Son Moll Sentits Hotel & Spa.

Es el caso del Hotel Am Dom-
platz, en Linz (Austria), en las
inmediaciones del Mariendom.
En contraposicién a la fria fa-
chada de cemento, el interior de
este edificio irradia hospitalidad
gracias a sus colores claros. El
hotel profesa un mimo especial
por el detalle, caracteristica que
también se refleja en sus bafios.

4 1

Estos, parcialmente acristalados,
se abren a la habitacién y la ha-
cen parecer méas grande, preser-
vando la privacidad de sus hués-
pedes. El Hotel Am Domplatz
tiene en cuenta la tendencia de
combinar el bafio y la estancia,
aunque el cuarto himedo y la
zona de descanso continian
siendo utiles y se encuentran
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separados. Este disefio bien pen-
sado también ofrece al huésped
una experiencia de caracter muy
especial: un bafio en la bafiera
exenta Duravit con una vista es-
pectacular a la fascinante facha-
da exterior del Mariendom.

En la idilica playa de Son Moll,
cerca de Cala Ratjada (Mallorca),
se encuentra el hotel de 4 estre-
llas Son Moll Sentits Hotel &
Spa. Este establecimiento ofrece
una experiencia de spa singular:
en los balcones de las suites los
huéspedes pueden relajarse en
la bafiera Blue Moon con vistas
al Mediterraneo. Esta ofrece un
disefio puro y un especial bien-
estar con el efecto “Floating”. De
aspecto cubico en su exterior
y circular en su interior, posee
una profundidad de 570 mm. El
nucleo lo constituyen el circui-
to "Emotion" y sus 24 jets "Du-
rapearl", situados en el fondo.
Grandes burbujas de aire o miles
de diminutas perlas ascienden
desde la profundidad hasta la su-

\

Hotel Am Domplatz ©Paul Ott High.

perficie creando una sinfonfa de
placer que acaricia suavemen-
te el cuerpo. El circuito "Power"
utiliza unos jets de gran tamafio
que propulsan un fuerte chorro
de agua que masajea enérgica-
mente los musculos. La potencia
del chorro de masaje se regula
directamente abriendo y cerran-
do el jet. Los masajes en los pies
y la columna vertebral deben ser
més suaves. De ellos se ocupa el
tercer circuito. Sus jets realizan
el masaje con un chorro méas sua-
ve y parte de ellos giran para po-
der abarcar la mayor superficie
posible. El efecto de este "circuito
Relax" es especialmente relajan-
te y su amplitud hace que sea un
complemento perfecto del "cir-
cuito Power". Todos los circuitos
pueden accionarse por separado
0 conjuntamente.

El usuario puede controlar el
programa de bienestar deseado
mediante un mando a distancia
estanco al agua. La luz del led
de color fijo o los diversos pro-
gramas, que abarcan desde una
inmensa combinacién de colores
hasta una luz intermitente, dan
una intensidad adicional al es-
pacio dedicado al relax. Los lava-
bos para encimera -con formas
desde circulares hasta triovala-

das- alcanzan la perfeccién esté-
tica cuando se combinan con la
amplia gama de espejos Duravit.
Maés privado y exclusivo es The
Krane, en Copenhague (Dina-
marca). El constructor Klaus
Kastbjerg y el despacho de arqui-
tectos danés Arcgency crearon a
partir de una grua de carbén un
lujoso hotel de disefio para dos.
Los disefios de Duravit también
se encuentran a bordo: dos ba-
fieras de Cape Cod, en forma de
monolito, establecen contraste
al concepto espacial rectilineo.
De aspecto mate y la apariencia
material DuraSolid, confiere un
tacto calido y agradable. Ambas,

The Krane ©Henrik Stenberg High.
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situadas una al lado de la otra,
invitan a una relajaciéon conjun-
ta con unas vistas excepcionales
desde el puerto de Copenhague
hasta el mar. Los bafios también
incluyen otros disefios de Dura-
vit: los inodoros ME by Starck y
los lavamanos Architec encajan
a la perfeccién con el look indus-
trial.

La familia de viticultores Lon-
gen-Schléter, de Longuich
(Alemania), se han asociado con
Matteo Thun, el arquitecto y dise-
fiador del Tirol del Sur. Rodeadas
de huertos y vifiedos, se encuen-
tran las cabafias de 20 viticulto-
res en las laderas del rio Mosela.
Matteo En el interior, también,
la serie de bafio de disefio sos-
tenible y moderno DuraStyle de
Duravit, Matteo Thun y Antonio
Rodriguez muestra en los bafios
que el eslogan de Thun "Eco no
Ego"también se ajusta al concep-
to de bafio: individual, sencillo e
innovador. El inodoro suspendi-
do sin canal de lavado -Rimless-
de DuraStyle ofrece una solucién
innovadora para sitios donde se
requiere una éptima higiene con
un reducido tiempo de limpie-
za. Una innovadora técnica de
lavado garantiza un resultado
6ptimo también con cantidades
reducidas de agua. La limpieza
de la taza es mas facil, ya que
no existen rincones escondidos
para posibles deposiciones o su-
ciedades. El programa de cera-
mica DuraStyle se complementa
con soluciones que incluyen en-
cimeras individualizadas y ver-
satiles que ofrecen numerosas

combinaciones. =

SODURAVIT

INFORMACION:

T 902 387 700
www.dura vit.es
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Raquel Redondo

raquel. redondo@proveedoreshosteltur.com

PLACER CULINARIO DE

DISENO CANALLA

Situado en A Corufia, las pa-
redes del Restaurante Pracer
acogen el espiritu underground
inspirado en los espacios indus-

triales berlineses de los 90 vy le
dan ese toque de ‘taberna cana-
lla’ que le ha servido para ganar
el Premio Incitus que lo destaca

v i .

El reservado se convierte también en escenario para mondlogosy
actuaciones musicales. ©lvan Casal Nieto
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como la propuesta hostelera mas
innovadora del afio en Galicia.
También se define como ‘taberna
casual’ para foddies melémanos
que hace las delicias de un publi-
co “para el que comer es mucho
mas que alimentarse”.

El local ha sido disefiado bajo la
batuta del estudio de INterio-
rismo EStratégico de Ivdn Co-
tado, especializado en proyectos
de hosteleria. De planta irregular
en forma trapezoidal, se distribu-
ye en 70m’ de planta méas 25m?
de entreplanta v la barra central
en forma de U protagoniza el es-
pectaculo gastronémico y facili-
ta la atencion directa por parte
del cocinero, reduciendo asi la
necesidad de personal. Una mi-
nibarra lateral ayuda a hacer las
esperas més amenas o a sobrelle-
var mejor los picos de actividad.
Y el reservado superior se puede
convertir también en escenario
de actuaciones. De esta forma,
se muestra la versatilidad estra-
tégica de un local que puede ser
tan grande o tan pequefio como
el momento requiera.

Una cuidada seleccién de mate-
riales como hormigén, ladrillo
caravista y chapa pegaso, jun-
to con una iluminacién teatral,
conforman dicha ambientacién
industrial que se adereza con la
musica y la gastronomia de Mon-
cho Bargo y Javi Freijeiro, chefs
y propietarios de Pracer, del ga-
llego ‘placer. =
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LAS VENTAJAS DE INSTALAR INODORQOS
SUSPENDIDOS EN PROYECTOS CONTRACT

A la hora de reformar los bafios
de hoteles, restaurantes, etc, hay
que plantearse muchas opcio-
nes. Sin duda, lo méas importante
es que el disefio sea moderno y
practico. En este sentido, Geberit
apuesta por los inodoros suspen-
didos como la gran tendencia a
seguir y aporta diez razones de
peso para justificarlo:

1. Mejor en disefio: con la cister-
na oculta detras de la pared, tan
solo queda a la vista el pulsador
para la descarga del agua. Ge-
berit ofrece una amplia gama de
pulsadores con gran variedad de
disefios y acabados, asi como cin-
co series de bafio con distintos
modelos de inodoros suspendi-
dos que permiten crear bafios de
distintos estilos y presupuestos.

2. Mejor en espacio: con el ino-
doro suspendido y la cisterna
empotrada se pueden ganar has-
ta 15 cm de espacio en el bafio.
Ademas, se conseguird dar maés
sensaciéon de amplitud.

3. Mejor en limpieza: al elimi-
nar la cisterna vista y elevar el
inodoro, el suelo y las paredes
quedan libres de obstaculos y de
zonas de dificil acceso y el con-
junto resulta muy facil de limpiar.

4. Mejor en higiene: Geberit
ofrece un plus de higiene en to-
dos sus inodoros. Con el innova-
dor disefio Geberit Rimfree®, sin
rebordes para la salida del agua,
consigue una superficie interior
del inodoro totalmente lisa. Asi,
los gérmenes no encuentran rin-
cones ni huecos donde acumu-

larse y el inodoro se limpia con
gran facilidad.

5. Mejor en mantenimiento: ya
es hora de olvidar el mito de que
hay que picar la pared para llevar
a cabo el mantenimiento de las
cisternas empotradas. Las tareas
de mantenimiento se realizan sin
ninguna dificultad a través del
hueco donde va colocado el pul-
sador: de manera sencilla, rapida
y sin necesidad de herramientas.

6. Mejor en fiabilidad: las cis-
ternas empotradas Geberit estan
fabricadas de una sola pieza, a
prueba de fugas. Mas de 60 millo-
nes de cisternas empotradas Ge-
berit instaladas en todo el mundo
son la mejor prueba de su total
fiabilidad. Y no importa cémo sea
el cuarto de bafio, Geberit tiene
modelos que responden a cual-
quier grosor de pared, altura de
instalacién, tipo de desagtie, etc.

7. Mejor en calidad: con su ex-
periencia de méas de 50 afios en
soluciones empotradas para el
bafio, Geberit confia tanto en sus

ABRIL 2019 [,

PROVEEDORES

cisternas y sus inodoros suspen-
didos, que ofrece 10 afios de ga-
rantia y asegura disponibilidad
de recambios hasta, por lo me-
nos, 25 afios desde que deja de
fabricarse un modelo.

8. Mejor en ahorro: gracias al
sistema de doble descarga que se
puede ajustar a solo 3 litros, para
la media descarga, y a 4,5 litros,
para la descarga completa, se aho-
rra agua cada vez que se utiliza el
bafio. También se ahorrarén rui-
dos molestos. Se ganaré en silen-
cio, ya que el ruido de la descarga
y el llenado del agua de la cisterna
se mantienen dentro de la pared.

9. Mejor en tranquilidad: no
hay que preocuparse por el peso
que puede aguantar el inodoro
suspendido. La cisterna esta in-
tegrada en un bastidor de acero
que se fija irmemente en la pa-
red del bafio. Una vez montado el
inodoro, el conjunto resiste hasta
400 kg de peso.

10. Mejor en confort: Geberit
quiere poner el bafio a la altura
del resto del proyecto hotelero.
Por esto, ofrece un plus de confort
en el bafio con sus innovadoras
aplicaciones: inodoros bidé Aqua-
Clean, el médulo de eliminacién
de olores Geberit DuoFresh o los
pulsadores Sigma sin contacto,
que activan la descarga del agua

sin necesidad de tocar nada. =

B GEBERIT

INFORMACION:

T. 900 23 24 25
www.geberit.es
info.iberia@geberit.com
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Vivi Hinojosa

vivi.hinojosa@hosteltur.com

LA CARTA DIGITAL EN TABLET NO ES EL FUTURO

DE LA RESTAURACION SINO

EL PRESENTE, SIEMPRE

El incremento exponencial de los ultimos afios en la
demanda de cartas digitales en restauracién es inne-
gable, como ha destacado Jordén Salgado, director
comercial de EntreCartas, "pero todavia quedan
muchos restaurantes que no son conscientes de las
ventajas de ofrecer toda la informacién de sus pro-
ductos en formato digital, en tablets. Piensan que si
les ha ido bien hasta ahora, para qué cambiar. iPues
quizé porque les podria ir todavia mejor!".

El crecimiento continuard imparable dado que, se-
gun ha subrayado el directivo, "cada vez mas los
clientes de los restaurantes demandan més y mejor
informacién acerca de los productos que van a con-
sumir (calorfas, informacién nutricional, alérgenos,
imégenes, etc.). Por ello, aunque ain estamos en una
primera fase, rapidamente esas solucines se acaba-
ran implantando en la mayoria de negocios.

Bebidas

ParaRubén Burriel, de Carta360, es clave "lacombinacidn
de una estrategia digital y una mentalidad digital”.

PROVEEDORES

EN EVOLUCION

ULTIMAS INNOVACIONES

Salgado ha reconocido en este sentido que "lo que
se busca con la carta digital es beneficiar a los hos-
teleros v a los clientes de los restaurantes por igual.
Por eso nosotros ofrecemos nuevas funcionalidades,
como encuestas de satisfaccién para que los comen-
sales puedan dejar sus impresiones y los hosteleros
recibir el feedback inmediato”.

Asimismo, ha afiadido, "estamos trabajando en in-
corporar procesos de gamificacién para que los
clientes més jévenes, y no tan jévenes, puedan hacer
mas llevadero el tiempo de espera del servicio". A
ello se suman "aspectos como la realidad aumentada
o el envio directo de las comandas por tablet, con lo
que se mejora la eficiencia en los procesos, se ahorra
tiempo y aumenta la rotacién de las mesas".

Todo ello conduce a que en un par de afios "casi todos
los restaurantes cuenten con servicios digitales para
mostrar la carta a sus clientes, aunque no siempre
serd en tablets. Algunas empresas ya ofrecen mesas
interactivas, aunque todavia con unos costes muy
elevados. Més asequible serd, por ejemplo, una app
mévil propia para cada restaurante en la que mostrar
toda la informacién de los productos en cualquier
idioma, teniendo en cuenta ademads que cerca de un
95% de los clientes que van a un restaurante lleva
consigo su teléfono mévil".

En lineas generales, como ha concluido el director
comercial de EntreCartas, "lo digital se impondra al
papel fisico, aunque las cartas en papel no se retira-
ran al 100% porque siempre quedarén clientes tradi-
cionales que se resistan al cambio".

UN PASO MAS
Sin embargo desde Carta360, su director de Mar-
keting Digital, Rubén Burriel, si considera que "las
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Bienvenido a L aHugra dél Mercado

Jordéan Salgado, de EntreCartas, ha asegurado que "la carta digital en tablet no es el futuro de la restauracién sino el
presente", a la que paulatinamente se le van afiadiendo nuevas funciones y servicios.

cartas en papel van y deben desaparecer’, aunque
ha admitido que "la democratizacién de cierta tec-
nologia todavia no ha llegado y debemos esperar un
poco més a que lo mas novedoso sea accesible para
el cliente medio".

Pero Burriel tiene dos cosas claras: en esta transiciéon
ha de involucrarse a "los restaurantes y a los inte-
grantes que los conforman"; y que "muchas veces la
digitalizacién es més un proceso de apertura mental
que de aplicacién de la propia tecnologia”.

GESTION DIGITALIZADA

En Carta360 apuestan asi por una gestién integral
online, incorporando "sistemas de valoracion para

RESTAURANTE

100% DIGITAL

Desde Carta360 abogan por la digitalizacién completa
del restaurante, seguin ha explicado su director de Mar-
keting Digital, Rubén Burriel, tanto de cara al comensal
como en la gestion interna, donde se incluye "una es-
trategia 360° para atraer y fidelizar clientes utilizando
web, blog corporativo, redes sociales y novedosas ini-
ciativas publicitarias como el uso de la programatica
con big data. Todo ello con las correspondientes herra-

mientas de medicion para conocer su efectividad".
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conocer la opinién de los usuarios, sistemas de re-
servas online o la posibilidad de utilizar técnicas de
venta de cross-selling', entre otras opciones.

La digitalizacién de la gestién, lo mas complicado
por todo lo que implica y en lo que estén trabajando
actualmente, incluye, segin ha detallado el direc-
tivo, "sistemas de recetarios interactivos con video
para el equipo, gestién de los horarios, visibilidad de
estadisticas de platos més solicitados, graficos de en-
cuestas de satisfaccién, etc.".

No obstante, se encuentran con fuertes barreras de
entrada, dado que los empresarios "saben que tienen
que hacer algo digital, pero no saben exactamente
qué ni como hacerlo”. A ello se suma que es "un sec-
tor tradicionalmente afianzado al papel, por lo que
presentara una curva de aprendizaje relativamente
fuerte de entrada”.

A pesar de ello, como ha afirmado el director de
Marketing Digital de Carta360, "el camino a seguir
pasa por la utilizacién del big data con publicidad
programatica, capaz de mostrar anuncios geoloca-
lizados en medios previamente escogidos y micro-
segmentados a un target muy concreto; y el uso de
las tecnologias para conseguir un método de pago
100% digital como Apple Pay o Google Pay. De esta
manera, el cliente accede a la cuenta a través de un
cédigo QR y con el mévil realiza el correspondiente
pago, enviandole acto seguido el ticket a su correo".
Pero todo ello, concluye Burriel, es "un reto porque
la democratizacién de la tecnologia esté aun lejos v
actualmente sélo esté disponible para las grandes
cadenas’. =
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ROBOTBAS PRESENTA SU NUEVA
TECNOLOGIA MULTILINK, QUE UNIFICA
LOS SISTEMAS DE AUTOMATIZACION MAS
EXTENDIDOS DEL MERCADO

La primera familia de disposi-
tivos con tecnologia Multilink
son un conjunto de mecanis-
mos dedicados a la interaccién
con el huésped, y en el que ya
estdn integrados los principa-
les protocolos de comunica-
cién especificos para la auto-
matizacién de edificios como
KNX, BACnet y SiSLink/C3.
Actualmente existen diversos
estdndares de comunicacién
para la automatizacién de edi-
ficios, utilizados en mayor o
menor medida segun el drea de
influencia en la que se ubique la
instalacién. Por ejemplo, KNX
domina el mercado europeo y
de Oriente Medio, mientras que
BACnet destaca en Estados Uni-
dos o Canada y SiSLink en Cari-
be. Esta nueva tecnologia de RO-
BOTBAS integra los estandares
maés importantes, convergiendo
en un solo concepto, disruptivo y
transversal.

Multilink separa el médulo de
comunicacién del médulo de
aplicacién, constituyendo dos
elementos electrénica y meca-
nicamente independientes pero
que conjuntamente son compati-
bles con los principales sistemas
de automatizacién del mercado.
Multilink permite a las cade-
nas hoteleras disefiar sus pro-
pias interfaces de usuario y
utilizarlas sean cuales sean los
requisitos técnicos de la insta-
lacién.

Con Multilink se simplifica el
mantenimiento, al poder solu-
cionarse cualquier incidencia sin

necesidad de personal externo
especializado, lo que permite
reducir el tiempo de bloqueo de
una habitacién y por lo tanto, la
rentabilidad del hotel.

A nivel de imagen, las cadenas
hoteleras podran ofrecer a sus
huéspedes un disefio y funcio-
nalidad comin en todos sus
hoteles, independientemente
del protocolo de comunicacién
seleccionado, reforzando asi la
imagen de marca y la experien-
cia del huésped.

El disefio de las interfaces de
usuario como las pantallas o
pulsadores pueden adaptarse a
la imagen corporativa de cada
hotel, personalizando desde los
iconos y tipografias, a los colores
de las pantallas y los marcos.
Los asistentes al evento de
presentacién de Multilink, que
tuvo lugar el pasado 21 de mar-
zo en Palma de Mallorca, pu-
dieron conocer e interactuar
en un espacio interactivo con

esta nueva tecnologia.
Multilink est4 disefiado para tra-
bajar con todos los protocolos de
comunicacién, por lo que proxi-
mamente ofrecerd compatibili-
dad con Ethernet, WiFi, ZWave
o cualquier otro protocolo que se
requiera.

El plan de expansién internacio-
nal de Robot, S.A., iniciado con
la incorporacién de la empresa
al MAB y el posterior lanzamien-
to de la marca ROBOTBAS, se
consolida con Multilink, al per-
mitir la comercializacién de sus
productos en nuevos mercados,
el acceso a nuevos canales de
distribucién, la introduccién en
el comercio digital, y el aumento
del portfolio de productos. ==

R®BOTBAS

INFORMACION:

1971 244 471
info@robotbas.com
www.robotbas.com

@MULTILINK

la unificacion de los estandares
de comunicacion mas extendidos ha llegado

ROBOTBAS presenta su nueva tecnologia

que permite integrar los estandares de
comunicacion mas importantes, convergiendo

en un solo concepto, disruptivo y transversal.
Entre otras ventajas esta tecnologia unifica la
imagen de marca, simplifica el mantenimiento y
permite trabajar con el protocolo de comunicacion
habitual de la zona o exigido en el proyecto.

RO®BOTEBAS una marca de Robot

C/Gremi de Cirurgians i Barbers 22
Poligono Industrial Son Rossinyol
07009 Palma de Mallorca - Islas Baleares

www.robotbas.com ‘ info@robotbas.com | 971 244 471
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Un agradable descanso es signo
fundamental de que se ha pernoctado en
un hotel que cuida al maximo el confort

del cliente. Por ello, para el establecimiento
que prima la calidad por encima de todo es

84

esencial elegir un buen colchén.

LOS FABRICANTES AYUDAN AL HOTELERO

A BRINDAR LA MEJOR EXPERIENCIA

LA TECNOLOGIA
AL SERVICIO DEL
DESCANSO EN

HOTELERIA

Ergonomia, higiene y durabilidad

Angeles Vargas

angelesvargas@hosteltur.com

En tendencias, el sector de los
colchones vive un momento
en el que la innovacién permi-
te mantener o recuperar aque-
llos aspectos que suponen una
apuesta segura mejordndolos.
Asi, por ejemplo, “el muelle vuel-
ve a coger fuerza con sistemas
de muelles muy técnicos y con
un confort adaptado individual-
mente”, comenta el CEO de De-
noi, José Manuel Torres. Y afia-
de que es el caso de “los muelles
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ensacados de nueva generacion,
con més unidades por metro cua-
drado: micromuelles, nanomue-
lles ete.”

Desde Son Pura, su director de
ventas Contract, Carlos Garcia
apunta otra tendencia: “Sistemas
de elevacién para facilitar la ta-
rea del personal de habitaciones,
que ayude a reducir las dolencias
v las bajas laborales. Es un articu-
lo en el que estamos invirtiendo
debido a las necesidades que nos

oL
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El sistema desarrollado por Denoi estd compuesto al 100% de muelles independientes.

muestra el mercado”. En cuanto a
tecnologias, sefiala que “en nues-
tros 50 afios de trayectoria, hace
25 afios que introdujimos la tec-
nologia Multisac (muelle ensa-
cado). El muelle ensacado aporta
transpirabilidad, confort, ergo-
nomia, independencia y durabi-
lidad”. Y afiade: “Para las bases
tapizadas hemos patentado un
sistema tunico en Espafia deno-
minado Base Fix, que garantiza
la base més duradera del merca-
do”. La compafiia sefiala que este
sistema mejora la ergonomia,
favorece la independencia de
lechos, maximiza los puntos de
apoyo v la transpirabilidad.

El CEO de Denoi indica que la
tecnologia méas importante que
aplican es “el sistema Milenials
Spring, un nucleo compuesto de
muelles ensacados que elimina
el box perimetral de espuma, de
esta manera optimiza el montaje
y el coste del producto, haciendo
que el colchén sea un 30% mas
transpirable, algo esencial para
un hotel”. Indican que dicho nu-
cleo estd compuesto al 100% de
muelles independientes, que in-

El cumplimiento
de la normativa en
materia de higiene,
optimizacién energética
y gestion de residuos es

primordial en el sector

corpora una nueva tecnologia
que hace de su perimetro un
soporte constante al contrario
de las carcasas convencionales.
Dicho sistema es capaz de desa-
rrollar una continua firmeza en
todo su perimetro hasta los bor-
des. Esta técnica nos permite su-
primir el box de poliuretano con-
virtiéndose en un producto més
duradero y ecolégico, subrayan.

En Son Pura sefialan que la ex-
periencia, junto a la tecnologia
I+D, han sido fundamentales. En
cuanto a las exigencias especifi-
cas para un hotel, el CEO de De-
noi, José Manuel Torres remarca
que “lo primero y principal es
el confort. Hay que dar con un

equilibrio entre firme y suave.
Después, la durabilidad, ya que
el colchén se tiene que adaptar
a las expectativas. Y por ultimo,
la transpiracién importantisimo
para que no proliferen bacterias”.
De su lado, Carlos Garcia de Son
Pura apunta que “la transpira-
bilidad, teniendo en cuenta que
Espafia es un pais de sol y calor,
es un factor indispensable a la
hora de elegir un buen colchén,
pues aporta un descanso mas
saludable”. Ademas, “la durabili-
dad unida al confort son dos as-
pectos muy positivos que apor-
tan rentabilidad y un aumento
del grado de satisfaccién de los
huéspedes”.

El confort del cliente es un obje-
tivo primordial. Hoteles Center
publicé en marzo con motivo del
Dia Mundial del Suefio cuatro
claves: el descanso del cuerpo, el
de la mente, de los malos hébitos
v el gusto por el descanso. Todos
aspectos en los que la oferta del
hotel puede ayudar, desde las
cartas de almohadas al paso por
el spa después de una larga jor-
nada de trabajo. =
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LA LAVANDERIA
INDUSTRIAL
APUESTA POR LA
INNOVACION Y LA
EFICIENCIA

La vocacién de sostenibilidad guia la investigacion

Angeles Vargas

angelesvargas@hosteltur.com
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Lalavanderia industrial es cada vez méas eficaz gracias a la
investigacién. Foto: Girbau Group.
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La lavanderia industrial es uno de los sectores pro-
ductivos més concienciados con el medio ambien-

te y, a la vez o precisamente en relacién con ello,
entre los que mas trabajan por innovar en todos los
procesos para contribuir a la eficacia, un aspecto
tan esencial en la hoteleria.

La mayoria de las veces, explica Jaume Simonet,
director R&D de Girbau Group, las innovaciones
més importantes “van en estas tres direcciones:
construir una lavanderia més sostenible para el
planeta, mas rentable para sus propietarios y mas
facil de utilizar para los usuarios”.

David May, Chief Strategy Officer (CSO) de Po-
larier, destaca que “el renting de lenceria sigue
consolidandose en el sector hotelero” y afiade que
“otra innovacién importante que parece que empie-
za a pasar de la teoria a la realidad son los sistemas
de RFID para optimizar el control de las prendas y
seguir mejorando la informacién entre lavanderia
v clientes”. Por ultimo, “estarian los sistemas de in-
formacién entre lavanderia y hotel, que permiten
crear sinergias positivas entre la lavanderia y dife-
rentes departamentos de los hoteles como habita-
cionesy F&B”.

Desde Ilunion sefialan como principales innova-
ciones en el sector de la lavanderia convencional
la implementacién de sistemas de recogida trata-
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FRANQUICIAS
EN DESTINOS

Las franquicias de lavanderfa estédn cada vez mas
presente en las calles. Desde Girbau sefialan que
su aportacion a los destinos turisticos serd muy
importante. “Estamos viendo que la lavanderia
domeéstica que hasta ahora estaba circunscrita
en los hogares, se esta trasladando hacia los au-
toservicios y la lavanderfa comunitaria (edificios
de vecinos que comparten una lavanderfa indus-
trial)". De ahf que en llunion vean su gran poten-
cial para la actividad de pisos turisticos, ademas
de como franquicia asociada a un hotel o edificio

de apartamentos.

miento y gestién de la informacién para la optimi-
zacién de las diferentes operaciones de la lavande-
ria: la productiva, la energética y de relacién con el
cliente, incidiendo esto ultimo en la implantacién
de sistemas de trazabilidad que permitan al usua-
rio, acumular informacién referente al uso del textil
v su localizacién dentro del ciclo del proceso pro-
ductivo. Ademsds, la introduccién de nuevas técni-
casy aditivos en los procesos de lavado permite re-
ducir las necesidades de aporte de calor y agua en
dichos procesos, mejorando a su vez la calidad del
producto, percibida por el cliente (grado de blanco,
olor, esponjosidad...), explica Lorena Heras, direc-
tora de Marketing Corporativo de Ilunion. En el
caso de la lavanderia no convencional, la lavande-
ria laboral, desde Ilunion explican que se imple-
mentan técnicas especificas para el tratamiento y
gestion del producto textil. También soluciones de
gestién logistica informatizadas incorporando la
robotizacién, para el almacenamiento, clasificacién
y distribucion del producto textil procesado por es-
tas lavanderias.

Desde Girbau apuestan por concentrar sus solucio-
nes tecnolégicas en lograr la mayor eficiencia. “Es-
tamos trabajando para reducir el consumo de agua
y energia de distintas maneras”, explica Jaume Si-
monet. “Abrir al méximo la posibilidad de ajustes
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en programacién para conseguir que cada lavado
y secado consuma solo lo estrictamente necesario
para cada carga; optimizar la gestién de bafios en
los tuneles de lavado y recircular, y aprovechar al
méximo el agua; e incorporar motores e inverters
més eficientes en nuestra maquinaria”.

MAXIMA EFICIENCIA

En Polarier inciden en la sostenibilidad. “Desde
hace afios estamos implantando una serie de me-
didas que nos permiten ofrecer un mejor servicio
a nuestros clientes y tener unas précticas cada
vez mas sostenibles y responsables con el medio
ambiente”, indica David May. “En el area de lava-
do apostamos por productos quimicos totalmente
sostenibles y biodegradables. Estamos trabajando
con programas de lavado que reducen entre un 20-
25% los consumos habituales de agua, ademaés de
mejorar la vida util de la ropa, generando menos
residuos”.

Por otro lado, “el area de secado es el mayor punto
de consumo energético de las lavanderias; al con-
tar con equipos de gran calidad y de ultima tecno-
logia podemos optimizar los consumos. Ademas,
la compafifa dispone de un software propio de
gestién que “nos permite monitorizar toda la infor-
macién y tomar decisiones dgilmente y de forma
eficiente”.

“Creemos que es de vital importancia que los clien-
tes profundicen en la evaluaciéon de las lavanderias
con las que trabajan, que las visiten personalmente
para conocerlas, que pregunten y que se valore po-
sitivamente a aquellas empresas que apuestan cla-
ramente por la calidad y la sostenibilidad” subraya
el directivo de Polarier.

En Ilunion tienen como principales linea tecnolé-
gicas en las que trabajan el empleo de maquinaria
auténoma a gas ‘que conceda la flexibilidad ne-
cesaria en nuestro proceso productivo dentro de
nuestro actual modelo de negocio”; o la introduc-
cién de las téenicas y aditivos de lavado de ultima
generacién, reduciéndose con ellos considerable-
mente, el consumo de agua y energia calorifica en
los procesos de lavado e higienizado. Ademas, la
compafiia destaca su “apuesta decidida por la in-
corporacién de energias renovables como medio
para la reduccién de nuestro impacto medioam-
biental y de nuestros costes operacionales”; v la
automatizacion de todos los procesos manuales y
repetitivos, “permitiéndonos con ello incrementar
la eficiencia de nuestros procesos y nuestra compe-
titividad empresarial”. =
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Cuando se habla de la limpieza
en un hotel, restaurante, hos-
pital, etc. hay que destacar dos
aspectos como garantia de un
resultado satisfactorio: la profe-
sionalidad de dicho trabajo y la
calidad de los productos que se
utilizan. Werner & Mertz quiere
ir més alla y afiade la sostenibi-
lidad a estas soluciones de lim-
pieza con la gama Green Care
Professional valida para los mas
diversos espacios de estos esta-
blecimientos y edificios, desde
las cocinas hasta las zonas co-
munes, sin olvidar las habitacio-
nes, lavanderias, etc.

Dentro de esta gama, existen
productos certificados EU Eco-
label (70) de los cuales, 40 tie-
nen también la certificacién
Cradle to Cradle® (*) en base a
la llamada “economfia circular”.
En particular, la empresa utili-
za plastico reciclado para sus
envases. Son soluciones de alta
eficacia 100% ecolégicas, que
cuidan el medio ambiente y la
salud de las personas.

Pero la compafiia también ofre-
ce el servicio de valorar y cer-
tificar la contribucién de un ho-

I O 1 qug i

i

tel, restaurante, hospital, etc. en
términos de ahorro de petréleo
y de plasticos, asi como de las
reducciones de emisiones de
CO2 al utilizar sus productos. Y
cuando el establecimiento con-
sigue dicho certificado, lo pue-
de incluir en su comunicacién

(*) Cradle to Cradle® es una marca registrada de McDonough BraungartDesign Chemistry LLC (MBDC)
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LA SOSTENIBILIDAD EN LIMPIEZA
SON HECHOS, NO PALABRAS

corporativa con el fin de contri-
buir publica y positivamente a
esta valoracion.

El objetivo de Werner & Mertz
es marcar la diferencia constru-
yendo un futuro maés limpio y
saludable en el que las empre-
sas crezcan de forma sostenible.
En este sentido, su filosofia lo
dice todo: “Hacer lo correcto y
hacerlo bien”. =

®
G orser

INFORMACION:

Werner & Mertz Professional
T. 672 675 029
www.werner-mertz.com
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HOTELES Y HOSPITALES PUEDEN ELEGIR ENTRE

CAMPANAS O TECHOS FILTRANTES

EXTRACCION
A PRUEBA DE

HUMOS Y OLORES

EN GRANDES
COCINAS

La homologacién es clave para un éptimo funcionamiento

Claudia Oliva

redaccion@proveedoreshosteltur.com

Normalmente, las cocinas que se
encuentran dentro de un hotel o
de un hospital suelen ser de un
tamafio mayor al de una cocina
industrial tradicional y, por tan-
to, lo que ofrecen en materia de
extraccién de humos responde a
una campana de extraccién o un
techo filtrante. En cualquiera de
los casos, la principal caracteris-
tica es que sus caudales, tanto de
aspiracién como de impulsion,
"deben converger en una perfec-
ta armonia entre el aire aspira-
do vy el impulsado, logrando asi
una agradable temperatura en la
cocina", recomienda Luis Jofre-
sa, gerente de la empresa Luis
Capdevila. Y también afiade que
este equilibrio permite que la co-
cina no sufra de humos ni grasas
ni olores desagradable, "evitando
también las molestas corrientes
de aire".

A la hora de proyectar el siste-
ma maés adecuado dentro del
equipamiento de una cocina de
estas caracteristicas, el profesio-
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nal especializado ha de tener en
cuenta el tamafio de la estancia,
el tipo de maquinaria de coccién,
su ubicacién y la potencia de
ésta, de forma que con ello pue-
da marcar los caudales de venti-
lacién requeridos.

Otros aspectos a tener en cuen-
ta a la hora de disefiar la venti-
lacién de la cocina son la ubica-
cién del conducto de extraccién
v su tamafio, asi como la altura
de la cocina.

CONSUMO ENERGETICO

En palabras de Jofresa, para una
cocina de hotel o de hospital se
recomiendan los sistemas de as-
piracién de techo filtrante debido
a las multiples ventajas que ofre-
cen. Entre otras, destaca que fa-
cilitan un mayor espacio diafano
en la cocina al prescindir de ele-
mentos colgantes, que ofrecen
una mayor flexibilidad de adap-
tacién para nuevos aparatos de
coccién, mejoran las condiciones
de trabajo al suprimir las corrien-

tes de aire y, como no, resulta
mas higiénico y es mas facil de
mantener. En el caso de cocinas
pequefias que no tienen venti-
lacién al tejado, la mejor opcién
son soluciones con campanas sin
extraccion (dutless) que filtran el
humo vy lo reciclan dentro de la
propia cocina. Y unas y otros, se-
gun el nivel de higiene deseado
y la facilidad de mantenimiento
que se pretenda, incluyen la op-
cién con autolavado.
No se puede pasar por alto el
tema del consumo energético
sabiendo que son sistemas que
trabajan muchas horas al dia.
Una exigencia que debe combi-
narse con un funcionamiento 6p- . :
, , Entre las innovaciones del sec-
timo, algo que se garantiza con ‘ ‘
T tor, precisamente en materia de
la homologacién técnica en ven- N .
N _ ahorro energético, destaca el sis-
tilacién, incluyendo el sistema , ,
o o tema EconoTronic de Luis Cap-
automatico de proteccion contra . .
‘ . . devila para campanas. También
incendios y las cajas de extrac-

. .. hay campanas UV capaces de
cién e impulsion.

Ya sea una campana o un techo de extraccién, lo que se busca es una
facilidad de mantenimiento que revierta en una mayor higiene.

destruir grasas y olores median-
te un reactor de rayos ultraviole-
ta y estan las campanas de con-
densacién que permiten trabajar
sin extraccién en caso de tener
lavavajillas u hornos. ==

Cocinar junto
a un equipo
con 48 anos de
experiencia.

En Repagas, llevamos desde 1971
trabajando en el diseno y la fabricacion

de maquinaria innovadora para

hosteleria con el fin de dar respuesta a

las necesidades diarias de los cocineros.

WWW.REPAGAS.COM

A COCINA LO ES TODO g
LA COCINA LO ES TOD( v B O in
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Cristina Torres

redaccién@hostelturproveedores.com

INNOVADORAS, FUNCIONALES, CON DISENO

Y FUERTES COMO NUNCA

LAS CAJAS DE
SEGURIDAD SE
REINVENTAN

Se les presupone robustez, pero

el disefo, la funcionalidad y la
tecnologia hacen de ellas un aliado
perfecto en la aportacion de valor del
establecimiento a sus huéspedes:

la sequridad durante la estancia, la
comodidad en el usoy un plus de
informacion util y aprovechable.

Segun Arregui Hospitality, el usuario prefiere “un sistema
de introduccién de cédigo personal y confidencial,
activado por la presién en un panel de botones”.
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Condicionada por el cine y la literatura, més de
una generacién asocia las cajas fuertes a artilugios
mastodénticos y seguros en virtud del tamafio, el
pesoy, claro, el ingenio de sus mecanismos de cie-
rre y apertura. Hoy en dia, sin embargo, la tecno-
logia ha irrumpido en el sector de los fabricantes
permitiéndoles disefiar sistemas que cumplan su
objetivo de custodia y percepcién de ausencia de
peligro de forma més liviana y “no invasiva”, como
matizan desde Onity. Su director para Espaiia,
Mikel Gorriti, habla de nuevos conceptos de fun-
cionalidad vinculados al disefio y los materiales,
pero siempre con productos “extremadamente
robustos, puertas protegidas contra insercién de
palanca, mecanismos antirrobo de laberinto y sé-
lidos buzones de acero anti-taladro. Ademas, nues-
tra gama incluye un registro auditor de las ultimas
aperturas para una total trazabilidad, y en la mayo-
ria de las cajas, un sistema de ‘cédigo para cierre’
que permite a cada cliente configurar su acceso
personalizado”.

Arregui Hospitality, por su parte, resume su
aportacién al segmento de cajas fuertes en los
conceptos de eficacia, calidad y servicio. Todo ello
teniendo en cuenta la demanda de un usuario que,
en opinién del director comercial de la firma,
Agustin Garlito, prefiere “un sistema de introduc-
cién de cédigo personal y confidencial, activado
por la presién en un panel de botones. La princi-
pal novedad en materia de seguridad de Arregui
Hospitality reside en los sistemas de auditoria, que
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permiten tanto el registro de aperturas y cierres,
como la recuperacién de esta informacién en caso
de siniestro”. Las cajas fuertes monitorizadas de
este fabricante ofrecen de serie “un registro de me-
moria no volatil de las tltimas 400 operaciones, y
como funcién opcional un programador externo o
CEU que actua de interface con las cajas y permi-
te su programacioén inicial, utilizacién de cédigos
maestros no residentes, aperturas de emergencia,
etc”.
Los fabricantes coinciden en otorgar la misma im-
portancia al exterior que al interior, incorporando
a este ultimo, luz, enchufes, tomas USB.. y a lo
primero, colores, tamafios y formatos que puedan
integrarse funcional y estéticamente en la habita-
cién. Para Arregui Hospitality se demandan “di-
seflos mas organicos y actuales, adaptables a cada
proyecto de interiorismo, como nuestros modelos
Resort Blanca y Resort Azul”.

Los interioristas participan en la seleccion de cajas
fuertes -declaran desde Onity-, buscando soluciones
que queden disimuladamente ocultas.

El cumplimiento de las normativas mas exigentes en ma-
teria de sequridad es uno de los aspectos que, por reputa-
cion, estrategia empresarial y competitividad, obliga al fa-
bricante a certificarse en los estandares mas exigentes. De
esta forma, la seguridad informatica es un requisito inelu-
dible, habida cuenta de la imparable incorporacion de las
nuevas tecnologias al sectory que las amenazas actuales
van mds por los canales digitales: ademas del software, se
refuerza la seguridad software/firmware. La ventaja para
el cliente de estos proveedores es que ese mismo desarro
llo tecnoldgico le permite acceder a fuentes adicionales de
conocimiento de su huésped, de disponer de una valiosa

informacion para mejorar su propuesta de valor.

Para Onity, los interioristas participan en la selec-
cién de cajas fuertes “buscando soluciones con la
funcionalidad que se espera, sin renunciar a la dis-
crecién, con modelos como la OS100 Top de aper-
tura superior para integrase en un cajén y quedar
disimuladamente oculta”.

Pero, ¢y los huéspedes, qué opinan? Segun Mikel
Gorriti, “el usuario valora prestaciones vincula-
das a la tecnologia, como cargar sus dispositivos
moéviles mientras se guardan bien protegidos y
seguros dentro de la caja. También creemos que
existe una notable tendencia hacia los modelos de
proximidad, que sélo requieren acercar la tarjeta o
pulsera de acceso a la habitacién para la apertura
v cierre”.

Agustin Garlito cree que “tanto en hoteles vaca-
cionales como principalmente business, el cliente
demanda una caja fuerte con capacidad de alma-
cenamiento y carga de dispositivos, mientras que
el hotelero es cada vez méas consciente de la rela-
cién entre la percepcién de seguridad con la com-
petitividad y reputacién del establecimiento”.

Textiles para vivir
experiencias unicas

RESUINSA

HOTEL LINEN EXPERIENCES
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TEXTILES INNOVADORES, CONFORTABLES Y DE CALIDAD

LA EXPERIENCIA DE
DORMIR ENTRE LA

SUAVIDAD DE UNAS
SABANAS DE HOTEL

Unas buenas sabanas
aportan en si mismas
toda una experienciay
pueden ayudar a que
la estancia en un hotel
sea inolvidable ;,Qué
valoran los huéspedes?
Textiles innovadores,
distintos, confortables
y personalizados

en funcion de la
decoracion. ; El
hotelero? Duracion

y facilidad de

mantenimiento.

Resuinsa: una de las tendencias més destacadas es la personalizacién del
disefio, pues aporta diferenciacién en un sector cada vez mas competitivo.
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Diana Ramdn Vilarasau

diana.ramon@hosteltur.com

Cuatro expertos fabricantes expo-
nen las nuevas tendencias y no-
vedades en tejidos y disefios, asf
como en la importancia de la ropa
de cama de hotel para sus huéspe-
des: Félix Marti, director general
de Resuinsa; Tobias Maduefio,
de Rafi Textil; Maria José Este-
ve, directora de Comunicacién
de Vayoil Textil; y Luis Ramirez
Villarroya, consejero delegado
de Nacional Sedera.

TEJIDOS Y MATERIALES
Los hoteles suelen apostar por
tejidos de calidad, resistentes a la
gran cantidad de lavados y agre-
sivos procesos quimicos a los
que son sometidos.

Resuinsa sefiala que, efectiva-
mente, 'en este sector resulta
fundamental que los tejidos sean
aptos para el lavado industrial
y, por ello, se utilizan materias
primas tradicionales de algo-
dén 100%, poliéster algodén y
lino". La empresa valenciana ha
puesto en marcha una linea de
investigacién para el desarrollo
de nuevas materias primas texti-
les. Por su parte, Nacional Sede-
ra coincide en que la tendencia
actual son las fibras naturales, te-
jidos como el algodén, los linos,
las lanas y los plumones 100% na-
turales. Rafi Textil destaca que,
en su caso, la innovacién esta
viniendo de mano de la concien-
ciacién del cuidado y respeto al
medio ambiente, utilizando fibra
de poliéster proveniente del reci-
clado de plastico recogido de los
mares (fabricado bajo el codigo
GRS), asi como el uso de algodo-
nes orgéanicos (Gots). Su marca
Supratex esta en proceso de ob-
tencién de ambos certificados.
Vayoil Textil sefiala, teniendo en
cuenta todos los tipos de deman-
da, que las sdbanas pueden ser
de algodén 100%, de poliéster/al-
godén, de lino e incluso de seda”.

Rafi Textil: la innovacion estd viniendo de mano de la concienciaciéon del
cuidado y respeto al medio ambiente.

Los hoteles suelen
apostar por tejidos de
calidad, resistentes a
la gran cantidad de
lavados y agresivos
procesos quimicos a los

que son sometidos

NOVEDADES EN DISENO
En cuanto a disefio, “los colores
ivory (marfil), los azules y tonos
pastel seran los protagonistas de
las camas de los hoteles, junto a
los dibujos geométricos”, apun-
ta Resuinsa. Agrega que una de
las tendencias més destacadas
es la personalizacion del disefio
de los textiles para que estén en
consonancia con los ambientes y
propuestas de los espacios, pues
aporta diferenciacién en un sec-
tor global cada vez més compe-
titivo.

Vayoil Textil coincide en que la
personalizacién es un factor cla-
ve y considera, ademds, que una
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linea en el disefio hotelero para
lograr ese punto exclusivo y dife-
renciador que integre las camas
en la decoracién de la habitacién
o, justo lo contrario, que las haga
protagonistas, es incorporar apli-
caciones y detalles a los compo-
nentes que la visten. “Para esos
clientes con necesidad de dife-
renciarse, ofrecemos la posibili-
dad de bordar o aplicar festones,
vainicas, cintas y otras aplicacio-
nes que le dan un aire diferente
v las hace suyas". Nacional Sede-
ra apunta, en materia de disefio,
que la combinacién de blanco
con tonos neutros como grises o
piedra y en cuanto a confeccio-
nes especiales, el biés, bordén o
el bordado ayudan a dar toques
de distincién.

BLANCO ETERNO

El predominio del blanco en las
camas de hotel no pasa nunca de
moda. Resuinsa afirma que “real-
mente el blanco sigue estando
muy presente por la sensacién
de limpieza, pureza y luminosi-
dad que desprende, si bien cada
vez més hoteles apuestan por el
color”. Vayoil Textil destaca que
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las prendas que visten la cama,
en el 90% de los casos, son blan-
cas, maxima muestra de limpie-
za. "Hasta la década de 1990, los
hoteleros utilizaban sédbanas de
colores, ya que eran méas maneja-
bles v faciles de limpiar. La cade-
na Westin Hotels&Resorts lanzé
una cama totalmente blanca y se
dieron cuenta que el blanco no
solo daba sensacién de frescor y
limpieza, sino de lujo, una idea
que siguieron muchos hoteleros”.
Nacional Sedera agrega que,
para la ropa de cama en el sector
hotelero, el blanco sigue siendo
el color por excelencia. "Trans-
mite sensacion de limpieza y ele-
gancia e invita a disfrutar de un
agradable descanso. Ademas, es
el color con el que se pueden usar
los productos con mayor poder
desinfectante", comenta Luis Ra-
mirez.

En cuanto a tejidos especiales,
Resuinsa afirma que, desde hace
afios, utilizan productos de muy
alta calidad y especiales que
evitan que los huéspedes su-
fran alergias o irritaciones. Adi-
cionalmente, a demanda de sus
clientes, Rafi Textil aplica trata-
mientos especiales, anti 4caros,
pulgas u otros insectos.

Por su parte, Vayoil Textil dis-
pone de un departamento de
I+DI en el que ha desarrollado
una linea protegida, antidcaros
e hipoalergénicos. "Se basa en
aceites naturales extraidos de
plantas, un tratamiento ecolégi-
co registrado en Oeko Tex 100"
Nacional Sedera considera que
los tejidos més saludables son los
maés naturales, como el algodén
o el lino. “Los tejidos 100% natu-
rales, sin mezclas de poliéster,
son recomendable para evitar
alergias o irritaciones”, destacan.

Vayoil Textil: para esos clientes que quieren diferenciarse, se pueden bordar
o aplicar festones, vainicas, cintas y otras aplicaciones que las hacen suyas.

Resuinsa sefiala que un buen
equipamiento textil aporta ya
una experiencia en si mismo, “y
eso es lo que valoran los huéspe-
des: textiles innovadores, distin-
tos, personalizados y de calidad
para que la estancia pueda lle-
gar a ser inolvidable”. Para Rafi
Textil, "lo que més valoran los
clientes en la ropa de cama es su
calidad”. Vayoil Textil recuerda
que, aunque el viajero busca una
experiencia global -gastronomia,
ocio, aventura-, lo primero que
hace es acomodarse en su habi-
tacion y ésta se convierte en el
centro de su estancia... "Es en su
confort donde hay que poner el
foco”, comenta Esteve.

Nacional Sedera acota que los
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huéspedes valoran que tenga un
tacto suave, confortable y que
aporte frescura al contacto con
la piel.

“Una de las novedades que vere-
mos este afio son los innovado-
res textiles inteligentes, que per-
miten la trazabilidad de suuso y
lavados, e informan a través de
la tecnologia RFID dénde estan
sus piezas en todo momento. En
Resuinsa hemos sido pioneros en
introducirla. La sostenibilidad de
los productos es otra de las nove-
dades. “Este compromiso con el
medio ambiente est4 presente en
todo nuestro proceso de fabrica-
cién, avalado por el certificado
internacional STeP”, declaran.
Vayoil Textil ha desarrollado un
nuevo concepto: la cama soste-
nible. "Las sdbanas estan elabo-
radas con algodén orgénico. El
edredén es un nuevo producto
de la Linea Ocean, elaborado
con fibras de plasticos reciclados
de botellas recuperadas de ma-
res. Con 35 botellas recicladas
desarrollamos una almohada y
con 55, una manta polar”.

Para tus huespedes, el confort.
Para ti la tranquilidad.

Con Vayoil tienes la mejor lenceria de hotel junto
con la confianza v el servicio de una marca lider:
gran capacidad de produccidén, seguridad en tus
pedidos, precision en los tiempos de entrega,
flexibilidad, maxima garantia.. por algo somos
una de las marcas mas reconocidas del mercado.

BIENVENIDO A LA TRANQUILIDAD VAYOIL

|- = -

vayoil
TEXTIL S.A.

www.vayoiltextil.es
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Las instalaciones de
wellness permiten
rentabilizar las zonas
comunes de un hotel,
que siempre son un
valor afiadido a su
oferta. Y para apostar
por una nueva obra o
renovar la existente, lo
ideal es el sistema de
llave en mano: deje que
los expertos peleen con
los proveedores.

La tendencia estd consolidada:
hoy en dia un nimero importan-
te de hoteles de 5 & 4 estrellas
disponen de un spa o drea de we-
llness porque son instalaciones
de valor afiadido para el hués-
ped. Incluso en el que no las uti-
liza, le incide favorablemente en
la decisién de compra de la es-
tancia, ademés de que permiten

El Spa del Hotel Tambo del Inka en Urubamba, Pert, entre la ciudad de
Cusco y Machu Picchu, disefiado y construido por Asetra Balnearios & Spa.
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rentabilizar las dreas comunes
del establecimiento.

En la actualidad, el mejor siste-
ma para su construccién o refor-
ma es la obra de llave en mano.
Ceder la gestién de la obra a un
experto libera al hotelero de la
peor parte. Dos empresas espe-
cializadas, Hidroingenia y Ase-
tra Balnearios & Spa, esbozan las
ventajas y beneficios de este sis-
tema, y las nuevas tendencias en
la construccién de spas.

Alfredo Pérez Sainz de la
Maza, de Asetra Balnearios &
Spa, explica que la construccion
llave en mano de un proyecto
wellness supone la realizacién
de todos los trabajos necesarios,
desde el inicio de la obra hasta la
entrega de las instalaciones en
estado operativo, por un Unico
responsable, encargado de todos
los trabajos y suministros a reali-
zar en el complejo.

En tal sentido, Carlos Mufioz
Yebra, Product Manager de
Hidroingenia, destaca que, por
ello, una de las ventajas de este
sistema es la mejor integracién
y coordinacién de todas las fa-
ses de ejecucién y de los profe-
sionales implicados. Ademas, la
empresa adjudicataria logra eco-

nomias de escala al aumentar el
volumen de obra y reducir, por
tanto, el peso de los costes fijos
de estructura sobre el importe fi-
nal y, sin duda, la unificacién de
responsabilidades en una sola
empresa’. Asetra reitera, por su
parte, que, sin duda, la ventaja
maés importante es "la despreo-
cupacién de la propiedad de la
marcha de la obra, bajo un con-
trato claro, con unos alcances
bien definidos, un presupuesto
cerrado sobre esos alcances, y
un plazo de realizacion cierto.
Asi, el hotelero puede prestar
atencién a las otras multiples ta-
reas en el proyecto, permitiendo
la optimizacién de recursos'.

“Esta es la pregunta con la que nos
toca lidiar cada vez que estudia-
mos un proyecto”. Explica Mufioz
que el disefio de un spa no es solo
un problema de arquitectura o de
desarrollo de espacios, sino pre-
viamente, y mucho més importan-
te, es el tener claro cémo deben de
ser sus caracteristicas y programa.
“Si se quieren tener més probabi-
lidades de rentabilizar la inver-
sién, se ha de tener perfectamente
definido el modelo de negocio, el
publico objetivo y el consumo de
servicios que va a realizar”.
Hidroingenia puntualiza que
"los centros spa requieren una
importante inversién y suelen
tener unos gastos de manteni-
miento elevados, por lo que es
facil que no se rentabilicen si no
han sido adecuadamente dise-
flados y no son gestionados con
profesionalidad”. Cumplidos es-
tos requisitos, son muy rentables
por tres vias: ingresos directos
del spa, aumento de la ocupacién
impulsado por éste y fidelizacién
de clientes que valoran el contar
con unas instalaciones agrada-
bles y servicios profesionales.

El centro Thalasso Spa Hotel Elba Lanzarote Royal Village Resort fue
disenado y construido por Hidroingenia.

En cuanto a tendencias, Hidroin-
genia sefiala que el cliente cada
vez es més experto, por lo que "la
tendencia es clara hacia una ma-
yor calidad de las instalaciones
y servicios: espacios mejor con-
ceptualizados y correctamente
dimensionados, acabados de
calidad y atencién profesional”.
Para Asetra, la tendencia actual
es "la personalizacién de los ser-
vicios, lo que implica una técnica
de disefio especifica de las insta-
laciones”. En cuanto a materiales,
se buscan los mas naturales, “con
un bajo coste de mantenimiento
y una degradacién por el paso
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del tiempo y del agua menos
apreciables”.

Hidroingenia sintetiza en tres
las claves de un spa o un centro
de wellness: tener claro lo que
se pretende conseguir, identifi-
car las caracteristicas del clien-
te objetivo y cémo se pueden
satisfacer sus necesidades y ex-
pectativas.

Sobre esta base, elaborar un
proyecto con el disefio y di-
mensionamiento  adecuados,
aplicando criterios de calidad y
racionalidad econémica.

Y la gestion profesional del cen-
tro e integrar estos servicios en
los canales de comercializacién
externa e interna del hotel. Ase-
tra, por su parte, sefiala la per-
sonalizacién de los servicios
(“los clientes quieren sentirse
Unicos”), la sostenibilidad (lo
que implica desde el aprovecha-
miento energético, consumos
racionales, etc), y coincide en
la profesionalizacién, prestando
mucha atencién al capital hu-
mano.
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El consumo de carne
en Espafia pasa por un
momento incierto. El
descenso se nota sobre
todo en el mayoritario
consumo en el hogar
(-2,4%), pero no tanto
en ese 20% que
corresponde al que se
realiza fuera de casa,
principalmente en
establecimientos de
hosteleria.
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Jesus Luis

reportajes@hosteltur.com

EL JAMON Y LOS FIAMBRES SON EL
PRINCIPAL MOTOR EN LA HOSTELERIA

HORECA

DEMANDA MAS
CARNE AHORA

Ese dato, que recoge el ‘Bars-
metro de la industria Carnica
2018’, afecta a las carnes frescas
y congeladas. Pero, si se analiza
el consumo de elaborados car-

El consumo de carne de vacuno, que experimentd un descenso durante la
crisis, se esta recuperando desde 2014.
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nicos, la cifra del consumo en
Horeca asciende al 45%, acercan-
dose de manera muy rotunda al
consumo que se realiza dentro
del domicilio.

Este efecto se debe, en parte, a
la costumbre de consumir em-
butidos y fiambres durante los
consumos fuera del hogar. Y,
como cabia esperar, los jamones
curados, tanto serranos como
ibéricos, son los protagonistas
indiscutibles en esas ocasiones,
segun detalla ese estudio elabo-
rado por Cajamar, en colabora-
cién con la Asociacién Nacional
de Industrias de la Carne de Es-
pafia (ANICE).

CULTURA DE LA
SOSTENIBILIDAD

"La industria cérnica estd orien-
tada hacia un modelo en el que la
responsabilidad social, sustenta-
da en una cultura empresarial de
sostenibilidad, innovacién, se-
guridad alimentaria y calidad, le
permite adaptarse a las deman-
das de la sociedad, con empresas
en equilibrio con los demaés esla-
bones de la cadena y alineadas

con el bienestar y la salud de los
consumidores", explicé reciente-
mente Alberto Jiménez, Presi-
dente de ANICE.

Segun las cifras que recoge el
barémetro, en 2018, con un creci-
miento del 5,2% respecto a 2017,
la carne de porcino espafiola ha
registrado un nuevo hito de pro-
duccién, al alcanzar los 4,5 millo-
nes de toneladas, lo que marca
un afio mas un nivel histérico
nunca alcanzado.

EL VACUNO SE RECUPERA
Por su parte, el sector de vacuno
sigue asentando la tendencia de
recuperacién iniciada a partir de
2014 y su produccién de carne
llegé el afio pasado a las 666.632
toneladas (un 3,5% mas que en
2017). Y el ovino/caprino también
recuperd posiciones, en casi un
3% respecto al volumen de 2017,
alcanzando 129.500 toneladas.

Un dato muy relevante es que la
industria carnica espafiola -que
se autodefine como moderna y
competitiva, y es la cuarta de Eu-
ropa, tras Alemania, Italia y Fran-
cia- exporté el pasado afio mas
de 2,35 millones de toneladas de
carnes, despojos y productos ela-
borados de todo tipo, repitiendo

LLEGA LA CARNE DE

La industria cérnica espafiola es considerada moderna y competitiva, y se
sitla en cuarta posicion en Europa.

El consumo

de elaborados

carnicos en Horeca

alcanza el 45%,

acercandose a la

cifra del consumo

casero

LABORATORIO

Como tantas otras cosas, la carne elaborada en laboratorio -sin que haya tenido

que criarse o sacrificar animales- es una de esas cosas que, en primer lugar,

parecen pura ficcion, luego empiezan como un experimento mas vy, al final,

pueden tener un gran impacto en el mercado. Conviene estar al tanto de sus

progresos. En Espana, la startup Biotech Foods ya estéa trabajando para llevar a

los supermercados carnes sintéticas de vaca, cerdoy pollo, desarrolladas a partir

de células reales tomadas de ejemplares vivos sin matarlos. La llegada de estos

productos al Canal Horeca es cuestion de poco tiempo. La mayor sensibilidad

del consumidor ante el maltrato animal tendra una respuesta adecuada.
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practicamente los 6.000 millo-
nes de euros vendidos en merca-
dos de todo el mundo.

Por tanto, el impacto econémico
de la industria carnica supone
aproximadamente el 2,2% del PIB
total espafiol (a precios de mer-
cado), el 13,8% del PIB de la rama
industrial y el 4,2% de la factura-
cién total de toda la industria es-
pafiola. Y, el empleo sectorial di-
recto de las empresas espafiolas
suma 96.237 trabajadores, lo que
representa el 23,9% de la ocupa-
cién total de la industria alimen-
taria espafiola, un segmento de
mucho peso.

El mejor escaparate del sector car-
nico espafiol es la feria Meat At-
traction, que este afio se celebra
en IFEMA del 17 al 19 de septiem-
bre, y que esta edicién contaré
con China como pais importador
invitado, con el objetivo de que
se ésta abra su mercado a los
productos que manufacturan las
empresas espafiolas, que pueden
ser bien valorados por los consu-
midores asiaticos que todavia no
los conocen. Y, el jamén volvera a
ser el producto estrella. =
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LAS NUEVAS TENDENCIAS 'HEALTHY'
INSPIRAN LA INNOVACION DEL GRUPO

"REDUCIR SAL

Y GRASA EN
PRODUCTOS

NO ES MODA
PASAJERA"

Alberto Ferreira, director de Hosteleria de Campofrio

ENTREVISTA

Jesus Luis

reportajes@hosteltur.com
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¢Qué innovaciones introducird Campofrio
este afio en el canal Horeca?

El propio desarrollo de la unidad de Campofrio
Smart Solutions que se ocupa del sector hostelero
es ya un paso agigantado en la innovacién que ca-
racteriza al ADN de la compafiia. Es por ello por lo
que en los ultimos meses hemos creado una nueva
gama de quesos con mas de 50 variedades, asi como
cocidos sin alérgenos con los que nos hemos adap-
tado a las necesidades que nos han venido del pro-
pio consumidor a través de los clientes.

Seguimos desarrollando los branded concepts: dife-
rentes gamas que no solo ofrecen un producto, sino
que adaptan su formato a los momentos de consu-
mo clave. Hablamos de los hot dogs Oscar Mayer
Street: perritos calientes ya preparados con el mejor
sabor. O ‘Pizzella and go’ pizzas artesanas de gran
calidad. También hemos creado experiencias fisicas
para el sector como ‘All you need... es jamén’ para
ofrecer a los clientes corners donde tomar bocadi-
llos de jamén preparados al més puro estilo espafiol.
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Otro proyecto de nueva creacién que podria desta-
car, y que hemos lanzado recientemente, es la incor-
poracion de postres dentro de la gama 'health care),
apto también para el hostelero.

Cuando Campofrio lanza un nuevo
producto, équé criterios emplea para
hacerlo también en los canales Horeca y
Food Service?

Contamos con una amplia experiencia que parte de
afios de investigacion, escucha activa y comunica-
cién constante con nuestros clientes. A lo largo de
todo este tiempo hemos desarrollado diversas solu-
ciones que se adaptan al sector.

La innovacién de nuestro departamento proviene
basicamente de escuchar a nuestros clientes y de
entender cémo podemos aportar valor méas alléd de
los productos. Asi como del estudio y anélisis de
tendencias de mercado por parte de nuestro depar-
tamento de Marketing/I+D+1. Y, a ello, cabe sumar
la colaboraciéon y participacion de la compafiia en

(5) ABRIL2019

Alberto Ferreira delante de una promocién de la
campana 'All you need... es jamén', que facilita a los
consumidores tomar bocadillos de jamon.

diferentes foros sectoriales donde analizamos ten-
dencias globales, asi como casos de éxito de otros
paises.

{Cuéles son las nuevas tendencias en
consumo y cémo estdn afectando a la
dindmica de Campofrio? ¢Dénde es facil
adaptarse y dénde no?

Adaptarse a las necesidades de los consumidores
siempre es un reto; lo importante es ser flexibles
como compafiia, escuchar y adaptarse rapido a las
demandas del consumidor. Desde la compafiia,
mantenemos una escucha activa para poder antici-
parnos a dichas necesidades y gustos de los consu-

LA DEMANDA QUE
LLEGA DE HORECA

Con la crisis y la transformacion digital, el consumidor
tiene mucha mas informacion a su alcance, y se ha vuelto
mucho mas exigente. Desde su canal de Hosteleria, lo
que mas se demanda a esta marca son conceptos inte-
grales de valor anadido, en vez de simples productos. Y,
ello provoca que se adapte a las necesidades del hostele-
ro y trabaje cubriendo las necesidades de todos los seg
mentos de la hosteleria. Ademas, Campofrio se propone
ofrecer nuevas soluciones de 4% y 5% gama y abundar en
su linea 'health care’, mejorando las texturas y reducien-

do las calorias de los productos.
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midores para intentar adaptar nuestros productos
al mercado. En este sentido, las nuevas tendencias
de consumo, que parten de una moda healthy, nos
estdn animando a lanzar productos que ayuden a
aquellos consumidores que estadn preocupados por
cuidarse o, que por determinadas circunstancias, no
pueden consumir el producto habitual.

De igual manera, somos conscientes de una tenden-
cia a reducir el consumo de elaborados carnicos y
ya hemos lanzado nuestra propia gama referencia
para esas personas que necesitan un aporte proteico
pero no desean que sea carnico. Ademas, el bienes-
tar animal es una premisa en nuestra compafiia y
estamos trabajando para poder asegurar al cliente
que los animales reciben un trato digno en las gran-
jas con las que trabajamos.

Recientemente, Campofrio se sumé a

la iniciativa de reducir el contenido de
azucar, grasas y sal en los productos, équé
medidas tomara el grupo al respecto?,
{Hay un interés por parte de la hosteleria
y las grandes colectividades en esta
medida?

Campofrio tiene un claro compromiso con la inno-
vaciény la mejora continua. Es la bandera con la que
buscamos diferenciarnos y adaptarnos a los gustos
de nuestros clientes y consumidores.

La compafifa lleva trabajando treinta afios para re-
ducir la sal y las grasas de sus productos, esto no es
una moda pasajera. Nos sumamos a esta iniciativa
porque creemos en ella y porque desde hace afios
observamos la evolucién de los héabitos de consumo
y de las tendencias nutricionales para adaptar nues-
tros productos a las necesidades de los consumido-
res. Nos esforzamos por detectar las necesidades
de nuestros consumidores y darles respuesta. Asi-
mismo, la segmentacién de innovacion se realiza en
funcién de las necesidades especificas de grupos de
consumidores, ya que no todos quieren lo mismo ni
en el mismo momento.

En lo que respecta al sector de la hosteleria, desde
Campofrio Smart Solutions contamos con una plata-
forma especifica de salud que se desglosa en la gama
Cuida-t+ y Campofrio Healthcare. La primera apues-
ta por productos reducidos en sal y grasa enfocados
a personas que quieren cuidarse con todos los bene-
ficios saludables. Healthcare, por otro lado, es una de
las gamas de éxito dentro de la unidad de negocio
de Smart Solutions, donde hemos creado cremas,
caldos concentrados para crear bases de productos
y tarrinas de fruta triturada 100% fruta. =
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"HORECA DEBE
OFRECER UNA
EXPERIENCIA
GASTRONOMICA
DIFERENTE"

Carlos Quintas, director de Carpisa Foods

Jesus Luis

reportajes@hosteltur.com

Carlos Quintas lleva cerca de 15 afos codirigiendo
Carpisa Foods, una importante compafia dentro del
sector cérnico espafiol.
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Carlos Quintas es director, junto a Jorge Castello,
de la compafiia de alimentacién Carpisa Foods. Este
licenciado con honores en Ciencias de la Economia
por la London School of Economics y Master Execu-
tive MBA por el IESE Business School de Madrid,
comenz6 su carrera profesional formando parte del
Equipo de Financiacién Estructurada del European
Bank for Reconstruction & Development en Lon-
dres.

Y, al cabo de cinco afios, pasé a desempefiar el car-
go de vicepresidente del departamento de Fusiones
y Adquisiciones de Credit Suisse First Boston, en la
misma ciudad. Y, en 2005, volvié a Espafia como Di-
rector General de Carpisa Foods.

Desde ese puesto, ha podido asistir a la evolucién
del sector cérnico en lo que llevamos de siglo, que
ha sido muy importante y acusada por la industria.
Los nuevos restos no dejan de sucederse, y Carpisa
Foods aporta soluciones desde la innovacién..

.Qué innovaciones se estan produciendo
ahora mismo en los procesos productivos
que afectan a Carpisa Foods?

La innovacién y la inversién en tecnologia punta
se ha convertido en un factor estratégico para Car-
pisa Foods. Nos permite optimizar la produccion,
aumentar la competitividad y garantizar la maxima
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HAMBURGUESAS
EN EVOLUCION

Carpisa Foods es experta en hamburguesas des-
de 1986 . En este tiempo, ha ido cambiando la
percepcion del consumidor hacia este plato: de
un producto de baja calidad asociado con la comi-
da rdpida hasta conquistar la categoria gourmet.
"Nosotros unimos la tradicion y experiencia a la
Ultima tecnologia en el proceso de produccion.
Nuestra técnica de ultracongelacion comprende
grandes ventajas para el Canal Horeca, ya que
los productos se pueden preparar directamente
desde el congelador, mejorando la eficiencia en
cocina. Ademas, se mejora la logistica y se redu-
cen mermas", explica Carlos Quintas, que afiade
que, de hecho, la congelacion es el sistema mas

natural de consertvar un alimento.

calidad de todos nuestros productos.

A finales de 2018 finalizamos el plan de renovacién
de nuestra planta de produccién de Grifidén, en Ma-
drid. Ademés de ampliar las instalaciones, hasta
llegar a los 16.000 m? actuales, incorporamos desa-
rrollos aplicados a la industria de la alimentacidn,
como sistemas BES o nuevas formadoras de ham-
burguesas que mejoran la textura de la carne.
Asimismo, contamos con los ultimos equipos de
control de seguridad alimentaria en distintos pun-
tos de la linea de produccién, como analizadores de
grasa o rayos X.

¢{Qué demanda actualmente el canal
Horeca a las empresas carnicas como
Carpisa Foods?

El sector Horeca se enfrenta al reto de atraer y fi-
delizar a un consumidor que, cada vez maés, busca
una experiencia gastronémica diferente, novedosa
v personalizada.

Pero, y lo que es mas importante, los clientes de-
mandan en los productos total transparencia, con-
trol y garantia. La trazabilidad de la carne de vacuno
es mas compleja que en el caso de otros alimentos
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debido a que las cadenas de suministro son cada
vez més largas. Para responder a este reto, uno de
los departamentos que mas ha crecido en Carpisa
Foods es el de Calidad.

Al mes, 18 expertos en distintos ambitos realizan
mas de 3.500 analiticas de materia prima y de pro-
ducto final en un laboratorio propio con tecnologia
de vanguardia. De esta forma, podemos cumplir
con el nivel de exigencia de nuestros clientes y con-
trolar de forma integra y répida todo el proceso de
produccién.

Nuestras inversiones nos permiten ser mas compe-
titivos, ofreciendo mejores productos, tanto en cali-
dad como en precio.

.Cémo valora la puesta en marcha del
laboratorio The Beef Kitchen Lab? ¢Qué
clientes lo han usado hasta ahora y para
qué?

Al integrar la investigacién alimentaria en el pro-
ceso de desarrollo de nuevos productos, hemos
constatado que, ademés de adaptarnos mejor a las
nuevas tendencias del mercado y a las necesidades
de los consumidores, mejoramos la calidad y garan-
tizamos la seguridad.

Hemos disefiado The Beef Kitchen Lab para que
nuestros clientes también puedan disponer de un
centro de innovacién y de control de calidad de ma-
teria prima y de producto elaborado. En este labora-
torio de ideas, que ha tenido gran acogida, pueden
crear recetas exclusivas apoyandose en nuestra ex-
periencia y asesoramiento, para diferenciarse de la
competencia y sequir creciendo.

Hace ahora un afio, Carpisa Foods lanzé
al mercado su linea Vegreen de productos
veganos ultracongelados, équé balance
realiza de esa experiencia?

Presentamos la gama Vegreen el afio pasado en las
ultimas ferias de alimentacién como Sial y Alimen-
taria Barcelona. La acogida ha sido muy positiva v,
de hecho, cadenas de restauracién ya han incorpo-
rado Vegreen en sus cartas.

En las catas de producto, los consumidores destacan
su jugosidad y su parecido, tanto en textura como
en sabor, con la carne. Esta caracteristica puede ani-
mar a los mas pequefios a probar verduras y hortali-
zas de una manera diferente y saludable.

Ademés, al ser una gama 100% vegana, nos permite
explorar el mercado vegano, que lo consideramos
un sector muy interesante y con grandes perspecti-
vas de crecimiento. ==
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Las chimeneas de exterior
Focus con acabado al éxido

Toda la gama outdoor de chimeneas

de Focus, disefiada por Dominique
Imbert, ya estd disponible en este
acabado elegante y mineral. Cada
pieza evoluciona de forma natural a
dicha pdtina otorgdndole un color muy
particular en cada caso. La principal
ventaja es que con este acabado, la
chimenea puede ubicarse cerca del mar

www.focus-chimeneas.es

Candelas factura 63 millones
de euros y se consolida

Por segundo afio consecutivo, la empresa
cafetera supera los 60 millones de
facturacién y consolida su expansion
nacional. Durante 2018 comercializé
mds de 5.000 toneladas de café e
ingresd un 3,33% mds que en el ejercicio
anterior. Otra cifra interesante es que la
compadnia cuenta por primera vez en su
historia con mds de 300 empleados en
Esparia.

www.candelas.com

Elecciones para ANFALUM

ANFALUM (Asociacion Espafiola de
Fabricantes de Iluminacién) participé
en el European Lighting Summit y, al dia
siguiente, en la Asamblea General de
Lighting Europe, donde se produjeron
las elecciones bianuales de la
Federacién que agrupa a las principales
asociaciones de iluminacidn europeas.
Su director, Alfredo Berges, ha sido
reelegido miembro del Comité Ejecutivo
de Lighting Europe.

www.anfalum.com

Resuinsa, nuevo socio del ITH

El Instituto Tecnoldgico Hotelero (ITH)
suma a Resuinsa como nuevo asociado
en el drea de nuevas tecnologias y
operaciones hoteleras, con la finalidad
de trabajar juntos para que el desarrollo
de textiles innovadores aporte un

valor afiadido a los profesionales del
sector hospitality. Con ello, ofrece a

sus clientes ‘Resuinsa 4.0’ un servicio
textil inteligente para determinar la
trazabilidad de las prendas.

Www.resuinsa.com

Abba Hotels se incorpora a la
herramienta GBN Network

Abba Hoteles ha llegado a un acuerdo
con el Grupo CPOnet para que tanto
la compariia hotelera, como sus
proveedores puedan beneficiarse de
GBNetwork, solucién de homologacién
del Grupo CPOnet. GBN Network,

con sus socios estratégicos SGS,
INFOCIE BILLIB, es una herramienta

imprescinidble en la gestion de compras.

www.abbahoteles.com

Futurmat Sensius, lo ultimo de
Quality Espresso

Eldisefio del nuevo modelo estd
inspirado en el vanguardismo italiano

y destaca por su fiabilidad y disefio.
Estd pensada para el barista y creada
en busca del espresso perfecto gracias a
una presién absolutamente controlada,
una erogacion regular y continua junto
a una estabilidad térmica que permite
obtener una extraccién del café perfecto.

www.qualitvespresso.net/es/

Guerrero Claude presenta una
vajilla que combina materiales

La coleccion Playground de Schénwald,
distribuida en Espafia por Guerrero
Claude, combina una gran variedad

de materiales: gres, madera, pizarra,
melamina, acero inoxidable, hierro
fundido, cuero, marmol y vidrio. Para
mesa o buffet, las piezas inspiradas en la
naturaleza transmiten una escena ligera
y aireada de estilo moderno.

www.guerreroclaude.com
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Matrix anuncia un crecimiento
del 21% en 2018

Con 26 subsidiarias alrededor del
mundo, este nimero consolida su
posicién como la marca comercial de
fitness con el crecimiento mds rapido
del mundo, segiin anuncia la matriz
Johnson Health Tech. La compafiia ha
reportado unos ingresos globales de
528 millones de dslares durante 2018, lo
que supone un gran incremento frente
alz017.

www.matrixfitness.es

ASEGO celebra su XXXI
Asamblea

Recientemente, se celebré en Madrid

la XXXI Asamblea General de la
Asociacién Espafiola de Gobernantas
de Hotel y Otras Entidades (ASEGO).
Entre otros actos, se aprovechd para
homenajear la grandiosa labor
desemperiada por dofia Ana Maria
Dobafio dentro de la Junta Directiva de
ASEGO con la entrega de un grabado
con suimagen de la artista Charo Marin.

wWww.asego.org

A LA VANGUARDIA EN

CARTON ONDULADO

Integramos tradicion e innovacion para aportar soluciones eficaces en packaging
y embalajes. Un estricto control de calidad y una vocacion de eficiencia en los

procesos Nos han convertido en lideres en Baleares.

& Bl

Lideres en Packaging & Embalaje de cartén

Fabricacion e impresion de cartén ondulado, contracolado,
troquelado, pegado, fondo automatico, 4 y 6 puntos, etc.

Y
cartonajes

malnorca<s|l

Calle 16 de julio, 57 Poligono Son Castelld « 07009 Palma ¢ Baleares
971 430 838/40/41 « www.cartonajesmallorca.com
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“LAS EMPRESAS
ECOSOSTENIBLES
RESPETAN EL
ENTORNO QUE LAS
AYUDA A CRECER”

Diana Serban ocupa el cargo de Head de Compras
de Room Mate y ha estrenado este 2019 con el
plus de asumir la direccion de Sostenibilidad de la

cadena, como consecuencia del fuerte compromiso

EN CLAVE PERSONAL

de ésta para reducir la huella de carbono.

Procedente del sector maritimo ("un mundo que me

apasionaba"), Serban reconoce que "Room Mate

Hotels desperté en mi un nuevo amor, los hoteles".

{Cuél es su destino urbano
preferido?

Berlin, y dentro de éste, Kreuz-
berg me tiene enamorada.

.Y el vacacional?

Lamu, en Kenia. Un parafso afri-
cano donde el tiempo tiene infi-
nita paciencia y donde todos los
atardeceres son de postal.

¢En qué se fija més de un
hotel cuando lo visita por
primera vez?

En la sonrisa que me espera de-
tras del mostrador de recepcién.
En su maleta no falta...

El cargador del mévil y un buen
libro.

Un hotel que le haya
impactado sobremanera.
Room Mate Gerard, en Barcelo-
na. Fue mi primera apertura y le
tengo un carifio especial.
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Qué mejoraria de los
hoteles espafioles?

El nivel de inglés del personal de
hosteleria. Creo que sigue siendo
una asignatura pendiente.

El fin de semana ideal es
aquel que...

Me permite dormir 12 horas se-
guidas y también me deja tiem-
po para ver a mis amigos o hacer
una ruta por la sierra de Madrid.
Recomiéndenos un
restaurante.

Caviar Kaspia Roma, un oasis
gastronémico de inspiracion
rusa en una de las zonas més bo-
nitas de la capital italiana.

A la hora de trabajar se
considera...

Rigurosa y creativa. Soy rigurosa
en mi creatividad y creativa en
mi rigor.
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PROFESSIONAL

SOLUCIONES DE LIMPIEZA DE ALTOS
RESULTADOS INTEGRAMENTE SOSTENIBLES

Raquel Redondo

raquel. redondo@proveedoreshosteltur.com

2015

FROSCH & GR EM CARE
P

E
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Diana Serban se considera una
compradora 'atipica' y afirma que
la cadena no busca proveedores,
sino partners que "sean capaces de
seguirnos en este ritmo frenético de
expansion que tenemos".

{Por qué las empresas han
de ser ecosostenibles?

La ecosostenibilidad es el respe-
to que se le debe al entorno que
te ayuda a crecer y a desarrollar

tu negocio.

Para ser un lider en el
mundo hotelero hay que...
Ser visionario, inconformista y

Seguro para las personasy la naturaleza
...y para las tareas de limpieza.

tremendamente empatico.
{Dénde radica el éxito de
Room Mate Hotels?

En el espiritu Room Mate que

® Mas de 50 productos con el EU-Ecolabel o el Nordic Swan

® 25 productos con el preciado Eco- Certificado
Cradle-to-Cradle™ GOLD certified

jamaés podré copiar la competen-

cia. Esa mezcla de valores, la ca- m Amplio portfolio para el mantenimiento de los edificios,

la higiene en las cocinas, la higiene en lavanderiasy la
higiene corporal.

lidad humana de los roomies, el
espiritu visionario y disruptivo.
&Qué le pediria a los
hoteles del futuro?

Estardn marcados por la
inteligencia artificial, y me

Werner & Mertz France Professional
Batiment Alpha, 3 avenue du Canada <3

ZAC de Courtaboeuf, 91940 Les Ulis f

+33(0) 169 18 95 00
WWW.WMPROF.COM

Werner & Mertz
Professional

parece fantéstico, pero les
pediria que nunca pierdan el
componente humano. ==

Cradle to Cradle™ is a certification mark licensed by the Cradle to Cradle Products Innovation Institute.
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