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Editorial
Authentisch natürlich, 
überraschend einzigartig 
In einem Moment, in dem die Tourismusbranche auf der ganzen Welt darum bemüht ist, ein 

zukunftsfähiges und nachhaltiges Modell zu entwickeln, arbeitet Spanien mit einem Engage-

ment an diesem Ziel, das über jede Modeerscheinung hinausgeht. Das Land wertet seine 

Ressourcen auf, schützt seine spektakuläre Landschaft und sorgt für das Wohlbefinden von 

Besuchern und Einwohnern. 

Eine Reise nach Spanien ist auch 2020 ein Grund zur Freude für Millionen Deutsche, die die 

wunderbaren Strände in noch besserem Zustand vorfinden: gepflegter, sicherer, moderner und 

besser zugänglich, mit zahlreichen Wassersportmöglichkeiten. Dazu kommen das Kultur-

erbe des Landes und Angebote rund um Shopping, Gastronomie oder Weinreisen, das ständig 

erneuert wird. 

Spanien ist heute ein innovatives Reiseziel, das darauf brennt, seinen Besuchern die Geheim-

nisse seiner Geschichte zu zeigen, seine unterhaltsamen, spirituellen oder lustigen Tradi-

tionen, seine  ausgezeichnete Kochkunst, seine Weine und die damit verbundene Kultur in allen 

Ecken des Landes. Dieses Angebot bezieht sich auf Freizeit und Business, denn die Destination 

stärkt ihre Positionierung im Bleisure-Segment. Das zeigt sich an den vollen Eventkalendern, 

den Möglichkeiten in den Städten und bei den spektakulären Urlaubshotels, in deren Renovier-

ung und konzeptuelle Neugestaltung Milliarden von Euro investiert worden sind. 

Die Aktivitäten am Reiseziel sind der wahre Gipfel der Erlebnisse, die Spanien auf allen Ebenen 

zu bieten hat: vom Klettern, Canyoning, Bungee Jumping oder Windsurfen für die Abenteurer 

bis hin zu ruhigeren Beschäftigungen wie Wandern, Radfahren, Reiten oder die Beobachtung 

von Vögeln am Tag und der Sterne in der Nacht.  

Im ersten Sommer nach der Schließung eines der Reiseveranstalter, der jedes Jahr die meisten 

Besucher ins Land brachte, setzen die großen deutschen Veranstalter entschieden auf die 

spanischen Destinationen. Sie erhöhen die Flugkapazitäten und nehmen neue Resorts und 

Hotels in ihr Angebot auf und wissen dabei genau, dass sie ihren Kunden maximale Qualiät und 

unvergleichliche Aktivitäten garantieren können. Ein Zeichen des Vertrauens und der Treue 

gegenüber dem schönsten Reiseziel im Mittelmeerraum. 
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Neue 
Eröffnung 
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Francisco

WILLKOMMEN IM HOTEL  
RIU PLAZA FISHERMAN’S WHARF

Das Hotel Riu Plaza Fisherman’s Wharf befindet sich 
in der Nähe vom Pier 39, eines der bekanntesten 
Viertel von San Francisco und bietet Ihnen die besten 
Dienstleistungen für einen unvergesslichen Aufenthalt.

• 531 voll ausgestattete 
Gästezimmer

• Restaurant und Bar  
mit Frühstücksbuffet, 
Mittag- und Abend-
essen a la carte 

•  Fitnessraum

• 11 Konferenz- und 
Meetingräume

•  Swimmingpool im Außen-
bereich, Sonnenterrasse 
mit Liegen

•  WiFi im gesamten 
Hotelbereich gratis
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Der Wettbewerbsdruck und der Fak-

tor Klima bleiben weiterhin beste-

hen. „Das Verhalten unserer Wett-

bewerber im östlichen Mittelmeer 

könnte uns weiterhin Touristen in 

den preissensibelsten Segmenten 

abspenstig machen; das Klima (vor 

allem im Frühling und zu Sommer-

beginn) könnte über die Entschei-

dung für ein Reiseziel bestimmen, 

indem man beschließt, im Land 

-oder sogar zu Hause- zu bleiben, 

anstatt ins Ausland zu reisen; die 

angemessene Anpassung zwischen 

Nachfrage und Vernetzung; oder un-

vorhersehbare konjunkturelle Fak-

toren, die nichts mit dem Tourismus 

zu tun haben, jederzeit auftauchen 

und sich auf den Reisemarkt auswir-

ken können (z.B. die Entwicklung 

der Situation des Coronavirus)“ – all 

das nennt Ortiz als Elemente, die 

sich auf die bevorstehende Saison 

auswirken können. Dennoch versi-

chert er, dass „die Nachfrage nach 

Reisen nicht von der plötzlichen 

Pleite eines der wichtigsten Reise-

veranstalter beeinträchtigt wird, 

denn die Verbraucher setzen weiter-

hin Vertrauen in die restlichen tou-

ristischen Akteure“. 

Außerdem betont er, “die Neigung 

zum Reisen und die Vorlieben der 

deutschen Touristen in Verbindung 

mit der wirtschaftlichen Lage -ge-

ringes Wachstum, aber ein robuster 

Arbeitsmarkt und steigende Real-

löhne- weisen darauf hin, dass es 

keine großen Veränderungen im 

Vergleich zum letzten Jahr geben 

wird und dass wir in dem Rahmen, 

in dem sich Spanien üblicherweise 

bewegt, weiterhin viele Besucher 

in unserem Land begrüßen werden. 

Im Gegensatz zum geliehenen Tou-

risten, der sich aufgrund der Preise 

dem östlichen Mittelmeerraum zu-

wendet, haben wir einen vorsichti-

gen, dem Reiseland Spanien treuen 

Touristen, der sich vom Lebensstil 

und den anderen Eigenschaften der 

spanischen Destinationen ange-

zogen fühlt – dabei spielt der Preis 

nicht immer die Hauptrolle“. 

Die Vernetzung überwachen
In den letzten Jahren “wurden wir 

Zeugen des Verschwindens wichti-

ger Unternehmen, und gerade in den 

letzten Monaten haben wir den Ban-

krott von Thomas Cook oder kürz-

lich den Verkauf der Condor an LOT 

erlebt; daher wird man in den ver-

schiedenen Etappen der Wertschöp-

fungskette sehr genau die Entwick-

lung der Nachfrage und die Lage der 

Konkurrenz verfolgen.  Das Thema 

Vernetzung ist ein ganz wichtiger 

Aspekt, den man weiter überwachen 

muss, denn während sich die Nach-

frage ganz schnell an die neuen Ver-

mittler anpassen oder ihre Vorliebe 

aktueller Trends entsprechend ver-

ändern kann, braucht das Angebot 

-dazu gehören sowohl Reiseveran-

stalter als auch Fluggesellschaften, 

Hotels oder Destinationen, die mehr 

oder weniger an den Nachhaltig-

keitswunsch ihrer Kunden ange-

Spanien setzt weiterhin auf die 
Bindung eines treuen Touristen, 

der ganzjährig reist 
Ángeles Vargas 
@angelesvargaspe

angeles.vargas@hosteltur.com

Das Jahr 2019 hat sich verabschiedet und viele große 

Herausforderungen sowohl für Spanien als auch für seine 

wichtigsten Quellenmärkte hinterlassen; in diesem Jahr 2020 

müssen sich Destinationen und Unternehmen weiterhin um 

einen Tourismus mit mehr Kaufkraft bemühen, der außerdem 

die Ausdehnung der Saison ermöglicht und nach Spanien 

kommt, um die Vielfalt der touristischen Produkte des Landes 

auszuprobieren. 

Spanien empfing 2019 rund 

83,7 Millionen Touristen, 1,1% 

mehr als im Vorjahr, darun-

ter 11.176.545 Deutsche mit einem 

Rückgang um 2,1%. Deutschland war 

nach Großbritannien und vor Frank-

reich der zweite Quellenmarkt für 

die spanischen Reiseziele, wie aus 

dem Jahresbericht des spanischen 

Nationalen Statistikamtes her-

vorgeht. Auf den Balearen hält sich 

der deutsche als der stärkste Markt 

-55,5% aller Touristen kommen aus 

Deutschland-, auf den Kanaren ist 

Deutschland die Nummer zwei mit 

einem Anteil von 19,9%. 

Es ist zu beachten, dass der Rück-

gang der Zahl deutscher Touristen im 

Jahr 2019 eine gewisse Verbesserung 

im Vergleich zum Vorjahr bedeutet, 

als der deutsche Markt um 4,1% ver-

lor; im Gegensatz dazu schneidet der 

britische Markt schlechter ab. 

Was den deutschen Markt angeht, 

sagt Arturo Ortiz Arduán, Bot-

schaftsrat im Spanischen Frem-

denverkehrsamt (OET) Berlin, das 

Turespaña angehört, im Gespräch 

mit Hosteltur: „Wir haben hier ei-

nen reifen, sehr stabilen Markt vor 

uns, dessen mögliche Veränderun-

gen nicht abrupt sind. Aspekte, die 

kurz- und mittelfristig seine Ent-

wicklung beeinflussen können, sind 

die bereits bekannten: demogra-

phische Entwicklung und Bevölke-

rungsverschiebung im Westen des 

Landes, Abwägung des Preis-Leis-

tungs-Verhältnisses der angebote-

nen Produkte und Dienstleistungen, 

mehr Sorge um die Nachhaltigkeit 

-sowohl, was Umwelt als auch Ge-

sellschaft angeht-, die sich zwar 

noch nicht in der Buchung entspre-

chend nachhaltiger Reisen nieder-

schlägt, aber doch nach und nach 

das Verhalten der Touristen verän-

dert und sie zu Geschäftsmodellen 

und Destinationen hinleitet, die of-

fen auf  Nachhaltigkeit setzen“. Au-

ßerdem suche man auch in diesem 

Markt immer intensiver online nach 

Reisezielen und buche diese auch im 

Internet. 

Gute Vernetzung und der Wettbewerb im Mittelmeerraum sind die wichtigsten Themen 

Spanien steht für unvergessliche gastronomische Erlebnisse. Foto: Turismo  de 
Gijón/Ana Quirós.
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passt sind- mehr Zeit, um reagieren 

zu können“. 

Turespaña als öffentlicher Orga-

nismus für Tourismuswerbung und 

Unterstützung der Unternehmen 

bei der Vermarktung setzt sich ein 

klares Ziel, erklärt Ortiz, nämlich 

„mehr sozialer Wohlstand durch hö-

here Rentabilität und Rücklauf aus 

der touristischen Aktivität“. Bei der 

Verfolgung dieses Zieles “konzent-

rieren wir unsere Bemühungen wei-

terhin auf die Gewinnung und Bin-

dung eines Tourismussegments mit 

mehr Kaufkraft, dessen Reisevorlie-

ben sich nicht allein auf den Bade-

tourismus beschränken -der bleibt 

aber das beliebteste und wichtigste 

Element- und das uns dabei hilft, 

die Reisezeit über die Sommermo-

nate hinaus zu erweitern, den Tou-

rismus geographisch zu entzerren 

und hin zu weniger besuchten Ge-

genden zu leiten und das Spektrum 

der Aktivitäten im Zusammenhang 

mit dem Tourismus zu erweitern“. 

Letzten Endes „zielen wir darauf ab, 

dass die Tourismuswerbung allen 

unseren Bürgern zugute kommt“. 

Zukunft der Reiseveranstalter 
Der Vorsitzende des deutschen Rei-

sebüro-Vertriebsbündnisses TSS 

Group, Manuel Molina, erklärt im 

Gespräch mit dieser Zeitschrift, 

„das klassische Verkaufsmodell mit 

Reiseveranstaltern läuft auf kur-

ze Sicht ganz normal weiter“. „An 

dieser Art der Geschäfte kann man 

die Stabilität der Arbeit des Reise-

büros und des Reiseveranstalters 

erkennen. Wenn Sie mich nach der 

Zukunft der Buchungen in Reisebü-

ros fragen, dann sage ich, TSS Group 

sieht sie positiv. Heutzutage werden 

80% aller organisierten Reisen über 

Reisebüros gebucht“. 

Was Spanien und den deutschen 

Tourismusmarkt angeht, „kann 

man sagen, dass es sich hierbei 

im letzten Jahr nicht um eine sehr 

erfolgreiche Verbindung handel-

te. Andere klassische Reiseziele 

im Mittelmeerraum wie zum Bei-

spiel die Türkei und Griechenland 

sind wieder zurück und sind durch 

ihr gutes Preis-Leistungs-Verhält-

nis starke Konkurrenz. Daher sollte 

Spanien wieder intensiver für seine 

große Vielfalt in den Bereichen Ba-

detourismus, Kultur und Gastrono-

mie werben und bei den Deutschen 

den Wunsch wecken, dieses großar-

tige Land kennen zu lernen”, meint 

Molina. 

Seine Meinung zur Schließung von 

Thomas Cook: „Das war ein trauriges 

Ereignis, das einige Konsequenzen 

mit sich brachte. So viele Reisebü-

ros, die jahrelang mit dem Reisever-

anstalter zusammen gearbeitet ha-

ben, sowie viele Endkunden waren 

von dieser Insolvenz betroffen. In 

beiden Fällen hat es einen Vertrau-

ensverlust gegeben, und daran muss 

man arbeiten, um wieder eine gute 

Grundlage für den Tourismusmarkt 

zu schaffen“. 

Wie aus der Umfrage über Touris-

tische Kapazitäten von Turespaña, 

die im Februar 2020 veröffentlicht 

wurde, hervorgeht, erwartet man für 

dieses Jahr eine weitere Verlangsa-

mung; im Moment liegen die wich-

tigsten Quellenmärkte im Februar 

und März zurück, die Flugkapazitäten 

von Deutschland aus liegen um 12,7% 

hinten, so dass noch 1.867 Sitzplät-

ze bleiben; im Falle Großbritanniens 

fallen sie um 4,8% zurück. Aber bis 

zur Hochsaison ist noch Zeit. Man 

muss darauf hinweisen, dass der 

letzte Steckbrief, den Turespaña zum 

deutschen Markt erarbeitet hat -Da-

tum November 2019- eine Zunahme 

der älteren deutschen Bevölkerung 

zeigt, mit einer Vorliebe für natur-

nahe und nachhaltige Reiseziele. In 

der Hinsicht hat der spanische Markt 

sicherlich eine Trumpfkarte, die ihm 

dank seines großen und weiter wach-

senden Angebotes in diesen Berei-

chen zugute kommt. 

Die Zahlen der deutschen DRV zei-

gen, dass 2019 ein Rückgang der 

deutschen Reisetätigkeit Richtung 

Spanien stattfand, im Gegensatz 

dazu legten einige Wettbewerber zu. 

Dennoch ist zu bedenken, dass das 

Land das Geschäftsjahr mit einem 

neuen Tourismusrekord von knapp 

84 Millionen Besuchern abgeschlos-

sen hat und die Behörden ihre Be-

mühungen nicht auf Wachstum um 

jeden Preis konzentrieren, sondern 

dabei vielmehr Wert auf nachhalti-

ges Wachstum legen und Touristen 

anziehen wollen, die das Angebot 

in Sachen Kultur, Shopping, Ak-

tiv- und Sporttourismus schätzen, 

ebenso wie die ausgezeichneten In-

frastrukturen und die erheblichen 

Investitionen in die Erneuerung des 

Hotelangebotes. 

Die inländischen Verkehrsverbindungen werden ständig verbessert. Im Januar 2020 
fand ein Meeting der AVE-Städte statt. 

Entdecken Sie die Magie 
des Lopesan Costa Bávaro 

Resort, Spa & Casino,
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Erlebnis und Freizeitgenuss. 

Zu den Beach Clubs, die auf Reise-

websites als innovativste und unter-

haltsamste Locations besonders 

empfohlen werden, gehört Nikki 

Beach, die internationale Marke, die 

in Spanien auf Mallorca, direkt neben 

dem Hotel ME Mallorca, sowie auf 

Ibiza und in Marbella präsent ist. Ein 

anderes Muss für Celebrities ist der 

Ushuaïa Ibiza Beach Club an der pla-

ya D’en Bossa auf Ibiza. Le Méridien 

Ra Beach Hotel & Spa in Tarragona 

wurde vom Chic der französischen 

Küste und Matisse inspiriert. Der Salt 

Beach Club in Barcelona befindet sich 

mitten am Meeresboulevard Barcelo-

neta und ist eine „Strandbude in der 

Stadt“ mit Hipster-Ambiente. Im Sea 

Soul Beach Restaurant & Lounge des 

Hotels Iberostar Isla Canela in Huel-

va bietet die gleichnamige spanische 

Die Beach Clubs heben 
das Stranderlebnis auf 
ein neues Level 
Diana Ramón Vilarasau 
diana.ramon@hosteltur.com

@dianaramonv

Balibetten und Designerliegen, Menüs mit exquisiten 

sommerlichen Fusion-Tapas oder den besten Paellas, Open 

Bar für Cocktails und sogar Champagner – alles direkt am Meer 

unter der heißesten Sonne Europas. Dieses Erlebnis zieht sich 

bis in die Abendstunden hin und ist in den besten Strandhotels 

Spaniens gerade sehr angesagt: der Trend der Beach Clubs. 

Diese „luxuriösen Strandbuden” haben zusammen mit anderen 

hochwertigen Dienstleistungen das Erlebnis der Badereiseziele 

auf ein neues Level gehoben. 

Spanien, Europas Reiseziel Num-

mer eins für alle, die auf der 

Suche nach Stränden und dem 

besten Klima sind, bietet an seinen 

Küsten über Sonne und Meer hinaus 

ein großes und vielseitiges touris-

tisches Sortiment mit zahlreichen 

Möglichkeiten, angefangen bei ver-

schiedenen Wassersportarten bis hin 

zur Unterhaltung am Tag und in der 

der Nacht – garniert mit zusätzlichen 

Leistungen wie Internetzugang per 

Wifi. 

2019 verzeichnete das Land einen 

neuen Besucherrekord mit 83,7 Mil-

lionen Touristen, wenn auch der Zu-

wachs nicht so spektakulär war wie in 

den Vorjahren (+1,1%). Das geht aus 

den kürzlich vom Nationalen Statis-

tikamt INE veröffentlichten Daten 

zu den touristischen Bewegungen an 

den Grenzen (Frontur) hevor. Über 

87% dieser Besucher kamen nach 

Spanien, um Urlaub oder Freizeit zu 

verbringen, und 81% konzentrierten 

sich auf die fünf spanischen Küsten-

regionen, die führend im Segment 

des Badetourismus sind: Katalonien, 

Balearen, Kanaren, Andalusien und 

Region Valencia. Dabei sind die Ba-

learen das beliebteste spanische Rei-

seziel der Deutschen, die Kanaren lie-

gen an 2. Stelle. 

‘Luxuriöse Strandbuden’  
Immer mehr Hotels nutzen ihre pri-

vilegierte Lage direkt am Strand, um 

ihr Angebot zu erweitern und Beach 

Clubs zu eröffnen. Es handelt sich um 

exklusive Locations, an denen man zu 

Mittag oder zu Abend essen kann, den 

ersten Drink des Abends nimmt, Mu-

sik, das Abendlicht und die Brise vom 

Meer her genießt. Eine perfekte Ver-

bindung zwischen gastronomischem 

Die spanischen Küsten bieten ein Plus an Luxus

Cala Compte, San Antonio, Ibiza, Balearen, mehrmals ausgezeichnet. 

Relaxation, family & sport hotels in Mallorca
FA M I LY  &  S P O R T S

CALA MESQUIDA RESORT & SPA ****

HOTEL BLUE & SPA ****

HOTEL SUNRISE ****

HOTEL EDEN LAGO ****

A D U LT S  O N LY

HOTEL GOLF ****S Adults only 18+
HOTEL SUITES & SPA ****S Adults only 16+
H OT E L  B O U T I Q U E

PREDI SON JAUMELL HOTEL RURAL

HOTELSV IVA .COM

VIVA SUITES & SPA Adults only 16+

Anuncio Hosteltur ITB Hotels VIVA 170x125.indd   1Anuncio Hosteltur ITB Hotels VIVA 170x125.indd   1 19/2/20   17:1519/2/20   17:15
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Hotelkette ihr Beach Club-Konzept 

an. Das Gran Hotel Sol y Mar in Calpe 

befindet sich direkt am Strand Arenal 

del Bol mit Blick auf den Peñón de 

Ifach.

Andere ebenfalls sehr beliebte Beach 

Clubs sind der Estrella del Mar von 

Vincci in Marbella, der von Natur 

umgeben direkt am Strand Migjorn 

steht; der Gecko Beach Club auf For-

mentera; der THB Ocean Beach Ibiza 

am Strand von San Antonio, dessen 

Pool mit großen Liegen im und am 

Wasser dekoriert ist; und El Tangana 

in der Bungalowanlage Tangana am 

Strand von Valdevaqueros de Tarifa.

Wenn man Glamour sucht, muss 

man dieser Liste noch Sylt anfügen, 

einen der neuesten Beach Clubs in 

Marbella, mit aktueller Dekoration, 

entspannter Atmosphäre und guter 

Musik. Empfehlenswert sind auch 

Bataplán Disco am Concha-Strand 

von San Sebastián, der als bester 

Strand Spaniens und ganz Europas 

ausgezeichnet wurde;  

Terraza BNS, direkt am Meer in San-

tander; Amadores Beach Club in Las 

Palmas, der luxuriöseste Beach Club 

auf Gran Canaria, in dem Violinen-

klänge zu hören sind; der Beach Club 

des Hard Rock Hotel Teneriffa in Ade-

je hat Balibetten und eine Speisekarte 

mit ökologischen und gesunden Pro-

dukten; Purobeach Illetas auf Mallor-

ca ist eine Oase mit arabischen Ein-

flüssen und besonderem Angebot an 

Erlebnissen, von Gastronomie über 

Massagen und Yoga bis hin zu Beau-

ty-Behandlungen; der Anima Beach 

Club befindet sich direkt zwischen 

Meeresboulevard und Strand in der 

Nähe des kleinen Hafens Portixol auf 

Mallorca und bietet von den Balibet-

ten aus einen herrlichen Blick aufs 

Meer; er hat eine Bar und Restau-

rant mit mediterraner Küche, abends 

heizt ein DJ das Ambiente an. Weite-

re Möglichkeiten auf Mallorca bieten 

der Gran Folies Beach Club umgeben 

von Klippen und Wasser im unver-

gleichlichen Rahmen der Cala Llamp 

in  Puerto de Andratx; und der Ponde-

rosa Beach Club an der Playa de Muro, 

einem der spektakulärsten Strände 

Mallorcas. Das gastronomische An-

gebot umfasst Paellas und andere 

leckere Reisegerichte und meditera-

ne Küche, außerdem werden im Club 

Feste mit Künstlern und DJs gefeiert. 

Zertifikate für Schönheit 
Ein Faktor, der neben Klima und 

Schönheit erheblich zur Beliebtheit 

der spanischen Strände beiträgt, ist 

deren Qualität, die von spanischen 

und internationalen Fachgremien 

zertifiziert wird. Die idealen Bedin-

gungen von Sanitäranlagen, Umwelt 

und Dienstleistungen der spanischen 

Strände werden auf internationaler 

Ebene von der Vereinigung für Um-

welt- und Verbrauchererziehung 

(ADEAC) bewertet, die weltweit die 

Blauen Flaggen vergibt und damit 

anerkennt, dass die entsprechenden 

Strände die internationalen Kriterien 

für Umweltqualität erfüllen. 

Bei der letzten Vergabe 2019 erhielt 

Spanien für 566 Strände, 98 Häfen 

und fünf nachhaltige Boote die Blau-

en Flaggen, die im Sommer 2020 im 

Wind flattern werden. Damit hält 

Spanien seit 1987 die weltweite Füh-

rung, wenn auch die Zahl insgesamt 

etwas zurückgegangen ist – konkret 

wurden 25 Strände (-4%) und drei 

Häfen weniger ausgezeichnet als im 

Vorjahr. Die Region mit den meisten 

Blauen Flaggen ist die Region Valen-

cia (135), die gleichzeitig die meisten 

dazugewonnen hat, die meisten Ver-

Kostenloses Wi-Fi am Strand 
Wer in Spanien an den Strand geht, wird 
immer häufiger die Möglichkeit des kostenlosen 
Internetzugangs finden. Dazu kommt der jüngste 
Trend, bestimmte neue Dienstleistungen über Mobile 
Apps buchen zu können, zum Beispiel das Mieten 
von Taxi-Booten, wofür der Kunde seinen Standort 
und den Zielort angeben muss. Dadurch stehen den 
Touristen „Boote auf Nachfrage zur Verfügung, um 
sich zwischen Inseln oder Küstenstellen zu bewegen, 
die man auf dem Landweg nicht erreichen kann“. 
Auch die Verfügbarkeit von Liegen an verschiedenen 
Strandabschnitten kann man per App überprüfen, 
man kann sie sogar buchen und sicher bezahlen, 
„ohne früh aufstehen oder schon am Morgen einen 
Spurt hinlegen zu müssen“. 
Zusätzlich kann man an der nächstgelegenen 
Strandbude Essen bestellen, das an die Liege gebracht 

wird – in einige Fällen wird es per Wassermotorrad 
geliefert, ähnlich den Lieferservices an Land-; 
Zustand und Temperatur des Wassers in Echtzeit 
abfragen; oder für seine Gesundheit sorgen, 
indem man wearables auf die Haut klebt, die die 
Sonneneinstrahlung messen und die Information 
mittels eines Mikrochips und einer NFC-Antenne aufs 
Mobiltelefon übertragen. 
Immer mehr Küstenorte nutzen außerdem Drohnen, 
mit denen die Strände abgeflogen werden und mit 
deren Hilfe man den Job der Rettungsschwimmer 
erleichtern kann. Die Drohnen sind so programmiert, 
dass sie über Sensoren mögliche Unfälle orten 
können, sie können potentiellen Opfern von 
Schwimmunfällen sogar Erste-Hilfe-Ausrüstung wie 
Schwimmhilfen bringen, um schnell einzugreifen, bis 
das Rettungsteam ankommt. 

Playa Cofete Morro el Jable, Cádiz, Andalusien; auch immer bei den Rankings der 
besten Strände dabei. 

Playa Las Canteras, Las Palmas de Gran Canaria, Kanaren. 
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luste steckten Andalusien (-18), die 

Kanaren (-7) und Katalonien (-4) ein.  

Jeder fünfte Strand in Spanien wird 

in diesem Jahr die Blaue Flagge füh-

ren. Nach Valencia kommen Galizien 

(107), Katalonien (97), Andalusien 

(79), die Balearen (44) und die Kana-

ren (43).

Sieben Strände, die die Flagge in die-

sem Jahr ganz neu bekommen, befin-

den sich in Melilla (die Strände Galá-

pagos und San Lorenzo), Badajoz (am 

Cheles-See), auf La Gomera (Strand 

La Cueva), Castellón (Nules, Mari-

nes), auf den Balearen (S’Amarador 

in Santanyí) und in Alicante (L’Espigó 

in Altea).

Strände mit Qualität
Die Qualität der Strände und der tou-

ristischen Einrichtungen wird auch 

vom Spanischen Institut für Touris-

musqualität (ICTE) zertifiziert. 

Im Jahr 2019 hatten 281 Strände und 

24 Sporthäfen die Flaggen mit dem Q, 

ein Zeichen dafür, dass sie umfang-

reiche Audits durchlaufen hatten, die 

die Erfüllung der Kriterien der inter-

nationalen Qualitätsnorm UNE-ISO 

13009 überprüfen. Damit stieg die 

Zahl der zertifizierten Strände um 

13,5% und der Häfen um 14%.  

In fast allen spanischen Regionen mit 

Küsten stieg die Zahl der Flaggen mit 

dem großen Q. Wie schon im Vor-

jahr wurde die Liste von Andalusien 

angeführt (108), gefolgt von der Re-

gion Valencia (54), der Region Murcia 

(40), den Balearen (22), Galizien (21), 

Katalonien (15), Kantabrien (11), As-

turien (6), Ceuta (2) sowie dem Bas-

kenland und den Kanaren mit jeweils 

einer. 

Beim Audit werden die öffentlichen 

Einrichtungen, Sauberkeit und Müll-

entsorgung, Sicherheitseinrichtun-

gen, Rettungs- und Erste-Hilfe-

Ausrüstung, Touristeninformation, 

Zugang zu WCs, sanitäre Einrichtun-

gen und die Dienstleistungen rund 

um Freizeit und Unterhaltung über-

prüft.

Das Ranking der User von 
TripAdvisor 

Travellers’ Choice™ 2019

1) Playa de La Concha, San Sebastián, Guipúzcoa, Baskenland
2) Playa de Ses Illetes, Formentera, Balearen
3) Playa de Muro, Mallorca, Balearen
4) Playa Cofete, Morro del Jable, Fuerteventura, Kanaren
5) Playa de la Barrosa, Chiclana de la Frontera, Cádiz, Andalusien
6) Playa el Duque, Costa Adeje, Teneriffa, Kanaren
7) Playa de Sotavento, Costa Calma, Fuerteventura, Kanaren
8) Playa de las Canteras, Las Palmas de Gran Canaria, Kanaren
9) Playa de Bolonia, Tarifa, Cádiz, Andalusien
10) Playa de Alcudia, Port d’Alcudia, Mallorca, Balearen

Der Strand La Concha im baskischen San Sebastián in der Provinz 
Guipúzcoa ist von den Usern von TripAdvisor bei den Travellers’ 
Choice™ 2019 erneut zum besten Strand Spaniens gekürt worden. 
Gleichzeitig liegt er auf Platz 4 der 25 weltweit besten Strände; der 
Strand von Ses Illetes auf der Baleareninsel Formentera ist hier 
weltweit auf die 13. Position gekommen. Vier spanische Strände 
kamen in die europäische Spitze. La Concha ist nicht nur schönster 
Strand Spaniens und die Nummer vier weltweit, sondern hat 
es auch an die Spitze der 25 besten Strände Europas geschafft. 
Europaweit bekleidet die Playa de Muro auf Mallorca die 10. 
Position und die Playa Cofete in  Morro del Jable auf Fuerteventura 
den 11. Platz. 

Der Strand La Concha in San Sebastián wurde bei den Travellers’ Choice™ 2019 
als bester Strand Spaniens und Europas ausgezeichnet. 



Laut der Unternehmerfamilie Maz-

zella, ist dies das Ergebnis, welches 

man dank konstanter Arbeit, die Tag 

für Tag mit Leidenschaft und Liebe 

zur Natur zusammen mit allen Mit-

arbeitern ausgeführt wird, erreicht.  

Diese Auszeichnung ist eine große 

Quelle des Stolzes der Familie des 

Arbatax Park Resort. Bei den World 

Travel Awards 2019 als weltweit füh-

rendes Öko-Resort ausgezeichnet 

zu werden, ist nicht nur eine Ehre, 

sondern auch der Beweis dafür, dass 

dieses Land, Sardinien, das Wahrzei-

chen der Schönheit ist.

Inmitten des Naturparks gelegen be-

finden sich, die zu Roxa Hospitality 

gehörenden Hotels Sigillum Borgo 

at Arbatax Park Resort und Sigillum 

Monte Turri at Arbatax Park Resort. 

Sigillum ist die neue Marke des Un-

ternehmens und stelllt das höchste 

Siegel von Qualität dar.  Eine Marke, 

die für einzigartige Hotels mit einer 

einzigartigen Architektur geschaffen 

wurde und bei diesen Hotels sowohl 

respektiert als auch geschützt wird. 

Sigillum zeichnet sich auch durch 

eine Summe aus Anpassung und Ser-

vice aus, was zu einem einzigartigen 

Qualitätsvorschlag für jeden Kunden 

führt. Es verfügt über integrierte und 

komfortable Räume, lokale Küche, 

Komforttechnologie, Detailorientie-

rung, Diskretion und Authentizität.

Arbatax Park – ein kleines Pa-

radis, welches sich im Herzen 

der Provinz Ogliastra inmit-

ten von über 60 Hektar unberührter 

Natur befindet. Ein magischer Ort, 

der das einzige Resort der Welt mit 

einem modernen Konzept des globa-

len Wohlbefindens in einem Natur-

park umfasst. Das Resort gehört zu 

einer der fünf blauen Gegenden der 

Welt, Orte mit Merkmalen von Kultur 

und Natur, an denen die Menschen 

länger als 100 Jahre leben. Neben den 

Hotels und dem Naturpark verfügt 

der Komplex über einen Wellnessbe-

reich mit türkischen Bädern, Saunen, 

emotionalen Duschen, Whirlpools, 

Wasserfällen und Salzwasserpools 

sowie Schönheitsbehandlungen und 

Massagen.

Mit einer Vielfalt von mehr als 

500.000 Pflanzenarten, 500 Tierar-

ten und 5.000 Metern Spazierwege, 

kümmern sich täglich 500 Menschen 

um die Gäste und den Park. Alles im 

Arbatax Park Resort ist dank ökolo-

gisch nachhaltiger Aktivitäten, die 

regelmäßig durchgeführt werden, 

auf den Schutz der Umwelt ausgelegt. 

Besonderes Augenmerk gilt dem Re-

cycling und der Nutzung alternativer 

Energien, die sich im Laufe der Jahre 

dank kleiner täglicher Gesten, be-

währter Praktiken und Initiativen zur 

Verbesserung des Territoriums, zu 

einer wertvollen Inspirationsquelle 

und einer zu schützenden Ressource 

entwickelt haben. Der Weg in eine 

nachhaltige Zukunft für die neuen 

Generationen.

Im November 2019 erhielt  das Arba-

tax Park Resort eine neue und wich-

tige internationale Anerkennung, 

den ersten Platz in der Kategorie 

„Weltweit führendes Öko-Resort“ 

der prestigeträchtigen World Tra-

vel Awards 2019. Diese Ausweisung 

macht ihn zu einem echten Bezugs-

punkt für einen umweltverträglichen 

Tourismus weltweit.

Arbatax Park
Das beste Öko Resort der Welt

PR

sigillumborgo.com 
sigillummonteturri.com

INFORMATIONEN:
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Erlebe das beste Öko Resort 
der Welt auf Sardinien.
P R O F I T I E R E N  S I E  VO N  AT T R A K T I V E N  A N G E B OT E N  AU F  U N S E R E R  W E B S I T E .

T E L :  ( + 3 4 )  97 1  9 2 9  0 2 6

CO N TAC TC E N T E R @ R OX A H O S P I TA L I T Y. CO M

S I G I L LU M M O N T E T U R R I . CO M

S I G I L LU M B O R G O . CO M

2 01 9

World's Leading Eco
Resort

MONTE TURRI
AT ARBATAX PARK RESORT 

BORGO
AT ARBATAX PARK RESORT



verwerten wieder und spenden. Wir 

bilden alle Mitarbeiter in Sachen 

Umwelt weiter und wenden unsere 

Umweltstrategie in allen Abteilun-

gen an. Wir verwenden lokale und 

(für die Reinigung) ökologische Pro-

dukte, verzichten auf Einwegplastik 

und rationalisieren die Wasser- und 

Energieressourcen.

Fünf exklusive Anlagen mit unter-

schiedlichen Restaurants (Buf-

fet, Grill, Sushi & Pasta, Snack, 

Club oder Food Truck), die auch spe-

zielle Angebote für Gäste mit Lebens-

mittelunverträglichkeiten führen. 

Alle Zimmer/Appartements sind re-

noviert und neu dekoriert worden. Da-

durch sind neue Konzepte wie DeLuxe 

und Royal mit privater Terrasse, Mini-

Pool, Sonnenliegen, balinesischen Bet-

ten und Sofas entstanden, wo die Gäste 

mehr Komfort und Privatsphäre genie-

ßen. Freizeitaktivitäten für Kinder und 

Erwachsene.

Prinsotel La Dorada **** SUP

Playa de Muro - Mallorca. Komplett 

eingerichtete Appartements mit Blick 

auf den Pool oder den Naturpark: 

Standard, Select, DeLuxe und Royal.

Freizeit: Außenpools, klimatisierter 

Pool, Splash, Spa, Massagen, Fit-

nesscenter, Sportanlage.

Radsport: große und bequeme Ein-

richtungen mit Garage und Werk-

statt, Abstellmöglichkeiten und 

spezielle Menüs.

Prinsotel La Pineda ****
Cala Rajada - Mallorca. Zimmer und 

Appartements: Standard, Select, Ju-

nior Suite und DeLuxe.

Freizeit: Außenpools, klimatisierter 

Innenpool, Pool nur für Erwachsene, 

Splash, Spa, Kinderbereich, Massa-

gen, Fitnesscenter und Tennisanlage.

Prinsotel Mal Pas ****
Mal Pas - Mallorca. Zimmer: Stan-

dard, Select oder Junior Suite (große 

private Terrasse, Meerblick, baline-

sisches Bett, Liegen und Sofas).

Freizeit: Außenpool, Massage, Ten-

nis und Garage mit Werkstatt für 

Radsportler.

Prinsotel Alba ****
Cala d’Or - Mallorca. Appartements: 

Standard, Select, Suiten und DeLuxe.

Freizeit: Außenpool, Splash, Spa, 

Kinderbereich, Massagen, Garage 

mit Werkstatt für Radsportler, Fit-

nesscenter und Sportanlage.

Prinsotel La Caleta ****
Ciutadella - Menorca; Hotel und Ap-

partements: Standard, Select, DeLuxe.

Freizeit: Außenpools, Massage, Fit-

nesscenter, Sportanlage.

UMWELTBEWUSSTSEIN
Unser Ziel ist -seit Jahren- der 

Schutz der Umwelt, verantwor-

tungsvoller Konsum und die Redu-

zierung von Abfällen. Wir recyclen, 

Prinsotel  Hotels und Appartements

PR

www.prinsotel.es
comercial@prinsotel.es
Tel. 971.706076

INFORMATIONEN:
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hipotels.com — We Care

Das Paradies? Genau hier!

Planen Sie 
Ihren 

Traumurlaub
Mallorca - Cadiz - Lanzarote - Cancun



20 Spezial ITB · März 2020 21Spezial ITB · März 2020

rismusmodell, das ein qualitatives und 

nicht quantitatives Wachstum zum Ziel 

hat. Jahrelange Besucherrekorde ha-

ben die Notwendigkeit aufgezeigt, eine 

Strategie anzuwenden, die die Überlas-

tung der Dienstleistungen und touris-

tischen Ressourcen verhindert und die 

Besucherströme so gut wie möglich auf 

das ganze Jahr verteilt. In dieser Hin-

sicht gibt es dank des angenehmen 

Klimas und der Spezialisierung der 

Segmente viele Möglichkeiten, vielfäl-

tigste Aktivitäten auszuüben. 

Nachhaltigkeit im Fokus der ITB  
Die Nachhaltigkeit steht in diesem Jahr 

im Mittelpunkt der Teilnahme der Ba-

learen an der ITB. Vom 4. bis 8. März 

nimmt die Agentur für Tourismus-

strategie der Balearen (AETIB) mit 

einem fast 600 Quadratmeter großen 

eigenen Stand an der Tourismusmesse 

teil, an dem die Inseln Mallorca, Me-

Die Balearen schreiten mit einem 
touristischen Vorreitermodell voran 

Ángeles Vargas 
angeles.vargas@hosteltur.com

@angelesvargaspe

Die Baleareninseln arbeiten weiter an ihrer Strategie eines 

touristischen Modells, das im Hinblick auf Umwelt, Wirtschaft 

und Gesellschaft nachhaltig sein soll. Mallorca, Menorca, 

Ibiza und Formentera kommen zur ITB in Berlin, um ihr 

außergewöhnliches Angebot vorzustellen und die Besucher 

einzuladen, Teil ihres Engagements zu werden, um gemeinsam 

sicherzustellen, dass man noch viele Jahre lang die Inseln 

entdecken und erleben kann. 

Im Jahr 2019 kamen 16,4 Millio-

nen Touristen auf die Balearen, ein 

leichter Rückgang um 0,7% im Ver-

gleich zum Vorjahr; darunter waren 

13,6 Millionen internationale Besu-

cher, deren Zahl um 1,2% zurückging. 

Der deutsche Markt ist weiterhin der 

stärkste Quellenmarkt der Inseln, er 

hat mit 4,5 Millionen Besuchern einen 

Inseln zum Wohlstand beiträgt. Im 

Fall der deutschen Besucher stiegen 

die Ausgaben pro Person um 0,9% auf 

1.017 Euro. 

Was die Verteilung der Reisenden an-

geht, konzentrierten sich 72,14% auf 

Mallorca, 19,12% auf Ibiza und Formen-

tera und 8,74% auf Menorca.

Diese Daten beziehen sich auf ein Tou-

Neue nachhaltige Erlebnisse binden Besucher und Bewohner ein 

Anteil von 27,6% am Gesamtvolumen, 

auch wenn seine Zahl um 2,6% sank. 

Dagegen stiegen aber trotz der niedri-

geren Besucherzahl die Ausgaben der 

Besucher um 1,4% auf 16,51 Milliarden 

Euro, ein Zeichen, dass der Qualitäts-

tourismus zunimmt und dass die Di-

versifizierung der Produkte und das 

Angebot an Erlebnissen auf den vier 

norca, Ibiza und Formentera sowie fünf 

private Ko-Aussteller und Gemeinden 

präsent sind.  

Das Hauptaugenmerk des Balearen-

standes auf der diesjährigen ITB liegt 

darauf, dem deutschen Markt das En-

gagement der Baleareninseln in diesen 

Fragen sowie die angewandten Maß-

nahmen zu vermitteln. Daher ist eine 

Präsentation der Balearen als nachhal-

Entspannter und nachhaltiger Tourismus ist Grundlage des Modells auf jeder 
einzelnen Baleareninsel. Hier Radfahrer in Santa Eulària des Riu, Ibiza.

BAL

Gepruft und genehmigt durch der
balearischen Regierung
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Iago Negueruela auf der internationa-

len Tourismusmesse Fitur 2020 erklär-

te, wollen sich die Balearen nicht allein 

als Badereiseziel positionieren, son-

dern die neuen touristischen Produkte 

stärken, die für die Besuche der Inseln 

jenseits der Sommermonate sprechen. 

Die SET sind der höchste Ausdruck 

dieses Modellwandels; Aktivitäten 

rund um Kultur, Sport, Ökotourismus, 

Gastronomie, Luxus, Aktivtourismus, 

Wellness- und Gesundheitstourismus 

sowie MICE können ganzjährig ange-

boten werden, eine perfekte Grundlage 

für die saisonale Entzerrung des Tou-

rismus. 

In diesem Sinne wurden zu Jahresbe-

ginn in jeweils eigenen Versammlun-

gen die unterschiedlichen Aktionsplä-

ne der SET verabschiedet. Bei diesen 

Versammlungen werden alle Handlun-

gen mit allen Mitgliedern abgestimmt, 

darunter Inselräte und private Unter-

tiges Reiseziel für die deutsche Presse 

geplant, an der auch die verschiedenen 

Inselräte teilnehmen. 

Außerdem findet eine Präsentation 

der acht Strategischen Segmente des 

Tourismus (SET) statt, bei der erklärt 

wird, wie die Balearen dank der Koope-

ration zwischen öffentlichem und pri-

vatem Bereich an der Tourismusstra-

tegie arbeiten. Auf der Messe finden 

auch die üblichen Meetings mit den 

wichtigsten deutschen Reiseveranstal-

tern wie FTI, DER Touristik, Alltours, 

Schauinsland Reisen und RTK statt, 

um aus erster Hand zu erfahren, wie 

die bevorstehenden Monate in Sachen 

Tourismus aussehen werden.  

Um das Bewußtsein für das Engage-

ment in Sachen Nachhaltigkeit und Re-

cycling zu stärken, werden auf der ITB, 

wie schon zuvor auf anderen Messen, 

Gegenstände aus wiederverwerteten 

Materialien verteilt, die von der Stif-

tung Fundación Deixalles und Cáritas 

Mallorca hergestellt wurden. Neces-

saires, Geldbörsen, Brillenhüllen und 

andere Objekte wurden aus den Pla-

nen gefertigt, die bei vorangegangenen 

Tourismusmessen für die Dekoration 

der Stände verwendet worden waren. 

Wie es schon Gewohnheit ist, organi-

siert am Wochenende die AETIB ver-

schiedene Aktivitäten, um den Stand 

während der Tage, an denen die Messe 

für das große Publikum geöffnet ist, zu 

beleben. 

Investitionen in nachhaltige 
Entwicklung 
Zu Beginn des Jahres ratifizierte der 

Regierungsrat der Balearen den neuen 

Aktionsplan 2020 der AETIB, der zum 

Ziel hat, weiter an der bereits in den 

vergangenen Jahren in Angriff genom-

menen Tourismusstrategie zu arbei-

ten; auch umfasst er, neben anderen 

wichtigen Elementen, die Arbeit an der  

Verbesserung der Verkehrsanbindun-

gen, die saisonale Entzerrung sowie 

Maßnahmen für Nachhaltigkeit und 

die Verwaltung der Steuer für Nach-

haltigen Tourismus Impuesto de Tu-

rismo  Sostenible (ITS).

Diese Steuer ist ein wichtiges Werk-

zeug für die nachhaltige Entwicklung 

der Balearen. Seit Beginn ihrer Einfüh-

rung im Jahr 2016 wurden 340 Millio-

nen Euro eingenommen, mehr als 220 

Projekte sind bereits genehmigt wor-

den. Die Pläne drehen sich um die Ein-

dämmung der weniger positiven Aus-

wirkungen des Tourimusphänomens 

und die Aufwertung der Ressourcen. 

So sind die Projekte auf sechs konkrete 

Bereiche fokussiert: Umwelt, nachhal-

tiger Tourismus, Kulturerbe, wissen-

schaftliche Forschung, Ausbildung und 

Beschäftigung und soziale Mieten. Um 

sie bekannt zu machen und die Touris-

ten und Einwohner zu ermutigen, die-

se Ziele zu ihren eigenen zu machen, 

kann man sich auf der Website 

www.illessostenibles.travel infor-

mieren, deren Inhalte auch auf Deutsch 

verfügbar sind. 

Im Rahmen der Tourismusstrategie zur 

besseren internationalen  Positionie-

rung der Balearen werden die Strate-

gischen Segmente des Tourismus (SET) 

der AETIB eine ausschlaggebende Rolle 

spielen. Wie der Tourismusminister 

nehmen, die mit den jeweiligen Seg-

menten in Verbindung stehen. 

Die SET Gastronomie und Kultur  sind 

zum Beispiel schon mit je 40 geplan-

ten Aktionen ins Jahr 2020 gestartet; 

dazu gehören Networking-Tage oder 

die Teilnahme an Direktaktionen, 

die Turespaña in den verschiedenen 

Quellenmärkten organisiert. Konkret 

plant man etwa die Schaffung spezi-

fischer Inhalte über Gärten und Land-

güter Mallorcas oder die Unterstützung 

Menorcas als Gastronomische Region 

Europas.  

Europäische Region Menorca 
und Ibiza mit Geschmack
Tatsächlich bringt der Inselrat von 

Menorca seine Präsentation als Gas-

tronomische Region Europas 2022 

auf die ITB. Diese Ernennung der Insel 

wurde zu Jahresbeginn bekannt und 

bedeutet die Anerkennung der kultu-

rellen und gastronomischen Vielfalt, 

die zum Schutz und zur Nachhaltigkeit 

der lokalen Wirtschaft beiträgt. Me-

norca, in diesem Sinne vorbildhaft, ist 

sie doch seit fast drei Jahrzehnten Bio-

sphärenreservat, wird die Authentizi-

tät und den Einfluss anderer Kulturen 

auf ihre Küche und die kulinarischen 

Traditionen in den Blickpunkt rücken. 

Damit unterstützt die Insel darüber hi-

naus die lokalen Produzenten und ihre 

Produkte. 

Der Inselrat von Ibiza seinerseits 

kommt mit seiner Marke Geschmä-

cker Ibizas auf die ITB, ein Projekt, das 

durch die gemeinsamen Anstrengun-

gen von Produzenten, Fischern, Her-

stellern und Gastronomen entstanden 

ist, um die Gastronomie Ibizas, ihre 

Küche und in der Bevölkerung der In-

sel verwurzelte Tradtionen bekannt zu 

machen. 

Geschmäcker Ibizas soll den Besuchern 

Hochwertiges Freizeitangebot ist ein weiterer Schlüssel für den langfristigen Erfolg 
der Destination. Im Bild das Linos Grand Café an der Playa de Palma.

Why choose when you can have it all?Why choose when you can have it all?

w w w . s i d e t o u r s . c o m
C/ Fray Junípero Serra, 5
07014 Palma de Mallorca, Spain

Tel. (+34) 902 28 39 00

info@sidetours.com
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Find us in the 
hall 2.1a, stand 111

Hinter jedem 
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steht ein grosses Team, das dieses ermöglicht.
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eine Orientierungshilfe zur den tradi-

tionellen Produkten der Gastronomie 

Ibizas und der inseleigenen Küchen-

kultur geben und ihnen dabei helfen, 

die besten Restaurants und Möglich-

keiten zu finden, wo sie diese Produkte 

kaufen oder probieren können.  

Ibiza legt, ebenso wie die Schwester-

inseln, das Hauptaugenmerk auf die 

Nachhaltigkeit und hat kürzlich die 

Initiative ‘Stop plastic’ ins Leben ge-

rufen, um die Sandstrände sauber und 

natürlich zu halten. 

Herausragend auf der Insel ist das An-

gebot der Gemeinde Santa Eulària des 

Riu wegen ihres nachhaltigen und 

barrierefreien Tourismusmodells. Teil 

des Engagements für Barrierefreiheit 

und Nachhaltigkeit ist die Erneuerung 

der Zertifizierung der Strände der Ge-

meinde. Sie hat für 2020 darüber hi-

naus zahlreiche Angebote für den Fa-

milientourismus, für Freizeit, Kultur 

und Sport vorbereitet und orientiert 

sich damit an unterschiedlichen Be-

sucherprofilen. Dabei verliert man nie 

die Verpflichtung in Sachen Diversität, 

Zusammenleben, Natur und Harmonie 

aus den Augen, wobei die abwechs-

lungsreiche Kulturgeschichte der Ge-

meinde im Vordergrund steht. 

Mallorca für den Aktivtourismus 
Der Inselrats von Mallorca bietet im 

Rahmen seiner Nachhaltigkeitsstrate-

gie die Insel als Kulisse für Filmdrehs, 

Werbespots und Serien an und ver-

folgt damit das doppelte Ziel, die au-

diovisuelle Branche zu fördern und die 

ganzjährig reizvollen Landschaften der 

Insel zu zeigen. Gleichzeitig stellt er die 

Tätigkeit der Dreharbeiten als Aktivität 

vor, die respektvoll mit der Umwelt 

umgeht. 

An erster Stelle konzentriert man sich 

auf der größten Baleareninsel darauf, 

für den Aktiv- und Sporttourismus zu 

werben, da er eine Formel ist, um die 

Tourismussaison auf das ganze Jahr 

auszudehnen und den Besuchern die 

wunderschönen Plätze der Insel zu zei-

gen. Beim Rad-, Wander- oder Golf-

sport erleben sie die Kontaste der In-

sellandschaften bei ausgezeichnetem 

Klima erleben. 

Insgesamt gilt für alle Inseln, dass die 

Hotels viel investiert haben, um die 

Qualität ihrer Häuser und Dienstleis-

tungen zu steigern, auch im Hinblick 

auf die Nachhaltigkeit. Gleicherma-

ßen wird das Freizeitangebot für den 

Tag und für die Nacht erneuert. Ein 

deutliches Beispiel ist die Cursach-

Gruppe, die am 23. Mai das BCM in 

Magaluf mit einem ganz neuen Kon-

zept eröffnet, das weggeht von der 

typischen Disko und sich vielmehr 

als Club  präsentiert.  Währenddes-

sen trägt das vielseitige Angebot der 

Gruppe an der Playa de Palma zur Be-

kämpfung der Saisonabhängigkeit 

bei, zum Beispiel mit dem ganzjährig 

geöffneten Linos Grand Café. Das Un-

ternehmen betont, „die Entscheidung 

für ein nachhaltigeres Tourismusmo-

dell auf Grundlage der Qualität ist un-

verrückbar“; das bringe mit sich, dass 

man beständig verschiedene Aktio-

nen durchführe, an denen sich viele 

Akteure in den Tourismusgebieten, in 

denen die Marke der Gruppe präsent 

ist, beteiligen. 

Formentera als Labor
Der Inselrat von Formentera präsen-

tiert sich auf der ITB als „Labor der 

Nachhaltigkeit“, eine Initiative, mit 

der man zeigen will, dass es möglich 

ist, ein Gleichgewicht zwischen dem 

Umweltschutz und dem Wohlbefinden 

der Bewohner und Besucher zu finden. 

In diesem Rahmen werden Projekte 

entwickelt, die sich auch auf andere 

Destinationen übertragen lassen. 

Die Insel wirbt außerdem für sportliche 

und kulturelle Aktivitäten, die man das 

ganze Jahr über ausüben kann, sowie 

für ihre Slow Food Gastronomie: tra-

ditionelle Produkte mit autochthonen 

Produkten, deren Essenz auf einer 

Inselkarte zusammengefasst ist, auf 

denen man Produzenten und Händler 

von Null-Kilometer-Produkten finden 

kann. Formentera wird auch 2020 sei-

ne Besucher und alle, die daran Inter-

esse haben, dazu auffordern, über das 

solidarische Projekt ’Save Posidonia’ 

eine Patenschaft für Posidonia Oceá-

nica zu übernehmen. Dank eines Ab-

kommens zur Zusammenarbeit mit 

der TSS Group wird die Insel darüber 

hinaus physisch in den Reisebüros in 

Deutschland präsent sein. 

Das Marketing ist jetzt Sache jeder einzelnen Insel, auch wenn sie wie üblich ihren 
Stand auf der ITB Berlin teilen. 

Discover destinations that offer ample variety of experiences located in sunny countries with 
fabulous beaches. MP HOTELS have something for everyone, from vast stretches of beach-
es and several pools, spas to various restaurants and bars where you can relish a culinary 
journey of international authentic cuisines, as well as live entertainment and daily activities.

WWW.MPHOTELS.COM
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Tourismusprodukte setzt, die zur sai-

sonalen Entzerrung beitragen. Dazu 

gehört zum Beispiel das Dekret zum 

Schutz des Neptungrases (Posidonia 

oceanica), mit dem man die Aktivi-

täten der Menschen und den Schutz 

dieser wertvollen Spezies und ihres 

Lebensraums miteinander in Ein-

klang bringen will, da es sich um den 

wichtigsten Träger der biologischen 

Vielfalt in den Gewässern der Balea-

ren handelt. Erwähnenswert ist auch 

das Abfallgesetz und Gesetz gegen 

den Klimawandel und für die Ener-

giewende, das eine 100%ige Nutzung 

sauberer Energien bis 2050 vorsieht; in 

diesem Zusammenhang wird die Nut-

zung erneuerbaren Energien gefördert, 

auch mit Blick auf einen nachhaltigen 

Straßenverkehr. So soll es zum Beispiel 

bis 2025 rund 1.000 Ladestationen für 

Elektrofahrzeuge geben, bis 2050 soll 

der gesamte Fuhrpark auf den Inseln 

entkarbonisiert sein.  Außerdem wurde 

im Jahr 2016 die Steuer für nachhalti-

gen Tourismus (ITS) eingeführt, mit 

der die touristischen Übernachtun-

gen besteuert werden. Die Einnahmen 

daraus haben in den letzten Jahren 

bereits bedeutende Investitionen für 

Umwelt- und Kulturschutz ermöglicht.  

Die Steuer hat bisher bereits über 340 

Millionen Euro eingebracht, die bis-

lang in mehr als 220 Projekte  geflos-

sen sind. Die Gelder werden genutzt, 

um  weniger positiven Aspekten des 

Tourismus entgegenzuwirken und um 

der Gesellschaft als Ganzem einen Teil 

der Gewinne aus dieser für die Balearen 

so wichtigen Branche zugute kommen 

zu lassen. Der Einsatz der Gelder ist auf 

sechs ganz konkrete Bereiche konzen-

triert: Umwelt, nachhaltiger Touris-

mus, historisches Erbe, Wissenschaft 

und Forschung, Bildung und Ausbil-

dung sowie soziale Mieten. 

Die Projekte, die mit dem Fonds für den 

Anstoß des Nachhaltigen Tourismus 

finanziert werden, können Einhei-

mische und Besucher ganz detailliert 

auf der deutschsprachigen Website  

www.nachhaltigeinseln.travel nach-

lesen  und sich so als Teil dieser wichti-

gen Aufgabe sehen. 

Die Investitionen sind zum Beispiel in 

Verbesserungen von Naturparks und 

die Erhaltung von natürlichen Öko-

systemen für einheimische Fauna und 

Flora geflossen; ebenso in Marketing 

für den Tourismus im Frühling, Herbst 

und Winter, das mit Maßnahmen wie 

der Aufbereitung von Rad- und Wan-

derrouten und verbesserte Beschilde-

rungen einherging; oder in die Wie-

dergewinnung und Aufbereitung von 

Elementen des historischen und kultu-

rellen Erbes. Dank der Einnahmen aus 

der Steuer können historische Gebäude 

renoviert oder Elemente von archäo-

logischem Wert aufbereitet werden, 

nicht nur, um sie zu erhalten, sondern 

auch, um sie Einheimischen und Be-

suchern zugänglich zu machen, damit 

diese die Kultur und Geschichte der Ba-

learen besser kennen lernen. 

Die Regierung der Balearen sieht 

es als Priorität an, den Schutz 

der natürlichen und kulturellen 

Ressourcen für die Zukunft zu garan-

tieren. Die Inseln setzen entschieden 

auf touristische Nachhaltigkeit, die 

man als Verpflichung ansieht, die kei-

ne Zweifel zulässt. Dies ist die Leitlinie 

der Tourismuspolitik der Region, was 

schon in zahlreichen Maßnahmen zum 

Ausdruck gekommen ist.  

Bei der Durchführung dieser Aktionen 

ist ein Weitblick deutlich geworden, 

den lange touristische Erfahrung und 

der Pioniercharakter in vielen Aspek-

ten dem Reiseziel verleihen. Die gro-

ße Beliebtheit der Balearen hat in den 

vergangenen Jahrzehnten zu ständigen 

Besucherzuwächsen geführt, hat aber 

auch die aktuelle Regierung vor die 

Notwendigkeit gestellt, Maßnahmen 

zu ergreifen, um die Massifizierung zu 

vermeiden und die globale Tourismus-

strategie neu auszurichten. Ziel ist es, 

die Lebensqualität der Einheimischen, 

die Kapazitäten der Infrastrukturen 

und die Wirtschaftskompetenz, die 

Einkommen, Arbeit und Wohlstand 

bringt, auf eine Linie zu bringen. 

Daher war das Ziel der eingeführten 

Maßnahmen, die Wintersaison zu stär-

ken und ein besseres Gleichgewicht 

mit dem Sommer zu erreichen, indem 

man auf nachhaltige Initiativen und 

Islas Baleares, 
Engagement für eine 
nachhaltige Zukunft

PR

AGENCIA DE ESTRATEGIA TURÍSTICA DE 
LAS ISLAS BALEARES (AETIB)
+34 971-176699
www.nachhaltigeinseln.travel

INFORMATIONEN:

Eines der dank des ITS finanzierten Projekte ermöglicht den Erhalt von Naturschutzgebieten, an der Personen aus sozialen 
Randgruppen arbeiten. 

Mit den Einnahmen aus dem ITS werden neue Infrastrukturen für Elektrofahrzeuge 
installiert. 

Die Finca Sa Senieta wurde mit Geld aus dem ITS gekauft, um sie zu renovieren und 
später der Öffentlichkeit zugänglich zu machen. 
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Fauna, sowie ein breites Netz an 

Naturschutzgebieten. Tatsächlich 

gehören rund 20% des Landes zum 

Netz Natura 2000 der Europäischen 

Union.

Dank des angenehmen Klimas kann 

man die Insel ganzjährig genie-

ßen; man kann sowohl im Herbst 

und Winter als auch im Frühjahr 

oder Sommer durch ihre Dörfer und 

Städte spazieren; die saisonalen 

Köstlichkeiten der einheimischen 

Gastronomie probieren, die mit Pro-

dukten vom Land und aus dem Meer 

hergestellt werden; oder die Insel 

per Fahrrad, beim Wandern, Golf-

spielen oder beim Segeln entlang 

der Küste erkunden. 

Den Liebhabern und Profis des Rad-

sports bietet Mallorca ein 1.250 Ki-

lometer langes Straßennetz, dar-

unter 700 Kilometer auf Wegen und 

Nebenstraßen, die durch Dörfer 

und ländliche Gegenden verlaufen, 

durch bergige Gegenden ebenso wie 

durch Flachland.  Eine weitere Mög-

lichkeit, die man zu jeder Jahreszeit 

nutzen kann, ist das Wandern; man 

erforscht auf gekennzeichneten 

Wegen Naturgebiete oder folgt den 

Pilgerwegen bis hin zu Wallfahrts-

kapellen und Klöstern. Bei Wander-

freunden sehr beliebt ist das Gebirge 

der Serra de Tramuntana, das von 

der UNESCO zum Weltmenschheits-

erbe in der Kategorie Kulturland-

schaft erklärt wurde.  

Auch beim Golfen kann man die In-

sel entdecken. Es gibt 23 Golfplätze, 

die dank ihrer räumlichen Nähe ein 

sehr vielseitiges Spiel erlauben, ent-

spannt oder voller Herausforderun-

gen, ganz nach Lust und Laune des 

Besuchers. Dieser kann ganz einfach 

das Umfeld wechseln, sogar inner-

halb eines Tages. Denjenigen, die 

sich für Wassersport entscheiden, 

bietet das Meer einen etwas anderen 

Blick auf die Insel. Dabei steht im-

mer das Verantwortungsbewusst-

sein im Vordergrund, das Meer und 

die Wunder, die es birgt, zu schüt-

zen. 

Das angenehme Klima Mal-

lorcas und die atemberau-

benden, abwechslungsrei-

chen Landschaften der Insel laden 

zu einem authentischen Erlebnis 

ein: Körper und Geist werden eins 

bei der Ausübung unterschiedlichs-

ter Sportarten. Dabei hat man den 

Schutz der Umwelt im Sinn, um si-

cherzustellen, das viele nachfolgen-

de Generationen sie noch so erleben 

können, wie wir es tun.  

Die Natur Mallorcas überrascht den 

Besucher, denn die Insel hat so viel 

mehr zu bieten als schöne Strän-

de mit kristallklarem Wasser -die 

meisten mit weißem Sand, andere 

versteckte Plätze, deren Felsen das 

Profil der vielfältigen und attrakti-

ven Geographie zeichnen, die den 

Reisenden anregt, die wunderbare 

Umgebung zu erforschen und zu ge-

nießen, in der man alle möglichen 

Aktivitäten unter freiem Himmel 

ausüben kann. 

Abgesehen von Dünen, Stränden, 

Buchten und Meeresreservaten fin-

det man hier auch Gebirge, Wälder 

und Feuchtgebiete. Aufgrund der 

Insellage gibt es eine enorme bio-

logische Vielfalt mit zahlreichen 

endemischen Arten an Flora und 

PR

www.mallorca.es

INFORMATIONEN:

Mallorca:
Wo Sport und Natur zu einem 
einmaligen Erlebnis werden
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besonders die historische Verpflichtung der 

Menorquiner mit ihrem Land. Sie schrei-

ben sich Nachhaltigkeit und Erhaltung auf 

die Fahne, um damit die soziale und wirt-

schaftliche Entwicklung zu erzielen. Was die 

UNESCO anerkannte, war die Kohärenz eines 

Wachstumsmodells, das das Zusammenle-

ben zwischen Natur und Landschaft einer-

seits und der Aktivität der Menschen ande-

rerseits möglich macht. 

Auf Menorca war das schon immer so, und die 

Bewohner haben es geschafft, das zu nutzen, 

was die kleine Insel ihnen bietet, ohne ihr 

Gewalt anzutun. Felder voller Steine? Per-

fekt, man nutzte diese, um ein großes Netz 

an Trockensteinmauern zu errichten, die die 

gesamte Fläche der Insel in kleine Parzellen 

unterteilt, so genannte „tancas“, die nicht 

als Bau- sondern als Weideland dienen. 

Menorca hat aus der Not eine Tugend ge-

macht und gelernt, das zu nutzen, was ei-

nem zur Verfügung steht und was man dem 

Land und dem Meer abgewinnen kann, ohne 

ihnen Gewalt anzutun; eben diese Insel, die 

bis in die heutige Zeit trotz aller Schwierig-

keiten immer den Primärsektor verteidigt 

hat, der für die Landschaft der Insel und 

damit für einen Großteil der Wirtschaft ver-

antwortlich ist. 

Landwirtschaft und Viehzucht sowie die 

Fischerei auf traditionelle Art sind auf Me-

norca lebendige Aktivitäten voller Potential, 

unverzichtbare Grundlage für eine nahe, sai-

sonale Küche, in der weise alles genutzt und 

verarbeitet wird, was das Land und das Meer 

zu bieten haben, und in der der Rythmus der 

Natur respektiert wird. Genau, wie es schon 

immer war. 

  

Ehrgeiz, Träume und Vorschläge 
„Wir beglückwünschen Sie für ihren Ehrgeiz, 

Ihre Träume und Vorschläge“, schrieben die 

Vorstandsmitglieder des IGCAT unter Vorsitz 

von Diane Dodd in dem Brief an den Inselrat, 

in dem sie die Wahl Menorcas als Gastrono-

mische Region Europas 2022 verkündeten. 

Aber die Arbeit fängt jetzt erst an. Von jetzt 

an beginnt eine neue Etappe bis zum Jahr 

2022, und die europäische Insititution er-

mutigte die stakeholder – die beteiligten 

Institutionen, Körperschaften und Unter-

nehmen-, die Teilnahme an dem Projekt zu 

stimulieren und noch auszuweiten, um das 

geplante Programm durchzuführen. 

Borja Beneyto “Matoses”, ein Gastronomie-

kritiker, Berater und Koordinator der Kandi-

datur Menorcas, sagte: “Diese Auszeichnung 

wird uns dabei helfen, interne Prozesse zu 

artikulieren und unabhängige Projekte zu 

vereinen und zu beschleunigen“. 

„Wir haben Vielfalt, wir haben Initiative, wir 

haben Kulturerbe, wir haben eine starke und 

definierte Identität, aber vor allem haben 

wir Natur, die alles andere noch stärkt. Der 

Schlüssel liegt in der Natur“, so der Kritiker. 

Ganz klar, die Natur ist alles; und war schon 

immer alles in einem Gebiet, das weniger als 

700 Quadratkilometer umfasst.

Auf einer Insel 
wird alles von 
der Umgebung 
bestimmt: 
Landschaft, Natur, 
Transport, die 
Aromen und die 
Küche

“

Handgemachter Käse mit Herkunftsbezeichnung Mahón-Menorca ist einer der 
Pfeiler der Gastronomie und der Wirtschaft der Insel.

Links die bekannteste Sauce, die auf der Insel ihren Ursprung hat: die 
Mayonnaise. Rechts ein bescheidenes und in der Küche doch unverzichtbares 
Produkt: Kapern.  

Menorca ist klein – mit ihren 696 

Km2 ist die Insel 43 Mal kleiner 

als Belgien-, dennoch behei-

matet sie 300 Produzenten in 20 unter-

schiedlichen Kategorien landwirt-

schaftlicher Produkte und über 1.800 

Geschäfte rund um die Gastronomie, 

darunter Hotels, Bars, Restaurants 

und Händler. 

Ganz klar ist die Gastronomie eine 

wichtige Säule der menorquinischen 

Wirtschaft und Kultur. Die selbstver-

ständliche Art, wie man hier auf lokale Pro-

dukte und eine gehobene Küche setzt, die 

Tradition und Moderne verbindet, hat dazu 

geführt, dass die Insel vom International 

Institute of Gastronomy, Culture, Arts and 

Tourism (IGCAT) zur Gastronomischen Re-

gion Europas 2022 ernannt worden ist. Da-

mit wird die Insel vollberechtigtes Mitglied 

der Plattform der Europäischen Gastrono-

mischen Regionen, die aus 14 Mitgliedsre-

gionen besteht. 

Die Kandidatur, im Oktober in Brüssel vor-

gestellt, wurde von 12 Körperschaften der 

Insel, darunter öffentliche Institutionen 

und private Unternehmen, ins Leben ge-

rufen, die jetzt einen ehrgeizigen Plan 

umzusetzen haben. Für Menorca be-

deutet die Ernennung einen „Antrieb, 

um Nahrungsindustrie, Gastgewerbe, 

Tourismus, Kultur und Nachhaltig-

keit miteinander zu verbinden und 

die wirtschaftliche, kulturelle, ge-

sellschaftliche und umwelttechnische 

Entwicklung der lokalen Wirschafts-

akteure zu unterstützen“, sagt die Präsi-

dentin des Inselrates von Menorca, Susana 

Mora. 

„Dutzende von Unternehmen, Fachleuten 

und kleinen Produzenten arbeiten Tag für 

Tag an der gastronomischen Identität Me-

norcas und dynamisieren sehr aktiv die lo-

kale Wirtschaft. Das alles tun sie aus Respekt 

vor der Tradition und auf der Suche nach In-

novation“, ergänzt sie. 

Die Insel ist seit 1993 Biosphärenreservat, 

womit die UNESCO nicht nur den ökologi-

schen und landschaftlichen Wert der kleinen 

Inselregion anerkannte, sondern auch ganz 

MENORCA
der Geschmack des Authentischen

Menorca ist Gastronomische Region Europas 2022. Dieses Projekt hebt die Werte einer 

authentischen Küche hervor, eine Mischung aus Tradition und Fortschritt, die auf 

den einheimischen Produkten vom Land und aus dem Meer sowie deren gekonnten 

Verwandlung in überraschende Gerichte beruht. 

Die Insel wird 2022 Gastronomische Region Europas sein

Ein ehrgeiziges Projekt soll der Insel einen Platz auf der Landkarte der besten Gastronomie sichern

Menorca lässt dank der 
derzeit bestehenden 
9 Weinkellereien die 
Winzertradition wieder 
aufleben.
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Insel liegt, finden Jahr für Jahr zur 

Mandelblüte im Februar verschie-

dene Feste und Veranstaltungen 

wie Workshops, Ausstellungen, 

Gesprächsrunden und Verkostun-

gen statt, die zeigen, wie wichtig 

dieses Trockenkulturprodukt für 

die Insel ist. Ähnlich verhält es sich 

mit allen anderen Festen rund um 

den kulinarischen Veranstaltungs-

kalender Ibizas, deren Rhythmus 

durch die Erzeugnisse der Insel be-

stimmt ist. Einige Beispiele sind 

Tintenfisch, Fisch im Allgemeinen, 

Lammfleisch oder Fleisch zu den 

Schlachtfesten.

Die wichtige Arbeit, die Landwirte 

und landwirtschaftliche Koopera-

tiven der Insel leisten, wird damit 

aufgewertet und findet entspre-

chende Beachtung in der Öffent-

lichkeit. Die Landwirtschaft trägt 

zum notwendigen Erhalt und zur 

Pflege der Landschaft bei und sorgt 

für nachhaltigen Umgang mit der 

Natur. Darüber hinaus wird die In-

sel dadurch für Gäste aufgewertet, 

die ihren Urlaub in einem ländli-

chen Umfeld verbringen möchten 

und Erfahrungen suchen, die sie 

den Traditionen und Besonder-

heiten der Insel näherbringen. Vor 

allem aber werden Menschen an-

gesprochen, die sich an der gast-

ronomischen Vielfalt der Insel er-

freuen möchten – dabei spielen die 

lokalen sog. Null-Km-Produkte mit 

extrem kurzen Transportwegen die 

unstrittige Hauptrolle. Viele Res-

taurants der Insel sehen sich der 

Produktqualität und Geschmacks-

originalität Ibizas verpflichtet. Auf 

ihren Speisekarten bieten sie daher 

Gerichte an, die mit heimischen 

Erzeugnissen zubereitet werden – 

die Inselregierung Ibizas hat dazu 

ein eigenes Qualitätssiegel Sabores 

de Ibiza kreiert.

Mit dem Ziel, das aus der Landwirt-

schaft Ibizas entstehende Potential 

für den Tourismus hervorzuheben 

und zu fördern, hat die Tourismus-

behörde des ibizenkischen Insel-

rats Consell d’Eivissa nun eine Ver-

bindung zwischen Tourismus und 

Landwirtschaft hergestellt. Dank 

der dadurch entstehenden Syner-

gien soll das ländliche Ibiza aufge-

wertet und die landwirtschaftliche 

Produktion gesteigert werden. Um 

das zu erreichen, wurde auch der 

Hotelsektor mit einbezogen und 

dazu animiert, dass in den Hotels 

der Insel lokale Produkte zum Ein-

satz kommen und dass dies auch 

kenntlich gemacht wird, sodass der 

Gast aus erster Hand erfährt, wel-

ches Produkt er zu sich nimmt, wo-

her es stammt, wie es entstand und 

welche Besonderheiten es aufweist. 

Auf längere Sicht sollen in der ge-

samten Hotelbranche der Insel auf 

Ibiza produzierte Erzeugnisse ver-

wendet werden, sodass der Gast in 

den Genuss völlig neuer Gaumen-

erlebnisse kommt.  

Neben dieser Initiative spiegelt 

sich die Kooperation zwischen Tou-

rismussektor und Landwirtschaft 

auch darin wider, dass beide Sek-

toren gemeinsam auf Tourismus-

messen auftreten und dafür wer-

ben, dass Ibiza als Reiseziel über 

alle anderen Vorteile hinaus den 

Reichtum seiner Landschaft, aber 

auch seiner Landwirtschaft zu bie-

ten hat. Erlebbar ist das einerseits 

in der Gastronomie der Insel, ande-

rerseits aber auch durch die Nach-

haltigkeit und den respektvollen 

Umgang mit Landschaft und Natur. 

Das Land und die Erde Ibi-

zas waren schon immer 

und sind auch heute noch 

der wichtigste Lieferant und die 

Speisekammer, aus der sich die 

abwechslungsreiche und schmack-

hafte Küche der Insel bedient. Die 

meisten der traditionellen Rezep-

te, die sich durch einen intensiven 

und charakteristischen Geschmack 

auszeichnen, verdanken ihre Iden-

titätsmerkmale den Nutzpflanzen 

der Insel: Mandeln, rote Kartoffeln, 

Johannisbrot, Olivenöl, heimische 

Arten der Wassermelone und Ho-

nigmelone… typisch ibizenkische 

Produkte, die tief mit den Tradi-

tionen der Insel verbunden sind. 

Für den Besucher bedeutet dies, 

dass er beim Probieren dieser Spe-

zialitäten besondere Geschmacks-

erlebnisse erfährt und gleichzeitig 

einen Einblick in die Kultur erhält, 

aus der diese Produkte hervor-

gehen. Die Nutzpflanzen, die auf 

Ibiza angebaut werden, sind stark 

mit sozialen Aspekten und tradi-

tionellen Festen verwoben: In Ort-

schaften wie Santa Agnès, wo die 

größte Mandelbaumplantage der 

Wertvolles Land:
Landschaft und

Geschmack Ibizas

PR

www.ibiza.travel
www.ibizasabor.es/en
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schen Pfarrgemeinde von Santa Ger-

trudis, ist eine weitere Ferienunter-

kunft, die in dem Hotelführer wegen 

ihrer besonderen Lage und Architektur 

hervorgehoben wird. Das Hotel ist mo-

dern gestaltet und komfortabel aus-

gestattet, ohne dabei auf traditionelle 

Materialien oder Elemente zu verzich-

ten. Vom Pool auf der Dachterrasse aus 

bietet sich ein 360° Panoramablick auf 

die Kirche, den Dorfplatz und das um-

liegende Land.

Das Agrotourismus-Hotel Agroturis-

mo Can Domo wiederum gehört zu den 

historisch bedeutendsten Unterkünf-

ten Ibizas. Es ist im ehemaligen Ge-

burts- und Wohnhaus des Historikers 

Josep Clapés i Juan untergebracht. Cla-

pés i Juan war Soldat und Schriftsteller 

und gehörte in der zweiten Hälfte des 

19. Jahrhunderts zu den bedeutends-

ten Persönlichkeiten der ibizenkischen 

Renaissance.

Zweifellos ist „Hotels mit Charme” 

der ideale Ratgeber, um Einblick in 

die Authentizität, Einzigartigkeit und 

Besonderheit dieser charmanten Fe-

rienunterkünfte zu erhalten und ihre 

erstklassigen Serviceleistungen und 

Infrastrukturen kennenzulernen.

Im Laufe der Jahrhunderte haben 

viele Zivilisationen Ibiza besiedelt 

und ihre Spuren auf der Insel hin-

terlassen. So auch in der Gemeinde 

Santa Eulària des Riu. 

Von besonderem immateriellen Wert 

ist dabei die traditionelle ibizenkische 

Architektur, ein Erbe früherer Zivilisa-

tionen, das heute zahlreichen renom-

mierten Architekten auf der ganzen 

Welt als Quelle der Inspiration dient.        

Bis heute sind inselweit zahlreiche 

Zeugnisse urtümlicher Häuser erhal-

ten geblieben, die aus den für die Insel 

so eigenen edlen Materialien errichtet 

wurden. Oliven-, Wachholder- und Pi-

nienholz gehören ebenso dazu wie Stein 

und Kalk, alles Materialien, die eine 

reine, einfache und funktionelle Archi-

tektur entstehen ließen, die die Bedürf-

nisse der damaligen Zeit erfüllten.

Eine Auswahl einladender, 
behaglicher und exklusiver 
Hotels
Der damalige architektonische Stil ist 

vielerorts erhalten geblieben. Er dient 

heute weiter als Inspiration beim Ent-

wurf neuer Ferienunterkünfte oder 

aber, um Elemente davon in tradi-

tionellen Landhäusern zu integrieren, 

die in den entlegenen, einzigartigen 

Landschaften im Inselinneren und an 

der Küste zu finden sind. Diese tra-

ditionellen, historisch und kulturell 

wertvollen Gebäude gibt es aber auch 

in städtischen Gebieten. Dank dieser 

Inspiration entstehen heute behagli-

che, exklusive und einzigartige Ferien-

unterkünfte im Einklang mit der Um-

gebung und der Nachhaltigkeit.

Um Besuchern all den architektoni-

schen Reichtum und die besondere 

Schönheit dieser Ferienunterkünfte 

näherzubringen, hat die Stadtver-

waltung von Santa Eulària des Riu 

den neuen Hotelführer „Hotels mit 

Charme“ herausgegeben. Dort wird 

eine Auswahl der repräsentativsten 

dieser kleinen Ferienunterkünfte in 

der Gemeinde gezeigt. Zusätzlich wird 

für jede der Unterkünfte praktische, 

individuell abgestimmte Information 

über die angebotenen Produkte und 

Serviceleistungen vermittelt, die alle 

einen hohen Mehrwert bieten und sich 

deutlich vom sonstigen Angebot ab-

heben. 

Der kürzlich erschienene Führer ent-

hält eine Auswahl an Hotels, Herber-

gen, Agrotourismus-Unterkünften 

und Landhotels, in denen die Besucher 

den idealen Ort vorfinden werden, um 

einen schönen, entspannenden Auf-

enthalt in der Natur und mit Ausblick 

auf die umliegenden Felder, das Meer 

oder eine historisch wertvolle Altstadt 

genießen zu können.

Eines der schönsten Beispiele für die-

se Ferienunterkünfte ist das malerisch 

gelegene El Mirador de Can Prats. Die-

se Finca verfügt über fünf Gästezim-

mer und liegt zu Füßen einer der am 

strengsten geschützten Regionen Ibi-

zas. Es Amunts ist eine Bergregion, die 

unter dem Schutzsiegel ANEI als „Ge-

biet von besonderem ökologischem In-

teresse“ eingestuft ist. Über zahlreiche 

Wander- und Radwege, wie die von Es 

Canar und Es Figueral, haben Besucher 

die Möglichkeit, die besondere Schön-

heit dieser Landschaft zu entdecken.

Gatzara Suites Santa Gertrudis, ein 

charmantes Stadthotel in der maleri-

Santa Eulària des Riu, Hotels with Charm

PR

www.visitsantaeulalia.com
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Playa de Palma - eine dynamische 
Destination vermehrt ihre Qualität  

Die Privatwirtschaft hat viel investiert,
gleichzeitig wurden die Dienstleistungen modernisiert 

Die Hauptstadt der Balearen bringt 

ihre besten touristischen Produk-

te auf die ITB 2020, um sie dem 

deutschen Markt zu präsentieren – allen 

voran die Aufwertung der Playa de Palma 

als Destination, die voller Neuerungen in 

die neue Saison startet. Die Stadt Palma 

wird diese Präsentation zusammen mit 

der Hotelvereinigung der Playa de Pal-

ma machen und dabei Zahlen über die 

Steigerung der Kategorie und generell die 

Renovierung der Hotels nennen, ebenso 

über die Verbesserungen in den Bereichen 

Gastronomie und Handel. Darüber hinaus 

werden die Institutionen die Sportevents 

vorstellen, die das ganze Jahr über zur Dy-

namisierung der Gegend stattfinden. Man 

wird auch über die Anstrengungen des 

öffentlichen und privaten Bereichs spre-

chen, um nicht erwünschte Verhaltens-

muster in dieser Gegend auszulöschen. 

Konkret geht es dabei um die Einhaltung 

der städtischen Verordnung, die die lokale 

Die Stadtverwaltung von Palma hat entschieden auf eine der 

für den deutschen Markt führenden Destinationen gesetzt: die 

Playa de Palma ist ein rundum erneuerter Klassiker. Hotels, 

Restaurants, Geschäfte und Lokale haben sich für mehr Qualität 

engagiert, um das Gebiet zu einem Fokus für ansprechende 

Sportevents zu machen. 

Ángeles Vargas 
angeles.vargas@hosteltur.com

@angelesvargaspe

Verwaltung in der Saison 2019 eingeführt 

hat. Bei all dem geht es darum, die Playa 

de Palma zu einem Reiseziel für das ganze 

Jahr zu machen, daher genießt sie Priori-

Die Playa de Palma ist ein rundum erneuertes Reiseziel für das ganze Jahr. 
Foto: Palma365/Francisco Ubilla.

bluebayresorts.comT: (+34) 902 100 655 · booking@grupobluebay.com

Reiseziele, die zu einer eigenen Geschichte inspirieren
BlueBay Hotels hat dieses besondere und einzigartige Ambiente, das du für deinen Urlaub suchst. Reiseziele, 
an denen man sich wie die einzige Hauptperson fühlt. Orte, an denen man Liebes-, Erfolgs-, Freizeit- und 
Spaßgeschichten erleben kann… Lass uns der Schlüssel zu deinen besten Momenten sein. Erlaube uns, 
diesen Platz in deinem Herzen zu füllen, an dem du deine Urlaubserinnerungen für immer aufbewahrst. 

Welcher Ort wäre wohl besser, um deine nächste Geschichte zu inspirieren, als die Hotels unserer 
5-Sterne-Luxus-Marke Blue Diamond?

BLUE DIAMOND LUXURY BOUTIQUE HOTEL*****GL

(Riviera Maya – Mexiko)

let your story begin...
#mybluebay
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tät bei der Tourismuswerbung der Stadt. 

Dieses Gebiet hat viel Potential, nicht nur 

hinsichtlich der Möglichkeit, Besucher 

anzuziehen, die ihrerseits dazu beitra-

gen, es zu einem innovativen Reiseziel 

zu machen; sondern auch als Quelle des 

Wohlstands. Wie aus einer Studie über 

die wirtschaftliche Wirkung der Playa de 

Palma der Ökonomen Catalina Barceló 

und José Antonio García hervorgeht, die 

vom Organismus Palma Beach vorge-

stellt wurde, bringt diese insgesamt 1,437 

Milliarden Euro ein. Davon sind 996 Mil-

lionen direkte Einnahmen im Gebiet, die 

restlichen 441 Millionen sind indirekte 

Einnahmen durch Einkäufe und Investi-

tionen außerhalb des Gebiets der Playa. 

Diese Zahlen weisen einen Multiplikati-

onseffekt von 1,44 auf: für jede 100 Euro, 

die direkt eingenommen werden, werden 

weitere 44 Euro indirekt eingenommen. 

Die Studie zeigt, dass die Produktion der 

Playa de Palma 3,16% zum BIP der Balea-

ren beiträgt. 

Investitionen in Millionenhöhe 
Daher ist die Pflege der Playa de Palma ein 

sicheres Geschäft und eine interessan-

te Investition. So sehen es auf jeden Fall 

die Hotels der Gegend, die Renovierungs-

arbeiten in Millionenhöhe durchgeführt 

und dabei auf weniger standardisierte und 

erlebnisreichere Produkte gesetzt haben. 

Zu den jüngsten Neuerungen gehört zum 

Beispiel das Pabisa Bali, das für 1,8 Mil-

lionen Euro renoviert worden ist; oder das 

HM Dunas Blancas, das im Sommer mit 

seiner neuen Kategorie vier Sterne wieder 

eröffnet wurde. Die Gruppe HM Hotels 

öffnete außerdem das neue whala!fun 

nach einer umfassenden Renovierung im 

April. Erst kürzlich hat die Kette Hoteles 

Globales das Hotel, das zuvor unter dem 

Namen Cook’s Club Palma Beach lief, 

wieder unter die Fittiche ihrer eigenen 

Marke genommen; es handelt sich um ein 

modernisiertes Hotel, das vor allem für 

ein junges Publikum gedacht ist. 

Eines der ehrgeizigsten Projekte war das 

Riu Playa Park, das im vergangenen April 

wieder eröffnet wurde und in das die Ket-

te Riu Hotels & Resorts 35 Millionen Euro 

investiert hatte – es war komplett abge-

rissen und neu gebaut worden. Außerdem 

sieht das Unternehmen für Frühjahr 2020 

den Abschluss der Renovierungsarbeiten 

des Riu Concordia an der Playa de Palma 

vor. 

Die Stadtverwaltung von Palma kündigte 

Anfang 2019 an, bis 2020 Investitionen 

von 6 Millionen Euro in Infrastrukturen 

und Dienstleistungen in diesem Bereich 

zu tätigen. Die bedeutendste Verbesse-

rung ist die Installation von 900 LED-

Lampen in der ersten Strandlinie, in die 

2,5 Millionen geflossen sind. Auch in den 

Stadtteilen El Molinar, Can Pastilla, Les 

Meravelles und S’Arenal wurde die Be-

leuchtung verbessert und es gibt ein Pro-

jekt zur Verbesserung in Cala Estancia. 

In der zweiten Linie hinter dem Strand 

wurden ebenfalls Verbesserungsarbeiten 

durchgeführt, unter anderem an den Bür-

gersteigen, so dass die Besucher schon im 

letzten Sommer sichtliche Verbesserun-

gen feststellen konnten. Dabei geht es um 

grundlegende Aspekte für die Sicherheit 

und den Komfort der Besucher. 

Die 
Stadtverwaltung 
von Palma 
und die 
Hotelvereinigung 
der Playa de 
Palma stellen 
auf der ITB 
die neuesten 
Verbesserungen 
und Aktionen in 
diesem Gebiet vor

“



Das Unternehmen setzt auf profes-

sionelles Wachstum und bietet sei-

nen Mitarbeitern ständige Weiterbil-

dungsmöglichkeiten; zusätzlich gibt 

es einen Karriereplan und eine interne 

Jobbörse für die Mitarbeiter, die sich 

beruflich weiterentwickeln wollen.  

Umweltpolitik 
Im Wissen um die Notwendigkeit des 

Schutzes der Umwelt und der natürli-

chen Ressourcen setzen Hoteles Saint 

Michel ganz entschieden auf die Ein-

führung nachhaltiger Maßnahmen. 

Das beginnt mit der Nutzung energie-

effizienter Materialien bei den Reno-

vierungsarbeiten der Hotels. Die Um-

weltpolitik der Kette unterstützt die 

Teilnahme aller Akteure mit dem Ziel 

einer stärkeren Nachhaltigkeit. 

Kürzlich hat die mallorquinische Ho-

telkette eine neue ecofriendly Marke 

unter dem Motto Save the Planet ge-

schaffen, um allen Gästen, Zulieferern 

und Mitarbeitern die Bedeutung des 

Umweltschutzes bewusst zu machen. 

Das mallorquinische Unternehmen 

ist seinen Anfängen treu und daher 

fest auf der Insel verwurzelt. Eines der 

Ziele von Hoteles Saint Michel ist es, 

sich der Umwandlung der Tourismus-

gebiete anzuschließen, darunter in 

Magaluf. Daher renoviert sie ihre Ho-

tels und achtet auf Qualität beim Ser-

vice. Auf diese Weise schließt sich die 

Hotelketten anderen Unternehmen 

an, um gemeinsam für einen nach-

haltigeren und umweltfreundlicheren 

Tourismus zu arbeiten. 

Die Kette Hoteles Saint Mi-

chel feiert in diesem Jahr 

ihr 40jähriges Bestehen. Ihr 

Gründer Juan Colom eröffnete sein 

erstes Hotel 1980 unter dem Namen 

Hotel Saint Michel. Jedes Jahr kamen 

neue Hotels dazu, aber der Name des 

ersten Hauses wurde als Name der 

Kette beibehalten. Zum heutigen Zeit-

punkt hat das Unternehmen 16 Hotels 

in den besten Lagen der Baleareninsel 

Mallorca. 

In den letzten Jahren hat Hoteles Saint 

Michel unter der Leitung der Kinder 

von Juan Colom auf die Modernisie-

rung der Häuser gesetzt. Die meisten 

wurden umfassend renoviert, wobei 

großer Wert auf das Erlebnis der Gäste 

und die Qualität der Dienstleistungen 

gelegt wird – ebenso wie auf die Ein-

führung nachhaltiger Maßnahmen.  

Mehrwert
Es gibt immer mehr unterschiedli-

che Typen von Reisenden, und diese 

möchte man mit entsprechenden tou-

ristischen Erfahrungen auf bestmög-

liche Weise zufriedenstellen. Daher 

bietet Hoteles Saint Michel 4 Marken: 

BREEZE, FAMILY, EXCELLENCE und 

COMFORT. Die meisten Hotels be-

finden sich in der BREEZE-Linie. Es 

handelt sich um komplett renovierte 

Hotels im mediterranen Stil, in denen 

man alles für die Entspannung und 

Erholung findet. Die Marke FAMILY 

bietet Urlaubserlebnisse für Familien, 

sie kümmert sich um alle Details und 

setzt in ihren Hotels auf die Anima-

tion. Bei EXCELLENCE handelt es sich 

um Hotels an den schönsten Stränden 

Mallorcas, von denen einige auf Rad-

sport, Golf, Wellness sowie Meetings and 

Incentive spezialisiert sind. Und zu 

guter Letzt die Marke COMFORT für 

einen Urlaub mit gutem Preis-Leis-

tungs-Verhältnis.

Der große Mehrwert der Hoteles Saint 

Michel ist zweifellos ihr menschliches 

Kapital und die hohen Qualitätsstan-

dards in allen Hotels. Das zeigt sich an 

der großen Zufriedenheit der Gäste, 

die die Hotels der Kette auf die ersten 

Seiten der Online-Meinungsportale 

für ihre jeweiligen Standorte bringen. 

Hoteles Saint Michel,
40 Jahre Wachstum in der Hotelbranche

PR

www.saintmichel.net
971 274 822
hsm@saintmichel.net
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was Mallorca zu bieten hat: Schwim-

men an einem wunderbaren Strand; 

abwechslungsreiche, schnelle, an-

spruchsvolle und unterhaltsame Rad-

strecke durch traditionelle Dörfer, 

Berg- und Küstenlandschaften; und 

ein Lauf auf dem belebten Boulevard 

von Peguera. 

• Service für die Sportler .

• Eine Organisation, die ganz auf die 

Teilnehmer und ihre Begleitpersonen 

konzentriert ist.

Wenn man an diesen großen Sport-

events teilnimmt, hat man darüber hin-

aus die perfekte Ausrede, den Aufenthalt 

zu verlängern und all das zu genießen, 

was Calvià als führende Tourismusdesti-

nation auf Mallorca und im Mittelmeer-

raum zu bieten hat. Das angenehme 

Klima der Insel im Frühjahr und Herbst 

ist ideal für Betätigungen unter freiem 

Himmel – vom Wandern über Schnor-

cheln bis Birdwatching-, aber auch für 

die Teilnahme an kulturellen Veranstal-

tungen oder die Entdeckung des außer-

gewöhnlichen historischen Erbes. 

Die Gemeinde Calvià auf Mallorca 

ist jedes Jahr Schauplatz spek-

takulärer Sportveranstaltungen 

für alle, die den Wettbewerb lieben. Die-

se finden im März, April und Oktober in 

einer privilegierten Umgebung statt, wo 

man fantastisches Klima, Landschaften, 

Spannung und Mut erleben kann.  

Die erste ist der Galatzó Trail 2020, einer 

der wichtigsten Bergläufe der Balearen. 

Er findet in der zweiten Märzwoche statt 

(Sonntag, 15. März) und verläuft durch 

einige der eindrucksvollsten Gegenden 

des Tramuntana-Gebirges und über zwei 

der bekanntesten Berge Mallorcas, 

Puig de Galatzó und s’Esclop. Bei die-

sem Wettkampf spielt die spektakuläre 

öffentliche Finca Galatzó die Hauptrolle, 

durch die die Strecken verlaufen. 

Die Plätze für diesen Wettlauf sind jedes 

Jahr schon Monate vorher ausgebucht. 

Seit 2018 ist die Zahl der eingetragenen 

Athleten, die nicht auf Mallorca leben, 

ständig gestiegen; tatsächlich kommen 

35% aller Teilnehmer, die sich für 2020 

eingetragen haben, von außerhalb Mal-

lorcas. 

Das Event umfasst folgende Läufe: 

• Galatzó Legend (43 Km), ein an-

spruchsvoller und spektakulärer 

Bergmarathon rund um s’Esclop und 

Galatzó.

• Galatzó Half (23 Km), ein Halbmara-

thon auf den Wegen der Finca Galatzó. 

Am 18. April findet der Half Marathon 

Magaluf statt. Diese Veranstaltung be-

sticht durch zwei Hauptmerkmale: 

hochwertige Dienstleistungen für die 

Athleten und attraktive Strecken durch 

städtische Bereich und entlang der Küs-

te. Es gibt drei Hauptläufe: den Halbma-

rathon (21,097 Km), den 10-Kilometer-

Lauf und den Kids Run. Im Rahmen des 

Wettbewerbs finden auch andere Akti-

vitäten wie die schon traditionelle Pasta 

Party statt. 

Die Organisation erwartet in diesem Jahr 

mehr als 1.300 Menschen und fördert 

vor allem die Teilnahme des ausländi-

schen Publikums. 

Am 17. Oktober wird der zum heuti-

gen Zeitpunkt spektakulärste Triathlon 

Mallorcas stattfinden, die 

Challenge Peguera-Mallorca. Es handelt 

sich um einen Triathlon der Mittelstre-

cke (1,9 Km Schwimmen, 90 Km Rad-

fahren, 21 Km Running) in der Gemein-

de Calvià, mit Peguera als Mittelpunkt. 

Dieser Wettbewerb wurde kürzlich als 

bester Lauf der Welt der Challenge Fa-

mily 

(best race chfamily 2019) ausgezeichnet 

und hat damit andere wichtige Wett-

kämpfe wie die Challenge Roth oder die 

Challenge Almere-Amsterdam über-

troffen. 

Die letzten fünf Ausgaben dieser Ver-

anstaltungen waren total ausgebucht. 

Am  Hauptwettkampf können maxi-

mal 1.200 Sportler teilnehmen, wenn 

man die Parallelveranstaltungen dazu 

nimmt, hat das Event Kapazität für rund 

5.000 Sportler.  Mehr als 85% dieser 

Teilnehmer kommen aus verschiedenen 

Ländern Europas. Die wichtigsten As-

pekte der Challenge Peguera-Mallorca 

sind: 

• Spektakuläre und technisch ausge-

arbeitete Strecken mit dem Besten, 

Calvià, 2020 noch attraktiver mit drei 
hochkarätigen Sportevents 

PR
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José María Mañaricúa, gegenüber Hos-

teltur genannt hat.

Aus Umfragen geht hervor, dass über die 

Hälfte der Deutschen, die auf die Kana-

ren reisen (ca. 55%) ihre Reise mindestens 

drei Monate im Voraus buchen, was be-

deutet, dass man rechtzeitig die Program-

me auf den Markt bringen muss. 

Auch wenn die Umstände entmutigend 

aussehen, hat  Yaiza Castilla angekün-

digt, dass Ryanair im Sommer wieder 

einige Routen aufnehmen könnte – um 

Gewissheit zu gewinnen, müsse man aber 

bis April warten, wenn die neuen Flug-

pläne vorgestellt werden. Lufthansa hat 

angekündigt, dass sie ihre Verbindungen 

von München aus nach Gran Canaria, Fu-

erteventura und Teneriffa Süd aufstocken 

werde. 

Das Tourismusministerium der kanari-

schen Regierung hat darüber hinaus be-

schlossen, eine öffentliche Ausschrei-

bung für 20 neue Flugrouten zu machen, 

um das Archipel an solche europäische 

Städte anzubinden, zu denen es bisher 

keine Direktflüge gibt. Um festzulegen, 

welche Routen das sein sollen, wurde eine 

Analyse der strategischen Interessen, der 

potentiellen Durchführbarkeit und des 

für Flugrouten und Pauschalreisen ein-

binden. Ziel ist es, die verlorenen Kapazi-

täten wieder zu erlangen und diese auch 

zu verkaufen. 

Archillesferse Flugverbindungen 
Auf den Bankrott der Fluggesellschaft 

Germania im Februar 2019 folgte die des 

Veranstalters Thomas Cook im Septem-

ber, was eine weitere bedeutende Redu-

zierung der Kapazitäten mit sich brachte. 

Das dritte Ereignis war die Schließung der 

Basen von Ryanair auf Teneriffa, Lanza-

rote und Gran Canaria. Dadurch wurden 

29 Routen und 12 wöchentliche Flüge ge-

strichen, was die Fluganbindungen zum 

spanischen Festland und nach Großbri-

tannien, Italien, Deutschland und Skan-

dinavien erheblich betraf, so die Insel-

ministerin für Tourismus, Industrie und 

Handel, Yaiza Castilla.

Tatsache ist, dass die Flugkapazitäten für 

die Inseln in der Wintersaison -die von 

November bis Ostern dauert- um 10% 

zurückgingen, was konkret 220.000 Sitz-

plätze weniger bedeutet. Das geht aus den 

Daten hervor, die der Vorsitzende des Un-

ternehmerverbandes für Gastgewerbe 

und Tourismus von Las Palmas (FEHT), 

Die verlorenen Kapazitäten 
wiedererlangen und füllen – die 
Herausforderung für die Kanaren 
auf der ITB 

2019 war ein Jahr der Rückschläge 

für den Tourismus auf den Kanaren, 

denn die negative Tendenz des Jah-

res 2018 (-1,9%) hielt an und verstärkte 

sich. Zu Jahresabschluss verzeichneten 

die Inseln einen Rückgang des internatio-

nalen Tourismus um 4,4%. Am stärksten 

machte sich der Verlust des deutschen 

Marktes bemerkbar, was aber wegen der 

wirtschaftlichen Lage, der Erholung der 

anderen Mittelmeerstaaten und prinzi-

piell wegen des Verlustes an Flugverbin-

dungen zu erwarten gewesen war. 

Nach Großbritannien ist Deutschland der 

stärkste Quellenmarkt und hebt sich da-

durch hervor, dass er viel ausgibt, wenn 

auch 1,2% weniger als zuvor, wie Egatur 

berechnet. Das Archipel war schon im-

mer sehr abhängig vom deutschen Markt, 

der prinzipiell treu ist; aber wenn es kei-

ne Flüge gibt und die Preise stark steigen, 

wird es schwierig, wieder auf die Zahlen 

von 2017 zu kommen – das Jahr, in dem 

mit 3,12 Millionen ein Besucherrekord aus 

Deutschland aufgestellt wurde. 

Deshalb geht Promotur Turismo de Ca-

narias mit dem Ziel auf die ITB, mit den 

wichtigsten Fluggesellschaften, Reise-

veranstaltern und Akteuren der Branche 

zu verhandeln, um die Möglichkeiten der 

Destination aufzuzeigen und zu errei-

chen, dass sie die Inseln in ihre Planung 

Zwei von zehn ausländischen Touristen auf den Kanaren sind 

Deutsche; sie geben mehr aus als der Durchschnitt und sind dem 

Reiseziel treu: 70% kommen wieder. Aber 2019 war aufgrund 

fehlender Kapazitäten und der wirtschaftlichen Situation kein 

gutes Jahr für den deutschen Markt auf den Inseln. Für die 

kommende Sommersaison hofft man auf mehr Flugverbindungen, 

wenn auch Promotur sich bewusst ist, dass es schwierig sein wird, 

wieder auf das Niveau von vorher zu kommen. 

Taiana González 
@Taianahosteltur

In 2019 reisten 2,65 Millionen Deutsche auf das Archipel, 13,5% weniger als im Vorjahr

60,1% der Deutschen wählen die Kanaren wegen des Meeres – der Durchschnitt bei anderen Märkten liegt normalerweise bei 43,3%.

KAN
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ihres guten Klimas gegenüber der Kon-

kurrenz Türkei und Ägypten und lenkt das 

Augenmerk auf Vorteile, die sie von der 

Konkurrenz abheben, wie Sicherheit, Ge-

sundheitswesen, Lebensstandards, Nach-

haltigkeit und landschaftliche Vielfalt. 

Auch die Kampagne “Nature Believers” 

ist ins Leben gerufen worden, bei der es 

darum geht, dass der Mensch mit zuneh-

mender Nutzung der Technologien auch 

zunehmend mehr Kontakt mit der Natur 

braucht, um sich wohl fühlen zu können. 

Präsenz auf der ITB
Auf der ITB präsentieren sich die Kanaren 

mit dem gleichen Design, das sie schon 

auf der WTM und Fitur nutzten. Im Pavil-

lon kommen Delegationen von allen In-

seln zusammen, sowohl Vertreter von Be-

hörden als auch des Privatsektors. Ebenso 

wie 2019 werden über 160 Firmen und 400 

Teilnehmer von den Inseln erwartet. 

Der Stand ist ein weiteres Werbeelement 

für das Archipel und bietet den Besuchern 

die Möglichkeit, in die Kanaren einzutau-

chen und die Werte der Marke Islas Ca-

narias zu erfahren. Dafür wurden eigens 

spezielle audioviuelle Inhalte geschaffen, 

die dazu einladen, sich von Bildern und 

Geräuschen einhüllen zu lassen. 

der Briten spielen werden. Darüber hin-

aus ist nicht zu vergessen, wie der Han-

delskonflikt zwischen den USA und China 

sowie die Entwicklung des  Coronavirus 

sich auf den Reisemarkt auswirken kön-

nen. 

Daher haben die Kanaren beschlossen, 

mehr für internationale Werbung auszu-

geben: die ursprünglich vorgesehenen 19 

Millionen Euro wurden auf 24 Millionen 

aufgestockt; möglich ist die Steigerung 

dank des Beschlusses des spanischen 

Staates, 15 Millionen extra zu überweisen, 

um die Auswirkungen des Bankrotts von 

Thomas Cook zu mildern. 

„Die ersten Monate des Jahres sind von 

vitaler Bedeutung für die Werbung der 

Destination. Das Tourismusministerium 

der Kanaren geht mit einer ganzen Bat-

terie an Aktionen in das erste Quartal des 

Jahres, denn wir wissen, dass es ein sehr 

wichtiger Zeitraum ist, in dem die Last-

Minute-Buchungen für den Winter auf 

die Frühbuchungsaktionen für den Som-

mer treffen“, heißt es. 

Für den deutschen Markt ist die Kampag-

ne “No buts” ins Leben gerufen worden, 

um für Badereisen zu werben. In dieser 

Kampagne betont die Marke Islas Canari-

as ihre Führungsstellung im Winter dank 

Mangels an Verbindungen durchgeführt. 

Entsprechend der offiziellen touristi-

schen Daten der Kanaren, die Mitte Feb-

ruar veröffentlicht wurden, sehe man für 

den Sommer „eine Steigerung der Kapazi-

tät um 8%, ein sehr positiver Trendwech-

sel“. Jedoch müsse man zugeben, dass die 

Verbesserung nicht ausreichen werde, um 

auf die früheren Ergebnisse zu kommen. 

Die private Unternehmerbranche, allen 

voran die Hoteliers, ist der Meinung, dass 

eine Senkung der Flughafengebühren 

von Seiten Aenas ein guter Anstoß für 

die Verbesserung der Anbindungen wäre; 

auch sollen die kanarischen und spani-

schen Behörden gemeinsam in Brüssel 

dafür kämpfen, dass Insel- und ultraperi-

phäre Regionen der Kerosinsteuerpflicht 

enthoben werden. 

In Zukunft müsse man auch beachten, 

wie sich der Flugbenzinpreis entwickelt, 

der sich direkt auf den Flugpreis nieder-

schlägt; was mit dem Boeing 737 MAX 

passiert, der eine Flugzeugknappheit 

provoziert hat; und sich auf eine Reali-

tät einstellen, die von Tag zu Tag fass-

barer wird: das Phänomen, dass man sich 

schämt, zu fliegen. 

Zurückhaltender aber starker 
Markt 
Im letzten Jahr empfingen die Kanaren 

413.983 deutsche Touristen weniger als im 

Jahr 2018, ein Rückgang um 13,5%. Ins-

gesamt reisten 2,65 Millionen Menschen 

aus Deutschland auf die fünf Inseln; so 

wenig wie seit 2014 nicht mehr. Dennoch 

war es eine halbe Million mehr als noch 

im Jahr 2009, als die Finanzkrise sich in 

allen Märkten bemerkbar machte. 

Fuerteventura, Gran Canaria und La Palma 

wiesen 2019 die schlechteste Entwicklung 

auf, da sie am meisten vom deutschen 

Markt abhängig sind, wie aus den Daten 

von Promotur hervorgeht. Von einem 

auf das andere Jahr verloren sie 162.092, 

112.231 bzw. 7.385 deutsche Touristen. 

Eine Umfrage der ReiseAnalyse zeigt, 

dass die Nachfrage der Deutschen nach 

Reisen im Jahr 2020 trotz Bankrotte und 

der Debatte um den Klimawandel hoch 

bleibe. 

Außerdem sagen trotz des wirtschaft-

lichen Rückgangs im Land mehr als 60% 

der Befragten, dass sie mehr Zeit und 

mehr Geld zum Ausgeben haben. Das ist 

positiv, aber man muss bedenken, dass 

das gesteigerte Interesse am Reisen zum 

Teil auch darauf zurückzuführen ist, dass 

immer mehr Deutsche beschließen, ihren 

Urlaub im eigenen Land zu verbringen 

(zwischen 28 und 30%). 

Gerade jetzt ist der Moment, Marketing-

strategien einzusetzen, denn acht von 

zehn Menschen beschließen jetzt, wo sie 

ihren Urlaub verbringen werden. 

Internationales Marketing 
Angesichts der Tatsache, dass der Touris-

mus der Wirtschaft der Kanaren jedes Jahr 

zwischen 15 und 17 Milliarden Euro ein-

bringt, also mehr als 30% des BIP beiträgt, 

ist beschlossen worden, das Budget für 

Tourismuswerbung zu steigern. Ziel ist es, 

die Nachfrage in den wichtigsten Märkten 

-Großbritannien, Deutschland, Skan-

dinavien und andere mit vorhandenem 

Wachstumspotential- zu reaktivieren. 

Diese Entscheidung fiel vor dem Hinter-

grund der Wiedereröffnung von konkur-

rierenden Reiseländern wie der Türkei 

und Ägypten, die sicherlich wieder einen 

Anteil des deutschen Marktes absorbieren 

werden. Ein weiterer Grund ist der Brexit 

und eine mögliche Abwertung des Pfun-

des, die eine wichtige Rolle für die Reisen 

Umfragen 
bestätigen, 
dass die 
Deutschen trotz 
Bankrotte und 
Klimadebatte 
reisen wollen. 
Promotur hat 
eine Reihe von 
Aktionen für das 
erste Quartal des 
Jahres gestartet

“

Für die 
Sommersaison 
rechnet man mit 
einem Anstieg der 
Flugkapazitäten 
von 8% für die 
Kanaren, weiss 
aber auch, 
dass dies nicht 
ausreicht, den 
Besucherverlust 
wieder 
auszugleichen

“

Die Kanaren haben in Deutschland die Kampagne “Nature believers” gestartet, 
die vermittelt: je mehr Technologie der Mensch nutzt, umso mehr Kontakt mit 
der Natur braucht er zum Ausgleich. 

Gran Canaria ist die bei den Deutschen beliebteste Insel, obwohl 2019 rund 112.000 Touristen 
weniger kamen. 
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LORO PARQUE (Puerto de la Cruz, Teneriffa)
DIE TIERBOTSCHAFT
Wenn Sie nach Teneriffa reisen, vergessen Sie nicht, einen Besuch in den Loro 
Parque einzuplanen. Er wurde im Rahmen der Travelers ‚Choice Awards 2017 und 
2018‘ als bester Zoo der Welt ausgezeichnet. Der unvergleichliche Park bietet 
seinen Besuchern ein einzigartiges Erlebnis. Hier können die Tiere in einer 
ihrem natürlichen Lebensraum nachempfundenen Umgebung inmitten einer 
beeindruckenden Artenvielfalt beobachtet werden, wie noch nie zuvor.
Bewundern Sie das weltweit größte und vielfältigste Reservat für Papageienarten 
und -unterarten, antarktische Pinguine, afrikanische Löwen, Zwergflusspferde 
oder rote Pandas und viele andere Tiere. Verpassen Sie außerdem nicht den 
beeindruckenden Zen-Garten, die faszinierende Korallenfarm und lassen Sie 
sich von den ersten Schritten der wunderschönen Jaguarwelpen verzaubern, die die neue Botschafter ihrer Art 
sind. Außerdem erfahren Sie in den Vorführungen für das Publikum alles über Delfine, Seelöwen und Killerwale. 
Als moderner Zoo setzt sich der Loro Parque gleichermaßen für das Wohl und den Schutz der Tiere ein, wie für die 
Erhaltung des Planeten durch den Einsatz erneuerbarer Energien und die Beseitigung von Einwegplastik in seinen 
Einrichtungen. 
Ein Muss, wenn Sie auf Teneriffa sind, sowohl mit Ihrer Familie als auch mit Ihren Freunden.

POEMA DEL MAR
WILLKOMMEN ZU EINEM BESUCH IN DEN TIEFEN DER OZEANE
Das Poema del Mar lädt Sie ein, die Geheimnisse des Blauen Planeten bei einer wunderbaren Reise durch die fünf Kontinente und 
unterschiedlichen Arten aus aller Welt zu entdecken. 
Tauchen Sie ein und erleben Sie ein unvergessliches Abenteuer im Dschungel mit 
Goliath-Tigersalmlern, Süßwasserschildkröten und Krokodilen. Betreten Sie die Welt 
von Nemo, umgeben von Clownfischen mit ihren leuchtenden Farben. Im Strandbereich 
finden Sie neben anderen tropischen Wasserarten auch den Zebra- und den Port Jackson-
Stierkopfhai. Sie teilen  ihr Zuhause mit den geretteten Meeresschildkröten , die auf 
der Suche nach einem sicheren Ort, an dem sie ihren Rehabilitationsprozess beenden 
können, ins Aquarium kommen, bevor sie wieder ins Meer zurückkehren. 
Lassen Sie sich von Deep Sea beeindrucken, einem Ort, der dank des größten gebogenen 
Unterwasserfensters der Welt niemanden unbeeindruckt lässt – seine Scheibe ist 36 
Meter breit, sieben Meter hoch und 39 Zentimeter dick. Jetzt ist es Zeit zu entspannen, 
die Haie zu beobachten und sich in die Tiefen des Ozeans zu begeben.

Kaufen Sie Ihr Ticket unter loroparque.com

(Costa Adeje, Teneriffa)

SIAM PARK Das Wasser-Königreich, Siam Park, wurde zum sechsten Mal in Folge 
zum besten Wasserpark der Welt ernannt und bietet seinen Besuchern 
ein Rundumangebot an Unterhaltung für jeden Geschmack. Genießen 
Sie absolute Entspannung am weißen Sandstrand Siam Beach oder 
die Exklusivität der VIP-Kabinen, die Ihren Aufenthalt zu einem 
unvergesslichen Erlebnis machen werden. Für Adrenalinliebhaber ist 
der Tower of Power mit seiner beeindruckenden 28-Meter-Rutsche, 
die ihre Reise unter dem riesigen Aquarium beendet, oder Singha, 
die spektakulärste Wasserachterbahn der Welt, mit rund 240 Metern 
Fahrtstrecke, Hochgeschwindigkeitskurven und 14 Richtungsänderungen, 
die die Gesetze der Physik herausfordern, ein pures Vergnügen. Als 
Neuheit gibt es zwei neue Attraktionen: Patong Rapids, mit einer Strecke 
von über 235 Metern voller Kurven und Sprünge, und Coco Beach, einen 
Kinderbereich, in dem Eltern und Kinder eine unvergessliche Zeit 
miteinander verbringen können. All das in einer paradiesischen Umgebung 
und mit einem Service von höchster Qualität.Kaufen Sie Ihr Ticket unter  siampark.net

Kaufen Sie Ihr Ticket unter poema-del-mar.com

(Las Palmas de Gran Canaria)

Hall 2.1
Stand 206
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Puerto de la Cruz - Teneriffa - Spanien | hotelbotanico.com - 0034 922 381 400 

Ein Genuss für alle Sinne
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Informationsbeschaffung durch die 

Entwicklung neuer Interventionslinien 

und die durch alle angeschlossenen 

Geräte eingebrachten Informationen 

besitzt. Dank der intelligenten Daten-

nutzung können wir Probleme bei 

Transport, Energie, Abfallwirtschaft, 

Gesundheit und Erziehung im Bereich 

Tourismus und generell in der Gesell-

schaft Adejes lösen. 

Seit einiger Zeit arbeitet die Stadt an 

Sparmaßnahmen im Rahmen ihrer 

Dienstleistungen, so dass jetzt zum 

Beispiel 99% der Beleuchtung den Auf-

lagen für den Schutz des Himmels vom 

Astrophysischen Institut der Kanaren 

entsprechen. Ziel dieser Maßnahme 

ist es, in den kommenden Jahren die 

öffentliche Beleuchtung zu monito-

risieren und fernzusteuern, um sie zu 

optimieren und entsprechend beim 

Energiekonsum zu sparen.   

Ein Hotel als Lebensraum und gleich-

zeitig als Energieerzeuger zu sehen, 

ist keine Science Fiction mehr. Die 

Anlagen für Vielfachgewinnung von 

Energie ermöglichen nicht nur erheb-

liche Verbesserungen bei der Energie-

effizienz, sondern steigern auch die 

Wettbewerbsfähigkeit der  Hotels, die 

solche nachhaltigen Maßnahmen ein-

führen.  So ein erfolgreicher Fall ist die 

Gruppe GF Hoteles, die erste Hotelket-

te in Europa und dritte weltweit, die die 

Zertifizierung ISO 21401:2019 erhalten 

hat. Sie hat mit der Reduzierung von 20 

Tonnen CO2 ihre eigenen Erwartungen 

des Strategieplans 2018-2020 über-

troffen.  

Smart Beach
Die Austattung und der Komfort der 

Strände an der Küste von Adeje wer-

den im Rahmen dieses Projektes durch 

ein System von Sensoren verbessert, 

die Informationen zur Anzahl der Per-

sonen, die sich in der Umgebung be-

finden (am Boulevard und am Zugang 

zum Strand), zum Abfallmanagement 

am Strand und zum Wasserverbrauch 

in den Duschen vermitteln werden. 

Ergänzt wird diese Information durch 

Daten zur Umwelt und Geräuschbe-

lastung der Gegend. Durch die tech-

nologischen Ressourcen will man das 

Stranderlebnis der Nutzer verbessern. 

Durch ein System für Beschwerde-

management und Verbesserungsvor-

schläge sollen ständige Verbesserun-

gen erzielt werden, wobei immer der 

Umweltschutz an den Küsten im Vor-

dergrund steht.   

Die Aufstellung von Sensoren und die 

Einpflegung der gesammelten Infor-

mationen in die städtische Plattform 

werden vor allem danach ausgerich-

tet, dass sie mit den vorausschauenden 

Techniken des Managementsystems 

interagieren.  Dieses neue Szenario 

zwingt uns dazu, mehr nach trans-

versalen Kriterien zu arbeiten, um alle 

Teile der Stadt in allen Bereichen ab-

decken zu können: Sauberkeit, Verbes-

serung der Parkmöglichkeiten, der öf-

fentlichen Verkehrsmittel und anderer 

öffentlicher Dienstleistungen. 

 

Open Data
Die Stadt Adeje hat 50.000 Einwoh-

ner, dazu kommen jedes Jahr rund zwei 

Millionen Touristen aus Spanien und 

dem Rest Europas. In einem solchen 

Umfeld, in dem alle Menschen inten-

siv ihre Mobiltelefone nutzen, entste-

hen viele Daten. Die Einführung eines 

Portals für Open Data auf der Grund-

lage von open source software wird es 

möglich machen, Daten rund um die 

Stadt zu veröffentlichen, zu denen Ein-

wohner und Unternehmen den Zugang 

haben und die sie verwenden können. 

Costa Adeje hat eine in der spa-

nischen Tourismusindustrie 

herausragende Markenidentität 

und folgt dabei einem Grundmuster, 

das auf Qualität, Diversifizierung und 

Differenzierung der Destination be-

ruht, wie Adolfo Alonso Ferrera, Stadt-

rat für Tourismusminister in Adeje, 

sagt. Diese Arbeit werden wir in den 

kommenden Jahren zusammen mit 

den wichtigsten hier ansässigen Tou-

rismusunternehmen fortführen. Die 

Nachhaltigkeit der Destination und die 

Anpassung an eine neuen Wirtschafts-

etappe, wie man sie mit der Kreislauf-

wirtschaft einläuten will, werden die 

Gesellschaft und die Unternehmen von 

Adeje in den kommenden Jahren vor 

eine große Herausforderung stellen.  

Ausgehend vom Grundgedanken, mehr 

zu recyceln und weniger wegzuwerfen, 

kann Costa Adeje als Reiseziel mehr 

Rentabilität und Wettbewerbsfähigkeit 

erzielen. 

Seit letztem Jahr entwickelt man hier 

eines der wichtigsten Projekte, das da-

bei helfen soll, die unterschiedlichen 

Etappenabschnitte auf dem Weg hin 

zum Wechsel des Wirtschaftsmodells 

zu erreichen. Das Projekt ‚Adeje, in-

telligente Destination‘ war eine der 

Kampagnen, die bei der ‚Ausschrei-

bung Intelligente Reiseziele‘ von Red.

es, einem vom Ministerium für Wirt-

schaft und Unternehmen abhängigen 

Organismus, begünstigt wurden. Die 

maximale Investition von 

5.999.474,55 € werden zu 60% von Red.

es und zu 40% von der Stadt Adeje fi-

nanziert. Nach Meinung von Alonso 

Ferrera wird es ein sehr relevantes 

Projekt sein, da es hohes Potential zur  

Zukunft wird in Costa Adeje
grün geschrieben

PR

99% der städtischen 
Beleuchtung entsprechen 
den Auflagen für den 
Schutz des Himmels 
vom Astrophysischen 
Institut der Kanaren 
entsprechen

“

Umweltfreundliche 

Technologien und mehr 

saubere und erneuerbare 

Energien sollen in 

den kommenden vier 

Jahren in Costa Adeje 

eingeführt werden, um 

eine neue Etappe der 

Tourismuswirtschaft 

einzuläuten. 

Der Tourismus von Costa Adeje bereitet sich auf die Kreislaufwirtschaft vor

Die Aufstellung 
von Sensoren und 
die Einpflegung 
der gesammelten 
Informationen in die 
städtische Plattform 
werden vor allem 
danach ausgerichtet, 
dass sie mit den 
vorausschauenden 
Techniken des 
Managementsystems 
interagieren

“

Adolfo Alonso Ferrera, Stadtrat für Tourismus und Sport der Stadt Adeje.
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Diese Klassifizierung beruht auf einer 

Abstimmung der Experten, die der Ver-

einigung angehören – sie umfasst 700 

spezialisierte Reiseveranstalter in 63 

Ländern. Auf der Liste der besten Golf-

reiseziele für dieses Jahr, die von Abu 

Dhabi angeführt wird, belegt die anda-

lusische Costa del Sol die vierte und die 

Insel Teneriffa die 13. Stelle. 

Vielfalt und Exzellenz 
Andalusien ist ein im Süden Europas 

führendes Golfreiseziel und die spani-

sche Region mit den meisten Golfplät-

zen, nämlich rund Hundert -das sind 

ca. 21% aller Plätze ganz Spaniens. Die 

Plätze decken alle Niveaus ab: Übungs-

plätze, Pitch and Putt, Verläufe mit zwi-

schen 9 und 18 Löchern in vielfältigen 

Variationen, die an die unterschied-

lichsten geographischen Gegebenheiten 

angepasst sind. Das Klima der Region 

macht das Golfspiel ganzjährig möglich.  

Da Golf ein Segment von primärer Be-

deutung in Andalusien ist, hat die Re-

gionalregierung seine Entwicklung zu 

einem grundlegenden Element ihrer 

Tourismusstrategie gemacht, um sei-

ne Anziehungskraft noch zu stärken. 

Sie organisiert Fachtagungen, direkte 

Werbeaktionen, Veranstaltungen zu-

sammen mit Verbänden sowie eine Ver-

marktungsbörse. Das Angebot bringt 

jedes Jahr rund 560.000 Touristen in die 

Region, die vor allem wegen des Golf-

spiels reisen; ihre Zahl nimmt von Jahr 

zu Jahr um rund 5% zu. 

Außerdem zeichnet sich das Angebot 

Andalusiens speziell durch seine Kom-

plimentarität und Verbindung zwischen 

touristischen Produkten aus, die dazu 

einladen, das Erlebnis des Aufenthalts 

in der Region noch zu vertiefen. Gas-

tronomie, hochwertige Unterkünfte, 

Gesundheit und Wohlbefinden, Frei-

zeit, fast Tausend Kilometer Küste, die 

größten unter Naturschutz stehenden 

Flächen – viele Vorteile, zu denen ein 

beneidenwertes Klima kommt, dank 

dessen man ganzjährig spielen kann. 

In Andalusien werden internationa-

le Wettkämpfe ausgetragen, etwa das 

Estrella Damm Andalucía Valderrama 

Masters 2020, an dem vom 29. April bis 

3. Mai Weltklassespieler teilnehmen 

werden. Auf diesem Platz in Cádiz fan-

Das beste europäische 
Reiseziel für Golffreunde 

Es besticht durch Vielfalt, Exzellenz, gutes Klima und ein Zusatzangebot, das 
seinesgleichen sucht 

Über 400 Golfplätze für alle Ni-

veaus und mit abwechslungs-

reichen Verläufen; eigens auf 

dieses Segment spezialisierte Hotels; 

lange Erfahrung und Sicherheit des 

Urlaubsziels; sowie mehr als 300 Son-

nentage pro Jahr in vielen Bereichen des 

Landes machen Spanien zu einem kon-

solidierten Golfreiseziel. 

Nicht von ungefähr hat die Internatio-

nal Association of Golf Tour Operators 

(IAGTO) gerade zwei spanische Des-

tinationen, die sich in diesem Bereich 

besonders profiliert haben, unter die 

15 weltweit besten Golfreisezielen 2020 

gewählt: die Costa del Sol und Teneriffa. 
Mallorca | Ibiza | Lanzarote www.thbhotels.com | #thbhotels

Das Andalucía Valderrama Master wird dieses Jahr vom 29. April bis 3. Mai ausgetragen. ©RC Valderrama

Katalonien hat 37 Golfplätze, 5 par 3 und über 40 Pitch and Putt. Hier ein Foto 
des Lumine Golf & Beach von Gemma Miralda.
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den schon viele wichtige Veranstaltun-

gen statt, unter anderem der Ryders Cup 

und zwei Weltcups. 

In der Provinz Huelva wurde kürzlich 

das Golfangebot um einen Platz mit 18 

Loch in Ayamonte erweitert, der im Mai 

letzten Jahres geschlossen worden war. 

Die Anlage umfasst einen Übungsplatz, 

einen Fach-Shop und ein Clubhaus. Der 

Baviera Golf in Vélez-Málaga an der 

Costa del Sol hat im vergangenen Som-

mer den Besitzer gewechselt, wodurch 

seine Schließung verhindert wurde. 

Tradition 
Katalonien hat eine große Sporttradi-

tion und erstklassige Einrichtungen von 

internationalem Vorbild-charakter so-

wie ein Klima, das sich hervorragend für 

sportliche Aktivitäten im Freien eignet.  

Die Natur der Region vereint die Schön-

heit der Berglandschaften mit der der 

Strände und macht Kata-lonien zu einer 

der wichtigsten europäischen Destina-

tionen, ideal für die Freunde des Golf-

sports, die hier ganzjährig spielen kön-

nen. Katalonien blickt auf eine Hundert 

Jahre lange Golftradition zurück und hat 

ein großes sowie vielfältiges Angebot 

mit 37 Golfplätzen, 5 par 3 und mehr als 

40 Pitch and Putt. 

Die Plätze, von denen einige von ange-

sehenen Architekten entworfen wur-

den, sind entweder in Tou-rismusan-

lagen eingebunden oder befinden sich 

in der Nähe von Hotels, die speziell für 

Golfer und deren Begleiter angelegt 

sind, denn sie haben ein breites Zusatz-

angebot rund um Gesundheit und Well-

ness, Gastronomie, Kultur und Freizeit.  

Die Katalanische Tourismusagentur hat 

2020 zum Jahr des Sporttourismus er-

klärt und dafür rund fünfzig Aktionen 

geplant, um Katalonien als eines der 

weltweit wichtigsten Sportreiseziele zu 

positio-nieren. 

Alle 365 Tage des Jahres 
Das außergewöhnliche Klima der Kana-

ren macht diese zu einem idealen Reise-

ziel, um zu jeder Jahreszeit Aktivitäten 

im Freien und im direkten Kontakt mit 

der Natur zu genießen – ein perfekter 

Platz, um Sport zu treiben. 

Die Inseln haben 25 Golfplätze, und 

nach Angaben der Regionalregierung 

sind 88,1% der Golftouristen Wiederho-

lungsbesucher. Mehr als 138.000 Golf-

spieler reisen jedes Jahr auf die Kanaren, 

23% davon Deutsche. 

Nähe und Erfahrung
Auch die Region Valencia hat ein viel-

seitiges Angebot, das 36 Golfplätze 

umfasst; ein sanftes Klima, das Golfen 

ganzjährig ermöglicht; und ein breites 

touristisches Angebot zusätzlich zum 

Golf mit erstklassigen Einrichtungen in 

Hotels, Restaurants und Fachgeschäf-

ten. Ganz besonders zu erwähnen sind 

die 23 Plätze an der Costa Blanca. 

Die Balearen haben Tradition als Ur-

laubsreiseziel, ausgezeichnete Flugan-

bindungen aus ganz Europa und 25 Golf-

plätze, von denen sich 24 auf Mallorca 

befinden. Hier kann ein Golfer jeden 

Tag auf einem anderen Platz abschla-

gen, ohne jemals länger als 20 Minuten 

zwischen zwei Golfplätzen unterwegs zu 

sein. 

paradiso.garden

paradiso.garden

1.367 Likes

                           Ein besonderes Hotel - innovativ und 
kreativ. Suchst Du das perfekte Instagram-Foto?
Playa de Palma - Mallorca. 
82 Kommentare ansehen 

www.paradisogarden.com
reservations@paradisogarden.com

Erfahre mehr, indem Du den 
QR-Code einscannst

Die Internationale Vereinigung der Golfreiseveranstalter IAGTO hat Teneriffa 
zu einer der weltweit besten Destinationen 2020 gewählt. Promotur Turismo 
de Canarias.
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Karibikdestinationen, in denen die 

Kette präsent ist, kompensiert wer-

den. Die 12.901 Kilo CO2, die bei die-

ser Gelegenheit berechnet wurden, 

sollen durch 1.290 neue Bäume ein-

heimischer Sorten in den Hotelanla-

gen der Kette ausgeglichen werden. 

Optimierung der Nutzung 
Die Zusammenarbeit mit solchen 

Unternehmen ermöglicht auch die 

Optimierung der Nutzung der Infra-

strukturen, die oftmals nicht völlig 

ausgenutzt sind. Ein Beispiel dafür 

ist das mallorquinische Startup-Un-

ternehmen Hotelbreak, das der ein-

heimischen Bevölkerung anbietet, 

tagsüber die Einrichtungen der Ho-

tels zu nutzen, auch wenn sie dann 

nicht dort übernachten. So hat der 

Kunde Zugang zu einem neuen Frei-

zeitangebot und die Hoteliers profi-

tieren von  zusätzlicher Rentabilität, 

die dabei hilft, niedrige Belegungen 

der Häuser zu kompensieren.  

Für Hoteliers, die ihre Parkmög-

lichkeiten effizienter und gewinn-

bringender ausnutzen wollen, hat 

Appark.me die richtige Antwort. 

Registrierte Nutzer haben die Mög-

lichkeit, freie private Parkplätze 

im Rotationssystem zu nutzen, die 

billiger sind als die öffentlichen 

Parkplätze in den Städten. Dadurch 

werden die Hotels dazu aufgerufen, 

dabei zu helfen, die Art der Fortbe-

wegung in den Städten zu ändern 

und die CO2-Emissionen zu redu-

zieren, denn allein bei der Suche 

nach Parkplätzen in den Städten 

werden 30% davon produziert. 

Lebensmittelverschwendung 
einschränken 
Andererseits entstehen 8% dieser 

Emissionen durch die Verschwen-

dung von Lebensmitteln, wie aus den 

Daten der Food and Agriculture Orga-

nization der Vereinten Nationen FAO 

hervorgeht. Spanien steht auf der 

Liste der EU-Länder, die die meisten 

Lebensmittel verschwenden, an sieb-

ter Stelle – im Jahr 2018 waren das 

1,339 Milliarden Produkte, informiert 

das Ministerium für Landwirt-

schaft, Fischerei und Ernährung. 

Die Gastronomie ist für 14% dieser 

Verschwendung verantwortlich, was 

für die Branche jährliche Verluste von 

mehr als 200 Millionen Euro bedeu-

tet, so die Spanische Vereinigung für 

Handelskodierung AECOC.  

Um die natürlichen Ressourcen des 

Planeten zu schützen und gleichzei-

tig Kosten zu senken und zugunsten 

der Rentabilität der Unternehmen 

effizienter zu arbeiten, arbeiten Un-

ternehmen wie Too good to go, Soy 

Comida Perfecta (Ich bin pefektes 

Essen) oder Nice to eat you an die-

sem Aspekt. Diese Anwendungen 

machen es möglich, Produkte, die 

in Hotels und Restaurants wegge-

worfen werden sollen, zu günstigen 

Preisen zu verkaufen. 

Die Vereinigung der Hotelunterneh-

men von Madrid AEHM hat sich der 

von Too good to go unter dem Mot-

to #LaComidaNoSeTira (Essen wird 

nicht weggeworfen) gegründeten Be-

wegung angeschlossen, die schon in 14 

europäischen Ländern und mit 16 Mil-

lionen Nutzern präsent ist. Dadurch 

wurden bereits mehr als 25 Millionen 

Essenspakete in 31.000 teilnehmen-

den Unternehmen wieder verwertet. 

Die Ketten setzen auf Startup-Unternehmen, um deren Innovationsfähigkeit in den 
Dienst ihrer Nachhaltigkeitsstrategien zu stellen. 

Die Hotels stellen sich mit Hilfe der 
Innovation der Herausforderung der 
Nachhaltigkeit 

Vivi Hinojosa 
vivi.hinojosa@hosteltur.com

@vivi_hinojosa

“Die Handlung der Unternehmer gegen den Klimawandel ist 

eine globale Priorität, bei der uns die Technologie unterstützen 

kann“. Das versichert Gabriel Escarrer, exekutiver Vizepräsident 

und CEO von Meliá Hotels International. Daher hat er die 

Strategie der Korporativen Sozialen Verantwortung mit dem 

Prozess der digitalen Umwandlung abgestimmt, indem das 

Unternehmen mit Startups zusammenarbeitet, um beide Ziele 

zu erlangen. Dabei ist er nicht der einzige. 

Meliá Hotels International 

ist beim letzten Corpo-

rate Sustainability As-

sessment (CSA) von SAM als das 

weltweit nachhaltigste Hotelunter-

nehmen anerkannt worden. Gleich-

zeitig ist Meliá die erste Hotel-

kette der Welt, die Blockchains für 

den Umweltschutz einsetzt, indem 

sie den Mitgliedern der MeliáRe-

wards die Möglichkeit bietet, ihren 

CO2-Fußabdruck durch den Kauf 

von zertifizierten CO2-Krediten zu 

kompensieren. Das geschieht in Zu-

sammenarbeit mit dem spanischen 

Startup ClimateTrade.

Mit einem anderen Startup, Indoor 

Clima, hat Meliá ein Projekt für Ener-

gieeffizienz ins Leben gerufen, in das 

4,5 Millionen Euro investiert wer-

den, um den Ausstoß von mehr als 

66.000 Tonnen CO2 verhindern, was 

der Anpflanzung von 3,3 Millionen 

Bäumen entspricht. Die Initiative, die 

unter dem Namen CO2PERATE läuft, 

nutzt die Technologie, um 80% des 

Stromverbrauchs zu monitorisieren 

und ständige Messungen von Treib-

stoff- und Wasserverbrauch durch-

zuführen. So sollen Punkte erkannt 

werden, wo Verbesserungen möglich 

sind und wo ökoeffiziente Maßnah-

men angewandt werden können. Au-

ßerdem soll das Klimatisierungssys-

tem mit Hilfe künstlicher Intelligenz 

effizienter werden, indem es sich der 

Anzahl der Personen und der Tempe-

ratur anpasst.  

Melià ist nicht die einzige spanische 

Hotelkette, die mit Unternehmern 

zusammenarbeitet, um deren In-

novationsfähigkeit in den Dienst 

der Umwelt zu stellen. Die Piñe-

ro-Gruppe zum Beispiel startete 

auf der letzten Fitur zusammen mit 

dem Startup GreeMko die neuartige 

Kampagne „Wir ändern den Effekt“.

Die Software dieses Unternehmens 

macht es möglich, automatisch den 

CO2-Ausstoß zu berechnen. Auf der 

Messe in Madrid konnte erstmals 

über eine Mobile App der CO2-Fuß-

abdruck der unterschiedlichen Ver-

kehrsmittel berechnet werden, mit 

denen die Besucher am Stand an-

gereist waren. Dieser soll durch die 

Anpflanzung von Bäumen in den 

Hotelketten und Startups arbeiten zusammen an diesem Ziel 

Die Zusammenarbeit mit 
anderen Unternehmern 
macht es möglich, die 
Nutzung der oftmals 
nicht völlig ausgenutzten 
Einrichtungen der 
Hotels zu optimieren 
und die Verschwendung 
von Lebensmitteln zu 
reduzieren

“



Die Hotels haben regelrechte Was-

serparks, überraschende Animation 

und Unterhaltung und eine köstliche 

und moderne Gastronomie an den 

Buffets und in allen Restaurants, 

von speziellen Menüs für die kleins-

ten Gäste bis hin zur lokalen Küche 

mit saisonfrischen Produkten. 

Die Arbeit der Senator-Gruppe 

wird entsprechend anerkannt – 

zuletzt mit der Auszeichnung für 

Unternehmerische Soziale Verant-

wortung im Bereich Große Unter-

nehmen der Provinzregierung von 

Almería. Diesen Preis erhielt die 

Gruppe aufgrund ihres Engage-

ments für Gesellschaft und Umwelt 

im Rahmen ihrer Tätigkeit. Und das 

Ministerium für Energiewandel der 

spanischen Regierung hat ihr das 

Siegel „Ich rechne, reduziere, kom-

pensiere“ verliehen, das eine Re-

duzierung des CO2-Ausstoßes um 

12,6% im Zeitraum 2016-2018 zerti-

fiziert. 

Die Kette Senator Hotels & 

Resorts ist international für 

ihr auf Familienurlaub spe-

zialisiertes Angebot bekannt. Gäs-

ten jeden Alters bietet sie Aktivitä-

ten und bereitet ihnen wunderbare 

Erlebnisse. 

Spektakuläre Rutschen, große und 

moderne Pools, innovative Gastro-

nomie – in den Resorts findet der 

Reisende alles, wovon er träumen 

kann. Mit Senator Hotels & Resorts 

kann das Reisebüro sicher sein, dass 

es die beste Empfehlung getroffen 

hat, denn hier sind Qualität und 

herausragender Service garantiert. 

Und man kann sicher sein, dass die 

Erfahrung des Aufenthaltes alle Er-

wartungen übertreffen wird, nicht 

zuletzt wegen der herausragenden 

Aufmerksamkeit des Hotelperso-

nals. 

Senator Hotels & Resorts,
Unterhaltung für die ganze Familie garantiert

PR

950.335.335
reservas@senatorhr.com

INFORMATIONEN:

DDIIEE  KKEETTTTEE  MMIITT  DDEENN  RRUUTTSSCCHHEENN
UUNNDD  DDEENN  WWAASSSSEERRPPAARRKKSS

PLAYASOL AQUAPARK & SPA HOTEL

ZIMBALI PLAYA SPA HOTEL

MOJÁCAR PLAYA AQUAPARK HOTEL

ZONA SPLASH PLAYACARTAYA AQUAPARK & SPA HOTEL

PLAYACANELA HOTEL

Eine ganze Welt des Vergnügens wartet auf Sie.
Kommen Sie in diesem Sommer und entdecken Sie sie. 

WWiirr  vvoonn  SSeennaattoorr  HHootteellss  &&  RReessoorrttss  hhaabbeenn  FFrreeuuddee  ddaarraann,,  SSiiee  zzuu  üübbeerrrraasscchheenn..  DDeesshhaallbb  iisstt  eeiinn  SSoommmmeerruurrllaauubb  iinn  uunnsseerreenn  HHootteellss  iimmmmeerr  eeiinn  AAbbeenntteeuueerr..  WWeennnn  eess  
eettwwaass  ggiibbtt,,  ddaass  uunnss  eeiinnzziiggaarrttiigg  mmaacchhtt,,  ddaannnn  ssiinndd  ddaass  uunnsseerree  lluussttiiggeenn  PPoooollss  mmiitt  WWaasssseerrrruuttsscchheenn,,  aann  ddeenneenn  EErrwwaacchhsseennee  uunndd  KKiinnddeerr  SSppaaßß  hhaabbeenn,,  aabbeerr  aauucchh  

ddiiee  ssppeekkttaakkuulläärreenn  WWaasssseerrppaarrkkss  iinn  HHootteellss  wwiiee  PPllaayyaassooll,,  PPllaayyaaccaarrttaayyaa,,  PPllaayyaabbaalllleennaa  uunndd  MMoojjááccaarr  PPllaayyaa..

WWeennnn  SSiiee  LLuusstt  aamm  AAbbeenntteeuueerr  hhaabbeenn,,  mmüüsssseenn  SSiiee  ssiiee  aauusspprroobbiieerreenn::  KKaammiikkaazzeerruuttsscchheenn,,  WWiirrbbeell,,  MMeehhrrffaacchhppiisstteenn......  

WWW.SENATORHR.COM  ·  ( 950 335 335  ·  reservas@senatorhr.com

58 Spezial ITB · März 2020



60 Spezial ITB · März 2020

Die spanischen Hotelunternehmen 
legen im Urlaubsbereich zu und 

diversifizieren das Städtesegment 

2019 wuchs das Angebot der Hotelketten in Spanien um 8.688 Zimmer  

Die Expansionspläne der spanischen 

Hotelketten setzen den Fokus jen-

seits der Grenzen Spaniens. Dennoch 

sind diese sich der Bedeutung des Tourismus 

im Land bewusst und arbeiten auch weiter-

hin an Projekten zu Hause. Der Anstieg der 

Zahl der Hotelzimmer, die 2019 zum An-

gebot hinzu gekommen sind, bestätigt das: 

die großen Ketten steigerten ihr Angebot 

um 2,44%, bei den kleinen waren es 4%, wie 

aus dem Hosteltur Ranking hervorgeht. In 

diesem Jahr 2020 werden auch die interna-

tionalen Unternehmen ihre Präsenz stärken. 

Ziel von Meliá Hotels International ist es, 

„im Rythmus von 10 bis 15 Hotels pro Jahr zu 

wachsen“, wie María Zarraluqui, Direktorin 

für Globale Entwicklung der Kette, mitteilt. 

Die Expansion sei stark auf Länder in Süd-

europa -darunter Spanien-, Südostasien und 

der Karibik fokussiert. Eine der Neuheiten 

2019 war das erste Hotel Innside in Zaragoza, 

das aus der Komplettrenovierung des Meliá 

Zaragoza hervorging, und in diesem Jahr soll 

die Marke ME in Barcelona debütieren. 

Die NH Hotel Group eröffnete 2019 insge-

samt 19 neue Hotels und wird weltweit um 

weitere 17 wachsen. Abgesehen von diesen 

Neueröffnungen konzentriert die Kette ihre 

Kräfte darauf, die existierenden Hotels neu 

zu positionieren, so  Verwaltungsratsmit-

glied Ramón Aragones. Allein im letzten Jahr 

wurden 27 Hotels umgebaut, sechs davon in 

Spanien. Eines davon war das NH Málaga, 

das im Oktober mit doppelter Kapazität und 

somit als größtes Hotel im Zentrum der Stadt 

wieder eröffnet wurde. 

Iberostar Hotels & Resorts besitzt weltweit 

120 Hotels und hat in den letzten fünf Jahren 

zwischen 450 und 550 Millionen Euro in Ex-

pansion und Renovierungen investiert, vor 

Spanien ist ein attraktiver Markt für Hotelinvestoren, 

denn das Segment Urlaubstourismus erweist sich als sehr 

widerstandsfähig, gleichzeitig bringen die Geschäfts- und 

Wochenendtouristen ein gewisses Gleichgewicht in die Branche. 

Innerhalb von 20 Jahren ist das Hotelangebot der gehobenen 

Kategorie sehr gestärkt worden, die Hotelketten haben sich 

sowohl auf Neueröffnungen als auch auf die Neupositionierung 

bestehender Aktiva konzentriert. 

Taiana González 
@Taianahosteltur

taiana.gonzalez@hosteltur.com

Mallorca & Menorca

Entdecken Sie 
unser neuestes 
Juwel auf Mallorca.

Neueröffnung Mai 2020
Zafiro Palace Andratx *****

zafirohotels.com

Hosteltur ITB_ZafiroHotels_210x297.indd   1Hosteltur ITB_ZafiroHotels_210x297.indd   1 21/2/20   14:2321/2/20   14:23
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allem in Europa. Für dieses Jahr 2020 sind 11 

Neueröffnungen geplant, drei davon in Spa-

nien: zwei auf Mallorca und eines in Madrid. 

Die Kette wird das Iberostar Selection Teatro 

Albéniz mit fünf Sternen direkt an der Puerta 

del Sol eröffnen, ihr zweites Hotel in der spa-

nischen Hauptstadt. Gleichzeitig plant sie 

die Einweihung des Iberostar Heritage Llum 

Portocolom mit Dekoration auf der Grund-

lage organischer Materialien, sowie des Ibe-

rostar Cala Domingos, das direkt am Strand 

steht und als Familienhotel eröffnet wird. 

Dazu kommt das Iberostar Royal Andalus 

am Strand von Barrosa (Andalusien), das in 

diesem Jahr nach einer Komplettrenovierung 

wieder eröffnet wird. 

Die Barceló Hotel Group plant 14 Neueröff-

nungen (2.500 Zimmer), darunter einige in 

Spanien, zum Beispiel das Barceló Aracena; 

das Occidental Diagonal 414 in Barcelona; 

sowie das Barceló Santiago auf Teneriffa, ein 

Hotel mit vier Sternen und 407 Zimmern, das 

für zehn Millionen Euro renoviert worden ist. 

Riu Hotels & Resorts eröffnete 2019 ihr 

neues Flaggschiff im Städtebereich: das Riu 

Plaza España in Madrid (585 Zimmer), und 

auch wenn man in diesem Jahr keine neuen 

Hotels im Land eröffnen werde, gibt es „gro-

ße Umbauprojekte“. Wenn im April das Riu 

Concordia eröffnet wird, hat die Kette die 

100%ige Renovierung all ihrer Hotels an der 

Playa de Palma abgeschlossen. Nach Anga-

ben des Vorstandsvorsitzenden Luis Riu will 

für die Jahre 2020 bis 2022 geplant ist. 

Smy Hotels  hat Puerto de la Cruz auf Te-

neriffa als Standort ihres erstens Hotels auf 

den Kanaren gewählt, das nach der Kom-

plettrenovierung eines Hotels in Torremo-

linos gleichzeitig ihr zweites in Spanien ist; 

Room Mate wird in diesem Jahr erstmals 

ein Strandhotel eröffnen, nämlich das Room 

Mate Olivia mit 391 Zimmern in Calviá. In 

den kommenden 18 Monaten wird die Kette 

von Kike Sarasola zehn Hotels in spanischen 

Städten wie Madrid, Málaga, San Sebastián 

und Las Palmas eröffnen. 

Stärkung der internationalen Ketten 
Die Apple Leisure Group startete im Jahr 

2018 in Spanien und hat ein Abkommen mit 

Hotel Investment Partners (HIP) für das 

Management von vier Hotels (1.268 Zimmer) 

auf  Fuerteventura (2), Teneriffa und Mallor-

ca getroffen. Diese Hotels werden umgebaut 

und den Standards der Marken Secrets Re-

man in diesem Jahr zwei große Projekte auf 

den Kanaren abschließen: die Komplettre-

novierung des Riu Palace Jandia auf Fuerte-

ventura sowie den Umbau des Riu Buenavista 

auf Teneriffa. 

Im April diesen Jahres plant H10 Hotels die 

Eröffnung des H10 Imperial Tarraco der Ka-

tegorie vier Sterne Superior in Tarragona, im 

Juni kommt das H10 Puerto Poniente in Be-

nidorm an die Reihe. 

Die Palladium Hotel Group führt auf Me-

norca “eines der ehrgeizigsten Projekte” 

auf dem spanischen Markt durch, denn die 

Gruppe investiert 26 Millionen Euro in das 

Palladium Hotel Menorca, ein All Inclusi-

ve Hotel mit vier Sternen. Gleichzeitig stu-

diert die Kette die Möglichkeit, die Marke für 

Stadthotels Only YOU Hotels in Málaga und 

Valencia einzuführen und im Jahr 2021 mit 

der Marke TRS Hotel auf Ibiza zu starten, ein 

„Export“ aus der Karibik. 

Ehrgeizige Hotelketten 
Weitere Hotelketten, die sich zum Ziel ge-

setzt haben, Terrain in Spanien zu gewin-

nen, sind zum Beispiel Ona Hotels, die ihr 

viertes Hotel in Barcelona eröffnet hat; oder 

MP Hotels, die die Genehmigung für den Bau 

des Eco Resort Stella Canaris mit 1.800 Zim-

mern in Jandia im Süden Fuerteventuras be-

kommen hat. Casual Hotels hat bereits die 

Verträge für sechs Hotels in Málaga, Valencia 

und Cádiz unterzeichnet, deren Eröffnung 

sorts & Spas (5 Sterne), Alua Hotels & Re-

sorts (4 Sterne) und  Zoëtry Wellness & Spas 

Resorts angepasst.

Im Mai wird Four Seasons ein Luxushotel 

mit 200 Zimmern in Madrid eröffnen, und 

noch vor dem Sommer legt die Marke CR7, 

die aus einer Kooperation der  Grupo Pestana 

mit dem Fußballspieler Cristiano Ronaldo 

entstanden ist, ihr Debüt in der spanischen 

Hauptstadt hin. Deren Hotel mit 168 Zim-

mern befindet sich in der Gran Vía, in den 

Umbau des Gebäudes wurden 13 Millionen 

Euro investiert. Die InterContinental Hotel 

Group führt ihrerseits die Marke Kimpton in 

Barcelona ein. 

Auch 2021 und 2022 wird das Luxusange-

bot weiter ausgebaut, denn Accor bringt die 

Marke SO/ an die Costa del Sol und Evok 

Hotels hat für 65 Millionen Euro ein histo-

risches Gebäude in Madrid gekauft, in dem 

2022 das Brach Hotel Madrid eröffnet wer-

den soll.

60% der 
gesamten 
Investitionen 
fließen in das 
Urlaubssegment, 
wobei aber die 
Stadthotels 
immer mehr 
an Bedeutung 
gewinnen, allen 
voran in Madrid, 
der bei den 
internationalen 
Ketten 
beliebtesten Stadt

“

Iberostar plant 2020 drei Neueröffnungen in Spanien: ein Hotel an der Puerta del Sol in Madrid und 
zwei auf Mallorca. Das Iberostar Cala Domingos direkt am Strand wird ein Familienhotel sein. 



Tätigkeit nach Kriterien der 

wirtschaftlichen Rentabilität 

und sozialen Verantwortung. Die 

Hotelkette betreibt zurzeit 26 

Fünf-, Vier- und Drei-Sterne-

Hotels in verschiedenen Teilen 

Spaniens. ILUNION Hotels ist die 

einzige Hotelkette Spaniens, der das 

Universelle Barrierefreiheitszertifikat 

(UNE 170001-2) für alle ihre 

Einrichtungen sowie das Gütesiegel 

„Q Sostenible“ für eine nachhaltige 

Gebäudewirtschaft verliehen wurde.

Darüber hinaus werden 11 Arbeitsstätten 

(10 Hotels und das landesweit tätige 

Catering-Unternehmen ILUNION 

Catering by Maher) als „Centros 

Especiales de Empleo“ (CEE, besondere 

Beschäftigungszentren) betrieben. 

Dies bedeutet, dass mindestens 70 % 

der Beschäftigten eine Behinderung 

haben. Damit setzt ILUNION Hotels 

in der Tourismusbranche ein Zeichen 

für die berufliche Eingliederung von 

Menschen mit einer Behinderung.

Dank der erfolgreichen 

Implementierung des 

von Oracle entwickelten 

Hotelmanagementsystems OPERA PMS 

kann ILUNION Hotels seine 26 Hotels 

nun integral verwalten und seinen 

Kunden einen Service bieten, der noch 

persönlicher und noch zielgerichteter 

auf ihre Bedürfnisse eingeht. 

Durch dieses integrierte 

Managementsystem werden nicht 

nur Kundenbetreuung und -service 

erheblich verbessert, sondern auch 

die Wettbewerbsfähigkeit und 

Effizienz im täglichen Management 

aller Organisationsbereiche des 

Unternehmens. 

Die Einführung dieses neuen Systems 

als Teil eines integralen Prozesses 

zur digitalen Transformation des 

Unternehmens hat nur sechs Monate 

gedauert – eine wahre Rekordzeit! 

José Ángel Preciados, Generaldirektor 

von ILUNION Hotels, meint hierzu: 

„Dank dieses neuen Tools können 

wir unseren Kunden ein optimales, 

umfassendes Erlebnis in einer 

zunehmend wettbewerbsorientierten 

Branche bieten, die sich ständig 

verändert und weiterentwickelt.“ 

OPERA PMS wurde speziell für das 

Hotelgewerbe mit dem Ziel entwickelt, 

die Bedürfnisse aller in einem 

Hotelbetrieb tätigen Personen bei 

sämtlichen Abläufen abzudecken – die 

verschiedenen Managementmodule 

des Programms sind miteinander 

verknüpft. 

Laut Patricia Otero, der Leiterin 

für Transformation, Exzellenz und 

Innovation bei ILUNION Hotels, 

besteht das Hauptziel dieses 

Transformationsprojekts darin, den 

Kunden durch die Personalisierung 

des gesamten Angebots einen 

exzellenten Service zu bieten. 

Otero weiter: „Die Implementierung 

war deshalb so erfolgreich, weil 

die multidisziplinären Teams aus 

den verschiedenen Bereichen des 

Unternehmens eng miteinander 

zusammengearbeitet haben und 

sich extrem gut auf das Oracle-Team 

einstellen konnten.“ 

OPERA PMS ist das von Hotelketten 

am häufigsten verwendete 

Managementsystem. Dieses System 

wird zurzeit in mehr als 120 Ländern 

von 35.000 Hotels mit über 3,3 

Millionen Zimmern eingesetzt. 

ILUNION HOTELS: HOTELS, BEI 
DENEN ALLE DAZUGEHÖREN 
ILUNION Hotels, die Hotelkette von 

ILUNION, der Marke der sozialen 

Unternehmensgruppe der spanischen 

Blindenorganisation ONCE, ist in der 

Touristikbranche beim Thema „soziale 

Eingliederung“ führend. Im Jahr 2018 

waren im Schnitt 1.062 Personen 

bei ILUNION beschäftigt, davon 439 

(41,3 %) mit einer Behinderung.

Das Unternehmen wurde 1988 mit 

einer klaren sozialen Ausrichtung 

gegründet; es entwickelte seine 

ILUNION Hotels implementiert das Oracle-
Managementsystem OPERA PMS in seinen 26 Einrichtungen

PR

PMS, Sales and Catering, Simphony und Hotel Mobile wurden in sechs Monaten gleichzeitig 
implementiert – eine wahre Rekordzeit

www.ilunionhotels.com

INFORMATIONEN:

,,Das Leben ist wunderbar und steckt  
voller Überraschungen!”

Wenn Sie in einem ILUNION Hotel übernachten, sorgen Sie dafür, dass alle dazugehören können.
Herzlichen Dank, dass Sie uns und alle unsere Mitarbeiter unterstützen und damit zum Erfolg  
unseres einzigartigen Modells beitragen. Herzlichen Dank dafür, dass das Motto: 

„Hotels, bei denen alle dazugehören“
www.ilunionhotels.com

`
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2019 beförderte Iberia Express mehr als 

334.000 Passagiere zwischen Berlin und 

Madrid; dies war somit die internationa-

le Strecke mit der größten Nachfrage und 

eine der fünf mit dem stärksten Zuwachs. 

Zu den beliebtesten Destinationen der 

deutschen Fluggäste zählen die Kanaren, 

die Balearen und Santiago de Compostela. 

Air Europa fliegt zweimal täglich die Flug-

häfen Frankfurt, München und Düsseldorf 

an. Die ersten beiden Strecken werden mit 

der Boeing 737-Flotte abgedeckt, nach 

Düsseldorf fliegt die Gesellschaft mit Em-

braer. Sie beförderte im letzten Jahr mehr 

als 560.000 Passagiere auf den drei Stre-

cken, fast 30% mehr als im Vorjahr. In die-

sem Jahr hat die Gesellschaft die Kapazitä-

ten um 27% gesteigert. Für Air Europa wird 

2020 ein Jahr der Konsolidierung sein, die 

Gesellschaft arbeitet weiterhin an der Ver-

besserung ihrer Produkte und Dienstleis-

tungen. Die beliebtesten Reiseziele ihrer 

deutschen Gäste sind Madrid, die Kanaren 

und Balearen sowie Sevilla und Coruña. 

Das deutsche Angebot 
In diesem Winter 2020 hat die Lufthansa 

Gruppe (Lufthansa, Swiss, Austrian Air-

lines, Eurowings, Brussels Airlines und 

Edelweiss) 1.282 Flüge pro Woche zwi-

schen Deutschland und Spanien im Pro-

gramm. Die Gesellschaften decken Stre-

cken zwischen 20 spanischen Flughäfen 

und 25 europäischen Destinationen ab. 

Die  Lufthansa verbindet mit 466 Flügen 

pro Woche Frankfurt und München mit 

elf spanischen Destinationen. Eurowings 

bietet 404 Flüge pro Woche zwischen 22 

Städten in Deutschland, Österreich und 

der Schweiz und elf Städten in Spanien. Ab 

Ende Oktober dieses Jahres wird die Luft-

hansa ihre neuen Airbus A321 auf Flügen 

zwischen ihrem Hub München und zwei 

neuen Destinationen, nämlich Gran Ca-

naria und Fuerteventura, einsetzen. Dazu 

kommt ein zusätzlicher Flug auf der Stre-

cke München-Teneriffa Süd, die somit 

zweimal pro Woche angeboten wird. Die 

Gruppe betont, dass die bei ihren Flug-

gästen am meisten gefragten Reiseziele 

in Spanien Barcelona, Palma de Mallorca, 

die Kanaren, Madrid, Valencia, Bilbao und 

Málaga sind.

Low Cost 
EasyJet bietet insgesamt 13 Routen von 

Berlin Schönefeld nach Barcelona, Valen-

cia, Mallorca, Málaga, Gran Canaria, Te-

neriffa Süd, Lanzarote, Fuerteventura und 

Santa Cruz de la Palma; und von Berlin Te-

gel nach Madrid, Jerez de la Frontera, Mal-

lorca und Menorca. Dazu kommt ab dem 

5. April eine neue Verbindung von Berlin 

Tegel nach Ibiza. Ab dem 29. März fliegt 

die Low Cost von Basel an der deutsch-

schweizerischen Grenze nach Valencia. Im 

Jahr 2019 bot die Fluggesellschaft insge-

samt 1,53 Millionen Sitzplätze auf Maschi-

nen zwischen Deutschland und Spanien, 

das war eine Steigerung der Kapazitäten 

um 11,7%. Die Routen mit den meisten 

Fluggästen waren im Jahr 2019 Tegel-Pal-

ma de Mallorca mit einer Kapazität von 

480.000 Plätzen; und Schönefeld-Barce-

lona mit 270.000 Plätzen. 

Vueling, die ebenfalls der IAG-Gruppe an-

gehört, wird in diesem Sommer 2020 die 

gleichen Strecken zwischen Deutschland 

und Spanien anbieten wie schon im letz-

ten Jahr, wobei aber alle Verbindungen 

durch insgesamt über 150.000 Sitzplätze 

mehr (+19%) gestärkt werden.  Konkret 

fliegt die spanische Low-Cost-Gesell-

schaft zwischen Barcelona und sieben 

deutschen Flughäfen: Berlin Tegel, Mün-

chen, Düsseldorf, Hannover, Hamburg, 

Nürnberg und Stuttgart; zwischen Palma 

de Mallorca und München sowie Stuttgart; 

und zwischen Bilbao und Berlin Tegel.

Iberia führt in 
ihrer Airbus 
A320-Flotte, 
mit der sie die 
Routen zwischen 
Deutschland und 
Spanien fliegt, 
on board Wifi-
Verbindungen 
ein, die allen 
Passagieren zur 
Verfügung stehen

“

Deutschland bleibt der zweite 
Markt mit den meisten 
Fluggästen in Spanien 

Die Fluggesellschaften stärken ihre Präsenz mit neuen Routen und Verbindungen 

Das spanische Angebot 
Iberia, die der International Airlines 

Group (IAG) angehört, fliegt aktuell auf 

Strecken zwischen Düsseldorf, München 

und Hamburg und ihrem Hub auf dem 

Flughafen Madrid-Barajas. Die wichtigs-

te Neuerung in diesem Jahr für die Stre-

cken zwischen Deutschland und Spanien 

ist die Einführung neuer Frequenzen auf 

der Strecke Hamburg-Madrid, die in die-

sem Winter elfmal pro Woche angeboten 

wird (Hin- und Rückflug), das sind vier 

Flüge mehr (28%) als in der letzten Win-

tersaison.  Im Sommer sollen die gleichen 

Frequenzen beibehalten werden, was ei-

ner Steigerung um 25% im Vergleich zum 

letzten Sommer enstpricht. Andererseits 

führt Iberia in ihrer Airbus A320-Flotte, 

mit der die Routen zwischen Deutschland 

Im Jahr 2019 zählten die spanischen Flughäfen knapp 14,5 

Millionen Fluggäste, die von deutschen Flughäfen aus nach 

Spanien flogen. Das waren zwar 2,1% weniger als im Vorjahr, 

dennoch blieb Deutschland der zweite Quellenmarkt mit den 

meisten Passagieren in Spanien. In diesem Jahr stärken die 

meisten Anbieter ihre Präsenz in beiden Ländern durch neue 

Routen und Frequenzen. 

Diana Ramón Vilarasau 
diana.ramon@hosteltur.com

@dianaramonv

und Spanien abgedeckt werden, on board 

Wifi-Verbindungen ein, die allen Passa-

gieren zur Verfügung stehen. 

Ihre Low-Cost-Filiale Iberia Express bie-

tet zwei Strecken zwischen Deutschland 

und Spanien an: nach Berlin, einer der 

ersten internationalen Destinationen die-

ser Gesellschaft; und nach Stuttgart. Der-

zeit fliegt sie 21 Mal pro Woche zwischen 

der deutschen und der spanischen Haupt-

stadt, das sind drei Flüge pro Tag, die auch 

im Sommer 2020 beibehalten werden. 

Damit setzt die Gesellschaft weiterhin auf 

den deutschen Markt. Auch die Stuttgart-

Strecke wird das ganze Jahr über beibehal-

ten. In diesem Jahr nimmt Iberia Express 

den neuen A321neo in ihre Flotte auf, das 

modernste Flugzeug von Airbus für die 

Kurz- und Mittelstrecke. 

Iberia führt die neuen Routen zwischen Deutschland und Spanien mit ihren 
neuen AirbusA320 durch.
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den Euro, so viel wie nie zuvor. 

Die Infrastrukturen der Stadt erhalten 

weiterhin Auszeichnungen, wie etwa das 

Internationale Tagungszentrum Centro 

de Convenciones Internacional de Bar-

celona CCIB, das bei den VIII Prevue Vi-

sionary Awards kürzlich mit Gold ausge-

zeichnet wurde.

Ein weiterer Vorteil Spaniens als MICE-

Destination ist seine Vielfalt: Andalusien 

besticht durch seine Authentizität als 

Wettbewerbsvorteil im Tagungstouris-

mus, ein Wert, der bei den Organisatoren 

immer mehr Gewicht gewinnt; die Ka-

naren ragen durch ihre Infrastrukturen, 

das ganzjährig gute Klima und ihre Natur 

heraus. Die Insel hatten 2018 mehr als 

205.000 Kongressbesucher. 

Mallorca, das Urlaubsreiseziel des Mit-

telmeerraums schlechthin, unternimmt 

große Anstrengungen, um als solide 

Destination für die Organisation von 

Kongressen, Events und Produktprä-

sentationen wahrgenommen zu werden. 

Auch für Filmdrehs ist die Insel beliebt, 

erst kürzlich wurden Aufnahmen für 

verschiedene internationale Filme und 

Serien gemacht. Zu den Stärken Palmas 

gehören der drittgrößte Flughafen Spa-

niens und erstklassige Kongress- und 

Hotelinfrastrukturen.

Das Kongresszentrum von Palma und das Hotel Meliá Palma Bay zählten in 
ihrem ersten kompletten Geschäftsjahr 226 Veranstaltungen. 

Madrid organisierte nach der Absage Chiles in Rekordzeit den Klimagipfel 
COP25.

Spanien mit mehr als 297.000 Teilneh-

mern bei diesen internationalen Groß-

veranstaltungen an zweiter Stelle.  

Ein Blick auf die Städte zeigt, dass sich 

Madrid auf den weltweit dritten Platz 

vorgearbeitet hat und im Vergleich zum 

Vorjahr um 7,8% zugelegt hat -165 große 

Veranstaltungen; Barcelona liegt mit 163 

Veranstaltungen an vierter Stelle. Paris 

und Wien führen die Liste an, für die nur 

regelmäßig stattfindende internationale 

Veranstaltungen mit Verbandscharakter 

betrachtet werden, die mindestens zwi-

schen drei Ländern rotieren und mindes-

tens 50 Teilnehmer haben. Spanien ist 

das einzige Land mit zwei Städten auf den 

ersten fünf Positionen und mindestens 

drei weiteren auf den mittleren Rängen:  

Valencia auf Platz 92, Sevilla an 93. und 

Bilbao an 115. Stelle. 

Erst kürzlich stellte Madrid erneut ihre 

enorme Fähigkeit zur Organisation gro-

ßer Veranstaltungen unter Beweis, als sie 

den Klimagipfel CPO25 übernahm. Die-

ses internationale Mega-Event wechselte 

nach der Absage Chiles den Austragungs-

ort und brachte rund 25.000 Teilnehmer 

in die spanische Hauptstadt. Diese logis-

tische Herausforderung wurde in einer 

Zeitspanne von nur zwei Wochen gelöst: 

man organisierte zwei große Austra-

gungsorte für die Verhandlungen und al-

ternativen Veranstaltungen sowie ausrei-

chende Hotel- und Transportkapazitäten. 

 In Barcelona sollen 2020 insgesamt 33 

Kongresse mit je mehr als Tausend Teil-

nehmern stattfinden. Obwohl dieses Jahr 

der Mobile World Congresss (MWC) auf-

grund des Coronavirus abgesagt wurde, 

hat der Organisator GSMA bereits ange-

kündigt, dass der Kongress, zu dem nor-

malerweise rund 100.000 Besucher kom-

men, im nächsten Jahr fortgesetzt werde 

und der Vertrag bis 2023 bestehen bleibe. 

Ab 2021 wird es in Barcelona einen wei-

teren Technologie-Megakongress geben: 

Integrated Systems Europe (ISE) mit rund 

80.000 erwarteten Besuchern; darüber 

hinaus wird in der Stadt bis mindestens 

2022 die IBTM World stattfinden. Der 

Tagungstourismus in Barcelona brachte 

2018 einen Rekordumsatz von 1,9 Milliar-

Ein solides Kongressreiseziel 

Spanien, mit Madrid und Barcelona an der Spitze, besticht durch seine Stärke 
im MICE-Bereich

Spanien genießt eine ausgezeichnete 

Position im Bereich des Kongress-

tourismus, denn zum Reiz und zur 

Erfahrung als Reiseziel kommen die Pro-

fessionalität der Kongressbranche, die 

große Erfahrung bei der Organisation be-

deutender internationaler Veranstaltun-

gen und der Einsatz für Innovation und 

die intensive Nutzung der Technologie. 

All das macht das Land stark im Wettbe-

werb. Die Exzellenz der Infrastrukturen, 

die guten internationalen Verkehrsan-

bindungen und die Sicherheit sind wei-

tere Pluspunkte für die spanischen Des-

tinationen. 

Die wichtigsten Messwerte des MICE-

Tourismus steigen weiter, auch für 2020 

sind die Aussichten gut. Wie aus den Da-

ten des Spain Convention Bureau (SCB) 

hervorgeht, stiegen die Einnahmen der 

und durch die Branche im Jahr 2018 -dem 

letzten zu Redaktionsschluss abgeschlos-

senen Geschäftsjahr- um 8% auf mehr als 

6,638 Milliarden Euro. Die Zahl der Ver-

anstaltungen stieg um 3,4% auf mehr als 

25.000 und die der Teilnehmer um 7,7% 

auf mehr als 4 Millionen. 

An der Spitze bleiben  
Spanien liegt zusammen mit Deutschland 

und Frankreich an der Spitze, was die für 

2020 erwarteten Ausgaben für Tagungen 

und Events angeht, so der globale Be-

richt von American Express Meetings & 

Events. Demnach soll die Zahl der Ver-

anstaltungen um 2,4% zulegen, Barcelona 

und Madrid bleiben unter den zehn besten 

Kongressreisezielen Europas. Das Staats-

sekretariat für Handel hat für dieses Jahr 

allein 99 internationale Handelsmessen 

gezählt, mehr als im letzten Jahr. 

Spanien ist weltweit das drittwichtigste 

Kongressreiseziel, wenn man nach der 

Klassifizierung großer Veranstaltungen 

geht, wie es die International Congress 

and Convention Association (ICCA) tut. 

Im Jahr 2018 fanden 595 große Kongres-

se statt, mehr gab es nur in den USA und 

Deutschland; Spanien liegt damit vor 

Frankreich, Großbritannien und Italien. 

Was die Zahl der Teilnehmer angeht, liegt 
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Nachhaltiger Tourismus zur Stabilisierung der 
Bevölkerung und Schaffung von Wohlstand auf 
dem Land 

Die Diversifizierung des Freizeitangebotes hat dem 

ländlichen Tourismus wichtige Impulse gegeben, 

was sich an der Öffnung von Hotels und Restau-

rants sowie an der Entwicklung von Aktionsprogrammen 

zeigt, die zur Dynamisierung der Wirtschaft in diesem 

Bereich und zum Einhalt der Entvölkerung einiger Orte 

beitragen.  

Die Abwanderung der Bevölkerung vom Land in die Städte 

hat in den letzten Jahren stark zugenommen. Es handelt 

sich um einen weltweiten Trend, der sich in Spanien ganz 

intensiv bemerkbar macht. In 5.000 der insgesamt 8.100 

Gemeinden des Landes leben jeweils weniger als 1.000 

Menschen, wie aus den Daten des Spanischen Statisti-

kamtes INE hevorgeht. 

Jedoch unternimmt die Tourismusbranche erhebliche 

Anstrengungen, um zur Schaffung von Wohlstand in die-

sen Gegenden beizutragen, die öffentlichen Dienstleis-

tungen zu verbessern und Arbeitsplätze zu schaffen. In 

der Folge trägt der Tourismus dazu bei, dass wieder mehr 

Menschen sich in ländlichen Gebieten niederlassen, und 

hält dadurch die Abwanderung auf. Die Bevölkerungs-

zahlen stabilisieren sich oder steigen sogar leicht an.  

Dafür müssten aber diese Gemeinden mehr steuerliche 

und finanzielle Hilfe bekommen. Für Francisco Mestre, 

den Vorsitzenden der Vereinigung der Schönsten Dör-

fer Spaniens, müssten “Unternehmer und Selbständige 

in diesen Dörfern besser behandelt werden, es müsste 

eine spezielle Steuergesetzgebung für die Unternehmen 

geben, die sich hier niederlassen und Arbeitsplätze scha-

ffen“. 

Weitere Beiträge dazu wären der bessere Vetrieb von 

lokalen Produkten, mehr Investition in Weiterbildung 

und Information in wichtigen Bereichen des Unterneh-

mertums sowie Impulse für die Vermarktung und die Op-

timisierung der Internetverbindungen. 

Weibliches Unternehmertum 
Dieser Trend profitiert von der Diversifizierung der tra-

ditionellen Aktivitäten in ländlichen Gegenden, was man 

zum Teil „den unternehmerischen Möglichkeiten zu ver-

danken hat, die von Frauen angepackt werden“, so die 

Vorsitzende des Landfrauenverbandes (Fademur), Te-

resa López.

Tatsächlich bestätigt das Observatorium für Ländlichen 

Tourismus eine starke feminine Präsenz an den Spitzen 

dieser Unternehmen: 58% der spanischen Landgasthäu-

ser werden von Frauen geführt. Das Observatorium ist 

eine Initiative für Forschung und Entwicklung, die 2014 

von EscapadaRural.com mit Unterstützung der Univer-

sität CETT-UB Tourismuscampus und des Forschung-

sunternehmens Netquest ins Leben gerufen.  

Obwohl die Landwirtschaft und Viehzucht immer noch 

eine Schlüsselbedeutung auf dem Land haben, fangen sie 

an, den Protagonismus mit Aktivitäten rund um Touris-

mus und Freizeit zu teilen. Zu diesen Bereichen gehören 

„zahlreiche Aktivitäten, für die vorhandene Ressourcen 

genutzt werden und die nachhaltige und umweltfreundli-

che Alternativen darstellen“, so Teresa López.  

Bei diesen Aktivitäten spielen die Technologien eine 

große Rolle, um den Austausch von Erfahrungen und Wis-

sen zwischen der ländlichen Welt und den neuen Genera-

tionen zu fördern.

Landwirtschaft und Viehzucht haben zwar immer noch eine 
Schlüsselbedeutung auf dem Land, aber sie fangen an, den 
Protagonismus mit Aktivitäten rund um Tourismus und 
Freizeit zu teilen. 

Vivi Hinojosa 
vivi.hinojosa@hosteltur.com

@vivi_hinojosa

Das weibliche Unternehmertum trägt zur Konsolidierung in ländlichen Gegenden bei 
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Die großen Reiseveranstalter 
erweitern nach den Anpassungen 

des Marktes ihr Angebot in Spanien

Ángeles Vargas 
@angelesvargaspe

angeles.vargas@hosteltur.com

Der Zusammenbruch von Thomas Cook hat den anderen 

deutschen Reiseveranstaltern die Möglichkeit eröffnet, ihre 

Portfolien zu erweitern; gleichzeitig haben die meisten ihre 

Flugkapazitäten entsprechend der Programme für 2020 

vergrößert. 

Der Bankrott von Thomas Cook hat zur Expansion bei den anderen 
Veranstaltern geführt

der Kette Pabisa Hoteles aufgenommen, 

die TUI ganz exklusiv anbietet: das Pabi-

sa Bali Park mit 4,5 Sternen, das im März 

2020 eröffnet werden soll; und das Auba-

mar Suites & Spa by Pabisa mit 5 Sternen 

und Eröffnung im Juni. 

Auf Mallorca wird es vier und auf Menor-

ca ein TUI Blue Hotel geben. Das TUI Blue 

Alcudia Pins ist neu für Familien und hat 

direkten Zugang zum Strand und eine 

Badelandschaft mit vier verschiedenen 

Pools. Im Sommer 2020 wird es sechs 

TUI Blue Houses auf den Kanaren geben, 

nämlich drei auf Gran Canaria, zwei auf 

Lanzarote und eines auf Fuerteventura. 

Auch das TUI Kids Club Maspalomas Prin-

cess ist neu auf Gran Canaria und steht in 

Campo Internacional nahe des Strandes 

von Maspalomas. Das Familienhotel mit 

deutschsprachiger Kinderbetreuung wur-

de im letzten Sommer umfassend reno-

viert und bietet Pools mit Wasserrutschen 

für Kinder. 

TUI expandiert außerdem auf dem spani-

schen Festland im Städtesegment, inbe-

sondere in Städten wie Madrid und Sevil-

la. Dabei ist besonders das neue Riu Plaza 

España in Madrid zu erwähnen, das erste 

Stadthotel der Marke Riu Plaza in Spanien 

und das erste der Kette in Madrid. Der 

deutsche Veranstalter verweist als At-

traktionen auf die eindrucksvolle Sky Bar, 

die Dachterrasse im 26. Stockwerk, von 

der aus man einen herrlichen Rundum-

blick auf ganz Madrid hat, und die Brücke 

mit Glasboden auf der Dachterrasse. 

Eine weitere Neuheit im Programm ist 

das TUI Suneo Costa Brava. Das Hotel be-

findet sich in Lloret del Mar und bietet 

All Inclusive in seinem Restaurant und in 

der vielseitigen Poollandschaft, die auch 

einen großen Kinderbereich hat. 

Auch die Abteilung Tours und Aktivitä-

ten wird im Sommer im TUI-Programm 

ausgebaut, vor allem auf dem spanischen 

Festland. Neu sind die TUI Tours Rund-

reisen, bei denen die Gäste von einem 

deutschsprachigen Führer begleitet wer-

den und die bereits für kleine Gruppen ab 

zwei Personen durchgeführt werden. So 

erforscht man zum Beispiel mit den TUI 

Tours Barcelona und Katalonien die Re-

gion Montsant im Landesinneren Kata-

loniens per Fahrrad. Dabei besuchen die 

Gäste unter anderem ein Familienwein-

gut und können dort Wein und Olivenöl 

verkosten. 

DER Touristik
DER Touristik Deutschland meldet 

ebenfalls eine erhebliche Vergrößerung 

des Hotelportfolios auf den Balearen für 

den Sommer 2020, denn man habe 90 

zusätzliche Häuser ins Programm ge-

nommen. Auf den Kanaren gibt es für die 

Saison 2019-20 insgesamt 41 neue Hotels 

im Programm. 

Dazu gehören zum Beispiel das Esencia de 

Fuerteventura am Strand von Esquizo, das 

nur exklusiv bei DER Touristik gebucht 

werden kann; das Fuerteventura Prin-

cess am gleichen Strand, das über ITS, 

Jahn Reisen und Dertour gebucht wer-

den kann; der Club Maspalomas Suites & 

Spa auf Gran Canaria, buchbar bei Dertour 

und Jahn Reisen; oder das Hotel La Palma 

Jardín auf La Palma, zu buchen bei Jahn 

Reisen. Sie gehören alle der gehobenen 

Mittelklasse an. 

FTI Group
Bei der FTI Group macht sich die Bedeu-

TUI Deutschland
Das Jahr beginnt mit guten Nachrichten 

für Spanien von Seiten der TUI Deutsch-

land. Wie ein Sprecher der Gruppe ge-

genüber Hosteltur mitteilte, hat der Rei-

severanstalter sein Angebot erweitert 

und wird in diesem Sommer „das größte 

Portfolio aller Zeiten“ anbieten. Die Som-

mersaison begann mit einem Anstieg der 

Buchungen für das Unternehmen, das 

erklärt, man könne bereits jetzt erken-

nen, dass die Nachfrage nach spanischen 

Destinationen, insbesondere Mallorca, 

im Vergleich zum letzten Jahr gestiegen 

sei. „Wir haben große Nachfrage für alle 

spanischen Reiseziele. Im Moment gibt 

es bedeutende Zuwächse für die Balearen, 

Kanaren, Jerez und Madrid“. 

Für den Sommer 2020 plant TUI Deutsch-

land generell ein starkes Wachstum und 

rechnet mit 500.000 zusätzlichen deut-

schen Touristen. Die Quellen der Gruppe 

berichten, anlässlich des Bankrotts von 

Thomas Cook habe TUI neue Exklusiv-

verträge abgeschlossen bzw. Kapazitäten 

in mehr als 150 Hotels erweitert, die zuvor 

Partner des großen Rivalen waren. 

Insbesondere in Spanien hat jetzt TUI 

Blue, die Lifestyle-Hotelmarke der Grup-

pe, ein erheblich erweitertes Angebot an 

Urlaubshotels, die auf Lifestyle und Er-

lebnisse ausgerichtet sind. Bei der Grup-

pe stellt man fest, dass „Mallorca immer 

noch die beliebteste Insel der Deutschen 

ist“, TUI bietet hier mehr als 400 Hotels 

an. Das Unternehmen hat sein Portfolio 

vor allem rund um Palma erweitert und 

zwei Hotels des gehobenen Segments 

Die TUI hat bis 
zu 150 Hotels, 
die zuvor exklusiv 
bei Thomas Cook 
buchbar waren, 
in ihr Programm 
aufgenommen 
und erweitert 
ihr Angebot in 
Spanien mit der 
Marke TUI Blue

“

TUI hat für diesen Sommer ihre wichtigste Eigenmarke in Spanien gestärkt. Im 
Bild das TUI Blue Suite Princess auf Gran Canaria.
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tido Buganvilla Hotel & Spa.  Außerdem 

stärkt das Unternehmen seine enge Zu-

sammenarbeit mit Partnern auf den In-

seln wie zum Beispiel Lopesan Hotels & 

Resorts.  Hier nimmt es das Abora Buena-

ventura by Lopesan Hotels ins Programm, 

um sich verstärkt dem jungen Publikum 

zuzuwenden. 

Auf Mallorca nimmt der Reiseveranstal-

ter das Morlans Suites neu ins Programm. 

Es handelt sich um das ehemalige Hotel 

Promenade in Paguera, das nach einer 

Komplettrenovierung jetzt von Morlans 

Hotels geführt wird. Auch die Hotels Gran 

Bahía und Trendhotel Alcudia hat Schau-

insland Reisen exklusiv für den deutschen 

Markt unter Vertrag genommen. Nach 

dem Bankrott von Thomas Cook über-

nimmt Schauinsland Reisen als einziger 

Veranstalter unter anderem die klei-

nen Hotels Maria Eugenia, Vista Sol und 

Quijote Park. Auch das Iberostar Cristina 

kann man direkt bei diesem Veranstalter 

buchen. 

Auch für Andalusien wurden Hotel- und 

Flugkapazitäten ausgeweitet. Schauins-

land Reisen hat sich Plätze auf täglichen 

Flügen der Lufthansa von Frankfurt und 

München nach Málaga gesichert, zum Teil 

tung Spaniens in diesem Jahr vor allem an 

der Steigerung der Flugkapazitäten für die 

Kanaren bemerkbar, die im Februar 2020 

in Kraft getreten ist. An sieben Tagen pro 

Woche können Gäste von Düsseldorf, 

Frankfurt, Leipzig/Halle und München 

aus mit Holiday Europe nach Fuerteven-

tura fliegen.

Der Reiseveranstalter erklärt, dass man 

an den Komfort der Gäste gedacht habe, 

daher starten die Flüge morgens zu an-

gemessenen Zeiten, die Flugdauer be-

trägt zwischen vier und fünf Stunden. 

Zusätzlich zu den Pauschalpaketen, die 

das Unternehmen im Zusammenhang 

mit diesen Flügen anbietet, bekommen 

alle Gäste im Labranda Hotel & Resort 

und  Lemon & Soul Hotel einen Extraser-

vice: sie werden mit einem Erfrischungs-

getränk begrüßt und haben direkten und 

exklusiven Transfer in ihr Hotel. Das Un-

ternehmen gibt auf der ITB 2020 weitere 

Details über ihr Spanienprogramm für 

den Sommer bekannt. 

Die Hotelkette MP Hotels der Gruppe hat 

sich in weniger als fünf Jahren als Hotel-

kette Nummer eins auf den Kanaren kon-

solidiert. Das gilt sowohl für die Zahl der 

Häuser -mehr als 30, das sind rund 38% 

aller 70 Hotels der Kette-; als auch für 

die Investition, denn bis 2022 sollen 194 

finden die Flüge in der Hauptsaison so-

gar zweimal täglich statt. Bei den Hotels 

kommen zum Beispiel das Ikos Andalu-

cía mit 5 Sternen oder das Smy Costa del 

Sol mit 4 Sternen neu dazu. Das Ibero-

star Málaga Playa mit 4 Sternen ist zwar 

nicht neu im Programm, wird aber ab dem 

Sommer das Kinderunterhaltungspro-

gramm des Reiseveranstalters anbieten. 

Alltours
Alltours rechnet damit, in diesem Som-

mer erstmals mehr als eine Million Gäste 

nach Spanien zu bringen. Das wichtigste 

Einzelreiseziel ist für das Unternehmen 

Mallorca, wohin es im Sommer 100.000 

Gäste mehr schicken will. Auf der Balea-

reninsel bietet Alltours alle Urlaubsorte 

an, insbesondere die bei den deutschen 

Gästen beliebten, hat aber auch Angebote 

für Individualisten im Programm. 

Für die Osterferien bietet der Veranstal-

ter exklusive Charterflüge mit Eurowings 

auf die Insel, die am 5., 18. und 19. April 

von Köln/Bonn aus starten. 

Alltours ist mit dem bislang größten 

Produktangebot in die Buchungssaison 

für den Sommer 2020 gestartet. Bereits 

mit Erscheinen der Sommerkataloge im 

September hatte der Reiseveranstalter 

über 20.000 Hotels -im Vorjahr waren 

es 15.000- und damit weltweit 30 Pro-

zent mehr Hotels als im Sommer 2019 

im Programm. Darin sind auch deutlich 

mehr von alltours exklusiv an-gebotene 

Hotels enthalten. Zudem hat alltours die 

Zusammenarbeit mit den großen Hotel-

ketten Iberostar, Grecotel, H10 etc. aus-

gebaut, zu denen der Veranstalter bislang 

nur sehr eingeschränkten Zugang hat-

te. Nach dem Konkurs von Thomas Cook 

hat alltours die Kooperation mit diesen 

Hotelket-ten noch einmal erweitert, so 

dass es hier keine Angebotslücken mehr 

gibt. Darüber hinaus hat alltours über 90 

Prozent der Exklusivhotels von Thomas 

Cook in sein Programm aufgenommen, 

einige davon sogar als alltours Ex-klu-

sivprodukte für den Sommer 2020. Der 

Veranstalter hat auch seine Kon-tingente 

in den mit Thomas Cook überschnittenen 

Hotels erweitert.

Millionen Euro investiert werden. Davon 

fließen 120 Millionen in das künftige Eco 

Resort auf Fuerteventura, das das größte 

seiner Art in Europa werden soll. 

Schauinsland Reisen
Auch Schauinsland Reisen stärkt 2020 

seine Präsenz auf den Kanaren, die auf-

grund der ganzjährigen Nachfrage eines 

der wichtigsten Reiseziele für das Unter-

nehmen sind, wie ein Sprecher mitteilt. 

So steigert man zum Beispiel auf Fuer-

teventura in dieser Saison die Betten-

kapazitäten von zuvor 45.000 auf rund 

100.000 Betten und erwartet doppelt so 

viele Gäste wie im letzten Jahr. 

Der unabhängige Reiseveranstalter er-

freut sich nach den Turbulenzen rund um 

den Bankrott von Thomas Cook großer 

Beliebtheit. Das ist „ein klarer Beweis, 

dass es sich lohnt, ausgeglichene und 

seriöse Beziehungen mit den Unterneh-

menspartnern aufzubauen und sich eine 

hohe wirtschaftliche Solidität zu ver-

schaffen“.  

Auf den Kanaren hat Schauinsland Reisen 

neben den eigenen Hotels R2 Río Calma 

und R2 Maryvent Beach auch andere Häu-

ser exklusiv für Deutschland unter Ver-

trag genommen. Das sind zum Beispiel 

das MUR Faro Jandía & Spa oder das Sen-

Alltours rechnet 
damit, im 
Sommer 2020 
erstmals in seiner 
Geschichte eine 
Million Gäste 
nach Spanien zu 
bringen

“

Schauinsland-
Reisen wächst 
auf Mallorca und 
den Kanaren mit 
Eigenmarken und 
gemeinsam mit 
Hotelpartnern 
wie Lopesan oder 
Iberostar

“

Schauinsland-Reisen hat die höchste Zertifizierung für seine Solvenz erhalten, 
die von der Creditreform AG ausgestellt wird.

FTI wird seine Gäste in den Labranda Hotels & Resorts in dieser Saison mit neuen exklusiven Dienstleistungen überraschen. Foto: 
Labranda El Dorado in Puerto del Carmen.
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(Álava), San Feliu de Guíxols (Girona), El 

Chorro (Málaga), Barranco de Berriel (Gran 

Canaria) oder Valdeón (León).

Wer sich gerne in luftiger Höhe bewegt, 

kann das auch auf dem Caminito del Rey 

in der Provinz Málaga, tun, einem der 

‘schönsten Wege Spaniens’. Es handelt sich 

um einen hoch gelegenen, drei Kilometer 

langen und kaum einen Meter breiten Weg, 

der zwischen den Wänden der Gaitanes-

Schlucht gebaut. Eine der bekanntesten 

Stellen ist die Hängebrücke in 105 Metern 

Höhe. 

Mehr als Sonne und Strand 
Alle spanischen Regionen haben ein großes 

Angebot in diesem Bereich, auch die Inseln, 

die ansonsten sehr stark mit dem Bade-

tourismus in Verbindung gebracht werden. 

Allein auf den Kanaren sind mehr als 700 

Unternehmen im Bereich Aktivtourismus 

registriert, die unvergessliche Erlebnisse im 

Kontakt mit der Natur, aber auch mit der lo-

kalen Gastronomie, Kultur und Geschichte 

bieten.  

Auch auf den Balearen gibt es schöne Rou-

ten, um die spektakulären Landschaften 

zu durchwandern, ebenso wie hochwertige 

Sportanlagen und ein dichtes Netz an Ne-

benstraßen, die dazu einladen, sich sport-

lich zu betätigen und dabei neue Orte ken-

nen zu lernen. 

Der Aktivtourismus trägt zum Schutz der Umwelt und zur Dynamisierung der Wirtschaft in bestimmten Gegenden bei. 

Valencia steht an der Spitze dieser Grup-

pe, was die Zahl der Besucher und der An-

meldungen angeht. Der beliebte Marathon 

der Stadt wird im kommenden Dezember 

zum 40. Mal ausgetragen. Ihre neue Aus-

zeichnung, die höher als die Gold-Etikette 

angesehen wird, setzt die Stadt gleich mit 

den weltweit besten Lauf-Städten wie To-

kio, London, Boston, Berlin, Chicago und  

New York.

In den Bergen 
Für alle, die den Schnee lieben, hat Spanien 

über 35 modern ausgestattete Skistationen. 

Die Berge bieten sich aber auch zum Wan-

dern an oder, um die Widerstandsfähigkeit 

auf die Probe zu stellen, sei es zu Fuß oder 

auf dem Fahrrad. 

Diese Branche ist in einem ständigen Pro-

zess der Anpassung an die Nachfrage be-

griffen, die qualifiziertere und unvergess-

liche Erlebnisse sucht. In dieser Richtung 

sind immer mehr neue Alternativen aufge-

taucht. Eine davon, die immer mehr zieht, 

sind die Klettersteige: vertikale Sportrouten 

mit Sicherheitselementen wie Stufen, Ram-

pen, Handgriffen oder Seilen, um Wände 

oder Bergmassive erklimmen zu können. 

Sie sind eine interessante Option für alle, 

die das Reiseziel auf eine andere Art entde-

cken wollen. Zu den bekanntesten Kletter-

steigen Spaniens gehören die von Sobrón 

Aktivtourismus - eine sichere 
Option für alle, die sich in der 
Natur bewegen wollen

Eine etwas andere Art, das Reiseziel zu entdecken 

Der Aktivtourismus gewinnt in Spa-

nien an Gewicht und führt zu einem 

neuen  Freizeitmodell, das auf Di-

versifizierung setzt und gleichzeitig die Be-

schäftigung und wirtschaftliche Entwick-

lung in sonst vom Tourismus eher weniger 

frequentierten Gegenden fördert. Im Land 

gibt es über 3.500 Unternehmen, die sich 

mit diesem Segment beschäftigen; sie set-

zen insgesamt knapp 287 Millionen Euro 

um und haben im Schnitt zwischen 8 und 

10 Angestellte. Das geht aus den Zahlen 

hervor, die der Vorsitzende der Spanischen 

Vereinigung für Aktivtourismus (ANETA), 

Óscar Santos, bekannt gegeben hat. 

Als neuen Reisetrend beobachtet man eine 

stärkere Einbindung der Reisenden in die 

Umwelt und die lokalen Gemeinschaften. 

In diesem Sinne ist der Aktivtourismus eine 

Alternative, die unter anderem zum Schutz 

und Erhalt der Umwelt und zur Dynamisie-

rung und Entwicklung von Infrastrukturen 

in gewissen Enklaven beiträgt. 

Der Aktivtourismus wird bei den Reisenden immer beliebter, entweder als Reisegrund 

an sich oder aber als Ergänzung anderer Aktivitäten im Urlaub. Spanien hat eine schier 

unendliche Auswahl an Möglichkeiten, um Aktivitäten unter freiem Himmel an Land, 

auf dem Meer oder in der Luft zu betreiben. 

Spanien bietet Erlebnisse, die sowohl in ih-

rer Art als auch wegen der Orte, an denen sie 

stattfinden, einmalig sind. Für die abenteu-

erlichsten Reisenden bieten sich Klettern, 

Canyoning, Bungee Jumping, Fallschirm-

springen, Kajak, Surfen, Windsurfen und 

viele weitere Unternehmungen an.  Für die 

entspannteren Momente gibt es Spazier-, 

Rad- oder Reitrouten durch landschaftlich 

schöne Gegenden oder einzigartige Orte für 

leidenschaftliche Sternegucker.  

Sportliche Betätigungen 
Was Sport in den Städten angeht, ist Spa-

nien international anerkannt für seine Ma-

rathons. In diesem Bereich herausragende 

Städte sind Madrid, Sevilla -beide mit Gold-

Etikette von World Athletics, der welt-

weiten Organisation für Leichtathletik-, 

Valencia -mit Silber-Etikette seit diesem 

Jahr-, Barcelona -die dieses Jahr Silber be-

kommt-, San Sebastián und Castellón -die 

seit Februar die Bronze-Etikette hat. 

Klettersteige, 
also vertikale 
Sportrouten 
mit Sicherheits-
elementen, 
werden von Tag 
zu Tag beliebter

“
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Andalusien schloss das Jahr 

2019 als bisher bestes Touris-

musjahr mit 32,5 Millionen 

Besucher ab, 6,1 mehr als im Vorjahr. 

Mit dem Zuwachs wurden die Erwar-

tungen vom Jahresbeginn verdoppelt. 

12 Millionen Besucher waren auslän-

dische Touristen, 3,41% mehr als im 

Vorjahr und erheblich mehr als der 

spanienweite durchschnittliche Zu-

wachs von 1%. Es war also ein sehr 

erfolgreiches Jahr und die Region hat 

sich vorgenommen, diese starke Po-

sition in allen Quellenmärkten aus-

zubauen, vor allem in so wichtigen 

Märkten wie dem deutschen. 

Das Staatliche Unternehmen für Tou-

rismus- und Sportmanagement in 

Andalusien, das dem Ministerium 

für Tourismus, Regenerierung, Justiz 

und Lokale Verwaltung der Regierung 

von Andalusien angehört, bemerkte 

gegenüber Hosteltur: „Der deutsche 

Markt hat eine weltweite Führungs-

position als Quellenmarkt für Aus-

landsreisen und ist selbstverständlich 

auch für Andalusien ein Markt von 

ausschlaggebender Bedeutung“. 

Konkret hat sich Deutschland in An-

dalusien als zweiter internationaler 

Quellenmarkt etabliert, was die Zahl 

der Besucher angeht. Dennoch sind 

„die Aktionen in Deutschland im Jahr 

2020 aufgrund der aktuelle Lage die-

ses Marktes und seiner Trendwende 

in traditionellen Destinationen von 

besonderer Bedeutung“.

Andalusien wird in Deutschland einen 

Aktionsplan durchführen, der aus ei-

ner ganzen Reihe von Marketingtools 

besteht, um für die Destination Anda-

lusien generell und die einzelnen Ge-

Andalusien will wieder 
eine Hauptrolle für den 
deutschen Markt spielen

Die Region budgetiert Investitionen in Höhe von einer Million Euro für diesen Markt

AND

biete und Segmente insbesondere zu 

werben. Geplant sind rund 40 Aktio-

nen verschiedener Arten im Rahmen 

des Tourismusmarketings. Unter an-

derem nimmt Andalusien in diesem 

Jahr an Tourismusmessen in wichti-

gen Städten wie Berlin, Düsseldorf, 

München und Frankfurt teil. 

Darüber hinaus wird es Aktionen di-

rekt für Endkunden sowie Handels-

beaktionen in verschiedenen Medien 

durchgeführt, um so viele Berührungs-

punkte wie möglich mit dem potentiel-

len deutschen Kunden zu finden; auch 

digitale Aktionen und neue Inhalte 

in deutscher Sprache auf der Website 

www.andalucia.org sind geplant. 

Die Gesamtheit der Aktionen fokus-

siert sich einerseits auf Aktionen für 

Branding und Verbreitung der Marke, 

Kulturkarte 
Die Kultur ist einer der größten Reize 

Andalusiens. Die Statistik zeigt, dass 

mehr als 10,5% aller Besucher der Re-

gion im letzten Jahr wegen ihrer Kul-

tur, Geschichte und Kunsterbe nach 

Andalusien kamen. Aus diesem Grund 

hat man die neue Tourismus- und 

Kulturkarte Andalusien geschaffen, 

die Ende Januar präsentiert wurde und 

Der Städte- und Kulturtourismus ist einer der großen Trümpfe Andalusiens. Im Bild 
die zentrale Larios Straße in der Hauptstadt Málaga. Foto: Patronato de Turismo de 
la Costa del Sol.

reisen geben, mit denen man die tou-

ristischen Vermittler in Deutschland 

ansprechen will. Außerdem sollen 

Vertreter der Region an Kongressen 

wichtiger deutscher Verbände und 

Tourismusmanagementgruppen teil-

nehmen und man will gemeinsame 

Marketing-Abkommen mit touristi-

schen Vermittlern und Transportun-

ternehmen abschließen. Gleichzeitig 

sollen Verantwortliche deutscher Fir-

men an Kennenlernreisen in die Re-

gion und an den Marketing-Börsen, 

die in Andalusien im Laufe des Jahres 

2020 stattfinden sollen, teilnehmen. 

 Um den Endkunden direkt anzu-

sprechen, werden Kommunikations-

kampagnen in Verbindung mit Wer-

andererseits auf Initiativen zur Be-

werbung spezifischer Segmente wie 

Kultur, Badetourismus, City Breaks, 

Sprachtourismus, Caravaning, Natur- 

und Inlandstourismus, MICE, Gastro-

nomie, Städtetourismus etc. Auf diese 

Weise wird Andalusien im Laufe des 

Jahres 2020 knapp eine Million Euro 

in Werbung speziell auf dem deut-

schen Markt investieren. 

In diesem Zusammenhang ist die ITB 

einer der Meilensteine für die Be-

kanntmachung der Destination An-

dalusien in Deutschland. Eine Messe, 

„an der Andalusien mit dem Ehrgeiz 

teilnimmt, wieder eine Hauptrolle in 

unserem zweitstärksten internatio-

nalen Quellenmarkt zu spielen“. 

die den Inhabern Zugang zu Informa-

tion und Angeboten des Netzwerks 

der Kulturräume und des Netzwerkes 

der Museen Andalusiens bieten wird. 

Insgesamt umfassen diese Organi-

sationen 58 Zentren und Orte in den 

acht Provinzen Andalusiens. 

Die Ministerien für Tourismus, Kul-

tur und Geschichtliches Erbe arbeiten 

daran, die Karte um neue Vorteile zu 

bereichern, etwa Rabatte bei den Ein-

trittspreisen oder kostenlosen Eintritt 

in gewisse Anlagen. Dies kann in Kraft 

treten, sobald das neue Gesetz für öf-

fentliche Eintrittspreise in Museen und 

Archäologischen Stätten in Andalusien 

verabschiedet ist, das aktuell mit dem 

Ministerium für Finanzen, Industrie 

und Energie ausgefeilt wird.  

Die Aktionen in 
Deutschland im Jahr 
2020 sind aufgrund 
der aktuelle Lage 
dieses Marktes und 
seiner Trendwende 
in traditionellen 
Destinationen 
von besonderer 
Bedeutung

“

Eine der Prioritäten der Region Andalusien für das Jahr 2020 ist 

es, ihre Position im deutschen Quellenmarkt zu festigen und 

ihre Reize für diese im Süden Spaniens sehr begehrten Besucher 

aufzufrischen. Daher investiert sie im Lauf des Jahres eine 

Million Euro in die Werbung in Deutschland, wobei besonderes 

Augenmerk darauf gelegt wird, das Angebot in den Bereichen 

Kultur, Sprachreisen, MICE,  Städtereisen und vielen anderen 

darzustellen. 

Ángeles Vargas 
@angelesvargaspe

angeles.vargas@hosteltur.com
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Die Region Valencia 
setzt auf den Sport als 

Tourismusmagnet 

Eine neue Marke soll Profis und Amateure anziehen 

Im Jahr 2019 reisten 9,5 Millionen aus-

ländische Touristen in die Region Va-

lencia, wie aus den offiziellen Statis-

tiken hervorgeht; das waren 3,9% mehr 

als im Vorjahr. Deutschland ist einer der 

wichtigsten Quellenmärkte für die Re-

gion, der im letzten Jahr einen Zuwachs 

von 8,8% auf 605.661 Reisende er-

fuhr, während die Zahl der deut-

schen Besucher spanienweit um 

7,4% zurückging. Die Besucher 

aus Deutschland gaben 580 Mil-

lionen Euro aus, 11,6% mehr als 

noch 2018. 

Diese Zahlen belegen die Bedeu-

tung des deutschen Marktes in der 

Region Valencia und bewegen die 

Behörden dazu, weiter zu arbeiten, da-

mit noch mehr Besucher aus Deutsch-

land kommen. Daher ist die Region auf 

der ITB, um ein Angebot zu präsentieren, 

Neben Küsten und Stränden sind auch Kultur und Gastronomie Teil der Identität des 

Tourismusangebotes der Region Valencia. In den letzten Jahren ist die Region zudem 

zu einer internationalen Größe für bestimmte Sportarten geworden. Daher haben 

die Tourismusbehörden beschlossen, auf den Sport zu setzen und mit Hilfe dieser 

Strategie mehr Besucher in die Region zu holen. Zu diesem Zweck hat man die Marke 

‚Region des Sports‘ geschaffen.  

dessen Protagonistin die Küste von 632 

Kilometern Länge und mit spektakulären 

Stränden ist; sie teilt sich allerdings die 

Hauptrolle mit einem reichen, Jahrhun-

derte alten Kulturerbe; und den zahllosen 

originellen Feste der Städte und Gemein-

den.   

Im letzten Jahr erklärte die Regional-

regierung 55 Fiestas zu Ereignissen 

von Touristischem Interesse, eine 

Auszeichnung für Feste, die aus 

touristischer Sicht interessant 

sind und die Kultur und Volks-

bräuche aufwerten. Auf der an-

deren Seite wird im Bereich der 

Freizeitgestaltung in diesem Jahr 

dem Sporttourismus besondere Be-

deutung beigemessen. 

Destination für Läufer 
Die Stadt Valencia hat international 

COM

Paella und Reis in allen 
Varianten sind international 
bekannte Gerichte. 

bei den Anhängern des Marathon-Lau-

fens an Bedeutung gewonnen. Jedes Jahr 

kommen Tausende von Läufern aus der 

ganzen Welt, um am Marathon der Stadt, 

einem der Läufe mit den meisten Sport-

lern in ganz Spanien, teilzunehmen. Im 

letzten Jahr waren 10.000 der insge-

samt 25.000 Teilnehmer Ausländer aus 

101 Ländern. Am Wochenende der Ver-

anstaltung wurden in der Stadt 125,000 

Übernachtungen gezählt. 

Im Bewusstsein, dass dieser Marathon, 

der in diesem Jahr sein 40jähriges Ju-

biläum feiert, die Region international 

in den Blickpunkt rückt, haben sich die 

Tourismusbehörden vorgenommen, den 

Sport zu einem der touristischen Haupt-

anreize der Region zu machen. 

Aus dem Grund haben sie die Marke 

‚Region des Sports‘ geschaffen, eine 

gemeinsame Initiative der Regierung 

Valencias und der Stiftung Trinidad Al-

fonso, mit der man Wettkämpfe, Turnie-

re, Konzentrationen und Sportveranstal-

tungen in die Region holen will. Allein 

in diesem Jahr sind 150 Veranstaltungen 

geplant, unter anderem die Rugby-Welt-

meisterschaft Sub20, die im September 

in Villajoyosa in der Provinz Alicante 

stattfindet. 

Der Ministerpräsident Valencias, Ximo 

Puig, betont, dies sei “eine ganz beson-

dere Möglichkeit, neue und große Sport-

veranstaltungen in die Region zu holen, 

mit deren Hilfe Arbeitsplätze geschaffen 

werden“. 

Die Provinzregierung von Castellón will 

die Gemeinden der Provinz zu Reisezie-

len für den Radsport machen, die alle 

Erwartungen der Radsportler erfüllen 

sollen. So ist das Projekt ‚Castellón, Des-

tination für Radsportler’ entstanden, ein 

Produktclub, der verschiedene Segmente 

umfasst: Straßensport, Mountainbike, 

Radtourismus, Familiensport und Hand-

bike.  

Wie die Vorsitzende des Tourismuspat-

ronats der Region, Virginia Martí, fest-

stellt: “Der Radtourismus ist eine at-

traktive Form des Familientourismus“, 

darüber hinaus sei eines der Ziele der 

neuen Marke, Sportvereine und -grup-

pen in die Provinz Castellón zu holen, um 

ihre Saisonvorbereitung oder Trainings-

lager zu organisieren. 

Städtetourismus 
In der Stadt Valencia findet in diesem 

Jahr erstmals das Festival für Kunst und 

Gastronomie Fest/n, statt, eine Initia-

tive, in der Gastronomie und Kultur zu-

sammengebracht werden. Wie ihre In-

itiatoren sagen, fasst diese Marke „die 

sieben Linien zusammen, aus denen 

unsere Tourismusstrategie besteht: Gas-

tronomie, Natur, Erlebnisse, Kongresse, 

Wohlbefinden, Fiestas und Sport“. 

Andererseits hat der Marketingorganis-

mus Visit Valencia ein Programm mit 

Routen durch beispielhafte Geschäf-

te und Läden herausgebracht, denn die 

Shoppingmöglichkeiten gewinnen immer 

mehr Bedeutung bei der Wahl des Reise-

ziels. Außerdem befindet sich der Shop-

pingtourismus bereits an dritter Stelle 

der Besucher, die am meisten in der Stadt 

ausgeben. Das Programm Valencia Shop-

ping soll dazu beitragen, das Einkaufs-

angebot der Stadt zu dynamisieren und 

damit einen Mehrwert für die Stadt als 

Reiseziel und eine bereichernde Erfah-

rung für die Besucher zu schaffen. Gleich-

zeitig soll eine Plattform für die Produkte 

“Made in Valencia” und den valenciani-

schen Handel geschaffen werden. 

“Der lokale Handel trägt, ebenso wie 

Gastronomie und Kultur, zu einer positi-

ven Wahrnehmung Valencias von Seiten 

der Touristen bei und verhilft ihm dazu, 

unsere Stadt von ihrer besten Seite zu er-

leben“, so Visit Valencia. 

Valencia hat auch die Marke ‘Valencia 

Unique’ als Stadt der einmaligen Erleb-

nisse geschaffen, unter deren Dach sich 

Angebote rund um Shopping, Wellness, 

Sport, Kultur, Freizeit, Gastronomie und 

für Familien mit Kindern zusammen-

finden. Alles ist auf der Website ‘uni-

quevalencia.com’ dargestellt, wo sich 

nach und nach alle heimischen Angebote 

einfinden werden, die es den Besuchern 

ermöglichen werden, in die Stadt einzu-

tauchen. Ziel ist es, die Erlebnisse zu Ge-

fühlen zu machen.

Die Region führt 
die touristische 
Marke ‚Region 
des Sports‘ ein, 
mit deren Hilfe 
man hofft, 
Wettkämpfe, 
Turniere, 
Konzentrationen, 
Sport-
veranstaltungen 
und deren 
Anhänger an 
Land zu ziehen

“
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Influencer  in den Bereichen Sport 

und Lifestyle aus Deutschland wie 

Claudia Beitsch und Sören Aulbach 

gewinnen konnte.

Zu Ende dieses Jahres soll die Grand 

Tour de Cataluña ins Leben gerufen 

werden, ein neues touristisches Pro-

dukt, um die Destination kennen zu 

lernen und dabei neue Erfahrungen 

rund um Kultur, Gastronomie und 

Wein sowie Aktivtourismus kennen 

zu lernen. Die Route ist speziell da-

für gedacht, Katalonien zu sehen, zu 

erleben, zu durchlaufen, zu entde-

cken und zu schmecken. 

Ein weiteres wichtiges Produkt, 

das Katalonien weiterhin für den 

deutschen Markt anbietet, ist MICE 

(Meetings, Incentives, Conventi-

ons, Exhibitions). Rund 12,2%  aller 

deutschen Besucher kommen aus 

geschäftlichen Gründen nach Kata-

lonien. Neben der Stadt Barcelona, 

die bereits als Kongress- und Event-

reiseziel konsolidiert ist, will man 

auch andere Städte in der Region be-

werben, die entsprechende Einrich-

tungen besitzen. 

Strategischer Markt 
Die ATC bezeichnet den deutschen 

Tourismus wegen seiner hohen 

Kaufkraft als strategisch wichtig. 

Etwa 19% der deutschen Besucher in 

Katalonien haben ein Nettoeinkom-

men von mehr als 4.000€, 32% ver-

dienen zwischen 3.000 und 4.000€. 

Das führe dazu, dass die Besucher 

mehr am Urlaubsort ausgeben und 

es sich um einen hochwertigeren 

Tourismus handele. 

Ein weiterer Faktor, der für den 

Besuch der deutschen Touristen 

spricht, ist die Tatsache, dass es aus 

den meisten deutschen Großstädten 

Direktflüge nach Katalonien gibt; 

allein Barcelona hat in der Hochsai-

son rund 300 Flüge pro Woche nach 

Deutschland. Tatsächlich kommen 

85,2% der deutschen Besucher mit 

dem Flugzeug an, 12,9% in Autos 

oder Wohnwagen, was es ihnen er-

möglicht, die Küste und die Berge 

zu besuchen. Dies passt wiederum 

zur Dezentralisierungsstrategie der 

ACT. 

Positive Entwicklung 
Die Entwicklung des deutschen Tou-

rismus in Katalonien im Jahr 2019 

war positiv, er stieg nach einem 

leichten Rückgang im Vorjahr wie-

der um 1,4% an. Konkret besuchten 

im letzten Jahr 1,4 Millionen Deut-

sche die Region und gaben dabei 

über 1,23 Milliarden Euro aus, 2,7% 

mehr als 2018. 

Die Ausgaben pro Person sind ge-

stiegen, dieser positive Trend hält 

an: 2019 gaben die deutschen Tou-

risten in Katalonien im Schnitt 

863,10 € pro Kopf aus, 1,3% mehr als 

im Vorjahr. Die durchschnittlichen 

Ausgaben pro Kopf und Tag lagen bei 

141€, 2,7% mehr als 2018 und 69,7% 

mehr als noch 2010.

Aussichten für 2020
Wie verschiedene Umfragen zeigen, 

sind 7% der befragten Deutschen 

fest entschlossen, in den nächs-

ten fünf Jahren nach Katalonien zu 

reisen, 49% ziehen es in Erwägung. 

74% aller deutschen Touristen, die 

Katalonien zwischen 2016 und 2018 

besuchten, schließen es nicht aus, 

in den nächsten drei Jahren Spani-

en, darunter Katalonien, wieder zu 

besuchen. 

Während sich in der Vergangenheit 

die Besucherströme vor allem auf 

Bade- und Städtetourismus konzen-

trierten, weisen die aktuellen Daten 

darauf hin, dass die Interessen der 

deutschen Besucher in Zukunft sehr 

vielseitiger sein und vor allem auf 

Natur, Kultur, Wandern und Besuche 

malerischer Dörfer abzielen werden. 

So rechnet man zum Beispiel damit, 

dass sich die Nachfrage im Bereich 

Wandern im Vergleich zu 2018 ver-

dreifachen wird, während fünfmal 

so viele Menschen Interesse an ma-

lerischen Dörfern haben werden.  

Rupit, ein malerisches Dorf im Landesinneren der Provinz Barcelona (Foto: Agencia 
Catalana de Turismo).

Die ACT erklärt, dass Katalo-

nien das Jahr 2020 zum Jahr 

des Sporttourismus erklärt 

hat, da in diesem Jahr die Olym-

piade in Tokio stattfindet und man 

außerdem die Kandidatur der Region 

Pyrenäen-Barcelona für die Olympi-

schen Spiele 2030 im Blick habe. Das 

thematische Jahr wird als Möglich-

keit angesehen, sich als internatio-

nales Beispiel für den Sporttouris-

mus zu positionieren. 

„In diesem Sinne arbeiten wir dar-

an, den Sport als besonderes Merk-

mal der Tourismusmarke Katalonien 

zu fördern und unsere Destination 

mit den Werten des Sports zu asso-

ziieren – Gleichheit, Gemeinschaft, 

Barrierefreiheit, Innovation und ge-

sunde Lebensweise“.  

Bei der Agentur ist man der Über-

zeugung, dass die Qualität des 

touristischen Angebotes und die 

ausgezeichneten Sportanlagen in 

Verbindung mit dem Klima und der 

Landschaft Katalonien zu einem 

idealen Reiseziel für Sportler ma-

chen. „Daher werden wir verstärkt 

versuchen, Trainings Camps und 

Sportevents zu vermarkten und in 

die Region zu holen“. 

Dieses Ziel wird von einer Werbe-

kampagne unterstützt, für die man 

die katalanische Medaillengewin-

nerin im Synchronschwimmen, 

Ona Carbonell, sowie internationale  

Katalonien will 2020 mit dem 
Sporttourismus internationale 
Bedeutung erlangen 

Deutschland ist einer der sechs wichtigsten Märkte für die Region 

Diana Ramón Vilarasau 
diana.ramon@hosteltur.com

@dianaramonv

Katalonien war im Jahr 2019 die spanische autonome Region mit 

den meisten internationalen Touristen, nämlich 19,4 Millionen 

– das waren 23,1% aller ausländischen Besucher Spaniens. Einer 

der sechs wichtigsten Märkte für die Region ist Deutschland. 

„Es ist das vierte Land mit den meisten Besuchern und liegt mit 

7,4% hinter Frankreich, Großbritannien und den USA, die gleiche 

Reihenfolge gilt auch bei den Ausgaben der Touristen“, heißt es 

bei der katalanischen Tourismusagentur ACT. In diesem Jahr wird 

der Sporttourismus der Star des Tourismusangebots sein. 

KAT

Katalonien startet die Grand Tour 
de Cataluña, eine neue Route, um 
die Region kennenzulernen, die alle 
möglichen Erlebnisse bereithält. 

Katalonien will sich 
im Olympiajahr 2020 
mit Hilfe thematischer 
Tourismusprodukte als 
internationales Beispiel 
für den Sporttourismus 
positionieren

“
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Das Marketing der Stadt Madrid konzentriert sich 
auf das Angebot rund um Barrierefreiheit und das 

Premium-Segment 

“Villas Floridas” in der Region Madrid sollen den 
Tourismus dezentralisieren 

Madrid präsentiert sich in Deutschland mit zwei 

Hauptachsen seines Tourismusmarketings: 

Barrierefreiheit und Premium-Tourismus. Die 

Agentur für Tourismus der Stadt ist auch in diesem Jahr 

auf der ITB präsent, wo sie den Fachleuten der Reisebran-

che bereits seit zehn Jahren die Hauptattraktionen der 

Stadt und ihre Neuigkeiten rund um Tourismus, Kultur, 

Gastronomie, Handel und Freizeit vorstellt. 

In diesem Jahr konzentriert Madrid ihre Messepräsenz 

auf das Angebot in Sachen Barrierefreiheit der Stadt, ein 

wichtiges Thema für den deutschen Markt. 

Die Hauptstadt arbeitet ständig daran, ihr Tourismusan-

gebot für alle Menschen zugänglich zu machen, und hat 

dafür die Führer für barrierefreien Tourismus und Bar-

rierefreies Madrid in sieben Tagen herausgegeben. Dazu 

kommt ein Programm für barrierefreie Besichtigungen, 

die das Netzwerk der Servicestellen für Touristische 

Information und Betreuung (SAIT) anbietet. Hierbei ist 

zu betonen, dass das Tourismuszentrum der Plaza Ma-

yor  führend in Sachen Barrierefreiheit ist und als erstes 

Stadtbüro für Tourismusinformation in Spanien das Zer-

tifikat für generelle Barrierefreiheit UNE 170001-2 erhal-

ten hat. 

Madrid setzt aber auch auf den Premium-Tourismus und 

bringt auf die Messe die Neuheiten des exklusiven Ange-

bots der Destination. Dazu kommt Neues aus Kultur, Gas-

tronomie, Shopping, Events… Die Hauptstadt vermark-

tet ihre größten Attraktionen und betont dabei die neuen 

Die Region Madrid setzt auf ein 

neues Modell des nachhalti-

gen, hochwertigen und de-

zentralisierten Tourismus und nutzt 

dafür das Projekt “Villas Floridas” 

– „Blühende Kleinstädte“. Dreh- 

und Angelpunkt dieser Initiative ist 

es, elf Kleinstädte der Region mit 

Blumenschmuck zu versehen und zu 

verschönern, um diese Destinationen 

mit neuen touristischen Ressourcen 

auszustatten und ihren Reiz für po-

tentielle Besucher zu steigern. 

Dieses Modell ist bereits erfolgreich 

in Frankreich und Deutschland ein-

geführt worden, wird sich allerdings 

im Fall der Region Madrid den Ein-

genarten jeder einzelnen Kleinstadt 

anpassen, um ihre Werte bestmöglich 

zu unterstreichen und zu nutzen und 

ihnen den gewissen Mehrwert zu ver-

leihen, der den Unterschied macht. 

Dabei spielen natürlich auch noch an-

dere Aspekte wie die Sauberkeit der 

Städte, die Pflege und Renovierung 

von Fassaden oder die Beschriftung 

von Geschäften und die Straßenmö-

bel eine Rolle. Nachhaltigkeit und 

Umweltschutz sind ebenfalls wichti-

ge Aspekte bei der „Verschönerung“ 

dieser Kleinstädte. 

So wird “Villas Floridas de Madrid” zu 

einem neuen touristischen Produkt, 

das sich auf die “menschlicheren” 

Seiten dieser Kleinstädte konzent-

riert. Das erfordert die Zusammenar-

beit zwischen der Region Madrid, den 

Stadtverwaltungen, Unternehmen, 

Branchenvertretern und natürlich der 

einheimischen Bevölkerung.   

Denn dieses neue Projekt der Regio-

touristischen Ressourcen in jeder einzelnen Kategorie. 

Dafür hat die Stadt einen großen thematisch gestalteten 

Bereich im Stand von Turespaña, wo, wie schon in den 

letzten Jahren, auch Tourismusunternehmen aus Madrid 

präsent sind. Sie präsentieren ihre Angebote und suchen 

Geschäftsmöglichkeiten bei Meetings und Gesprächen 

mit Reiseveranstaltern und -büros der deutschen Bran-

che. Ziel ist es, die ersten Schritte für künftige Abkom-

men und Kooperationen zu machen, um den Strom inter-

nationaler Besucher in die Hauptstadt zu beleben. 

Deutscher Markt 
Deutschland hat sich als fünfter internationaler Quel-

lenmarkt für Madrid konsolidiert. Im letzten Jahr reisten 

261.271 Deutsche in die spanische Hauptstadt,  1,1% weni-

ger als 2018; jedoch stieg die Zahl der Übernachtungen der 

deutschen Besucher um 0,76% auf 604.998 an. 

Und was die Ausgaben der Touristen angeht, ist Deutsch-

land sogar der zweite Markt für ganz Spanien, der im Jahr 

2019 insgesamt 12,22 Milliarden Euro ausgab, das waren 

14,1% der gesamten touristischen Ausgaben. Die durch-

schnittlichen Ausgaben pro Person und Tag stiegen auf 

1.028 bzw. 124 Euro. 

Die idealen Flugverbindungen zwischen Deutschland und 

Madrid fördern den Besucherstrom. Derzeit wird die spa-

nische Hauptstadt von sieben deutschen Städten aus mit 

15 Verbindungen angeflogen: Berlin, Düsseldorf, Frank-

furt, Hamburg, München, Köln und Stuttgart.

MAD

Auch dieses Jahr auf der ITB präsent Initiative der Regionalregierung 

Vivi Hinojosa 
vivi.hinojosa@hosteltur.com

@vivi_hinojosa

Vivi Hinojosa 
vivi.hinojosa@hosteltur.com

@vivi_hinojosa

Im Bereich Barrierefreiheit verfügt Madrid über fachlich 
ausgebildete Führer, das Programm speziell angepasster 
Besichtigungen oder das Netzwerk der Informationsstellen 
für Touristen. 

Deutschland hat sich als fünfter 
internationaler Quellenmarkt 
für Madrid konsolidiert und 
zweiter für ganz Spanien, was die 
Ausgaben angeht

“

nalregierung funktioniert als Instru-

ment der gesellschaftlichen Kohä-

sion. Die Bewohner der Kleinstädte 

werden die wahren Protagonisten der 

Verbesserung ihrer Heimat sein, um 

sie gemeinsam zu nachhaltigeren und 

attraktiveren Qualitätsdestinationen 

zu machen. 

Das gemeinsame Ziel ist es also, wett-

bewerbsfähigere Destinationen zu er-

richten und damit den Besucherstrom 

in diese Orte zu steigern. Daher soll 

“Villas Floridas de Madrid” ihnen eine 

Identität und eine nachhaltige, ange-

nehme, gepflegte, saubere, schöne 

und gesunde Umgebung verschaffen. 

Man will nicht nur spanische und 

internationale Touristen in diese Ge-

meinden holen, sondern auch die Ma-

drider selber. Alle werden von einem 

Modell des Zusammenlebens zwi-

schen Einheimischen und Residenten 

profitieren, das gleichzeitig dank des 

Tourismus ein Antrieb für die Wieder-

belebung der einheimischen Wirt-

schaft sein wird. 

Nicht umsonst entspricht der Geist 

dieses Projekts dem #compromi-

so179, einer Initiative des regionalen 

Ministeriums für Kultur und Touris-

mus, deren oberstes Ziel es ist, allen 

Madridern Zugang zur Kultur zu ver-

schaffen und die Besucherströme zu 

diversifizieren und in alle Gemeinden 

zu lenken, vor allem in die mit weni-

ger als 20.000 Einwohnern mit kultu-

rellen und touristischen Reizen. 

Elf Kleinstädte 
Die elf Kleinstädte um Madrid sind 

Manzanares El Real, Patones, San 

Martín de Valdeiglesias, Torrelagu-

na, Villarejo de Salvanés, Buitrago 

de Lozoya, Chinchón, Colmenar de 

Oreja, Navalcarnero, Nuevo Baztán 

und Rascafría. Es handelt sich um 

einzigartige Destinationen, die auf-

grund des Werts ihres Kulturerbes, 

der Beibehaltung ihrer ländlichen 

Echtheit und ihrer touristischen In-

frastrukturen herausragen und zu 

Qualitätsdestinationen werden. 

Buitrago de Lozoya ist eine der 11 ausgewählten Kleinstädte, zusammen mit 
Manzanares El Real, Patones, San Martín de Valdeiglesias, Torrelaguna, Villarejo de 
Salvanés, Chinchón, Colmenar de Oreja, Navalcarnero, Nuevo Baztán und Rascafría.
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Castilla-La Mancha bringt dem 
deutschen Markt ihre einmalige 
Gastronomie nahe 

Castilla-La Mancha nimmt als Ko-

Aussteller von Turespaña an der ITB 

2020 teil. Die Region wird das ganze 

Jahr über spezielle Aktionen für den deut-

schen Markt durchführen, darunter einen 

Fam-Trip zusammen mit der OET Frank-

furt und eine Pressereise rund um das Pro-

dukt Safran im Monat Oktober. 

Die Stiftung Impulsa CLM, die der Regio-

nalregierung von Castilla-La Mancha ange-

hört, betont, dass in Folge eines Fam-Trips 

im Jahr 2019 mit dem deutschen Reisever-

anstalter Gebeco die Städte Cuenca und 

Sigüenza in die Rundreisen eingebunden 

wurden. Der Veranstalter hatte jahrelang 

nur Toledo im Rahmen der Rundreisen be-

sucht und nimmt nun erstmals auch diese 

beiden Städte in seinen Katalog 2020 auf. 

Der Safran, mit eigener Herkunftsbe-

zeichnung Azafrán de La Mancha, ist bei 

den Deutschen sehr beliebt und wurde vor 

allem dadurch populär, dass die deutsche 

Gastronomiejournalistin Marion Trutter 

die Region anlässlich der Fiesta de la Rosa 

del Azafrán in  Consuegra besuchte und das 

Thema im Buch Culinaria Spain aufgriff. 

Das Gebiet dieser Herkunftsbezeichnung 

umfasst die Gebiete der La Mancha in den 

Provinzen Albacete, Ciudad Real, Cuenca 

und Toledo.

Die Gastronomie ist heute einer der stärks-

ten Anreize der Region für die internatio-

nalen Märkte – gleichauf mit dem Safran, 

dem Käse und dem Roten Knoblauch aus 

Las Pedroñeras, neben anderen Produk-

ten. Es handelt sich durchwegs um ein-

zigartige Produkte von großer Qualität und 

großem Nährwert. Die Region hat einen 

neuen Strategieplan für den Tourismus 

2020-2030 mit einem Budget von 65 Mil-

lionen  präsentiert. Davon fließen 25 Mil-

lionen in die Werbung und 16 Millionen in 

Beschilderung für den Tourismus; abgese-

hen von Aktionen rund um Nachhaltigkeit, 

Digitalisierung und Verbesserung der tou-

ristischen Produkte.

Die Region 
diversifiziert ihre 
Attraktionen 
für die 
internationalen 
Märkte mit neuen 
Destinationen 
und der 
Popularisierung 
einzigartiger 
Ressourcen 

“

CLM

Marketingaktionen zeigen die neuen Reize der Region auf 

Die Herkunftsbezeichnung Safran aus La Mancha ist eines der Markenzeichen der Region.
Foto: ©Turismo de Castilla-La Mancha, David Blázquez.

Murcia, deren Motto “Der 

Gemüsegarten der 1.001 

Geschmäcker” ist, ist zur 

spanischen Gastronomiehaupt-

stadt 2020 ernannt worden. Pro-

dukttreue und die bedingungslose 

Unterstützung des Gastronomie-

tourismus sind ihre Stärken. Darü-

ber hinaus will die Stadt in diesem 

Jahr ihr kulinarisches Angebot als 

„Element für die touristische Ent-

wicklung“ stärken und bei den ver-

schiedenen Akteuren, die vom Ur-

sprung der Produkte bis hin zum 

Moment, wo sie auf den Tisch kom-

men, intervenieren, für mehr Inno-

vation sorgen. 

Tatsächlich beziehen sich die 1.001 

Geschmäcker des Mottos auf die 

Zahl der Aktivitäten, die die Stadt 

das ganze Jahr über organisieren 

will. Dazu gehören „kreative, inno-

vative und sehr partizipative Aktio-

nen“, wie die Jury bei der Wahl der 

Stadt bemerkte. 

Es kommt nicht von ungefähr, 

dass 80% aller Besucher Murcias 

die Region vor allem wegen der 

guten Küche wählen und das ku-

linarische Angebot Murcias als 

„sehr gut“ bezeichnen.  

Für den Ministerpräsidenten der 

Region Murcia, Fernando López 

Miras, konsolidiert sich die Region 

dank der Wahl der Stadt “als erst-

klassiges Reiseziel”, denn auf diese 

Weise „macht sie sich in Spanien 

und auf der ganzen Welt einen Na-

men“. 

Der Bürgermeister der Stadt, José 

Ballesta, lenkt das Augenmerk auf 

die “Rohstoffe von höchster Quali-

tät” aus dem Gebiet, das “huerta” 

(Gemüsegarten) genannt wird und 

die ganz charakteristisch für die lo-

kale Gastronomie sind, die jetzt im 

ganzen Land bekannt werden wird. 

Beide Behörden präsentierten zu-

sammen die Kandidatur. Miras 

betonte, dass man weiterhin zu-

sammenarbeiten werde, um „alle 

möglichen Aktivitäten zu organi-

sieren“, die die lokale Gastronomie 

aufwerten. Dabei gehe man „immer 

Hand in Hand mit dem Gaststätten-

gewerbe“ und stärke die „Zusam-

menarbeit der unterschiedlichen 

Institutionen“. 

Gastronomiestädte im 
Überblick 
Die Vergabe der Auszeichnung 

Spanische Gastronomiehaupt-

stadt hat in diesem Jahr schon zum 

neunten Mal stattgefunden. Die 

Initiative entstand 2012, die erste 

Hauptstadt war Logroño, gefolgt 

von Burgos (2013), Vitoria (2014), 

Cáceres (2015), Toledo (2016), Hu-

elva (2017), León (2018) und Alme-

ría (2019).

Die Auszeichnung ist zu einer wich-

tigen Werbeplattform für die spa-

nische Gastronomie geworden, 

denn die Stadt oder Region, auf die 

die Wahl fällt, gilt ein ganzes Jahr 

lang als das In-Reiseziel und als 

Muss für den Gastronomietouris-

mus des Landes. 

Madrid, Iberoamerikanische 
Gastronomiehauptstadt 
Madrid ist in diesem Jahr die Ibe-

roamerikanische Hauptstadt der 

Gastronomiekultur und löst da-

mit Miami ab. Diese Auszeichnung 

macht Madrid zum “Epizentrum 

und besten Schaufenster“ der ibe-

roamerikanischen Gastronomie ge-

nerell, und der gastronomischen 

Exzellenz der spanischen Haupt-

stadt im Besonderen. 

Sie stellt außerdem den ersten 

Entwurf für ein Gastronomie-

Szenario Madrid 2020 da, mit 

dem man die Stadt als weltweit 

wichtiges Gastronomiereiseziel 

fördern will. In den kommenden 

Monaten wird ein Programm mit 

allen möglichen Aktivitäten ent-

wickelt, das die „Vielseitigkeit und 

Multikulturalität“ in allen Berei-

chen unterstreichen will, die mit 

der „festen und flüssigen“ Gastro-

nomie zu tun haben. 

Murcia, spanische 
Gastronomiehauptstadt 2020

Auch Madrid ist dieses Jahr Iberoamerikanische Hauptstadt der Gastronomie-Kultur 

Der berühmte 
Gemüsegarten Murcias 
versorgt die Küchen mit 
frischen Produkten; der 
touristische Wert der 
Gastronomie soll in diesem 
Jahr gestärkt werden. 

Vivi Hinojosa 
vivi.hinojosa@hosteltur.com

@vivi_hinojosa
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Der Norden Spaniens setzt auf die 
Verbindung mit der Natur und dem Meer 

Die Regionen im Norden Spa-

niens konzentrieren ihre 

Bemühungen vor allem auf 

die Aufwertung ihres Naturerbes 

und die Förderung des nachhaltigen 

Tourismus. So nimmt zum Beispiel 

Asturien zusammen mit dem Grü-

nen Spanien an der ITB 2020 teil, 

eine Gruppe, zu der die Regionen 

Galizien, Asturien, Kantabrien und 

das Baskenland gehören. Für Asturi-

en bedeutet der deutsche Markt rund 

12% des internationalen Tourismus 

in der Region, die ihre Stellung stär-

ken will. 2020 präsentiert sie daher 

zwei asturianische Varianten des Ja-

kobsweges: der Küstenweg Camino 

de la Costa und der Camino Primit-

ivo, der von Oviedo aus startet und 

als die erste Pilgerroute nach San-

tiago gilt. Beide Wege wurden 2015 

von der UNESCO zum Weltkulturer-

be erklärt und haben angesichts des 

Heiligen Jahres 2021 in diesem Jahr 

besondere Bedeutung. 

Darüber hinaus setzt das Prinzipat 

auf den Ökotourismus als Modell des 

Naturparadieses, denn Asturien die 

besterhaltene Küste Spaniens und 

sieben Gebiete, die von der UNESCO 

zu Biosphärenreservaten erklärt 

wurden und insgesamt 25% der 

Fläche der Region bedecken. Dazu 

kommt in diesem Jahr die Organi-

sation des ”I Asturias Paraíso Natu-

ral International Cheese Festival”, 

in dessen Rahmen die 33. “World 

Cheese Awards” ausgetragen wer-

den, die zuvor im italienischen 

Bergamo stattgefunden haben. Die 

NOR

Ángeles Vargas 
@angelesvargaspe

angeles.vargas@hosteltur.com

Ökotourismus, Sport und Gastronomie sind die Trümpfe dieser Regionen Von internationalen Markenboutiques bis zu traditonellen Läden – Spanien 
besticht durch die Authentizität seiner Geschäfte 

Wahl als Austragungsort dieses Er-

eignisses von von internationaler 

Bedeutung fiel auf Asturien, da es 

hier eine wichtige Käseproduktion 

gibt, sowohl, was das Volumen als 

auch die Qualität angeht -Asturien 

gilt als die europäische Region mit 

der dichtesten Produktion des Kä-

sehandwerks-. So leistet die Veran-

staltungen einen Beitrag dazu, eine 

der bekanntesten Gastronomien 

Spaniens noch besonderer zu ma-

chen. 

Im Rahmen des Prinzipats ist auch 

die Bemühung Gijóns um den Sport-

tourismus zu erwähnen. Unter dem 

Markennamen ‘Gijón Aktiv’ fördert 

man vor allem Aktivitäten rund um 

das Meer, insbesondere das Surfen. 

Am großen Stadtstrand San Lorenzo 

findet man die idealen Bedingungen, 

um eine unvergessliche Surfertaufe 

zu machen oder in diesem Sport die 

Perfektion zu erlangen. 

Das Baskenland nimmt mit einem 

60 m2 Stand im Rahmen des Ture-

spaña-Stands an der ITB teil. Hier ist 

das Angebot der verschiedenen Ter-

ritorien der Region sowie ihrer drei 

Hauptstädte präsent, der Arbeits-

bereich bietet Platz für rund 20 Tou-

rismusunternehmen, die profes-

sionelle Kontakte aufbauen wollen. 

Im Rahmen der Messe organisiert 

Basquetour eine Präsentation des 

Familientourismus. Der Organismus 

betont, dass Gastronomie, Wein, 

Städtetourismus, Kultur und Events 

zu den Hauptgründen zählen, war-

um die Deutschen das Baskenland 

besuchen.  Deutschland ist der dritte 

internationale Quellenmarkt der Re-

gion, 2019 kamen insgesamt 124.340 

Deutsche in die Region, 12,5% mehr 

als im Vorjahr; seit 2011 ist der deut-

sche Tourismus um 77,9% gestiegen. 

Die Besucher der Region haben sehr 

gute Eindrücke von der Region, 70% 

bewerten ihren Aufenthalt als sehr 

positiv, 30% ziemlich positiv. 

Das Produkt ‘Gijón Aktiv’ umfasst spannende Aktivitäten rund ums Meer und das 
Surfen, die die Stadt bietet. 

Ein vielseitiges Reiseziel für den 
Shopping-Tourismus 

Breite Einkaufsstraßen mit inter-

nationalen Markenboutiques, 

traditionelle Märkte mit Qua-

litätspodukten, weltweit bekannte 

Designobjekte ‘Made in Spain’, Jahr-

tausende alte Handwerkskunst, tradi-

tionelle authentische Geschäfte – die-

se und viele mehr machen Spanien zu 

einem ausgezeichneten Reiseziel für 

alle, die es lieben, den Urlaub zum aus-

giebigen Shopping zu nutzen. 

Ein gutes Zeichen für den Aufstieg 

Spaniens als internationales Shop-

ping-Reiseziel sind die zollfreien Ver-

käufe. Hier war Spanien der zweite 

Markt mit dem stärksten Zuwachs im 

Jahr 2019, nämlich 9%; mehr wuchs in 

diesem Bereich nur Italien (11%). Auch 

die Anträge zur Mehrwertsteuerrück-

erstattung sind ein gutes Indiz, diese 

nahmen im letzten Jahr um 29% zu, 

wie der Dienstleister für internationa-

len Zahlungsservice und -technologie 

Planet mitteilte. 

Authentischer Handel 
Abgesehen von den Geschäften mit be-

kannten Mode- und Schuhmarken, die 

man in den spanischen Hauptstädten 

und auch in den Küsten- und Inselregi-

onen vorfindet, beherbergen die meis-

ten spanischen Städte einen eher loka-

len Handel, der einen  unbestrittenen 

und von den Touristen sehr gesuchten 

Mehrwert besitzt: die Authentizität. 

Von Jahrhunderte alten Spielwaren-

geschäften und Konfiserien über Läden 

mit lokalem Kunsthandwerk bis hin zu 

Vinotheken mit lokalen und einheimi-

schen Weinen – das Angebot ist groß 

und vielfältig. 

Ein Beispiel ist die mallorquinische 

Glasbläserei Gordiola, die gerade ihr 

300. Jubiläum gefeiert hat. Sie hat ein 

Museum und Geschäft, die man besu-

chen kann und wo man sogar den Glas-

bläsern bei der Arbeit zusehen kann, 

während sie vorsichtig ihre neuen Stü-

cke anfertigen. 

Im Baskenland hat man das Produkt 

„Nachhaltiger Shoppingtourismus“ 

ins Leben gerufen, das von der WTO 

unterstützt wird und mit dem lokale 

Produkte aufgewertet werden. Es geht 

darum, ein wahres “Shoppingerleb-

nis” zu entwickeln, so dass Kunden an 

der Herstellung der Produkte, an denen 

sie Interesse haben, teilnehmen kön-

nen. Man hat alle Produkte, die man im 

Baskenland kaufen kann, aufgelistet 

und Fabrikanten, Designer, Handwer-

ker, lokale Produzenten, Jahrhunderte 

alte sowie innovative Geschäfte und 

Märkte ausfindig gemacht, die diese 

Produkte bekannt machen wollen.  

Eine weitere neue Initiative ist der 

Shopping-Guide Madrid, von dem 

40.000 Exemplare gedruckt wurden 

und in dem man detaillierte Informa-

tion über die Routen durch Geschäfte, 

Stadtpläne mit den Einkaufsgegenden 

sowie Pläne für Metro und Nahver-

kehrszüge findet.  

Ein Aspekt, mit dem Spanien ebenfalls 

herausragt, sind die Märkte, nicht nur 

als Quellen für frische Produkte, son-

dern auch als Grundlage der ausge-

zeichenten spanischen Gastronomie. 

In vielen Märkten kann man sich die 

marktfrischen Produkte direkt zu-

bereiten lassen, um sie vor Ort zu ge-

nießen, und man findet darüber hinaus 

hervorragende Qualitätsprodukte wie 

Olivenöl, iberischen Schinken oder 

Weine mit Herkunftsbezeichnung so-

wie Cava und andere Produkte. 

Service für Touristen 
Ein Angebot, das bei Shopping-Tou-

risten sehr beliebt ist, sind die Ein-

kaufszentren, von denen einige dazu 

angelegt sind, denkwürdige Erlebnis-

se zu bieten – das ist zum Beispiel der 

Fall des La Roca Village nahe Barcelona 

und Las Rozas Village bei Madrid. Dort 

finden Besucher sowohl Luxusmarken 

als auch lokale Designer und Kunst-

handwerk und haben die Möglichkeit, 

Dienstleistungen wie das “hands-free 

shopping” zu nutzen, um nicht Tüten 

und Taschen mit sich herumtragen zu 

müssen. Außerdem gibt es Verkehrs-

anbindungen in die Stadtzentren, Bü-

ros für Geldwechsel und Rückforderung 

der Mehrwertsteuer, Personal Shopper 

auf Anfrage sowie VIP-Parkplätze. 

Im Baskenland kann man nachhaltige 
Produkte einkaufen, zum Beispiel 
Glasmalereien von Mikel Delika.
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JANUAR
7. Januar.- Die Megayacht Variety Voyager eröffnet den Hafen 

der Stadt Manzanillo im Südosten Kubas für den internationalen 

Kreuzfahrverkehr. 

24. Januar.-  Das Hotel Segundo Frente wird bei der Internatio-

nalen Tourismusmesse Fitur 2019 in Madrid mit dem Preis für 

Touristische Exzellenz in der Grünen Kategorie ausgezeichnet. 

25. Januar.- Kuba unterzeichnet verschiedene Abkommen mit 

Russland, um die Luftflotte wieder zu aktivieren. Der neue Pakt 

umfasst die Einrichtung eines Dienstleistungszentrums auf der 

Insel.

27. Januar.-  Ein großer Tornado bringt erhebliche Zerstörung in 

zahlreichen Gemeinden und Havanna. 

30. Januar.- Das Hotel Nacional auf Kuba wird zum 15. Mal in 

Folge mit dem  World Travel Award ausgezeichnet.

FEBRUAR
13. Februar.- Das Hotel Meliá Internacional in Varadero auf Kuba 

eröffnet seine ersten 200 Zimmer mit speziellen Angeboten für 

den Valentinstag.

18. Februar.- Eurowings startet neue Routen von München und 

Düsselsorf nach Santa Clara.

19. Februar.- Die Urbas-Gruppe kündigt ein Abkommen mit 

Kuba an, um in Cienfuegos eine Tourismus- und Wohnanlage zu 

errichten, in die rund 3,5 Milliarden Euro investiert werden. 

25. Februar.-  Varadero kommt im TripAdvisor-Ranking der 

weltweit besten Strände auf den zweiten Platz. 

28. Februar.- Kuba und die Türkei vereinbaren einen Aktions-

plan, um in Sachen Tourismus zusammen zu arbeiten. 

MAI 
3. Mai.- Das Tourismusministerium Mintur ratifiziert sein Be-

streben, im Jahr 2019 die Zahl von 5,1 Millionen Besuchern zu 

erreichen. 

4. Mai.- American Airlines nimmt den Flugverkehr zwischen 

Miami und Santiago de Cuba auf. 

6. Mai.- Die Messe FITCuba 2019 beginnt – mit dem diesjährigen 

Hauptthema Havanna und Spanien als Gastland. Kuba erreicht 

12 Tage früher als im Vorjahr die Zahl von zwei Millionen inter-

nationaler Besucher, obwohl die Zahl der Touristen aus Europa 

zurückgegangen ist. Die spanische Tourismusministerin Reyes 

Maroto sagt in Havanna: “Wir werden unsere Interessen in Kuba 

verteidigen“. 

9. Mai.- In Havanna werden die Hotels Palacio Cueto und Vedado 

Azul eingeweiht.

11. Mai.- FITCuba 2019 schließt mit einem historischen Teilnah-

merekord: 7.567 Fachbesucher aus 53 Ländern und 263 Journalis-

ten haben die Messe besucht.  

28. Mai.- In Havanna wird die Internationale Messe für Hotelle-

rie, Gastronomie und Touristische Dienstleistungen Hostelcuba 

2019 eröffnet, die von der Unternehmensgruppe Palco zusam-

men mit Fira Barcelona organisiert wird. 

31. Mai.- Carnival fordert die Abweisung einer Klage auf der 

Grundlage des Helms-Burton Act wegen der Nutzung eines Ha-

fens in Kuba. 

JUNI
4. Juni.- Die USA verbieten mit sofortiger Wirkung ihren Kreuz-

fahrtschiffen, in kubanische Häfen einzulaufen. 

5. Juni.- Ankündigung der Fertigstellung der Bauarbeiten am 

Hotel Iberostar Bahía del Almirante, dem fünften Hotel in der 

Tourismusstadt Gibara. 

6. Juni.- Fünfzehn Hotels unter der Leitung von Meliá Hotels 

International in Kuba erhalten das Zertifikat für Exzellenz 2019 

von TripAdvisor. Auch neun Einrichtungen unter dem Manage-

ment des kanadischen Unternehmens Blue Diamonds Resorts 

und weitere Hotels erhalten diese Auszeichnung. 

8. Juni.- Verschiedene Strände in Jardines del Rey werden für 

ihre Umweltfreundlichkeit ausgezeichnet. 

25. Juni.- Havanna bekommt eine seiner bekanntesten Attrak-

tionen wieder zurück: Coppelia, die Kathedrale des Eises, wird 

nach einer Komplettrenovierung rechtzeitig zur 500-Jahr-Feier 

der Stadt wieder eröffnet. 

DIE WICHTIGSTEN 
EREIGNISSE DES JAHRES 2019

MÄRZ
4. März.- Kuba macht die erste Million internationaler Besucher 

des Jahres voll und erlebt damit den besten Jahresanfang über-

haupt in seiner Geschichte als internationales Reiseziel. 

7. März.- Das Telekommunikationsunternehmen Kubas (ETEC-

SA) macht in Havanna Proben mit der 4G-Technologie. Bis Ende 

des Jahres soll dieser Service in zahlreichen Städten und Toruis-

muszentren des Landes verfügbar sein. 

27. März.-  Der britische Thronfolger Prinz Charles und seine 

Frau Camilla statten Havanna auf einer Rundreise durch die Ka-

ribik einen viertägigen Besuch ab. 

28. März.- ETECSA und Google unterzeichnen eine Absichts-

erklärung, um den Internetzugang auf Kuba zu verbessern. 

30. März.- Die Fluggesellschaft Copa Airlines aus Panama kün-

digt an, das Angebot an Flügen von und nach Havanna, Kuba, auf 

acht Flüge pro Tag zu erweitern. 

APRIL
4. April.- Xulio Fontecha, der Vorsitzende der Vereinigung Spa-

nischer Unternehmer in Kuba (AEEC), erklärt, die spanischen 

Unternehmen sind darauf vorbereitet, eine mögliche Verschär-

fung der US-Blockade gegenüber Kuba zu überstehen. 

8. April.- Die Tourismusminister Nicaraguas, Anasha Campbell, 

und Kubas, Manuel Marrero, unterzeichnen ein Abkommen, um 

gemeinsam für den Tourismus zu werben und die Beziehungen 

zwischen den beiden Ländern in diesem Bereich zu stärken. 

10. April.- Die neue Verfassung Kubas tritt in Kraft.  

18. April.- Die Welt reagiert auf die Aktivierung des Titels 3 des 

Helms-Burton Acts. Die Hotelgruppe Meliá International vertei-

digt in einer öffentlichen Mitteilung ihre Aktivität in Kuba und 

bezeichnet es als außergewöhnliches Reiseziel, das weiterhin für 

den internationalen Tourismus geöffnet bleiben müsse. 

21. April.- Die kubanischen Behörden feiern den 70. Jahrestag 

der ersten Reise der spanischen Fluggesellschaft Iberia nach 

Kuba – genau am 21. April 1949.

28. April.- Ein örtliches Gewitter führt zu Schäden am internati-

onalen Flughafen Abel Santa María in Santa Clara. Bis zum 5. Mai 

werden die geplanten Flüge auf andere Flughäfen umgeleitet. 

30. April.- Das Hotel Río San Juan in Matanzas, Kuba, wird eröffnet.

27. Juni.- Kuba führt eine Wirtschaftsstrategie ein, um die in-

ternen Kapazitäten und das humane Potential des Landes am 

besten auszuschöpfen, was die Steigerung von Löhnen und Pen-

sionen für mehr als 2.750.000 Menschen umfasst. / Die Touris-

musminister von Kuba und Mexiko koordinieren Aktionen zur 

Entwicklung der Branche. 

JULI
1. Juli.- Auf dem Kongress der Vereinigung der Schriftsteller und 

Künstler Kubas werden Verbesserungen für die Interaktion zwi-

schen nationaler Kultur und Tourismus beschlossen. 

10. Juli.- Entscheidungsträger des Tourismusministeriums Ku-

bas und der Turkish Airlines unterzeichnen ein Abkommen, um 

gemeinsam in verschiedenen Destinationen weltweit für den 

Kuba-Tourismus zu werben. 

11. Juli.- Die Restriktionen der US-Amerikanischen Regierung 

führen zu einem Rückgang der internationalen Besucherzahlen 

in Kuba um 20%. Das Tourismusministerium revidiert sein Jah-

resziel auf 4,3 Millionen Touristen anstelle der ursprünglich ge-

planten 5 Millionen.  Investitionen in die Entwicklung der Bran-

che sind nicht betroffen. 

13. Juli.- Kuba führt den Schienen-Passagierverkehr zwischen 

Havanna und Santiago de Cuba wieder ein.

25. Juli.- Jim McGovern, ein demokratischer Kongressabgeord-

neter, sowie der Republikaner Tom Emmer präsentieren dem 

Repräsentantenhaus der USA einen Gesetzesvorschlag, um die 

Reisebeschränkungen für US-Bürger nach Kuba aufzuheben. 

Fünf Tage später wird ein ähnliches Projekt im Senat vorgestellt. 

30. Juli.- Verschiedene Strände in Varadero, die leichte Erosio-

nen erlitten haben, werden mit mehr als 1,5 Millionen Kubikme-

tern Sand aufgeschüttet. 

AUGUST
1. August.- Die kubanischen Hotelketten Gran Caribe und  Isla-

zul feiern ihr 25jähriges Bestehen. 

7. August.- Elite Club Vacanze eröffnet in Havanna das Hotel Ve-

dado 500, das speziell für junge Leute entworfen ist. 

10. August.- Der interne Tourismus in den kubanischen Hotels 

wächst um 15%. / Meeting Point und Coral Travel starten eine 

neue Route zwischen Moskau und Varadero, die mit  Boeing 777 

durchgeführt wird.

15. August.- Kuba zählt drei Millionen internationale Besucher, 

die bisher im Lauf des Jahres 2019 angereist sind. 

21. August.- Der Geschäftsbereich des Chinesischen Viertels 

von Havanna wird wieder für das Publikum geöffnet. 

22. August.- Die Zeitschrift Time nimmt die Fábrica de Arte Cu-

bano in Havanna in ihre Liste der 100 empfehlenswerten Orten 

der Welt auf. 

23. August.- Eine Studie von Expedia zeigt, dass Kuba das Ran-

king der Karibikdestinationen mit der stärksten Hotelnachfrage 

anführt. 

25. August.- Eine Beerentang-Plage erreicht die Halbinsel Gua-

Kuba arbeitet entschlossen an seinem Prestige als gastfreundliches, sicheres Reiseziel 

mit zahlreichen Attraktionen, in das sich seine Gäste verlieben – trotz des wieder 

entfachten Grolls der mächtigen Nachbarnation. 
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nahacabibes im äußersten Osten Kubas. 

27. August.- Varadero zählt eine Million Besucher seit Jahres-

beginn 2019.

28. August.- Das Landgut Guachinango im  Valle de los Ingenios 

in Trinidad empfängt seine ersten Gäste. 

SEPTEMBER
2.September.- Die spanische Justiz lehnt eine Anklage gegen 

Meliá Hotels Internacional in Zusammenhang mit dem Titel 3 

des amerikanischen Helms-Burton Act ab. 

11. September.- Kuba kündigt vorübergehende Maßnahmen 

aufgrund der Dieselknappheit an, eine Folge der Verfolgung der 

Zulieferer durch die USA. Die Regierung legt die Prioritäten auf 

Investitionen unter anderem in die Verbesserung des Straßen-

netzes und der Tourismusbranche. 

14. September.- Gabriel Escarrer Juliá und Miguel Díaz-Canel 

Bermúdez weihen das Meliá Internacional in Varadero ein, das 

neue “Flaggschiff” von Melià im größten kubanischen Seebad. 

16. September.- Havanna ist Austragungsort des 2. Internatio-

nalen Kongresses der Vereinigung für Kultur und Tourismus in 

Lateinamerika (ACTUAL).

23. September.- Blau Hotels for Holidays übernimmt das Club 

Arenal, ihr zweites Hotel in Kuba. / MGM Muthu Hotels kündigt 

die Aufnahme von zwei neuen, noch im Bau befindlichen Hotels 

in Havanna in ihr Portfolio an. 

25. September.- Die XII. Ausgabe des Events rund um den Na-

turtourismus, Turnat 2019, wirbt für die natürlichen Attraktio-

nen der südlichen Inselmitte. 

29. September.- Die Gruppe Globalia übernimtt das Manage-

ment des Fünf-Sterne-Hotels Be Live Collection Cayo Santa Ma-

ría, das sich im Besitz der Gaviota-Gruppe befindet. 

OKTOBER
8. Oktober.- Der kubanische Tourismusminister trifft sich in 

Kanada mit Reiseveranstaltern und Vertretern von Fluggesell-

schaften, um für Reisen auf die Insel zu werben. / Die zweite 

internationale Veranstaltung “Destinos Gaviota” im Seebad Va-

radero geht zu Ende. 

17. Oktober.- In Havanna beginnt das 23. MITM Américas mit der 

Teilnahme von mehr als 600 Führungskräften, Reiseveranstal-

tern, Reisebüros und anderen Spezialisten aus 65 Ländern. 

18. Oktober.- Kasachische Reisebüros und -veranstalter starten 

einen Fam-Trip nach Kuba, der vom Tourismusministeriums von 

Kuba und den Turkish Airlines angeregt wurde. / Die kreolische 

Küche Kubas wird zum Kulturerbe der Nation erklärt. 

22. Oktober.- Cubana de Aviación storniert Flüge in verschiede-

ne karibische Destinationen, nachdem sie aufgrund der von den 

USA auferlegten Restriktionen zwei Pacht- bzw. Code-Sharing-

Verträge verloren hat. 

26. Oktober.- Azurair-Ukraine und der Reiseveranstalter Anex-

tour weihen eine direkte Flugverbindung zwischen Kiev und dem 

Seebad Varadero in Kuba ein. 

31. Oktober.- Das deutsche Kreuzfahrtschiff Hamburg eröffnet 

die Kreuzfahrtsaison in Kuba. / Avianca Holdings stellt den Ti-

cketverkauf für Reisen von und nach Kuba ein, da sie aufgrund 

eines Kredits an die nordamerikanischen Regulierungen gebun-

den ist. 

NOVEMBER
1. November.- Viva Aerobus, die mexikanische Ultra-Low-Cost-

Gesellschaft, beginnt dreimal pro Woche zwischen Cancún und 

Havanna zu fliegen. 

2. November.- Die russische Fluggesellschaft Nordwind nimmt 

ihre Direktflüge nach Camagüey in Kuba auf. 

3. November.- Lufthansa startet eine Route München-Santa 

Clara.

6. November.-  Kuba bietet Investitionsmöglichkeiten für aus-

ländische Investoren in Höhe von 11.745.000 US-Dollar. 

11. November.- Das spanische Königspaar Felipe VI und Letizia 

statten Kuba einen offiziellen Besuch ab. Sie lernen Havanna und 

Santiago de Cuba kennen. / Die russische Fluggesellschaft  Roy-

al Flight startet eine neue Charter-Route zwischen Moskau und 

Holguín. 

16. November.- Die frisch aufgeputzte Stadt Havanna feiert ganz 

groß ihr 500jähriges Bestehen.  

19. November.- Das Schiff “Panorama” von Variety Cruises er-

öffnet die Kreuzfahrtsaison in Trinidad.

20. November.- Zum ersten Mal wird der Nationale Tag des To-

ruismus in Kuba gefeiert. 

DEZEMBER
5. Dezember.- Das Hotel “LGBTI friendly” Grand Rainbow Mut-

hu Cayo Guillermo nimmt seinen Betrieb auf.

8. Dezember.- Das All Inclusive Resort mit fünf Sternen Grand 

Sirenis Cayo Santa María wird eröffnet.

21. Dezember.- Manuel Marrero wird zum Premierminister de-

signiert, sein Nachfolger im Amt des Tourismusministers wird 

Juan Carlos García Granda.

25. Dezember.- Das Hotel La Popa mit fünf Sternen und 52 Zim-

mern, das sich in einem Vorort von Trinidad befindet, nimmt 

seinen Betrieb auf. 

27. Dezember.- Die Fachzeitschrift Travelling Scope zeichnet 

Kuba als beste Tourismusoption für China aus. 



Die Tourismusbranche in Kuba erwartet den Pro-

gnosen zufolge im Jahr 2020 rund 4,5 Millionen 

Touristen, das wären etwa 200.000 mehr als im 

Jahr 2019; gleichzeitig will man die Einnahmen für die 

Branche steigern und die Bettenkapazität im Land soll 

um weitere 4.000 Plätze ansteigen. 

Zum Jahresabschluss 2019 erlitt Kuba dem Bericht des 

Nationalen Statistikamtes ONEI zufolge einen Rück-

gang der Besucherzahl um 9,3%; insgesamt besuchten 

4.275.558 Menschen das Land, das waren 436.352 weniger 

als im gleichen Zeitraum des Vorjahres. 

Dieser Rückgang der Zahl der Reisenden war eine Konse-

quenz der Verschärfung der Blockade durch die USA und 

der daraus folgenden Manahmen, um die Reiseströme auf 

die Insel zu behindern. Daher schlossen die Behörden das 

Tourismusjahr 2019 mit 4,3 Millionen Besucher ab, wäh-

rend man ursprünglich mit 5,1 Millionen gerechnet hatte. 

Die wichtigsten Quellenmärkte waren im Jahr 2019 -in 

dieser Reihenfolge- Kanada, im Ausland lebende Kuba-

ner, USA, die Russische Föderation, Deutschland, Frank-

reich, Mexiko, Spanien, Italien und England. 

Deutschland war im letzten Jahr der fünfte Quellenmarkt 

mit 174.822 Besuchern, 83,9% so viel wie im Vorjahr. Nur 

wenige Märkte wiesen im Vergleich 2019/2018  positive 

Wachstumszahlen auf: Kanada (+100,9%); Auslandsku-

baner (+103,9%) und die Russische Föderation mit dem 

stärksten Wachstum von  +129,5%.

Der letzte zum Redaktionsschluss dieser Zeitschrift vor-

liegende Bericht Internationaler Tourismus. Ausgewählte 

Indikatoren des ONEI zeigt, dass die Hotels im System des 

Tourismusministeriums von Januar bis September 2019 

insgesamt 14.830.631 Übernachtungen ausländischer 

Gäste verzeichneten, 95,7% so viele wie im gleichen Zeit-

raum des Jahres 2018; die durchschnittliche Belegung lag 

bei 38%. 

Ebenso wie auch schon in den zurückliegenden Jahren 

wollten die meisten Touristen -93%- Urlaub und Freizeit 

verbringen und reisten zur Entspannung; darauf folgen 

Reisende aus beruflichen und geschäftlichen Gründen; 

sowie Eventreisende. Das Geschlecht der Touristen hält 

sich weiterhin in etwa die Waage mit 49,5% Männern und 

50,5% Frauen; die meisten Reisenden (34,7%) gehören der 

Altersgruppe zwischen 25 und 44 Jahren an. 

Die Tourismusunternehmen nahmen zwischen Januar 

und September insgesamt über 1,67 Milliarden kubani-

sche Peso ein; der Hauptanteil entfiel auf die Gastrono-

mie mit 0,68 Milliarden Peso (40,7% der Gesamteinnah-

men), gefolgt von Unterkünften, Handel, Transport und 

Freizeitangebot. 

Was die Hotellerie angeht, besitzt die Insel heutzutage 

74.211 Zimmer. 2019 wurden 3.400 neue Zimmer geho-

benen Standards eingeweiht und in Betrieb genommen, 

in den ersten Monaten 2020 kommen weitere 4.670 Zim-

mer in Havanna, Trinidad, Holguín und im ersten Hotel 

des neuen Tourismusgebietes Ramón de Antilla hinzu; 

das kündigte der Tourismusminister Juan Carlos García 

Granda bei seiner Willkommensrede anlässlich der Ku-

banischen Nacht bei der Fitur 2020 in Madrid an.

Das Wachstum des Tourismus als 
Schlüsselsektor der Wirtschaft Kubas wird 
weiter anhalten
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Nach drei Jahren des starken 

Wachstums litt die Zahl der 

Besucher Kubas im Jahr 2019 

unter den von der Regierung Donald 

Trumps geschaffenen Spannungen. 

Auch andere Branchen waren betrof-

fen, aber der Tourismus wurde buch-

stäblich gezwungen, seine kurzfristi-

gen Erwartungen zurückzuschrauben 

und entschlossen zu handeln, um sei-

ner treibenden Rolle für das neue Ent-

wicklungsmodell gerecht zu werden. 

Es ist klar, dass diese Verlangsamung 

nicht nur auf der Antilleninsel spürbar 

war. Der verrückte Magnat aus New 

York und seine Konflikte waren eine 

Bremse für das globale Wachstum und 

haben die Wirtschaftslage von Mil-

lionen Menschen auf der ganzen Welt 

betroffen. Jedoch ist Kuba ein Fall für 

sich. 

Tatsache ist, dass trotz allem der ku-

banische Tourismus zu Jahresbeginn 

einen Zuwachs erfuhr. Die Destination 

hatte mit dem anhaltenden Rückgang 

der Touristenströme aus wichtigen 

europäischen Märkten zu kämpfen; 

aber die Nordamerikaner kamen wei-

terhin. Die Warnungen des Vorjahres, 

die Insel zu bereisen -mit dem Vor-

wand angeblicher technologischer 

Attacken auf Diplomaten, die sich 

immer noch niemand erklären kann- 

hatten sich im Licht der Wissenschaft 

als unwahr erwiesen.  

Der Konflikt 
In den höheren Kreisen der USA schürt 

die Niederlage von 2018 den über fast 

60 Jahre  aufgestauten Groll gegen die 

Insel. Am 17. Januar beginnen sie ein 

makabres Spiel mit unvorhergese-

henen Konsequenzen. Donald Trump 

kündigt seine Entscheidung an, das 

Inkrafttreten des 3. Artikels des kon-

troversen Helms-Burton Acts nur um 

45 Tage aufzuschieben, danach wird 

es nochmals um knapp 30 Tage ver-

schoben. Am 4. März verschiebt er es 

nochmals um 30 Tage, eröffnet aber 

-erstmals seit 1996- die Möglichkeit, 

Anklage gegen bestimmte kubanische 

Unternehmen zu erheben.  

Am 17. April informieren die USA vom 

Inkrafttreten der Artikel 3 und 4 des 

Gesetzes, das dazu angelegt ist, Kuba 

seine Souveränität zu nehmen und 

ausländische Investoren abzuschre-

cken. Sie kündigen außerdem neue 

Einschränkungen für Reisen von US-

Bürgern sowie Warensendungen auf 

die Insel an. Kurz danach – am 1. Mai- 

geben sie grünes Licht für gerichtliche 

Klagen gegen multinationale Unter-

nehmen, die auf kubanischem Boden 

oder in kubanischen nationalen Im-

mobilien arbeiten.  

Mit bombastischen Ankündigungen, 

für die besondere Termine ausgesucht 

wurden, um die Kubaner ganz beson-

ders zu treffen, fuhr die US-ameri-

kanische Administration fort, Hotels 

und andere touristische Einrichtun-

gen auf ihre schwarze Liste verbote-

ner Unternehmen zu setzen – heute 

könnte diese Liste als Grundlage für 

einen Katalog der besten kubanischen 

Unterkünfte dienen. Trotz allem wur-

de die rebellische Insel Mitte des Jah-

res zur Destination mit den meisten 

Online-Hotelbuchungen der Karibik. 

Die Kreuzfahrer der großen nordame-

rikanischen Gesellschaften waren be-

geistert, Havanna zu besuchen, und 

die Schiffe, die Richtung Kuba ableg-

ten und dafür schon zwei Jahre im Vo-

raus gebucht waren, füllten die Häfen 

im Osten von Houston bis New York. 

Die Eskalation
Im Jahr 2019 wandte die Regierung 

der mächtigen Nachbarnation wö-

chentlich neue Maßnahmen gegen die 

kubanische Wirtschaft an; die über-

raschendste war zweifellos die des 4. 

Juni. An diesem Tag unterbinden die 

USA abrupt Kultur- und Lehrreisen 

nach Kuba, die von Obama genehmigt 

worden waren, und verbieten die Rei-

sen auf die Insel in Privat- und Fir-

menjets, Kreuzfahrtschiffen, Segel-, 

Fischerei- und ähnlichen Schiffen. 

Die neue Maßnahme wirft die gro-

ßen Kreuzfahrtunternehmen aus der 

Bahn, die für die offiziellen Genehmi-

gungen, in kubanischen Häfen anle-

gen zu dürfen, gekämpft hatten. Die-

ANGRIFF AUF DEN TOURISMUS
Vereinigte Staaten

Die besten Hotels des Landes sind für amerikanische Reisende verboten.

Teodoro Cabrera
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ser Schlag betrifft 800.000 Buchungen 

und führt zu großen Verlusten. 

Bekannte Medien kommentierten, 

dass Trump verzweifelt einen Sieg in 

seinen eifrigen Bemühungen, die Er-

folge von Obama zunichte zu machen, 

brauchte. Gleichzeitig wollte eine aus-

gewählte Gruppe von Unterstützern 

Trumps, die auf eine lange antikuba-

nische Tradition zurückblicken, um 

jeden Preis die allmähliche Annähe-

rung von Millionen Nordamerikanern 

an die kubanische Wirklichkeit ver-

hindern. Diese Wirklichkeit zu ver-

schleiern und in Misskredit zu brin-

gen, war der Dreh- und Angelpunkt 

ihrer politischen Karrieren.  

Das erklärt den Groll, mit dem ver-

sucht wird, die Präsenz Kubas in den 

großen Buchungsportalen zu verhin-

dern, die, eine nach der anderen, die 

ungerechte Behandlung akzeptieren 

mussten. Der erste Schlag kam am 

13. Juni, als Expedia Group, Hotelbeds 

USA und Cubasphere sanktioniert 

wurden, da sie “offensichtlich” die 

Blockade der Insel umgingen. Aber 

der Fall, bei dem das am deutlichsten 

zutage trat, war Trivago mit offiziel-

lem Sitz in Deutschland; nachdem das 

Portal am 20. Juni im Zusammenhang 

mit dem 3. Artikel des Helms-Burton 

Acts verklagt wurde, kündigte es am 

13. November an, auf Drängen der US-

Regierung die kubanischen Hotels aus 

dem Buchungssystem zu nehmen. 

Die Antwort 
Die plötzliche Beendigung der Kreuz-

fahrten und die Intensivierung der 

Maßnahmen gegen den Tourismus 

zwangen Kuba dazu, die Zielsetzungen 

für 2019 neu zu erwägen. Obwohl die 

Insel das Glück hatte, ein Jahr ohne 

Hurricanes zu erleben, musste sie die 

Hoffnung auf 5,1 Millionen Reisende 

aufgeben und sich ein realistischeres 

Ziel von 4,3 Millionen setzen. Da-

bei stützte man sich auf einen Maß-

nahmenplan zur Diversifizierung der 

Märkte, Einführung neuer Flüge und 

Suche neuer Lösungen für Versorgung 

und Investitionen. 

In der Zwischenzeit wuchs der lokale 

kubanische Markt in den Hotels und 

erreichte im Juli und August einen 

ungewöhnlichen Zuwachs von 21%. 

Am 6. September blockieren neue 

Sanktionen der USA den Eingang von 

Devisen. Diese Maßnahme reduziert 

Geldsendungen an Familienangehö-

rige auf maximal 1.000 Dollar inner-

halb von drei Monaten und verbietet 

„U-turn“-Transaktionen; gleichzeitig 

verfolgen die Agenten in Washington 

mit Sanktionen die Treibstofftanker, 

die den kubanischen Markt versor-

gen, verbieten die Einfuhr jeglicher 

Technologie oder anderer Waren, die 

mehr als 10% amerikanischer Kompo-

nenten aufweisen, und bedrohen die 

Fluggesellschaften, die mit Cubana 

de Aviación zusammen arbeiten, mit 

Sanktionen. 

Am 10. Dezember, also genau zu Be-

ginn der Zeit, die die in den USA le-

benden Kubaner bevorzugen, um 

ihre Familien in Kuba zu besuchen, 

beenden die Fluggesellschaften der 

amerikanischen kommerziellen Luft-

fahrt ihre Flüge in kubanische Desti-

nationen mit Ausnahme Havannas. 

Das kubanische Außenministerium 

rechnet mit einer unmittelbar bevor-

stehenden Einstellung der diplomati-

schen Beziehungen. 

Das Fazit eines Jahres 
Im Jahr 2019 setzte die nordamerika-

nische Regierung alles auf die Zerstö-

rung der Wirtschaft der Nachbarinsel. 

Ihre Maßnahmen gegen den Tourismus 

brachten ihr Misskredit in der inter-

nationalen Gemeinschaft ein und be-

deuteten eine plumpe Verletzung des 

Rechts auf freies Reisen ihrer eigenen 

Bürger. Die extraterritoriale Anwen-

dung des Helms-Burton Act war ein 

weiterer Punkt auf einer langen Liste 

von Streitigkeiten mit ihren traditio-

nellen Verbündeten und die Stärkung 

der Blockademaßnahmen brachte 

ihren eigenen Unternehmen hunderte 

von Millionen an Verlusten ein. 

Kuba aber ließ sich durch die neuer-

lichen Behinderungen nicht von sei-

ne ursprünglichen Zielen abbringen. 

Die Wirtschaft fuhr keine Verluste ein 

und man schaffte es, wichtige Inves-

titionen zu erhalten, um weiterhin an 

der Steigerung der Qualität der Des-

tination zu arbeiten. Man schaffte es, 

neue Kapazitäten für über 60.000 Pas-

sagiere  auf Flügen aus Amerika, Asien 

und Europa auf die Insel zu organi-

sieren, was einem Anstieg von mehr 

als 10% bei den internationalen An-

künften bedeutet; und mehr Präsenz 

in den wichtigen Quellenmärkten zu 

erreichen. Dadurch schaffte man es, 

bis Ende Dezember auf 4,2 Millionen 

Besucher zu kommen. Abgesehen von 

den Kreuzfahrern wächst der Touris-

mus. Und allen Behinderungen zum 

Trotz wird er 2020 weiter wachsen. 

Havanna war der bevorzugte Kreuzfahrthafen.

www.bluediamondresorts.com

Resorts & Spa

www.royaltonresorts.com
www.memoriesresorts.com

www.starfishresorts.com

Variety of Resorts and Services in Cuba’s
Major Tourist Destinations to satisfy all our Clients
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Vor über einem halben Jahr-

hundert begann eine Liebesge-

schichte, gepaart mit Zusam-

menarbeit, Austausch und Solidarität, 

zwischen dem größten Land der Welt 

-mit mehr als 17 Millionen Quadrat-

kilometern- und Kuba. Russland, um-

spült von 13 Meeren und drei Ozeanen, 

liegt 9.550 Kilometer von Havanna 

entfernt und doch verbindet eine ein-

zigartige und mitfühlende Liebesge-

schichte dieses Land mit der größten 

der Antillen.  

In letzter Zeit ist diese Verbindung 

wieder neu aufgelebt, man führt Ge-

spräche und Verhandlungen aufgrund 

der gemeinsamen Interessen, heimi-

schen Probleme und der wechselnden 

Tendenzen im internationalen Ge-

schehen, die beide Länder betreffen. 

Diese Verbindungen überstanden den 

Druck der Jahre und der historischen 

Geschehen seit 1959, damals noch mit 

der Sowjetischen Union; und 1991 den 

Zusammenbruch des Sozialismus; bei-

de Staaten hielten ihre Beziehung auf-

recht und stärkten sie mit der Macht-

übernahme von Vladimir Putin im Jahr 

2000. Kürzlich statteten der Präsident 

angeht, und bieten Möglichkeiten und 

viele Vorteile für den einheimischen 

Tourismus, es gibt sogar finanzielle 

Unterstützung für einen Teil des Ur-

laubs. Heute kommen Russen in fast 

alle touristischen Destinationen Ku-

bas: Holguín; Santa Lucia in Camagüey; 

Cayo Coco; Cayo Santa María und Ha-

vanna. Vier wichtige Reiseveranstalter 

- Pegas, Anex Tour, Coral Travel und Tui 

Travel- bieten Charterflüge an. Dazu 

kommen die Linienflüge, zum Beispiel 

fünf Flüge der Aeroflot nach Havanna; 

drei Flüge pro Woche der Turkish Air-

lines; sowie KLM-Airfrance; die auch 

von zahlreichen Reiseveranstaltern 

genutzt werden. 

Russland ist Gastland der FITCu-

ba 2020. Aus Russland kamen fast 

178.000 der insgesamt 4,3 Millionen 

Kubareisenden im letzten Jahr, damit 

war das Land der dritte Quellenmarkt 

für den internationalen Tourismus auf 

des kubanischen Staats- und Minister-

rates Miguel Díaz Canel dem Land Leon 

Tolstois einen Besuch ab, der die tiefe 

Sympathie zwischen den beiden Völ-

kern und ihren Führern besiegelte. 

Nach zwei offiziellen Treffen in Russ-

land besuchte der kubanische Präsident 

der Insel. Im Vergleich zum Jahr 2018 

stieg die Zahl der russischen Touristen 

um 30% an, ein neuer Rekord des euro-

päischen Riesen auf der größten der 

Antillen. 

Man sieht Russen entspannt durch die 

Straßen der Altstadt Havannas schlen-

dern und ab und zu mit Einheimischen 

reden, von denen viele perfekt russisch 

sprechen, weil sie es entweder sel-

ber gelernt oder noch von den Eltern 

übernommen haben. Die russischen 

Besucher suchen in Kuba nicht nur 

Kultur, Strände und gutes Essen, alles 

Dinge, die sie sehr schätzen; aber sie 

wollen auch mehr über die Geschichte 

der Freundschaft zwischen den beiden 

Ländern erfahren, dank der jahrzehn-

telang auf beiden Seiten des Meeres 

Studenten, Arbeiter, Forscher, Künst-

ler und Akademiker aufgenommen 

wurden, die Wissen, Bräuche, Warm-

herzigkeit und Verständnis miteinan-

die Staatliche Bibliothek für Spanische 

Literatur, wo er 52 russische Spezia-

listen und zwei Unternehmen, die die 

Kuppel des Kapitols und die Statue der 

Republik restauriert haben, mit der 

Medaille der Freundschaft des Staats-

rates von Kuba auszeichnete. In Erin-

nerung an die Arbeiten, die sie in Kuba 

durchgeführt haben, betonte Präsident 

Díaz-Canel, sie haben wunderbare 

Spuren in Havanna hinterlassen, denn 

die Stadt “... hat heute mehr Licht, 

weil sich die Sonne und der Mond in 

der goldenen Kuppel spiegeln, die Sie 

restauriert haben“. „Wir danken Ih-

nen für die Schönheit, die Sie unserer 

Hauptstadt gegeben haben. Diese Ar-

beit soll zu einem Meilenstein für die 

Zusammenarbeit zwischen unseren 

beiden Ländern werden”, betonte er.

Die Russen haben ganz strenge Aufla-

gen, was die Ruhezeiten für Angestellte 

der teilten. Daher überrascht es nicht, 

dass die russischen Touristen von heu-

te als besonders bemerkenswerte Er-

innerung an ihren Aufenthalt auf der 

Karibikinsel die Kommunikation mit 

dem Hotelpersonal empfinden. Das 

wichtigste ist, dass sie die Insel, die sie 

heute noch die Insel der Freiheit nen-

nen, besuchen, weil schon vor sechzig 

Jahren die Eltern oder Großeltern vieler 

von ihnen kamen, um zu bauen, zu tei-

len und zu lieben, und zwar mit einer 

Liebe, die die Zeit übersteht.

Eine Liebe, die die Zeit übersteht  

INTERESSANTE NOTIZEN
•  Acht wichtige Abkommen wurden im Beisein des russischen Ministerpräsidenten 

Dimitri Medvedev zwischen Kuba und Russland unterzeichnet. Dieser stattete der 
Insel Anfang Oktober letzten Jahres einen offiziellen Besuch ab. Die Abkommen 
umfassen Bereiche wie Transport, insbesondere KFZ- und Schienenverkehr; 
Infrastrukturen, Industrie, Biotechnologie, Landwirtschaft, Energie und digitale 
Technologie, neben anderen Themen. 

•  Der Präsident der Republik Kuba, Miguel Díaz-Canel, betonte die Bedeutung 
dieser Abkommen, die die Beschlüsse aus der 17. Sitzung der kubanisch-
russischen Kommission fortführen, und bezeichnete die Beziehungen zwischen 
den beiden Ländern als strategisch wichtig. Dabei sei die Beteiligung dieser 
Nation an den Plänen für die sozioökonomische Entwicklung der Insel bis 2030 
besonders wichtig. 

•  Russland spricht sich kategorisch gegen die Wirtschafts-, Handels- und 
Finanzblockade gegenüber Kuba aus. 

•  Präsident Miguel Díaz-Canel Bermúdez betonte bei seinem letzten Besuch 
Russlands im Oktober, die wirtschaftlichen Beziehungen zwischen den beiden 
Ländern machen Fortschritte, “wir befinden uns in einem guten Moment, es 
gibt Möglichkeiten und viel guten Willen auf beiden Seiten“. 

•  Er versicherte, dass Kuba stark bleiben werde und auf keine Weise gegenüber 
der Regierung der USA nachgeben werde. Wir erkennen den Helms-Burton 
Act nicht an, sagte er, „und wir wahren alle Interessen der ausländischen 
Unternehmen in unserem Land“, versicherte er. 

•  Er vertrat die Ansicht, dass der Tourismus eine der Branchen sei, die am 
meisten von der Beziehung mit Russland profitiert, da es sich um den 
Markt mit dem stärksten Wachstum im letzten Jahr handelt. 

Aloida Rodríguez Álvarez 
Direktorin CIDTUR/FORMATUR
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Zum Jahresende 2019 hat sich 

Kuba als eines der drei wich-

tigsten Reiseziele in der Karibik 

gehalten, wenn auch das Ziel von fünf 

Millionen Besuchern aufgrund ver-

schiedener Faktoren, insbesondere 

der Restriktionen durch die US-Be-

hörden, wieder in weitere Ferne ge-

rückt ist. 

Wegen des Rückgangs der Zahl US-

amerikanischer Besucher und der 

Kreuzfahrer aus diesem Land ist es 

nun noch wichtiger geworden, die Su-

che nach anderen Märkten zu perfek-

tionieren und die Einnahmen dank 

der Touristen, die das Land besuchen, 

zu verbessern. Das soll insbesondere 

durch die Nutzung der Technologie ge-

schehen. 

Wie es üblich ist, machen Experten, 

Berater und verschiedene Unterneh-

men Vorschläge für die Trends in der 

Reise- und Tourismusbranche 2020. 

Hier eine Zusammenfassung:

Alle sind interessant für den kubani-

schen Markt, aber zweifellos gibt es 

noch viel einfachere Aspekte, die noch 

zu erledigen sind, und es lohnt sich, ei-

nige davon zu erwähnen. 

über Reisebüros und die Destinationen 

zu stärken. Wichtig ist es auch, Präsenz 

bei den zahlreichen Onlineplattformen 

zu gewinnen, insbesondere bei Meta-

Suchmaschinen und OTA (online travel 

agencies), ebenso muss die Nutzung 

des GDS Amadeus ausgeweitet werden, 

um für Hotels und Autovermieter zu 

werben und das große Netzwerk der an 

das GDS angeschlossenen Reisebüros 

zu nutzen. 

Digitale Umwandlung des 
Verkaufs in der Destination 
Die Verkaufsstellen der kubanischen 

Reisebüros in Hotels und in einigen 

Hauptverkehrsstraßen der wichtigsten 

Städte und Tourismusorten müssen 

informatisiert werden, sie brauchen 

einen Computer oder Smartphone 

mit Zugang zu den Buchungszentra-

len ihrer Unternehmen oder Partner-

unternehmen und müssen auf das GDS 

Amadeus (das garantiert heute nur Ha-

vanatur zu 100%) sowie die Buchungs-

maschine des Transportunternehmens 

VIAZUL zugreifen können. 

Auf diese Weise garantieren die Agen-

turen, die Tickets für Cubana de Avia-

ción und andere Fluggesellschaften 

verkaufen und ALTEA Amadeus oder 

andere Kundenmanagementsyste-

me nutzen, tatsächlich Abwicklung in 

Echtzeit.

Abgesehen davon, dass der Prozess des 

Verkaufs und der Information der Kun-

den effizienter wird, reduziert man da-

durch Fehler, Beschwerden und Tele-

fonkosten. 

Der Reisebüromitarbeiter ist weiterhin 

sehr wichtig, sogar für die digital nati-

ves. 

Für die anderen, die 100% Onlinebu-

chung bevorzugen, ist es wichtig: 

• An der Anpassung der Sites der 

Agenturen zu arbeiten, damit es 

möglich ist, Plätze zu buchen und 

sowohl mit internationalen Kredit-

karten als auch mit den nationalen 

elektronischen Zahlungsmethoden 

(z.B. Transfermóvil, En Zona, etc.) 

bezahlen zu können, wobei die Si-

Weitere Verbesserung 
der Infrastrukturen für 
Kommunikation 
Der heutige Reisende nutzt das Inter-

net vor, während und nach seiner Reise 

und reist nirgendwohin, wo nicht ein 

Minimum an Internetzugang garan-

tiert wird. 

Das MINTUR muss mit Unterstützung 

des Ministeriums für Kommunikation 

Internetzugang und -verbindung für 

Besucher und Touristen erweitern und 

dabei Priorität auf 4G in den Touristen-

gegenden, auf Flughäfen und in den 

historischen Zentren der Städte des 

Weltkulturerbes legen. Trotz der Ver-

besserungen, die 2019 eingeführt wur-

den, ist der Wifi-Service, auf den die 

Touristen aus der ganzen Welt größten 

Wert legen, immer noch eine unerle-

digte Aufgabe. 

Im Dezember wurde die Zahl der 6 Mil-

lionen Kubaner mit Mobiltelefon er-

reicht. Etwa drei Millionen davon ge-

hen mit ihren Apparaten ins Internet. 

Im Falle der Besucher müssen die-

se Zahlen generell viel höher liegen. 

70% der jungen Menschen weltweit 

sind online. Dieser Anteil ist bei den 

Touristen noch höher, viele reisen mit 

dem Smartphone in der Hand. Den 

Besuchern besseren Zugang in unser 

cherheit der Transaktionen gewähr-

leistet sein muss. 

• Die nationale Entwicklung neuer 

Apps für Mobiltelefone zu stärken, 

damit sich Reisende und Touristen 

informieren können, die Sehens-

würdigkeiten am Reiseziel finden 

und vor allem buchen und möglichst 

auch bezahlen können. 

• Dass Straßen- und Landkarten des 

Landes dieses ausschlaggebende 

Element besitzen, um die Verkäufe 

zu stärken und die Einnahmen pro 

Reisendem zu steigern. 

• Die Hälfte aller Smartphone-Nutzer 

der Welt besitzen iPhones. Wir müs-

sen es schaffen, dass unsere Apps 

auch mit IOS und nicht nur mit An-

droid funktionieren. 

Die Managementsysteme 
der kubanischen Hotels und 
Fluggesellschaften sollten die 
Kundenbindung fördern und 
belohnen
Es heißt, dass viele unserer Besucher 

Wiederholungsbesucher sind, aber 

bisher hat man praktisch noch keine 

Aktionen zur Kundenbindung durch-

geführt. 

Die einheimischen Hotelketten haben 

dieses Ziel noch nicht wirklich in ihren 

Strategien verankert, ebensowenig wie 

Cubana de Aviación. Einige interna-

tionale Ketten haben solche Kunden-

bindungssysteme weltweit verankert, 

aber da diese nicht mit den Systemen 

für Hotelmanagement Kubas vereinbar 

sind, werden sie in unserem Land nicht 

voll genutzt. 

Das ist eine der wichtigsten Marketing-

aktionen. Es ist einfacher, einen Kun-

den zu binden, der uns schon kennt, als 

einen neuen zu gewinnen. 

Fluggesellschaften, Hotel- und Res-

taurantketten sind die wichtigsten 

Nutzer der Treuesysteme, die in die 

Managementsysteme von Fluggesell-

schaften, Hotels und Buchungsportale 

eingebunden sind. Sie vergeben Punk-

te, belohnen die treuesten Kunden, er-

zielen damit, dass die Kunden die Er-

Mobilfunk- und Wifinetzwerk zu ga-

rantieren, ist die beste Werbung für 

das Reiseziel und die beste Art, mehr 

Ausflüge und Aktivitäten außerhalb 

der Hotels zu verkaufen und die An-

bindung der Gäste an die Destination 

zu stärken. 

Der Fortschritt bei den Roaming-Ab-

kommen mit ausländischen Unterneh-

men ist noch ungenügend und auch das 

SIM-Karten-Angebot von Cubacel Tur 

(eine SIM-Karte für 30 Tage im Wert 

von 25 USD mit einem Basispaket: 

1Gigabyte für Daten im Internet, 20 

Minuten für Anrufe und 20 Textnach-

richten), die man nur über interna-

tionale Vertreiber kaufen und auf dem 

Flughafen abholen muss, scheint eher 

unzureichend. 

Auch wenn man sich im Rest der Welt 

an die Verbreitung der 5G-Netzwerke 

macht, ist es für uns von ungeheurer 

Bedeutung, 3G und den Zugang dazu zu 

stabilisieren und soweit möglich auch 

4G zu erweitern, vor allem in den Tou-

rismusgebieten. 

Elektronische Verbreitung von 
Reisen und Mehrfachkanal-
Tourismus 
Der Reisende informiert sich im Inter-

net und versucht danach auch zuneh-

mend, bei einem der zahlreichen On-

line-Vermittlungskanälen zu buchen 

und zu bezahlen, während andere wei-

terhin die traditionellen Reisebüros 

bevorzugen. Der Trend liegt bei derzeit 

50% Direktverkauf und 50% über Ver-

mittler. 

Es ist wichtig, weiterhin die Qualität 

und Reichweite der Websites der ku-

banischen Hotelketten, der nationalen 

Fluggesellschaft und der Hotels unter 

ausländischem Management zu ver-

bessern; zum einen für die Direktbu-

chungen, aber auch, um die Buchungen 

fahrung wiederholen wollen, und sind 

ein wichtiges Werbeinstrument. 

Ein weiterer wichtiger Faktor ist, dass 

die Kundenbindung in die so genann-

ten Big Data eingebunden ist. Damit 

können die Organisationen mit den 

Punkten ihrer Kunden Daten austau-

schen, so dass diese zu einem Aktivum 

für die Intelligenz des Unternehmens 

und deren ständigen Verbesserung 

werden. 

Intelligentes Reiseziel    
Die WTO ruft die Regierungsbehörden 

der Destinationen und die anderen 

Spieler zusammen, um gemeinsam das 

Tourismusmodell des 21. Jahrhunderts 

zu analysieren und aufzubauen: die in-

telligenten Städte und Destinationen, 

die die derzeitige Entwicklungsphase 

charakterisieren, sowie die Anwen-

dung der neuesten Technologien und 

Konzepte. 

Diese Begriffe werden zu Marketing-

werkzeugen im Bereich Unterneh-

mens- und Entwickungspolitiken, 

ebenso wie im Bereich der Marken-

werbung der verschiedenen Elemente 

der Wertschöpfungskette im Bereich 

Reisen und Tourismus. 

Im Einklang mit der Neuen Städte-

agenda der Vereinten Nationen und den 

Zielen für Nachhaltige Entwicklung 

konzentrierte sich der letzte Weltgipfel 

für Städtetourismus der WTO auf das 

Thema „Intelligente Städte, intelligen-

te Destinationen“.  Kuba hat die Aufga-

be, die Leitlinien eines Strategieplans 

zu erarbeiten, um auf der Grundlage 

des generellen Konzeptes, das die WTO 

aufgestellt hat, ein eigenes Modell der 

intelligenten Destination zu „bauen“ 

und dieses in Einklang mit den Zielen 

der Reise- und Tourismusbranche der 

verschiedenen Länder im Hinblick auf 

2030 zu bringen.  Einige kubanische 

Universitäten arbeiten bereits an die-

sen Themen. Vielleicht wäre FITCuba 

2020 ein guter Rahmen, um die Debat-

te über diesen Trend auszuweiten, die 

informell bereits bei der Tagung 2019 

angeregt wurde.

Fünf digitale Trends für die 
Destination Kuba im Jahr 2020

Dr. José Enrique Salgado Febles

· Künstliche Intelligenz · Digitale Umwandlung von Fluggesells- 
 chaften, Flughäfen, Hotels, Agenturen etc.
· Das Internet der Dinge (IoT) · Stärkung des Direktverkaufs von Hotels 
 und Fluggesellschaften (durch NDC), aber 
 die Mehrfachkanäle erhalten 
· Virtuelle Wirklichkeit · Die Nachhaltigkeit anpassen
· Roboter und Virtuelle Assistenten · Nach Städten und Intelligenten 
(Chatbots) Destinationen Arbeiten
· Biometrische und Gesichtserkennung · Das Handy als Zugangsportal in die  
 Onlinewelt, gestärkt durch das 5G-Netz

Technologische Trends Strategische und kommerzielle Trends 
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Konzerthäuser, Kunstgalerien, Fach-

geschäfte und historische Orte konze-

trieren. Auch die kleinen, unglaublich 

attraktiven und komfortablen Villen 

laden dazu ein, ihr  angenehmes Am-

biente zu genießen und sich der Routi-

ne des Alltags zu entziehen.   

Die professionellen User der Web ha-

ben Zugang zu Codes und Verkaufs-

kommissionen, können Preise und 

Verfügbarkeiten in Echtzeit einsehen 

und ihren eigenen Kunden neue Des-

tinationen und Hotels anbieten und 

sich dabei auf die Qualität verlassen, 

die mehr als 30 Jahre Erfahrung in der 

Tourismusbranche garantieren.  

Wir bieten eine dynamische Bu-

chungsplattform mit neuem Design, 

auf der man garantiert die besten Prei-

se, die besten Rabatte und die Sicher-

heit einer offiziellen Website mit per-

sönlicher Betreuung vorfindet. Über 

sie wurden im Jahr 2019 Buchungen 

im Wert von 4,6 Millionen Pesos ab-

gewickelt. Wir haben mit Optionen für 

Familien, Freunde oder Paare unsere 

Kunden erobert und an uns gebun-

den und bieten ihnen die Möglichkeit, 

unter den Häusern unserer Marken zu 

wählen und das Hotel ihrer Wahl zu 

buchen: Gaviota Hoteles, Hoteles Pla-

ya und Habaguanex. Außerdem erfah-

ren sie über unseren Newsletter alles 

über Neueröffnungen und die aktuel-

len Nachrichten aus dem Alltag unse-

rer Häuser. 

Die Web gaviotahotels.com hat nicht 

nur Fotos der Hotels, sondern auch 

einen Blog mit Erlebnissen in den 

Reisezielen und alle wichtigen Infor-

mationen über Events, die die Grup-

pe organisiert. Naturaleza Digital und 

Imasub sind internationale Fotogra-

fie-Wettbewerbe, die die wunderbare 

Umgebung, in denen sie stattfinden, 

nutzen; mit Hilfe von professionellen 

Fotografen und Amateuren werden 

so die üppigen Naturschönheiten der 

Berge von  Topes de Collantes und die 

Meerestiefen von María La Gorda ab-

gebildet.  Die Tourismusbörse Desti-

nos Gaviota hat ihrerseits bewiesen, 

dass sie genügend Bedeutung hat, um 

in den anspruchsvollen internationa-

len Terminkalender aufgenommen zu 

werden – eine einzigartige Gelegen-

heit für Reisebüros, Reiseveranstalter 

und andere wichtige Unternehmen 

der Branche, sich über die Neuerungen 

und Möglichkeiten der Tourismus-

gruppe Gaviota und ihrer Handels-

partner in Kuba zu informieren. 

Wir sehen also, es handelt sich um ein 

Produkt von weitreichendem Nutzen 

und eine wichtige Referenz, um künf-

tigen Gästen, die die Naturschönhei-

ten des Landes entdecken wollen, die 

Möglichkeiten des Reiseziels Kuba und 

der Tourismusgruppe Gaviota nahe zu 

bringen. Mit gaviotahotels.com bieten 

wir die Möglichkeit, Kuba zu lieben, 

zu träumen und  Wohlbefinden, Ent-

spannung, Geschichte und das Un-

bekannte zu genießen. Ihr Traum be-

ginnt mit einem Klick. Gaviota macht 

ihn wahr. 

Die offizielle Website von Ho-

teles Gaviota bietet alle wich-

tigen Informationen über die 

Hotels, die sich in den touristisch in-

teressantesten und attraktivsten Ge-

genden des Landes befinden. 

Das Produktportfolio der Gruppe er-

füllt die unterschiedlichsten Erwar-

tungen und höchsten Ansprüche. Es 

gibt Hotels in erster Meereslinie in 

Holguín, Cayos de Villa Clara oder 

Jardines del Rey; in den wunderbaren 

Naturgebieten Topes de Collantes, 

Cayo Cruz oder Cabo de San Antonio; 

sowie in Städten mit Kultcharakter in 

der Karibik wie Havanna, Baracoa oder 

Santiago de Cuba. 

Der Fächer an Angeboten dieser Web-

site wird nach und nach immer mehr 

erweitert; dank der Möglichkeit zur 

Buchung von Transportmitteln, Aus-

flügen, Spa-Behandlungen, Tauch-

gängen und vielem mehr können Sie 

so Ihre Reise vervollständigen. 

Hoteles Gaviota garantiert Ihnen, dass 

Sie die Destination Kuba in all ihrer 

Herrlichkeit genießen werden. Ange-

fangen bei den spektakulären Hoteles 

Playa, modern, unterhaltsam, hell, 

gastfreundlich und familiär; All-In-

clusive-Resorts mit vielfältigen gas-

tronomischen Angeboten und vielen 

Elementen in Sachen Sport, Unter-

haltung und Freizeitgestaltung unter 

freiem Himmel; bis hin zu den Hoteles 

Habaguanex, persönlich, komforta-

bel; diese laden dazu ein, ausgehend 

von der Ruhe der Patios und der Inti-

mität ihrer Galerien und Zimmer das 

Alte Havanna zu entdecken; all das mit 

dem Plus des intensiven Kulturlebens 

in einer Gegend, auf die sich Museen, 

Ganz Kuba mit einem Klick 

gaviotahotels.com
gaviota@gaviota.cu

INFORMATIONEN:

gaviotahotels.com

 Hauptbüro Spanien
Enric Alzamora 6, 8º
07002 Palma de Mallorca.
Tlf: (+34) 971 213 090
www.roc-hotels.com

 Zweigstelle Andalusien
Avda. isabel manoja 9
29620 Torremolinos.
Tlf: (+34) 952 051 308
www.roc-hotels.com

 Zweigstelle Kuba
Quinta Avda. #6403 e/ 64-66 
Playa, La Habana, Cuba.
Tlf: (+53 7) 2049308
www.roc-hotels.com

Havana · Kuba Varadero · Kuba Varadero · Kuba
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wichtigsten Sporteinrichtungen dieser 

Stadt im Osten des Landes liegt und das 

entsprechende Ambiente eines Sport-

hotels besitzt. 

Heute hat Islazul 9.317 Zimmer, die 

meisten in der Kategorie drei Sterne. 

Die Gäste sind vorwiegend Einheimi-

sche, gefolgt von Besuchern aus Kana-

da, Deutschland, Frankreich, Italien, 

Spanien und Russland. Für dieses Jahr 

hat die Gruppe gute Wachstumsaus-

sichten. 

Die Hotelgruppe Islazul, für die 

der Rundreise- und Naturtou-

rismus groe Bedeutung hat, ist 

die einzige kubanische Hotelkette, die 

Zimmer in kleinen und mittelgroen 

Hotels in jeder Stadt und in jeder Tou-

rismusregion des Landes bieten kann. 

In den letzten Jahren hat sich Islazul 

darum bemüht, die Qualität ihrer Ein-

richtungen und Dienstleistungen im 

Sinne der neuen Tendenzen des nach-

haltigen Tourismus zu stärken. In die-

sem Jahr eröffnet die Gruppe ihr erstes 

Boutiquehotel: Portales de Paseo, das 

sich vor allem durch seine Exklusivität 

auszeichnen wird. Es liegt in El Vedado, 

einem der lebendigsten Stadtteile Ha-

vannas mit zahlreichen Kunstgalerien, 

Museen, Theatern, Kinos und einem 

aktiven Nachtleben. 

Die Kette arbeitet auch weiterhin an 

der Renovierung berühmter Gebäude 

in der Hauptstadt, wie des Hotels Coli-

na, das neben dem Vorteil einer strate-

gisch günstigen Lage durch seine fami-

liäre Atmosphäre besticht; ein ideales 

Hotel, um neue Kräfte zu tanken und 

jeden Spaziergang durch die Stadt zu 

einem unvergesslichen Erlebnis zu 

machen. Auch am Hotel Lincoln, das 

zwischen der Altstadt und dem mo-

dernen Teil der Stadt liegt, nur wenige 

Schritte vom berühmten Malecón Ha-

vannas entfernt, werden umfangreiche 

Renovierungsarbeiten unternommen. 

Dieses Gebäude aus dem Jahr 1926 ist 

beliebt, da es sich schon seit vielen 

Jahren um die Besucher verdient macht 

und ein angenehmes, intimes und war-

mes Ambiente verströmt. 

Islazul schätzt sehr den Beitrag aus-

ländischer Investoren, die die Gruppe 

bei ihren Bemühungen unterstützen, 

die Qualität des Portfolios zu steigern; 

daher arbeitet sie mit Verträgen für 

Verwaltung und Kommerzialisierung 

mit Finanzierung. Auf diese Weise hat 

sich die Gruppe zum Beispiel mit Meliá 

Hotels International S.A. zusammen-

geschlossen, die zwei Hotels in Cama-

güey verwalten wird: das Gran Hotel 

und das Hotel Colón. Dank verschiede-

ner Verbesserungen und Investitionen 

im Laufe des Jahres 2020 wird das Ho-

tel Camagüey das erste Hotel der Marke 

Innside in Kuba. 

Im Jahr 2019 feierte die Hotelgrup-

pe Islazul ihr 25jähriges Bestehen mit 

verschiedenen Neueröffnungen in 

wichtigen Destinationen des Landes. 

Dazu gehört das Hostel Vedado Azul in 

Havanna, dessen Konzept ideale Nut-

zung des Platzes und günstige Preise 

verbindet; das macht  das Hotel ideal 

für Studenten und Freundesgruppen, 

die das Kulturerbe der kubanischen 

Hauptstadt kennen lernen wollen. 

Eine weitere Neuerung war das Hotel 

Deportivo in Santiago de Cuba mit 106 

Zimmern, das ganz in der Nähe der 

Islazul, in jeder Stadt Kubas 

#HotelesIslazul

Lincoln Hotel.

Colina Hotel.
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Das neue Luxus-Erlebnis in Jamaika

Eröffnet im Jahr 2019

Das exklusive Ocean Coral Spring befindet sich unmittelbar am Meer gelegen in Jamaika. Dieses erst kürzlich eröffnete 5-Sterne Resort liegt 
inmitten der Natur an einem herrlichen weißen Sandstrand umsäumt von türkisfarbenem Wasser. Es besticht durch ein große Poolanlage, sieben 
Themenrestaurants und ein breites Angebot an Serviceleistungen. Das Resort verfügt ebenfalls über zwei Tennisplätze und einen Wasserpark.

Mountain Spring Bay, Coral Spring
Trelawny, Jamaica
T (34) 900 444 466

reservations@h10hotels.com

www.h10 hotels.com 
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