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4 Atom Hoteles compra el hotel NH Las Tablas
por 21,3 M de euros
La socimi Atom Hoteles, lanzada en 2018 por Bankinter 
y Global Myner Advisors Capital Investment, ha formali-
zado la adquisición del hotel madrileño NH Las Tablas 
por 21,3 millones de euros, según informó al Mercado 
Alternativo Bursátil (MAB). El hotel es de categoría cua-
tro estrellas y cuenta con 149 habitaciones y 174 plazas 
de garaje.

a&o abre un nuevo hotel en Florencia
La cadena a&o continúa con su estrategia de expansión 
europea con una nueva apertura en Italia, a&o Florencia que 
ofrecerá 125 habitaciones y 520 camas, en cinco pisos repartidos 
en un antiguo edificio corporativo de 4.000 m2. Este nuevo 
alojamiento asequible, que estará operativo previsiblemente a 
finales de 2021 tras una profunda renovación, estará situado 
frente a la estación de tren Campo di Marte y a 10 minutos del 
centro de la ciudad.

Inbest SOCIMI, vehículo 
de inversión de Inbest 
Real Estate especializa-
do en activos inmobilia-
rios retail y operaciones 
value added, ha formali-
zado mediante escritura 
pública la adquisición de 
la superficie comercial del 
Edificio España, ubicado 
en el número 84 de la 
Gran Vía madrileña, en 
virtud del acuerdo firma-
do en enero de 2019 con 
Riu Hoteles & Resorts. La 
compra del activo, de 
15.000 metros cuadrados 
distribuidos en cuatro 
plantas, ha supuesto un 
importe de 160 millones 
de euros.  Gracias a esta 
operación, Inbest avanza 
en la revitalización co-
mercial de Gran Vía, su-

mándose al fuerte impul-
so a la oferta turística y 
de ocio de la capital que 
ha supuesto la apertura 
el pasado mes de agosto 
del hotel Riu Plaza de 
España. Actualmente, 
Inbest Real Estate se en-
cuentra en proceso de 
valoración de propuestas 
con operadores de retail 
de primer nivel con el ob-
jetivo de crear flagships, 
cuyos usos combinarán 
textil y restauración. La 
fecha de apertura previs-
ta para los locales se es-
tima a finales de 2020, 
coincidiendo con la finali-
zación de las obras de 
Plaza de España, en la 
que actualmente se está 
llevando a cabo un pro-
yecto de remodelación. 

Inbest compra a RIU la 
superficie comercial del 
Edificio España

H10 Hotels tiene previs-
tas 3 aperturas para este 
2020, dos de ellas en el 
territorio nacional, en Ta-
rragona y Benidorm, y la 
otra en Jamaica.
La primera tendrá lugar 
el próximo mes de abril 
en Tarragona, el H10 Im-
perial Tarraco, sin duda 
el hotel más emblemáti-
co de la ciudad, que tras 
una reforma integral se 
reconvertirá en un 4 es-
trellas superior y presen-
tará nuevos servicios. 
Este establecimiento es-
tá ubicado en primera lí-
nea de mar y frente al 
anfiteatro romano.
Dispondrá de 144 habi-

taciones y contará con 
restaurante gastronómi-
co, Lobby Bar, una zona 
ajardinada con piscina 
para adultos y piscina 
infantil, un Despacio 
Beauty Centre, 3 salo-
nes de reuniones y una 
terraza Rooftop con 
plunge pool y espectacu-
lares vistas al mar. La 
segunda apertura será 
en el mes de junio en 
Benidorm, en primera lí-
nea de la playa de Po-
niente, y se llamará H10 
Puerto Poniente. Se 
trata también de un 4 
estrellas superior y esta-
rá emplazado en un edi-
ficio de nueva construc-

ción que albergará 174 
habitaciones. El proyec-
to cuenta con un restau-
rante, Lobby Bar con te-
rraza y vistas al mar, 
Despacio Beauty Cen-
tre, 3 salones de reunio-
nes, parking y una es-
pectacular terraza Roof-
top con zona de hama-
cas y plunge pool. Un 
segundo resort en Ja-
maica
La última de las apertu-
ras será el Ocean Eden 
Bay, el segundo resort 
de H10 Hotels en Jamai-
ca, que abrirá sus puer-
tas durante el último 
cuatrimestre del año. Al 
igual que el primero in-
augurado a finales de 
2019, el resort está ubi-
cado en primera línea de 
mar de Coral Spring, al 
noroeste de la isla, y ten-
drá la categoría de 5 es-
trellas. El Ocean Eden 
Bay, de 444 habitacio-
nes estará especializado 
en vacaciones para 
adultos y dispondrá de
una amplia gama de ser-
vicios entre los que des-
tacan sus 6 restauran-
tes, 4 bares, zona de 
playa exclusiva con tum-
bonas y el servicio Privi-
lege, Exclusive Rooms 
and Services, para los 
que buscan un plus de 
exclusividad.
Con esta apertura ya se-
rán 11 los resorts que la 
compañía dispone en 
Caribe, donde también 
tiene presencia en Rivie-
ra Maya, Punta Cana y 
Cuba. A nivel nacional 
cerrará el año con 53 
establecimientos. Estas 
aperturas están enmar-
cadas dentro del plan de
expansión de la compa-
ñía, y con ellas cerrará el 
2020 con 70 hoteles, 
que sumarán 18.700 ha-
bitaciones en 9 países.

H10 abrirá 3 nuevos 
establecimientos durante 2020
Dos aperturas tendrán lugar en el territorio nacional, en Tarragona y 
Benidorm, y la otra en Jamaica
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Grupo Piñero afronta el 
2020 con el refuerzo de su 
plan estratégico que evolu-
ciona en base a sus tres 
ejes: innovación y desarro-
llo, digitalización y sosteni-
bilidad.
De esta forma, la compa-
ñía apostará este año por 
una firme política de rein-
versión que dará continui-
dad a los trabajos iniciados 
en 2019, a fin de consolidar 
sus productos y mejorar 
sus servicios. Así, Grupo 
Piñero tiene previsto desti-
nar alrededor de 60 millo-
nes de dólares a su divi-
sión Living Resorts que 
abarca su actividad hotele-
ra, residencial y de golf 
bajo la marca Bahia Prin-
cipe. En concreto, dedica-
rá 40 millones de dólares a 
la reforma integral del 
Bahia Principe Grand Tu-
lum (México) que prevé 
concluir a finales de año y 
que supondrá la remodela-
ción de sus 978 habitacio-
nes y áreas comunes.
El resto de la inversión, 
que asciende a 20 millones 
de dólares, se concentrará 

en innovar otras instalacio-
nes hoteleras y de sus resi-
denciales de República 
Dominicana y México. 
También invertirá en el im-
pulso de la división Bahia 
Principe Golf, a través de 
la reciente firma en México 
con PGA de América, que 
reforzará el posicionamien-
to en el mercado america-
no junto a una de las mar-
cas más potentes de la in-
dustria. Con 29.000 aso-
ciados la PGA es la organi-
zación deportiva más im-
portante del mundo. 
En palabras de Jaime Si-
tjar, Director General de 
Bahia Principe Residen-
ces y Golf: “Este Acuerdo, 
refuerza nuestra estrategia 
de seguir creando viven-
cias emocionantes para 
nuestros clientes, y ade-
más contribuye a fortalecer 
nuestra apuesta por el seg-
mento de golf y por el cre-
cimiento de este deporte 
en nuestros destinos, así 
como a posicionar nuestra 
marca en el mercado ame-
ricano. Además, a partir del 
mes de diciembre 2020 ex-

tenderemos esta alianza 
con la PGA a nuestras ins-
talaciones de República 
Dominicana”.
Asimismo, en lo relativo a 
su división Travels, Grupo 
Piñero trabajará durante 
2020 en fortalecer el posi-
cionamiento de su turope-
rador Soltour, consolidan-
do su presencia en el Cari-
be con nuevos circuitos y 
llegando por primera vez a 
destinos como Cabo Ver-
de, Egipto, Cerdeña, Djer-
ba (Túnez) o Cartagena de 
Indias. Además, por tercer 
año consecutivo, manten-
drá el vuelo semanal direc-
to que conecta Madrid con 
la región dominicana de 
Samaná entre junio y sep-
tiembre. Encarna Piñero, 
CEO de la compañía, ha 
destacado que “actualmen-
te nuestra estrategia se 
centra en continuar inno-
vando para consolidar y 
mejorar las bases de todas 
nuestras marcas y produc-
tos, que nos han llevado a 
ser uno de los principales 
grupos turísticos a nivel in-
ternacional”.  

Grupo Piñero invertirá 60 M de dólares 
en su división Living Resorts en 2020
Dedicará 40 millones de dólares en la reforma integral del Hotel Bahia 
Principe Grand Tulum en México

La Costa del Sol acapara el 60 % de la in-
versión en hoteles en Andalucía
La inversión en hoteles en Andalucía registró un volumen 
total de 377,5 millones de euros en 2019, de los cuales 
casi un 60% se concentró en la Costa del Sol (222 millo-
nes de euros), según Savills Aguirre Newman. En la 
Costa del Sol, concretamente, se ha pasado de 7 opera-
ciones en 2018 a 12 en 2019, lo que supone pasar de 
1.380 a 1.679 habitaciones. 

Compañía de Phalsbourg invierte 42 M en un nuevo 
hotel de lujo en Lisboa
Compañía de Phalsbourg ha firmado un contrato de 
arrendamiento para la apertura de un nuevo hotel en 
Lisboa. El proyecto, un hotel club de lujo de más de 
5.500 m2, abrirá sus puertas en 2023 en Arroios en el 
que realizará una inversión de 42 millones euros. El 
hotel contará con 40 habitaciones, así como diversos 
restaurantes, bares, piscina, entre otros.

Barceló estima -cifras 
provisionales- que sus 
ventas superarán los 
3.100 millones de euros, 
y que el EBITDA Recu-
rrente y el Beneficio Ne-
to Consolidado serán si-
milares a los del año 
pasado, situándose en 
torno a los 350 millones 
de euros y 180 millones 
de euros, respectiva-
mente. 
En cuanto a la división 
hotelera, se espera un 
incremento de sus ven-
tas en casi un 4% con 
respecto al 2018, alcan-
zando los 1.355 millones 
de euros; un porcentaje 
de aumento similar al 
que se calcula para el 
EBITDA hotelero, que se 
prevé cercano a los 320 
millones de euros.
Los buenos resultados 
económicos son fruto, 
en parte, del crecimiento 
experimentado por Bar-
celó Hotel Group a lo 
largo de 2019, año en el 
que la cadena incorporó 
12 nuevos hoteles y 
3.700 habitaciones, ele-
vando su oferta a un to-
tal de 251 hoteles y 
57.493 habitaciones en 
22 países. 
La expansión llevada a 
cabo ha permitido al gru-
po mallorquín consolidar 
su posición en el Norte 
de África mediante la en-
trada en un nuevo desti-

no, Túnez, donde la ca-
dena ha inaugurado 6 
hoteles, convirtiéndose 
con ello en el gestor in-
ternacional de referencia 
en el país. Además, la 
adquisición de un hotel 
en Marrakech (Barceló 
Palmeraie) le ha posibili-
tado complementar la 
presencia que ya tiene 
en las principales ciuda-
des de Marruecos (Aga-
dir, Casablanca, Fez y 
Tánger).
En 2019 Barceló Hotel 
Group ha seguido cre-
ciendo en Emiratos Ára-
bes Unidos, en Europa 
Continental con la entra-
da en Hungría y ha man-
tenido su apuesta por 
dos de sus principales 
destinos: México y Espa-
ña.
Además, Barceló Hotel 
Group ha firmado 18 
nuevos proyectos en 
destinos ya existentes y 
en nuevos mercados co-
mo Sri Lanka y Maldivas, 
Polonia y Eslovenia, en-
tre otros. Gracias a ellos, 
y a los contratos suscri-
tos con anterioridad, la 
cadena tiene una cartera 
de futuras incorporacio-
nes integrada por más 
de 25 hoteles y casi 
7.000 habitaciones, de 
los cuales 14 estableci-
mientos y 2.500 habita-
ciones serán inaugura-
dos en 2020. 

Barceló Hotel Group 
incorporó 12 nuevos 
hoteles en 2019
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6 BlueBay Hotels firma una alianza para crecer en 
Colombia
La cadena española BlueBay Hotels ha suscrito un acuerdo 
de colaboración con el Grupo Aviatur & Hoteles Avia, por el 
cual comercializarán y operarán hoteles en Colombia de for-
ma conjunta bajo la marca BlueBay, así como la red de agen-
cias de Aviatur distribuirá los hoteles de BlueBay a nivel 
mundial para el mercado colombiano. 

NH Hotel Group alcanza un acuerdo con Covivio
NH Hotel Group ha alcanzado un acuerdo con Covivio para 
operar un portfolio único de 8 hoteles de alta gama, ubicados 
en privilegiadas localizaciones de Roma, Florencia, Venecia, 
Niza, Praga y Budapest. Esta cartera incluye hoteles icóni-
cos como el Palazzo Naiadi en Roma, Carlo IV en Praga, 
Plaza en Niza o el NY Palace de Budapest, y será operada 
por la compañía a largo plazo bajo un contrato sostenible de 
alquiler variable con mínimo garantizado. 

Catalonia Hotels & Re-
sorts gestionará a partir de 
ahora el hotel Catalonia 
La Maquinista, estableci-
miento del que también ha 
adquirido la propiedad. 
Con esta nueva adquisi-
ción, la cadena amplía su 
portafolio de alojamiento, 
reforzando su posición co-
mo cadena hotelera líder 
en establecimientos en la 
ciudad al ofrecer más de 
5.700 camas en 26 hoteles 
de 3 y 4 estrellas, localiza-
dos en ubicaciones privile-
giadas. Esta transacción 
ha supuesto para Catalo-
nia Hotels & Resorts una 
inversión total de 11,5 mi-
llones de euros.
El hotel Catalonia la Ma-
quinista está situado en la 
entrada de Barcelona con 
acceso a dos de las arte-
rias más importantes de la 
ciudad (Av. Meridiana y 
Ronda Litoral) y una ubica-
ción ideal junto al centro 
comercial La Maquinista. 
Es un hotel de tres estrellas 
funcional y moderno con 
92 habitaciones luminosas 
y todas las comodidades 
propias de su categoría 
además de wifi gratuito en 
todas las instalaciones, 
bar, restaurante, salas de 
reuniones y parking.
Durante este año, la cade-
na tiene previsto abrir hote-
les en País Vasco, uno si-

tuado en un imponente mi-
rador natural de San Se-
bastián y el otro situado en 
la Gran Vía de Bilbao; en 
Málaga, con un estableci-
miento en el centro históri-
co de la ciudad y, a nivel 
internacional, inaugurará 
próximamente un resort en 
la caribeña zona de Costa 
Mujeres. 
El Director de Expansión 
de Catalonia Hotels & Re-
sorts, Federico Holzmann, 
afirma que “esta adquisi-
ción reafirma nuestra políti-
ca de expansión basada 
en las oportunidades de 
mercado. Aunque estamos 
abiertos a distintas fórmu-
las de negocio, la compa-
ñía ha apostado por am-
pliar su oferta con un nue-
vo establecimiento en pro-
piedad confirmando nues-
tra posición como líderes 
en Barcelona.” Holzmann 
también apunta que “Cata-
lonia continúa activa en la 
búsqueda de oportunida-
des de negocio en destinos 
estratégicos consolidados 
tanto urbanos como vaca-
cionales y a nivel nacional 
e internacional. Catalonia 
se caracteriza por su soli-
dez empresarial, sus exce-
lentes resultados y su ca-
pacidad para crecer tanto 
en establecimientos de 
compra como en proyecto 
de gestión o de alquiler".

Catalonia compra un 
hotel en Barcelona por 
11,5 M de euros

Tras un ambicioso pro-
yecto de reforma que ha 
durado cerca de 2 años, y 
ha supuesto una inver-
sión de 10 millones de 
euros, el Barceló Santia-
go ha recuperado su es-
plendor, ocupando el lu-
gar que merece al estar 
considerado, desde su 
apertura en 1995, como 
uno de los hoteles más 
emblemáticos del sur de 
Tenerife. Además de sus 
preciosas instalaciones, y 
de su servicio de gran 
calidad, uno de los aspec-
tos que más ha influido en 
ese posicionamiento es 
su privilegiada ubicación, 
que permite obtener des-
de múltiples lugares del 
hotel, y desde muchas de 
sus 407 habitaciones, 
unas vistas espectacula-
res de los acantilados de 
Los Gigantes, además de 
atardeceres únicos sobre 
el océano. La renovación 

del hotel ha contemplado 
la remodelación de la re-
cepción, de todas sus ha-
bitaciones, de su restau-
rante bufé, de su restau-
rante a la carta y de sus 3 
bares. Además, han sido 
actualizadas todas las 
instalaciones técnicas, 
con el fin de incorporar 
sistemas energéticos 
más eficientes. Gracias a 
ello el hotel, que también 
cuenta con 3 salas de re-
uniones, un completo 
Barcy Club con el innova-
dor programa de anima-
ción “Happy Minds”, inspi-
rado en la teoría de las 7 
inteligencias múltiples, 
actividades para adultos 
enmarcadas en el progra-
ma “Wehappy” y un com-
pleto centro wellness con 
circuito de hidroterapia y 
5 cabinas de tratamien-
tos, ha vuelto a ser uno 
de los mejores 4 estrella 
Superior de esta preciosa 

zona de Tenerife. En la 
actualidad cuenta con 17 
hoteles tanto en España 
como en Portugal bajo el 
concepto de turismo ur-
bano, cómodo e innova-
dor.
Por otra parte cabe desta-
car que el Barceló Santia-
go ha hecho coincidir su 
reforma con la creación 
de un amplio programa 
de actividades que inclu-
ye un sinfín de alternati-
vas para todas las eda-
des: desde hacer trekking 
hasta dar paseos en bar-
co para avistar cetáceos; 
pasando por realizar bu-
ceo en los impresionan-
tes fondos marinos de la 
isla, senderismo por sus 
bosques o en las laderas 
del Teide, o visitar alguno 
de los muchos parques 
temáticos para niños, en-
tre muchas otras.
 

Barceló invierte 10 M en reformar 
hotel en Tenerife  
El establecimiento ofrece unas espectaculares vistas de los acantilados 
de Los Gigantes
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Room007 Hotels & Hostels cierra una ronda de finan-
ciación de 3 millones con Banco Santander 
Room007 ha cerrado una ronda de financiación de 3 millones 
con el Fondo Smart de Banco Santander, que podrá ser amplia-
da según el crecimiento de la compañía hasta los 15 millones. 
Room007 nació en 2012 en Madrid y cuenta con 5 estableci-
mientos operativos y 7 más en desarrollo, con apertura prevista 
en 2020/21 que sumarán entorno a 800 habitaciones todas ellas 
en ubicaciones Prime en la Península Ibérica.

CaixaBank concede 2.260 millones de euros en 
créditos al sector hotelero en 2019
CaixaBank Hotels & Tourism ha concedido un total de 2.260 
millones de euros de crédito al sector hotelero y alojamientos 
turísticos en España durante 2019.  Durante 2019, la división 
turística de la entidad financiera ha realizado 3.336 
operaciones de concesión de crédito por todo el territorio 
español, un 16% más con respecto a 2018.

MILLENIUM HOTELS 
REAL ESTATE I SOCI-
MI, S.A. ha adquirido 
en una operación con-
junta un terreno de 
90.000 metros cuadra-
dos en primera línea de 
playa, próximo a Soto-
grande en el término 
municipal de San Ro-
que (Cádiz), y las socie-
dades Alcaidesa Hol-
ding SA y Alcaidesa 
Golf SA, que incluyen 
entre otros activos, un 
solar urbano de 50.000 
metros cuadrados de 
uso residencial y hote-
lero, los 2 campos de 
golf Alcaidesa  Link y 
Alcaidesa Heathland, 
una imponente casa 
club de más de 5.000 
m2; todo ello para el 
desarrollo de un resort 
de lujo hotelero único, 
que aspira a convertirse 
en el más exclusivo del 
sur de Europa. 
La operación ha ascen-
dido a 33,2 millones de 
euros y se ha realizado 
íntegramente con re-
cursos propios. La ex-
celente ubicación del 

activo, en primera línea 
de mar, lindando con 
Sotogrande, junto al es-
trecho de Gibraltar, en 
una zona turística de 
gran potencial y a po-
cos kilómetros de la 
costa del Sol y Marbe-
lla, lo convierte en un 
entorno único para el 
desarrollo de un resort 
de lujo, que sin duda 
será en una referencia 
del turismo de calidad. 
En palabras de Javier 
Illán presidente de Mi-
llenium: “La Costa Ga-
ditana a pesar de con-
tar con unas de las me-
jores playas de España 
y grandes atractivos tu-
rísticos, es probable-
mente la menos desa-
rrollada en proyectos 
hoteleros modernos de 
alta calidad, y en cam-
bio sí existe una clara y 
creciente demanda de 
clientes y operadores 
de lujo por este tipo de 
establecimientos, que 
más allá de ser un esta-
blecimiento hotelero 
más, son un destino en 
si mismos, por ello he-

mos querido dar res-
puesta con un proyecto 
único en el sur de Euro-
pa, que esperamos que 
se convierta en una re-
ferencia y que comple-
mentará perfectamente 
la cartera de activos 
emblemáticos de Mille-
nium, y del que espera-
mos retornos muy 
atractivos”.  Este activo 
se suma a la cartera de 
Millenium Hotels, com-
puesta por 8 activos to-
dos ellos en localizacio-
nes prime, de elevada 
calidad y con un impor-
tante potencial de reva-
lorización: El hotel Vía 
Castellana de Madrid, 
el hotel Lucemtum de 
Alicante, los hoteles 
Plaza Magdalena y Pla-
za San Francisco en 
Sevilla, los hoteles 
Gran Vía y Meliá en 
Bilbao, así como el anti-
guo Hotel Asturias en 
Madrid frente al com-
plejo canalejas Four 
Seasons, a los que 
ahora se suma el pro-
yecto La Hacienda San 
Roque en Cádiz.

Millenium Hotels compra parcelas 
hoteleras en Sotogrande por 33 M

Desde 2010, Apple Lei-
sure Group ® (ALG)  ha 
aumentado en casi un 
300% su inventario total 
de habitaciones hasta al-
canzar las 24.000 el pa-
sado año, operadas bajo 
las ocho marcas de 
AMResorts –su gestora 
de marcas hoteleras– y 
repartidas por México, 
Caribe y Europa. La com-
pañía prevé abrir 5 nue-
vos hoteles durante el 
primer semestre de 2020 
en América y formalizar 
siete nuevos acuerdos 
de gestión en Europa: los 
cuatro recientemente 
anunciados con Hotel In-
vestment Partners 
(HIP), para gestionar los 
hoteles Atlantis Bahía 
Real, Jardín Tropical, 
Suite Hotel Atlantis y 
Sa Torre, repartidos por 
Fuerteventura, Tenerife y 
Mallorca, y tres acuerdos 
adicionales que prevé 
formalizar en las próxi-
mas semanas. En base a 
estos 7 acuerdos, Apple 
Leisure Group incorpo-
rará más de 2.000 habi-
taciones a su portfolio 
europeo antes del primer 
semestre de 2020.
2019 ha sido un año cla-
ve en la diversificación 
geográfica de ALG, mar-
cado por la firma de 18 

acuerdos de gestión en 
13 mercados diferentes y 
por la incorporación de 
5.265 nuevas habitacio-
nes a su portfolio.
Otro de los grandes hitos 
de ALG el pasado año 
fue el desembarco de la 
marca Secrets Hotels & 
Resorts en Europa, con 
la apertura en mayo del 
Secrets Mallorca Villa-
mil Resort & Spa y la 
del Secrets Lanzarote 
Resort & Spa en diciem-
bre.
Para Javier Águila, Pre-
sidente para Europa de 
ALG, “la apertura de los 
dos primeros hoteles de 
la marca Secrets en Eu-
ropa ha supuesto un hito 
en nuestra expansión en 
la demarcación que to-
mará un nuevo eimpor-
tante impulso con la in-
corporación a nuestro 
portfolio de cuatro hote-
les propiedad de HIP, y 
con tres nuevos acuer-
dos de gestión que pre-
vemos formalizar en las 
próximas semanas. Con-
tamos además con tres 
operaciones adicionales 
en un estadio muy avan-
zado de negociación que 
nos permitirán expandir 
nuestro portfolio más allá 
de España, a destinos 
como Grecia o Turquía”.

Apple Leisure Group 
gestionará siete hoteles 
más en Europa en 2020
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Hesperia World da un 
paso más en su alianza 
con Hyatt con la presen-
tación del Hyatt Regen-
cy Barcelona Tower. La 
cadena hotelera recon-
vierte así su mítico hotel
Hesperia Tower en el 
primer establecimiento 
marca Hyatt Regency 
de Barcelona tras un 
proyecto de remodela-
ción en el que ha inverti-
do 10 millones de euros. 
Hesperia World mantie-
ne la propiedad y la ges-
tión operativa del hotel, 
mientras que se alía con 
Hyatt para la gestión co-
mercial. Se trata del se-
gundo hotel de la marca 
Hyatt Regency en Espa-
ña, tras la apertura el 
año pasado de Hyatt 
Regency Hesperia Ma-
drid. La emblemática to-
rre de 105 metros de al-
tura, proyectada por el 
afamado arquitecto Ri-
chard Rogers, es uno 
de los iconos del paisaje 
urbano del área de Bar-
celona y cuenta con una 
ubicación privilegiada, 
en uno de los accesos 
estratégico a la ciudad, 
muy cerca del aeropuer-

to y del recinto ferial de 
Gran Vía del Hospitalet 
del Llobregat, así como 
a escasos 15 minutos 
del centro de Barcelona. 
Sus 29 plantas culminan 
en una impresionante 
cúpula acristalada con 
espectaculares vistas de 
360º sobre la ciudad, un
espacio único para la ce-
lebración de eventos 
tanto sociales como cor-
porativos. Además, sus 
280 habitaciones, de las 
cuales 41 son suites, 
disfrutan todas ellas de 
vistas privilegiadas so-
bre el entorno urbano.
Para el consejero dele-
gado de Hesperia 
World, Jordi Ferrer, es-
ta nueva apertura “supo-
ne consolidar nuestra 
alianza con Hyatt y 
nuestra apuesta como 
compañía con diversas 
marcas; nos sentimos 
orgullosos de seguir 
avanzando de la mano 
de Hyatt para traer el 
segundo hotel Hyatt Re-
gency de España”. Por 
su parte, Guzmán Mue-
la, director general del 
Hyatt Regency Barce-
lona Tower, destaca 

que “nos sentimos orgu-
llosos de expandir la 
marca Hyatt Regency en 
Barcelona con esta 
apertura”, y añade que 
“la rica cultura y una ar-
quitectura reconocida 
mundialmente han posi-
cionado a Barcelona co-
mo un destino preferente 
para los turistas. Por 
otra parte, la ubicación 
del hotel, a escasos mi-
nutos del recinto firal de
Gran Vía, así como la 
espectacular oferta de 
espacios para reuniones 
y de opciones de restau-
ración, nos permiten dar 
respuesta a las necesi-
dades de los viajeros de 
negocios”.
El hotel dispone de un 
total de 5.000 metros 
cuadrados útiles adapta-
bles a varios salones 
con una capacidad máxi-
ma simultánea de 1.800 
personas, así como un 
auditorio con capacidad 
para 500 personas, lo 
que lo convierten en la 
ubicación ideal para los 
principales congresos in-
ternacionales que se ce-
lebran en Barcelona.

Nace el Hyatt Regency Barcelona Tower
El hotel es propiedad y está operado por Hesperia World, que ha 
invertido 10 millones de euros en su remodelación. 

A inicios del pasado mes 
de enero tuvo lugar la 
firma de un contrato de  
franquicia bajo la marca 
DoubleTree by Hilton 
para el Hotel Islantilla, 
ubicado en la provincia 
de Huelva.
El hotel, explotado desde 
septiembre de 2018 por 
GAT, Gestión de Acti-
vos Turísticos, forma 

parte de la cartera hote-
lera de inversiones de 
Alantra desde el verano 
de 2018. 
La re-apertura del hotel, 
ahora bajo la marca 
DoubleTree by Hilton, 
está prevista a finales del 
primer trimestre de año 
tras la finalización de los 
trabajos de reforma y 
transformación.

Hotel Islantilla pasará a operar 
bajo la marca DoubleTree by 
Hilton

Fundación Iberostar inaugura un comedor escolar en 
República Dominicana
Grupo Iberostar, a través de la Fundación Iberostar, ha 
inaugurado un comedor escolar situado en el Colegio 
Segunda Milla, en Bávaro, República Dominicana, que 
se empezó a construir en 2019 con el objetivo de ofrecer 
el servicio de comedor a más de 400 niños y alumnos 
que provienen de familias con escasos recursos. 

Sercotel incorporal un hotel en Figueres (Girona)
La cadena hotelera Sercotel Hotel Group incorpora el 
Sercotel President, ubicado en Figueres, a su porfolio 
de hoteles en España. El hotel de cuatro estrellas 
entra a formar parte del grupo en régimen de explota-
ción y cuenta con 77 habitaciones, todas ellas perfec-
tamente equipadas para cualquier tipo de estancia, 
tanto de ocio como de negocio.  

Barceló Hotel Group ha 
incorporado su primer es-
tablecimiento rural en el 
interior de la provincia de 
Huelva: el Barceló Ara-
cena. De 4 estrellas, 69 
habitaciones y 14 villas, 
el nuevo miembro de la 
cadena mallorquina ha 
abierto sus puertas bajo 
régimen de alquiler, y 
completamente renova-
do, el 6 de febrero.

Con la firma de este nue-
vo contrato, Barceló Ho-
tel Group eleva a 5 el 
número de hoteles con 
los que cuenta en Huelva 
(Barceló Punta Umbría 
Beach Resort, Barceló 
Punta Umbría Mar, Bar-
celó Isla Canela, Occi-
dental Isla Cristina y Bar-
celó Aracena), y a 22 el 
total de establecimientos 
que gestionará en Anda-
lucía.

Barceló incorpora su quinto hotel 
en Huelva
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ILUNION Hotels, la ca-
dena hotelera de ILU-
NION, ha llevado a cabo 
durante los últimos me-
ses diferentes reformas 
en tres de sus estableci-
mientos, en concreto en 

los hoteles ILUNION 
Barcelona, ILUNION 
Málaga e ILUNION Al-
calá Norte, este último 
situado en Madrid.
La reforma realizada en 
el ILUNION Barcelona 

ha servido para mejorar 
al área de recepción, las 
zonas comunes, los sa-
lones, el restaurante, los 
aseos y el gimnasio. En 
este hotel, situado en la 
zona más vanguardista 
de la ciudad condal y a 
solo diez minutos de la 
playa, trabajan actual-
mente 66 personas, de 
las que 48 son personas 
con discapacidad. 
En el caso del hotel ILU-
NION Málaga, en el que 
actualmente trabajan 71 
personas, de los que 13 
tienen algún tipo de dis-
capacidad, el objetivo 
de las obras ha sido re-
formar tanto las habita-
ciones como los pasillos 
de acceso a las mismas. 
Además de una exce-
lente situación con res-
pecto a la playa y a la 
estación del AVE, este 
hotel cuenta con spa y 
piscinas, tanto interior 
como exterior. 
La última de las refor-
mas, llevada a cabo en 
el hotel ILUNION Alcalá 
Norte de Madrid, ha si-
do realizada en las zo-
nas comunes, la recep-
ción, el salón privado, y 
el restaurante cafetería. 
Este hotel cuenta con 
una ubicación privilegia-
da en las inmediaciones 
del estadio Wanda Me-
tropolitano y tiene una 
amplia terraza abierta. 
En el hotel ILUNION Al-
calá Norte trabajan ac-
tualmente 54 personas, 
de las que 6 tienen dis-
capacidad. 
Además, la cadena ho-
telera también está rea-
lizando otra reforma en 
todas las zonas comu-
nes y los salones del 
hotel ILUNION Valencia 
4, obras que concluirán 
en los próximos meses. 

ILUNION Hotels reforma tres 
establecimientos 
Se han renovado hoteles en Barcelona, Málaga y Madrid, además 
próximamente concluirán las obras en un hotel de Valencia

Con un año de construc-
ción y en línea de lo pre-
visto, la constructora IN-
COGA ultima los detalles 
finales para la entrega del 
nuevo Hotel BESTPRICE 
Madrid Alcalá. La parcela 
está localizada en el distri-
to tecnológico de San 
Blas- Canillejas de Ma-
drid, cuenta con una su-
perficie aproximada de la 
actuación de 1.550 m² y 
aspira a ser el referente 
hotelero del nuevo distrito 
tecnológico de Madrid.
Hoteles BESTPRICE 
cuenta con dos hoteles 
operativos en Barcelona 
(BESTPRICE Diagonal y 
BESTPRICE Gracia) y 
uno más en fase de desa-
rrollo en Girona.
En palabras de Oscar 
Sánchez, presidente de 
Hoteles BESTPRICE, “es-
tamos en una fase ilusio-
nante al abrir nuestro pri-

mer establecimiento en la 
capital y ofrecer una expe-
riencia única a todos 
nuestros huéspedes y em-
presas que quieran dispo-
ner de posiblemente la 
mejor estancia hotelera en 
cuanto a calidad/precio.”
Para Rubén Cernadas, 
Country Manager Incoga 
Smart Building, “Desde 
Incoga Smart Building nos 
unimos al proyecto de Ho-
teles Bestprice con la en-
trega de este primer esta-
blecimiento hotelero, así 
como pasar a ser partner 
en el desarrollo de su plan 
de expansión. El encaje 
de objetivos y la filosofía 
trasmitida a nuestro equi-
po multidisciplinar, desde 
la concepción del proyec-
to con la metodología 
Smart Building, ha sido 
clave en la materialización 
con éxito de este proyec-
to”.

INCOGA ultima la entrega del 
nuevo hotel BESTPRICE 

NH Collection New York Madison Avenue abrirá sus 
puertas en abril
El nuevo NH Collection New York Madison Avenue, el 
primero de la marca *upper-upscale* de NH Hotel Group 
en Norteamérica, abrirá sus puertas poco antes de la 
próxima primavera. Rodeado de algunos de los rascacie-
los más emblemáticos del skyline neoyorquino, la mayo-
ría de las 288 habitaciones de este hotel ofrecerán
extraordinarias vistas a la ciudad.

El Parador de Costa da Morte abrirá antes de 
Semana Santa
El Parador de Costa da Morte, situado en Muxía (A Coruña), 
abrirá sus puertas antes de Semana Santa. Se trata de un 
edificio de casi 15.000 m2, construido al borde del Atlántico 
y completamente integrado en el paisaje gracias a su ubica-
ción sobre terrazas con cubiertas vegetales. Contará con 
sesenta y tres habitaciones, cinco de ellas suites, un enorme 
spa que mira al océano, una piscina infinity pool.

Meliá Hotels International 
abre su primer hotel en 
Tailandia, el Meliá Koh Sa-
mui. Un espectacular hotel 
vacacional de cinco estre-

llas en primera línea de 
playa, con piscina con vis-
tas al mar y un diseño 
inspirado en el tradicional 
estilo náutico tailandés.

Meliá abre su primer hotel en 
Tailandia
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La cadena Hoteles Si-
lken, que actualmente 
opera en 32 hoteles de 
cuatro estrellas con ubica-
ciones estratégicas en 
España y Europa, está 
llevando a cabo un pro-
yecto de desarrollo que 
reforma de manera signifi-
cativa los nueve hoteles 
adquiridos por Pygma-
lion Capital Advisers 
LLP (Pygmalion) y CBRE 

Global Investment Part-
ners (CBRE GIP), afec-
tando un total de 1.650 
habitaciones. Dichos ho-
teles son: el Hotel Silken 
Al Andalus Palace 4* de 
Sevilla, Hotel Silken Ama-
ra Plaza 4* de San Se-
bastián, Hotel Silken In-
dautxu 4* de Bilbao, Hotel 
Silken Juan de Austria 4* 
de Valladolid, Hotel Silken 
Puerta Madrid 4* de Ma-

drid, Hotel Silken Alfonso 
X 4* de Ciudad Real, Ho-
tel Silken Coliseum 4* de 
Santander, Hotel Silken 
Río 4* de Santander y el 
Hotel Silken Atlántida 4* 
de Tenerife. El plan de 
trabajo, realizado por 
CBRE, y diseñado por 
Hola Arquitectura, am-
plía la oferta de la cadena 
y optimiza el Customer 
Journey con el fin de me-
jorar la experiencia de los 
huéspedes y aumentar la 
satisfacción del cliente. 
Para ello, se han modifi-
cado y renovado las insta-
laciones de los hoteles y 
los servicios, incluyendo 
espacios como los lobbies 
y otras áreas comunes, 
habitaciones, restaura-
ción y zonas exteriores. 

Silken reforma 9 hoteles  
La cadena hotelera está realizando una transformación significativa, la 
cual incluye la renovación de nueve hoteles adquiridos por Pygmalion y 
CBRE Global Investment Partners en 2018

Tras incorporar el Bar-
celó Istanbul (270 ha-
bitaciones) y el Occi-
dental Pera Istanbul 
(60 habitaciones) en 
2018,  Barceló acaba 
de abrir bajo régimen 
de alquiler su tercer es-
tablecimiento en Estam-
bul: el Occidental Tak-
sim. Con esta nueva 
apertura, Barceló Hotel 
Group consolida su po-
sición de cadena hote-
lera española líder en 
Turquía con 3 hoteles y 
479 habitaciones en Es-
tambul. Se trata de un 
hotel de 4 estrellas y 
162 habitaciones, que 
fue renovado en 2018 y 
que disfruta de una pri-

vilegiada ubicación en 
el distrito de Beyoglu. 
Además de un restau-
rante bufé,  el Occiden-
tal Taksim dispone de 
un elegante restaurante 
a la carta, que ofrece 
especialidades de la co-
cina turca y Mediterrá-
nea, y un acogedor bar 
en el que los clientes 
pueden degustar un ex-
celente café turco y una 
exquisita pastelería.
El hotel cuenta con   sa-
las de reuniones, ade-
más de gimnasio y cen-
tro wellness dotado de 
sauna, baño turco tradi-
cional, cabinas de ma-
sajes y una piscina cu-
bierta.

Barceló consolida su apuesta 
por Turquía con un nuevo hotel 
en Estambul

Sercotel incorpora un hotel en el centro de Barcelona
La cadena hotelera Sercotel Hotel Group ha anunciado la incor-
poración en su cartera del Hotel Atlantis, de tres estrellas y ubi-
cado estratégicamente en pleno centro de Barcelona. Concreta-
mente, el hotel se sitúa en la calle Pelayo, junto a las populares 
Ramblas y Plaza Cataluña, siendo estos los lugares turísticos 
de mayor interés y verdaderas arterias comerciales más impor-
tantes de la Ciudad Condal. El establecimiento se integrará en 
la cadena en la modalidad de gestión. 

Estepona contará con 2 nuevos hoteles en junio
El hotel El Pilar y el hotel Boutique Maravilla Palace, situados 
en el corazón de Estepona (Málaga) han presentado en Ma-
drid todas sus novedades y avances a pocos meses de su 
apertura, estimada en junio del 2020. En la presentación estu-
vieron presentes la familia Eller, el responsable de proyecto, 
Jorge Velasco; el interiorista Jordi Cuenca; el Chef Ejecutivo 
de ambos hoteles Francisco Navarro y el director general de la 
cadena hotelera Silken, Javier Villanueva.

Pierre & Vacances su-
ma cuatro nuevas incor-
poraciones, en régimen 
de gestión, a su porfolio 
de establecimientos para 
España, incrementando  
así un 12% en su capaci-
dad de alojamiento en 
comparación con el año 
anterior.  Gracias a estas 
incorporaciones se ha 
reforzado la presencia 
del grupo en las Islas 

Baleares a través del 
nuevo complejo Pierre & 
Vacances premium Me-
norca Binibeca****, los 
Apartamentos Mallorca 
Deya, y los Apartamen-
tos Mallorca Portofino, 
siendo este último el 
sexto establecimiento de 
Pierre & Vacances en las 
Islas Baleares. 
“Con cuatro nuevas 
aperturas, tres de ellas 

en Baleares y una en 
Madrid esperamos se-
guir alcanzando los nue-
vos retos en 2020, y para 
ello, continuaremos tra-
bajando para consolidar 
nuestra oferta en Espa-
ña, con el objetivo de al-
canzar entre las 6000 y 
65000 unidades de alo-
jamiento en los próximos 
dos años”, ha afirmado 
José María Pont, Presi-
dente Ejecutivo de Pie-
rre & Vacances en Es-
paña.
Ghislain d’Auvigny, Di-
rector General de Pierre 
& Vacances en España, 
ha añadido: “Tras 14 
años operando en Espa-
ña, y teniendo en cuenta 
el crecimiento consegui-
do a lo largo del tiempo, 
podemos afirmar que el 
concepto turístico de 
Pierre & Vacances cuen-
ta con una buena salud y 
encaje en el país”.

Pierre & Vacances suma cuatro 
nuevos establecimientos 
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Este mes de febrero se 
ha inaugurado en Barce-
lona el Kimpton® Vivi-
dora Hotel, la primera 
apertura en España de 

Kimpton® Hotels & 
Restaurants, la marca 
de hoteles boutique de 
lujo de IHG®. La firma ha 
escogido el Barrio Gótico 

por ser el epicentro cul-
tural e histórico de la
ciudad. El recién inaugu-
rado establecimiento 
cuenta con 156 habita-
ciones, 10 suites, tres 
espacios de restauración 
únicos, y una terraza y 
una piscina en la azotea 
con vistas panorámicas 
a la ciudad.
El nuevo hotel ofrece las 
ventajas exclusivas y ca-
racterísticas de la marca 
Kimpton, que incluyen la 
Social Hour que tendrá 
lugar todas las noches y 
durante la cual los hués-
pedes podrán disfrutar y 
compartir una selección 
de bebidas, su flexibili-
dad a la hora de dar la 
bienvenida a mascotas, 
y una experiencia de lujo 
accesible impulsada por 
un equipo de profesiona-
les muy cercano al clien-
te.
Además, en el hotel se 
pueden encontrar tokyo-
bikes de diseño avanza-
do y patinetes de la mar-
ca Kimpton Vividora Ho-
tel disponibles para que 
los huéspedes exploren 
la ciudad.
La directora creativa y 
vicepresidenta sénior de 
diseño de Kimpton, Ave 
Bradley, ha colaborado 
con el estudio local de 
diseño de interiores El 
Equipo Creativo para 
plasmar en todo el hotel 
el estilo auténtico y con-
temporáneo de Barcelo-
na. El diseño llamativo 
mezcla los colores terra-
cota, que representan el 
paisaje urbano de la ca-
pital catalana, con azules 
vibrantes que evocan el 
Mediterráneo, y que co-
bran especial protago-
nismo en las habitacio-
nes y en el restaurante 
Fauna.

Kimpton Vividora Hotel abre sus 
puertas en el gótico de Barcelona
La apertura supone el debut en España de la marca de hoteles 
boutique de lujo de IHG®

El Cotton House Hotel fir-
ma un convenio de cola-
boración con la Fundació 
Antoni de Montpalau para 
dar voz a una serie de ce-
lebridades e historias rela-
cionadas con la cultura de 
la moda, vividas y compar-
tidas en Barcelona.  
Esta sinergia une a dos 
entidades que están ínti-
mamente relacionadas 
con la historia de la moda: 
El hotel, sede de la anti-
gua Fundación Textil Algo-
donera, reunía a los miem-
bros de la industria textil 
en Barcelona y a la socie-
dad barcelonesa en los 
50-80’s, dejándonos esce-
nas ahora entrañables a la 
par que inspiradoras de 
este periodo predigital de 
la moda, como la visita de 
la Maid of Cotton y los 
desfiles de moda que se 
sucedían en el emblemáti-
co edificio que se convirtió 
en 2016 en el Cotton Hou-
se Hotel.  
Por su parte, la Fundación 
Antoni de Montpalau, una 
iniciativa dedicada a con-
servar, documentar y di-
fundir el vestido, principal-
mente en su vertiente es-
tético, cuenta con un fon-
do de más de 14.500 pren-

das de vestir, teniendo 
muy bien representada to-
da la alta costura catalana: 
Rodríguez, Pertegaz, Bas-
tida, Santa Eulalia, El Di-
que Flotante, Rovira y Mir, 
así como prêt-à-porter y 
nombres internacionales 
como Balenciaga, Given-
chy, Yves Saint Laurent, 
JP Gaultier, Westwood, 
Miyake o Lacroix, entre 
tantos otros.
El próximo 18 de marzo se 
celebrará una Cotton Eve-
ning bajo el título de “Tuset 
Street al Vogue” con el fo-
tógrafo de moda Antoni 
Bernad, quien como otras 
celebridades han vivido la 
moda desde este espacio 
que protagonizó algunos 
de sus shootings. Otras 
charlas y mesas redondas 
a lo largo de este año ten-
drán lugar con algunos de 
los principales agentes de 
la moda y la industria de 
nuestro país. Nombres co-
mo la escritora, periodista 
y primera directora del Sa-
lón Gaudí, Susana Frou-
chtmann, la ex-modelo y 
empresaria Francina, 
quien desfiló en el propio 
hotel, y la diseñadora y 
empresaria Isabel de Pe-
dro.

Cotton House Hotel y Fundació 
Antoni de Montpalau  potencian 
la cultura de la moda

Los hermanos Roca abren un hotel - chocolatería en 
Girona, Casa Cacao
Casa Cacao, de los hermanos Roca, ha abierto sus puer-
tas en un céntrico y emblemático edificio de la Plaza de 
Catalunya en Girona. El proyecto cuenta con chocolate-
ría, obrador y tienda, de Jordi Roca y un hotel, dirigido 
por Anna Payet. El interiorismo ha sido realizado por el 
estudio Tarruella Trenchs Interioristas.

Oca Hotels abrirá hotel en Lugo en 2021
El grupo Oca Hotels gestionará un nuevo hotel en la 
ciudad de Lugo. El establecimiento tendrá una catego-
ría de 4 estrellas y contará con 51 habitaciones. Aún 
en construcción y pendiente de denominación, tienen 
prevista su apertura en marzo de 2021. Junto con las 
últimas incorporaciones de la cadena, como la de Bur-
gos que abrirá en el mes de abril, reforzará su posi-
ción referente en el norte de España.
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Los resultados de las listas 
anuales elaboradas por Si-
teMinder, con los canales 
de distribución que más in-
gresos generaron para el 
sector hotelero mundial du-

rante el año pasado, elabo-
radas para 20 de los desti-
nos turísticos más popula-
res del mundo, muestran li-
geras variaciones, pero to-
das tienen algo en común: 

reflejan el éxito de las re-
servas directas y la consoli-
dación de los mayores ca-
nales de distribución gra-
cias a sus ambiciosas es-
trategias de crecimiento.En 
14 de estos 20 destinos tu-
rísticos, las reservas direc-
tas —aquellas que reciben 
los hoteles a través de su 
página web— escalaron 
puestos respecto de las lis-
tas de años anteriores o se 
mantuvieron entre los cinco 
principales canales de re-
serva. El crecimiento soste-
nido de este canal solo se 
ha visto igualado por Ago-
da, una agencia con sede 
en Asia que ha dado pasos 
de gigante en Europa, 
Oriente Medio y África.

El imparable aumento de las ventas directas en 
las webs de los hoteles las aproxima a la 
posición de liderazgo de booking.com

Grupo Piñero impulsa su transformación digital de 
la mano de IBM
Grupo Piñero ha adoptado la tecnología IBM Cloud -que incluye 
la nube pública y soluciones de nube híbrida de IBM- para ace-
lerar la construcción de nuevas aplicaciones digitales para sus 
clientes, así como la modernización de las ya existentes. El 
objetivo de la compañía es crear experiencias innovadoras y 
adaptadas a las necesidades de los nuevos perfiles de viajeros 
hiperconectados.

Casual Hoteles firma un acuerdo con Paraty Tech
Casual Hoteles ha firmado un acuerdo de colaboración con la 
empresa tecnológica Paraty Tech, a través del cual pasará a 
incorporar su motor de reservas en todas las páginas web de 
la cadena. De tal modo, se permitirá a los clientes reservar 
plazas para sus mascotas, con la peculiaridad de que estas 
serán consideradas como un viajero más. A  la reserva de su 
plaza se asociará un Pack Mascota Gratuito, con su camita 
donde dormir, comedero, bebedero y snack de bienvenida.

Vincci Hoteles sigue in-
corporando los últimos 
avances tecnológicos, 
con el objetivo de adap-
tarse y de anticiparse, en 
algunos casos, a las ne-
cesidades de sus huéspe-
des que muchas veces, 
quieren poder resolver 
cualquier gestión desde 
su propio smartphone. 
Por ello, el grupo ha ido 
incorporando progresiva-
mente toda una serie de 
soluciones tecnológicas 
para el descanso inteli-
gente agrupadas en su 
concepto “Vincci iRest” 
que ya están totalmente 
implementadas en Vincci 
Consulado de Bilbao 4* y 
en Vincci Selección Posa-
da del Patio 5*, y que se 
irán poniendo en marcha 
de forma gradual en el 
resto de establecimientos 
de la cadena.
Uno de los ejemplos es su 
Chatbot, un asistente vir-
tual que responde las du-
das del huésped de forma 
automatizada durante las 
24 horas. El Chatbot pue-
de resolver tanto peticio-
nes, como incidencias, 
solicitud de información o 
gestionar reservas. Se ac-
cede a todo ello a través 
de preguntas directas en 
lenguaje natural, el siste-
ma reconoce lo que quie-
res e intenta facilitártelo. 
Puede atender preguntas 
tan sencillas como algún 

horario hasta incidencias 
del orden de que no fun-
ciona el televisor.  
Sus Smart Rooms dispo-
nen de domótica, con la 
que graduar la iluminación 
de la habitación al gusto 
de cada huésped y mo-
mento del día. También se 
pueden encontrar otras 
soluciones tecnológicas 
como el espejo musical 
con bluetooth y conexión 
WiFi, presente en los ba-
ños de las estancias de 
Vincci SOMA 4*.
Por otro lado, la platafor-
ma VIVE VINCCI a través 
de su app permite hacer 
todo tipo de gestiones 
desde el propio Smartpho-
ne, con nuevas funcionali-
dades como la “llave mó-
vil” para poder abrir la ha-
bitación desde el propio 
móvil, o el check in y 
check out online. La cade-
na pone a disposición de 
sus clientes a través de 
esta plataforma distintas 
opciones como son las 
cartas de vinos y bebidas 
virtuales, personalizables 
e interactivas disponible 
también en algunos de 
sus establecimientos; la 
opción de pago virtual sin 
dinero físico en los puntos 
de venta o de la llave de la 
habitación en los hoteles 
vacacionales; un servicio 
innovador de Delivery 
Room Service Premium, 
entre otras muchas cosas. 

Vincci Hoteles presenta 
su concepto de
descanso inteligente

Grupo Iberostar ha pues-
to en marcha un ambicioso 
proyecto de unificación y 
aprovechamiento de sus 
datos internos, apoyado en 
la nube de Microsoft: Data 
Analytics & Transformation 
Office (DATO). Como re-
sultado del mismo, se ha 
habilitado una estructura 
de operación interna, 
transversal, interdeparta-
mental y con vocación co-
laboradora, concebida pa-
ra centralizar y gestionar 
toda la información de ca-
da unidad de negocio. La 
misma ofrece una visión 
holística de los datos de 
cada área y aprovecha al 
máximo su potencial, opti-
mizando al máximo las 
operaciones del grupo ma-
llorquín.
A nivel operativo, la infor-
mación es una parte vital 
para el funcionamiento dia-
rio de la organización. Ja-
vier Delgado Muerza, 
Chief Commercial and Di-
gital Officer de Grupo Ibe-
rostar, ha comentado: 

“Desde el primer momento, 
hemos creído en la necesi-
dad estratégica de esta ini-
ciativa por su vertiente de 
racionalización de recur-
sos, escalabilidad de solu-
ciones y mejora de la cali-
dad del dato. Ahora, gra-
cias a las soluciones de 
Microsoft que hemos im-

plementado, nos estamos 
convirtiendo en una organi-
zación “data-driven”, don-
de las decisiones se toman 
a través de la información 
real, pudiendo trazar estra-
tegias de mejora más efi-
caces y elevar el nivel de 
satisfacción de nuestros 
clientes”.

Grupo Iberostar duplica el servicio prestado a 
las áreas de negocio e incrementa sus 
ingresos, gracias a la nube de Microsoft
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Studio Gronda diseña el nuevo Ikos Andalusia
Studio Gronda está ejecutando para Ikos Resorts el diseño 
del complejo, ubicado en la zona de Marbella- Estepona, que 
se convertirá en Ikos Andalusia. Se trata de un resort pensa-
do para convertirse en referencia  del concepto todo incluido 
de lujo a nivel internacional. Con sus 411 habitaciones, 4.000 
m2 de piscinas y amplios jardines, el nuevo hotel ha sido di-
señado con una visión atemporal que fomenta la serenidad y 
la sofisticación.

Su diseño se inspira en la naturaleza

Bsssssssssssssssses

La diseñadora Agatha 
Ruiz de la Prada dise-
ñará el interiorismo del 
nuevo hotel de la ca-
dena Casual Hoteles, 
que se llamará Casual 
Dreams Valencia.
La diseñadora espa-
ñola y el director gene-
ral de la cadena, Juan 
Carlos Sanjuán, fir-
maron recientemente 
un acuerdo previo a 
que Agatha comience 
a diseñar cada una de 
las 46 habitaciones 
del hotel.  Casual 
Dreams se ubicará en 
un edificio en pleno 
centro de València, en 
la calle Pascual i Ge-
nis, a pocos metros de 
las principales marcas 
con presencia en la 
ciudad.
La creadora diseñará 
tambén los uniformes 
de los empleados de 
toda la cadena en un 
proyecto único para 
Casual Hoteles, que 
ya cuenta con cerca 
de 240 trabajadores.
“Qué contenta estoy 
de hacer mi primer ho-
tel en Valencia. Es 
una aventura que me 
hacía muchísima ilu-
sión”, dijo la creadora.
“Casual Dreams Va-
lencia será un hotel 
para gente joven, para 
gente normal, un hotel 
sin pretensiones, un 

hotel para que todo el 
mundo tenga acceso a 
Agathizarse”, explicó 
Agatha Ruz de la 
Prada.
Está previsto que Ca-
sual Dreams Valen-
cia abra sus puertas el 
próximo mes de junio 
del 2020. La inversión 
prevista para la obra 
es de 1,5 millones de 
euros. Según explicó 
Juan Carlos San-
juán, director general 
y fundador de Casual 
Hoteles, “contar con 
Agatha Ruiz de la Pra-
da no sólo es un privi-
legio para nuestra fa-
milia, sino que es un 
sueño hecho reali-
dad”. “Era obvio que 
por ello, el nuevo hotel 
se llamaraa, precisa-
mente Dreams”, aña-
dió.
“La verdad es que lo 
estoy haciendo con 
una familia divertidísi-
ma y maravillosa” afir-
mó Agatha sobre Ca-
sual Hoteles, la cade-
na de hoteles temáti-
cos que ha cambiado 
el concepto de estan-
cias urbanas en Espa-
ña.
En los próximos 12 
meses, la compañía 
abrirá siete nuevos 
hoteles, incluyendo un 
establecimiento en Ita-
lia.

Agatha Ruiz de la Prada 
diseñará el nuevo hotel de 
la cadena Casual Hoteles

Ámsterdam, como ciu-
dad metropolitana y cos-
mopolita que es, está 
considerada como un 
lugar de encuentro entre 
culturas. Bajo este con-
cepto, el primer hotel 
nhow de la capital ho-
landesa, un singular ho-
tel de cuatro estrellas, 
abre sus puertas como 
un centro social donde el 
arte contemporáneo, el 
diseño, la gastronomía y 
las expresiones cultura-
les reflejan el espíritu 

multicultural que carac-
terizan a esta urbe.
Las influencias cultura-
les de todo el mundo se 
perciben en las 24 plan-
tas del hotel. The 
Culture´s Hub, nombre 
que recibe la temática 
del hotel, se basa en una 
vibrante mezcla de colo-
res, luces y patrones 
conviven con símbolos 
internacionales como los 
mandalas de la India, las 
calaveras de México o 
las flores de cerezo de 

Japón, para crear una 
excitante mezcla cultural 
que no pasa desaperci-
bida. Además, los dise-
ños únicos de las 650 
habitaciones han sido 
planteados para seguir 
los seis puntos cardina-
les a los que da el hotel: 
norte, noroeste, este, 
sur, suroeste y sureste.
La historia de Ámster-
dam como fuente de ins-
piración arquitectónica
nhow Amsterdam RAI 
se ha convertido en el 
hotel de nueva construc-
ción más grande de la 
región de Benelux. El 
icónico edificio que alber-
ga el hotel ha sido dise-
ñado por el arquitecto 
Reinier de Graaf, colabo-
rador del estudio de ar-
quitectura OMA (Office 
for Metropolitan Architec-
ture), fundado por Rem 
Koolhaas. Consta de tres 
triángulos superpuestos 
cuyos puntos de cons-
trucción en varias direc-
ciones simbolizan el tras-
fondo multicultural de 
Ámsterdam que caracte-
riza el pasado, presente 
y futuro de la ciudad.

Cuenta con 650 habitaciones en un edificio de 24 pisos que mide 91 metros de altura 

nhow Amsterdam RAI nace como punto de 
encuentro del arte contemporáneo, el diseño, 
la gastronomía y las expresiones culturales

IHP se encarga de la dirección de obra del nuevo 
hotel Palacio Solecio de Málaga
IHP International Hospitality Projects  ha llevado a cabo la reconver-
sión de un edificio histórico de Málaga en un hotel boutique, el 
nuevo Palacio de Solecio. IHP se ha encargado de la Dirección In-
tegrada de Proyecto y Construcción y la dirección de ejecución de 
obra; además ha sido la compañía responsable de los proyectos de 
ingeniería y de interiorismo del hotel boutique, que cuenta con 68 
habitaciones.
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Futur2 diseña diseño de varios de los espacios co-
munes del nuevo Hotel Catalonia Costa Mujeres
El Café Aromes es uno de los proyectos singulares diseñados 
por el estudio Futur2 para el nuevo Hotel Catalonia Costa 
Mujeres, el complejo hotelero de Catalonia Hotels & Resorts 
que se inaugura este mes de febrero en la Riviera Maya. El 
estudio barcelonés,dirigido por Pepe López del Hoyo y Josep 
Lluis Canyelles, se ha ocupado también del diseño de otras 
zonas comunes.

B&B HOTELS, grupo 
hotelero especializado 
en ofrecer alojamien-
tos de diseño conforta-
bles y servicios de alta 
calidad fiel a su 
filosofía econochic© y 
smart sleep©, ha refor-
mado el B&B Hotel 
Castellón de la mano 
del equipo creativo de 
CuldeSacTM Custom.
De la mano del estudio 
CuldeSacTM  Custom, 
B&B Hotels ha creado 
un nuevo espacio con 
distintas estancias co-
nectadas entre sí pen-
sado especialmente 
para sus huéspedes. 
Un lugar interpretable 
por el usuario que per-
mite una circulación 
fluida y se adapta a las 
diferentes situaciones 
cotidianas. La estética 
empleada busca rein-
terpretar el look se-
miindustrial a través 
de los materiales em-
pleados. Por su parte, 
los colores utilizados 
son neutros, generan-
do una estética cálida, 
relajada e informal, y 
destacando el verde 
característico de B&B 
Hotels. La señalética 
generada adhoc para 
el espacio aparece co-
mo un elemento total-
mente integrado en el 

interiorismo del B&B 
Hotel Castellón.
Según Lucía Méndez-
Bonito, COO B&B 
HOTELS España & 
Portugal: “Nuestra 
responsabilidad es 
proporcionar la mejor 
experiencia a los hués-
pedes, generando es-
pacios de diseño sor-
prendentes y a la vez 
de gran calidad. Valo-
res que están en el 
ADN de B&B HOTELS. 
El exclusivo diseño del 
renovado B&B Hotel 
Castellón, junto con el 
de B&B Hotel Getafe, 
ambos de la mano del 
estudio de diseño Cul-
deSacTM Custom, sin 
duda mejorarán la ex-
periencia de los visi-
tantes, que podrán 
contar con nuevos es-
pacios para satisfacer 
todas sus necesida-
des, como ya hicimos 
en nuestro B&B Hotel 
Madrid Centro Puerta 
del Sol con el estudio 
de arquitectura luis vi-
dal + arquitectos, o en 
el B&B Hotel Madrid 
Centro Fuencarral 52. 
Para nosotros es muy 
importante seguir cola-
borando con estudios 
que son un referente 
del buen diseño”.cr-
zaed se sienta libre. 

El estudio CuldeSacTM 

Custom diseña el B&B 
Hotel Castellón

Tras posicionarse como 
la cadena española ur-
bana de referencia en 
todo el mundo, Room 
Mate Group continúa in-
novando y crea una 
nueva línea de negocio 
que tiene como objetivo 
redescubrir la experien-
cia y el concepto de ho-
tel de playa.  Propiedad 
de HIP Room Mate Oli-
via está ubicado en Cal-
viá, Mallorca y  contará 
con 391 habitaciones, 
cuatro piscinas al aire li-
bre, un solárium con ca-
mas balinesas, un well-

ness center con gimna-
sio, jardines y zona de 
juegos para niños. Ade-
más, el nuevo hotel de 
playa de Kike Sarasola 
estará diseñado por el 
interiorista Jaime Be-
riestain.  
Room Mate Olivia ofre-
cerá también una cuida-
da oferta gastronómica 
que incluye un restau-
rante a la carta y buffet 
con una exquisita varie-
dad de propuestas culi-
narias de distintas par-
tes del mundo y un 
healthy corner con op-

ciones de snacks salu-
dables. 
Con esta última apertu-
ra, Room Mate Group 
continúa con su ambi-
cioso plan de expansión, 
que incluye la apertura 
de 14 hoteles y 13 edifi-
cios de apartamentos en 
los próximos 24 meses. 
De este modo, el tama-
ño de la compañía se 
duplicará al pasar de 
1.900 habitaciones a 
disponer de un total de 
más de 3.600 habitacio-
nes en su portfolio.

Está ubicado en Calvià (Mallorca) y se inaugurará el próximo verano

Room Mate encarga a Jaime Beriestain 
el interiorismo de su primer hotel de playa
El hotel contará con 391 habitaciones, cuatro piscinas exteriores, un wellness center 
con gimnasio y zona de juegos para niños 

El hotel Hilton Garden Inn Casablanca adjudica el 
equipamiento del interiorismo a CIDON 
El estudio CIDON Interior Design & Contract, expertos en 
arquitectura de interiores y decoración, así como en ges-
tión de FF&E y OS&E para el sector hotelero, ha sido 
contratado para el desarrollo integral del mobiliario y 
equipamiento del hotel Hilton Garden Inn de Casablanca, 
en Marruecos. El inversor y gestor del proyecto es el 
Grupo Sadiki. 
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El presidente de Turis-
me de Barcelona, 
Eduard Torres, ha ex-
presado todo su apoyo 
a la GSMA por la difícil 
decisión de cancelar un 
evento de gran impacto 
internacional como es el 
Mobile World Con-
gress (MWC). No obs-
tante, ha querido lanzar 
un mensaje de optimis-
mo ante "un futuro in-
mediato lleno de éxitos 
gracias a un modelo 
muy sólido que hemos 
creado entre todos en 
cuanto a la organización 
de eventos y congresos  
importantes”.
Turisme de Barcelona, a 
través del Barcelona 
Convention Bureau 
(BCB), ha asistido este 
mes de febrero en Am-
sterdam, a la última edi-
ción de l’Integrated Sys-
tems Europe (ISE) que 
se celebra en esta ciu-
dad. Se trata del con-
greso de audiovisual 
más importante del 
mundo con más de 
80.000 profesionales, 
que a partir del año que 

viene traslada a Barce-
lona su sede. “Esta fue 
una excelente noticia, 
fruto del trabajo conjun-
to con otras institucio-
nes, y que como tantas 
otras reafirma nuestra 
tarea de promoción con-
tínua para la captación 
de congresos y reunio-
nes por todo el mundo, 
a través del programa 
BCB. Y así lo continua-
remos haciendo” ha 
asegurado Torres. El 
BCB es el programa es-
pecialitzado de Turisme 
de Barcelona que traba-
ja y presenta
candidaturas para aco-
ger congresos y reunio-
nes en el destino Barce-
lona con una proyección 
a medio plazo, lo que 
permite comirmar con-
gresos en el horizonte 
2025.
Para este año, ya hay 
confirmados más de 33 
congresos de más de 
1000 delegados y se es-
tá trabajando en más de 
100 expedientes abier-
tos para acoger de nue-
vos. Entre los más im-

portantes para este año, 
IoT Solutions World 
Congress, el congreso 
anual del cáncer Gas-
trointestinal, o el con-
greso de la Internacio-
nal Society of Blood 
Transfusion (ISBT).
“Barcelona, junto con 
París y Viena, se ha 
mantenido en el top 5 
de las ciudades con 
más actividad congre-
sual, durante 19 años 
seguidos. Ya sea en nú-
mero de congresos co-
mo en número de dele-
gados. Esta es una 
prueba que nuestro mo-
delo es sólido como 
destino de reuniones y 
de negocios".
“Somos referencia en 
congresos, en el sector 
tecnológico, médico o 
farmacéutico” ha afirma-
do. En 2019 Barcelona 
acogió 3 de los congre-
sos médicos más impor-
tantes del mundo (On-
cología, Diabetes, Uro-
logía) y cuenta con una 
larga lista de eventos 
comprometidos para los 
próximos 5 años. 

Turismo de Barcelona trabaja con 127 
candidaturas para congresos hasta 2025 
Expresa su apoyo a GSMA por la difícil cancelación del MWC 

Madrid cierra un año turís-
tico excepcional y el sec-
tor hotelero mejora sus 
niveles de ocupación, tari-
fa media y rentabilidad, 
según el estudio ‘Madrid 
2020. Análisis de rendi-
miento para los próximo 
365 días’ de STR presen-
tado por el junto con la 
Asociación Empresarial 
Hotelera de Madrid, AE-
HM, en FITUR. En base a 
los datos que maneja 
STR, durante 2019 la ocu-
pación media de los esta-
blecimientos madrileños 
fue del 76% (+1,8%), su 
precio medio diario o ADR 
alcanzó los 120 € 
(+10,7%) y los ingresos 
por habitación disponible 
o RevPAR fueron de 91€ 
(+12,7), impulsados, en 

gran medida, por el fuerte 
crecimiento registrado en 
el segmento MICE y por-
que Madrid, no solo man-
tiene su posición como 
uno de los destinos de 
negocios más importan-
tes de Europa, sino que 
avanza a muy buen ritmo 
para convertirse en un po-
tente destino de ocio. De 
cara a este 2020, el mer-
cado hotelero madrileño 
presenta buena base de 
reservas hoteleras para 
los próximos doce meses, 
con una ocupación media 
que se estima que siga la 
tendencia de los últimos 
dos años, registrando ya 
un pick up en las reservas 
del 12% y del 15% de me-
dia durante las dos prime-
ras semanas de del año.

El sector hotelero madrileño 
mejora sus niveles de ocupación, 
tarifa media y rentabilidad

Sigue la tendencia al alza del turismo en Euskadi, que 
cerró 2019 con 3,8 millones de turistas
Euskadi cierra 2019 con 3,8 mill de visitantes. El incre-
mento respecto a 2018 es del 3,2%, (en torno a 120.000 
turistas) y la subida en pernoctaciones es algo superior 
alcanzando el 3,8%. También el grado de ocupación y la 
estancia media se mantienen estables en los últimos 3 
años. La estancia media ha pasado de un 1,95 en 2017 
a un 2 y el grado de ocupación de un 50% a casi un 54%.

Los hoteles de Barcelona y Renfe lanzan una promoción 
conjunta durante la semana que se celebraría el MWC 
El Gremio de Hoteles de Barcelona y Renfe han llega-
do a un acuerdo para lanzar una oferta combinada de 
alojamiento en hoteles de 3 y 4 estrellas y tren duran-
te la semana que debía celebrarse el Mobile World 
Congress, del 24 al 27 de febrero, en un intento de 
paliar las pérdidas generadas por la cancelación de 
este evento. 

Con el objetivo de perpe-
tuar el relevo generacional 
de la isla como destino tu-
rístico, Tenerife apuesta 
por refrescar su oferta de 
actividades a través de un 
amplio programa de ocio
de calidad, dirigido al turis-
ta más joven.
Para ello, presentó en el 
marco de la Feria Interna-
cional de Turismo FITUR, 
su nueva marca *Tfe 
Cool*, en la que engloba 
toda su propuesta de ocio, 
que incluye, entre otras 
actividades, el carnaval, 
espectáculos, festivales 

musicales y locales de 
ocio. La finalidad es captar 
un turismo más joven que 
se pueda sentir emociona-
do a la hora de vivir expe-
riencias diversas, también 
relacionadas con el mundo
de la cultura, como puede 
ser un festival de música, 
o más lúdico, como son
los carnavales.
Este perfil de viajero, de 
entre 25 y 50 años, soltero 
y sin hijos, tiene un impac-
to en destino más elevado 
y cuenta con una oferta 
turística que va más allá 
del tradicional sol y playa.

Tenerife busca perpetuar el 
relevo generacional del destino 
atrayendo al turista más joven
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La Caixa de Música es 
uno de los ‘proyectos 
musicales’ del Impuesto 
del Turismo Sostenible 
(ITS). Con una dotación 
económica de cerca de 
7 millones de euros, es-
ta iniciativa supone la 
construcción de una se-
de para la Orquesta Sin-
fónica de las Islas Ba-
leares.
El proyecto surge ante 
la necesidad de dotar a 
la institución, de 30 años 
de antigüedad, de una 
infraestructura propia, al 
tiempo que amplía la 
oferta cultural mallorqui-
na. Así, el edificio, que 
contará con tres blo-
ques diferenciados, al-
bergará un auditorio o 
sala principal para los 
ensayos o conciertos 
extraordinarios, unas 
salas de estudio y una 
sede administrativa. El 
terreno, concedido por 
el Ayuntamiento de Pal-
ma por un periodo inicial 
de 25 años, prorroga-
bles en otros 25 años 
adicionales, se encuen-
tra ubicado en el barrio 
del Nou Llevant y tiene 
una edificabilidad de 
13.890 metros cuadra-
dos y hasta cinco altu-
ras.
La Caixa de Música su-

pone un ejemplo de in-
versión sostenible en 
los ámbitos social, 
medioambiental y eco-
nómico, tal y como se 
remarca en las directri-
ces establecidas en el 
proyecto. Además, el 
proyecto contribuye a la 
desestacionalización 
del turismo al potenciar 
la oferta cultural balear.
Por su parte, la Sala 
Augusta de Maó se con-
vertirá en reclamo del 
turismo cultural al alojar 
el nuevo Conservatorio 
Profesional de Música 
de Menorca. En este 
sentido, el proyecto, que 
ha recibido alrededor de 
7 millones de euros del 
Impuesto del Turismo 
Sostenible (ITS), cum-
ple con el objetivo de 
“recuperación y rehabili-
tación del patrimonio 
histórico y cultural”.
Además, las obras pre-
vén la creación de una 
sala polivalente con ca-
pacidad para 400 perso-
nas destinada a acoger 
un amplio programa cul-
tural. Esto contribuirá 
positivamente a lograr 
un segundo objetivo: el 
“fomento de la desesta-
cionalización, creación y 
activación de productos 
turísticos practicables 

en temporada baja”.
Así, con el fin de ampliar 
la oferta cultural de Me-
norca, en marzo de 
2019 se firmó un conve-
nio de colaboración en-
tre la Consejería de 
Educación y Universi-
dad, el Instituto Balear 
de Infraestructuras Edu-
cativas (IBISEC), el 
Consejo Insular de Me-
norca y el Ayuntamiento 
de Maó. Se trata de una 
iniciativa que, dentro del 
Plan Anual de Impulso 
al Turismo Sostenible, 
pone en valor la historia 
y cultura balear, al mis-
mo tiempo que fomenta 
la atracción de un perfil 
de visitante interesado 
en el patrimonio local.
La Sala Augusta de Maó 
fue construida en 1950 
como una sala de pro-
gramaciones infantiles y 
juveniles. En 1984 la sa-
la fue remodelada y co-
menzó a utilizarse como 
sala polivalente hasta 
su cierre al descubrir 
que el edificio presenta-
ba aluminosis, conocida 
como la fiebre del hor-
migón.
Desde el 1 de julio de 
2016, se aplica el Im-
puesto del Turismo Sos-
tenible (ITS) a todas las 
estancias en alojamien-
tos turísticos de las Islas 
Baleares. Gracias a es-
ta aportación, se pue-
den realizar inversiones 
importantes con el fin de 
compensar el impacto 
territorial y medioam-
biental del turismo en 
Mallorca, Menorca, Ibi-
za y Formentera. De he-
cho, el archipiélago tie-
ne actualmente en mar-
cha  más de 220 pro-
yectos que cuentan con 
una inversión de   340 
millones de euros.

Baleares invertirá 7 M del Impuesto de 
Turismo Sostenible en la Caixa de Música
De este modo las Islas Baleares ampliarán su oferta cultural, con una 
sede para la Orquesta Sinfónica de las Islas Baleares

El Consell d’Eivissa, la 
máxima institución de la 
isla con competencias, en-
tre otros asuntos, en Pro-
moción Turística, ha lanza-
do su campaña Ibiza Stop 
Plastic que promueve la 
supresión de los plásticos 
de un solo uso en la isla.
La preservación de la be-
lleza de la isla y de la ri-
queza natural y del fondo 
marino, entre ellos, la Po-
sidonia, es una cuestión 
fundamental para Turismo 
de Ibiza, quienes advierten 
de la amenaza que supo-
ne la sobreproducción de 
plásticos y alerta de la po-
sible desaparición de este 
paraíso natural si no se 
ponen medidas.
Asimismo, el Consell 
d’Eivissa impulsa acciones 
en los principales núcleos 
de la isla para acabar con 
las bolsas de plástico de 
un solo uso, que todavía 

son de un uso muy común 
en algunas tiendas, por 
ejemplo, en aquellas don-
de se practica la venta de 
productos a granel, como 
las fruterías.
En este sentido, desde el 
Departamento de Gestión 
Ambiental del Consell 
d’Eivissa se han organiza-
do varias acciones consis-
tentes en cambiar bolsas 
de plástico de un solo uso 
por bolsas de tela o de 
malla de infinitos usos a la 
vez que se explicaba a la 
gente la necesidad de re-
ducir el uso de según qué 
tipos de materiales.
Por otro lado, en colabora-
ción con algunas asocia-
ciones medioambientales, 
ha puesto en marcha cam-
pañas de concienciación 
de compra responsable, 
invitando a recuperar la 
tradición del señaló o ca-
pazo tradicional.

Turismo de Ibiza presenta su 
campaña Ibiza Stop Plastic

República Dominicana recibió más de 170.000 
turistas españoles en 2019
República Dominicana recibió 170.138 visitantes espa-
ñoles en 2019, un 4,2% más que un año antes, según las 
estadísticas del Banco Central del país. España se sitúa 
así como el cuarto mercado europeo emisor del destino 
caribeño, por detrás de Francia, Rusia y Alemania, y por 
delante de Reino Unido e Italia.

Oviedo acogerá el Congreso de la CEHAT
Oviedo acogerá el próximo mes de noviembre el Congreso 
de Hoteleros Españoles, que coorganiza la Confederación 
Española de Hoteles y Alojamientos Turísticos (CEHAT), en 
esta ocasión con la asociación regional Otea, hostelería y 
turismo en Asturias. La candidatura presentada para este 
2020 por la asociación asturiana resultó la elegida por unani-
midad tras declinar Madrid generosamente su propia candi-
datura.

El Plan de Marketing 2020-
2023, que el presidente de 
Turismo Costa del Sol, Fran-
cisco Salado, ha presentado 
en febrero, persigue un in-
cremento anual del empleo 
de un 4,46 por ciento alcan-
zando en 2023 los 140.000 
empleados del sector turísti-
co, así como un aumento de 
los ingresos turísticos del 
3,4%, situándose en los 
16.800 millones de euros. La 
nueva hoja de ruta consta de 

213 acciones, un centenar 
de ellas para la mejora de la 
competitividad turística y el 
resto dirigidas a la mejora de 
la eficiencia del marketing.

Turismo Costa del Sol traza un 
plan para incrementar sus 
ingresos turísticos en un 3,4%
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¿Qué nuevas necesida-
des tienen los viajeros 
de hoy y cómo influyen 
en el diseño de los es-
pacios hoteleros?

Cuando hablamos de via-
jeros debemos de rese-
ñar que existen diferentes 
tipologías de viajeros que 
nos marcan las necesida-
des y, por ende, los espa-
cios que se requieren en 
cada hotel. Las personas 
que viajan por trabajo hoy 
en día necesitan espa-
cios flexibles en donde la 
conectividad es uno de 
los puntos más importan-
tes. Tener datos con alta 
velocidad, así como co-
nexiones tanto en las ha-
bitaciones como en las 
zonas públicas, son hoy 
en día un básico que obli-
ga a pensar en cómo in-
cluir cargadores o enchu-
fes en los muebles de 
una forma cómoda y es-
tética, así como mejorar 
las infraestructuras de re-
des para garantizar cone-
xiones óptimas. 
La importancia de mante-
ner hábitos saludables 
incluso fuera de nuestro 
entorno habitual es otra 
necesidad que obliga a 
pensar en cómo equipar 
nuestros espacios de fit-
ness y dotarles, en un 
espacio reducido, de la 
máxima versatilidad. Ade-
más de esto, está el tema 
de las zonas comunes en 

donde el área dedicada a 
lobby del hotel cada vez 
se desdibuja más, mez-
clando espacios colabo-
rativos y zonas con dife-
rentes ofertas gastronó-
micas que permitan hacer 
de este espacio una zona 
más sociable.
Sin embargo, cuando el 
viaje es por placer, apare-
cen otra serie de necesi-
dades más vinculadas al 
ocio, como zonas de well-
ness en las que los hués-
pedes se puedan hacer 
distintos tipos de trata-
mientos, diferentes am-
bientes gastronómicos, 
áreas de descanso, zo-
nas de recreo para niños, 
zonas deportivas más es-
paciosas y con una oferta 
más amplia que un sim-
ple gimnasio.
Todo esto sin perder de 
vista que los hoteleros 
vendemos descanso, es 
decir, que uno de los pun-
tos más importantes es 
siempre que nuestros 
clientes encuentren un 
espacio agradable donde 
puedan relajarse y des-
cansar, con una buena 
cama y una buena ducha. 

¿De qué manera se pue-
de llegar a las emocio-
nes del huésped a tra-
vés de la arquitectura y 
el interiorismo?

Gran parte de nuestro 
tiempo lo pasamos en es-

pacios cerrados, por lo 
que el cómo estos espa-
cios se hayan conceptua-
lizado es determinante 
para la percepción del 
cliente. La estimulación 
sensorial a través del tra-
tamiento de la luz, natural 
y artificial es tenido en 
cuenta en el desarrollo 
del proyecto arquitectóni-
co, así como la paleta de 
colores y materiales. El 
uso de odotipos y la musi-
calización ayudan a pro-
porcionar una experien-
cia 360º y a crear espa-
cios que por sí solos tie-
nen una identidad, ayu-
dando a transmitir dife-
rentes estados de ánimo.

¿De qué modo ayuda a 
rentabilizar un espacio 
hotelero infrautilizado 
un rediseño del mismo? 

Los rediseños tienen un 
doble componente: fun-
cional y estético. El com-
ponente funcional deter-
minará la operatividad del 
espacio y la eficiencia de 
los recursos necesarios 
para ofrecer un determi-
nado servicio. Una de las 
principales característi-
cas de la funcionalidad es 
la atemporalidad. En 
otras palabras, un buen 
rediseño funcional permi-
te alargar el ciclo de vida 
del espacio, posibilitando 
pequeños ajustes estéti-
cos en base a las nuevas 

tendencias.  Por otra par-
te, el componente estéti-
co no se mide en térmi-
nos de rentabilidad, pero 
tiene una alta incidencia 
en la captación del clien-
te, en su percepción y en 
la comercialización del 
producto. 

¿Qué importancia tiene 
para NH la sostenibili-
dad y de qué modo la 
aplican en el diseño de 
espacios y en la elec-
ción de materiales para 
los mismos? 

NH fue una de las prime-
ras cadenas hoteleras en 
incluir criterios de soste-
nibilidad, tanto en el dise-
ño de hoteles como en la 
operativa de los mismos. 
Desde el año 2007 he-
mos reducido un 67% 
nuestras emisiones de 
CO2 y a día de hoy, el 
70% de nuestra energía 
procede de fuentes reno-
vables. Nuestro objetivo 
actual es seguir incre-
mentando ese porcentaje 
en línea con los objetivos 
marcados a nivel interna-
cional.
Prueba de que somos lí-
deres en este respecto, 
es que, en septiembre de 
2019, NH se convirtió en 
la primera hotelera de ori-
gen español en estable-
cer unos ambiciosos ob-
jetivos de reducción de 
emisiones validados cien-

tíficamente por la iniciati-
va global Science Based 
Targets (SBTi), que cuen-
ta además con el respal-
do del World Resources 
Institute y de World Wide 
Fund for Nature.  En con-
creto, nos hemos com-
prometido públicamente 
a reducir, antes de 2030, 
un 20% nuestras emisio-
nes de gases de efecto 
invernadero a lo largo de 
toda nuestra cadena de 
valor y tomando como ba-
se las emisiones registra-
das en el año 2018. 
Este objetivo que nos he-
mos marcado impacta di-
rectamente en la elección 
de sistemas de climatiza-
ción, prescripción de los 
materiales y acabados de 
proyecto. Son muchas las 
compañías sensibilizadas 
con el cambio climático y, 
es cierto que, de forma 
progresiva, cuando son-
deamos el mercado en 
busca de materiales en 
base a criterios de soste-
nibilidad, resulta más fácil 
encontrar diferentes op-
ciones que ya tienen en 
cuenta esos parámetros.

La tecnología está cam-
biando los espacios ho-
teleros ¿cómo facilita el 
diseño de espacios? 

El uso de la tecnología en 
el diseño de los espacios 
hoteleros se puede anali-
zar bajo dos perspecti-

"El trabajo de los interioristas reconocidos 
nos aporta experiencia y la excelencia que 
buscamos en todos nuestros proyectos"

Pilar Rodríguez Esteban, Senior Vice President Buildings, Engineering & Environment. NH Hotels

NH Hotels ha realizado un gran esfuerzo en los últimos años para reposicionar 
sus establecimientos, con reformas parciales o totales de 28 hoteles en 2019. 
Además, el pasado año incorporó 26 nuevos hoteles a su operativa en Europa y 
Latinoamérica (13 de ellos fruto de la integración de los hoteles de Minor Hotels 
en Portugal) y espera abrir otros 17 hoteles durante 2020.
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vas. Por una parte, está 
su uso en la previsualiza-
ción del espacio durante 
la fase de diseño. Utili-
zando software de mode-
lizado 3D podemos invo-
lucrar a otras disciplinas, 
estableciendo puntos de 
control para la mejora o 
rechazo de las propues-
tas, lo que redunda en un 
aumento de la calidad y 
una optimización de tiem-
po y coste.
Por otro lado, está la inte-
gración tecnológica den-
tro de los espacios al ser-
vicio del cliente de una 
forma mucho más sutil e 
interactiva, que aumente 
la conectividad y el con-
fort. Este uso de la tecno-
logía ya no solo se cir-
cunscribe a las zonas co-
munes del hotel, sino que 
también encuentran su 
espacio en habitaciones 
interactivas, como nues-
tras Mood Room, que ba-
sadas en el IOT (Internet 
of Things), experimentan 
sobre nuevas formas de 
habitar. A día de hoy, se 
pueden encontrar este ti-
po de estancias en varios 
de nuestros hoteles más 
emblemáticos como el 
NH Collection Eurobuil-
ding o el NH Collection 
Berlin Mitte.  

¿De qué modo se consi-
gue que: cada estable-
cimiento tenga su per-
sonalidad propia, pero 
todos los hoteles de la 
marca sean claramente 
identificables en todo el 
mundo? 

Una de las piedras angu-
lares de nuestro reposi-
cionamiento fue la seg-
mentación de portfolio y 
redefinición de las mar-
cas. 
Afortunadamente, desde 
el área de proyectos, te-
nemos una gran capaci-
dad de influencia en los 
tangibles, determinando 
también, aunque en me-
nor medida, la puesta en 
escena de los intangibles 
o servicios. Son estos 
tangibles los que junto 
con el mencionado servi-
cio conforman la perso-
nalidad de las marcas 
NH, garantizando unos 
estándares de confort y 
calidad en todos los hote-
les de nuestro portfolio.
Además, cada marca po-

see un ADN propio que la 
diferencian del resto, y 
que se basa en unos atri-
butos propios e intransfe-
ribles claramente identifi-
cables por el cliente que, 
utilizando el diseño como 
vehículo, crean una ima-
gen de marca única. 
Dentro de los atributos de 
marca, factores como la 
localización, las caracte-
rísticas e interés arquitec-
tónico del inmueble o el 
entorno, ayudan a dotar 
de una personalidad es-
pecial a todos y cada uno 
de nuestros hoteles, el 
componente de negocio, 
el estudio de competen-
cia local y el análisis del 

público objetivo, terminan 
por definir la marca idó-
nea para un determinado 
activo. 

NH suele colaborar con 
distintos estudios de in-
teriorismo de prestigio 
en el diseño de sus es-
tablecimientos ¿por 
qué motivo? 

Es importante identificar 
lo que se quiere conse-
guir en cada hotel para 
poder elegir adecuada-
mente el colaborador 
ideal. Cada estudio tiene 
su propia personalidad y 
ésta debe de casar con lo 
que buscamos, por eso 

somos muy selectivos a 
la hora de elegir con 
quien trabajar.
Nos gusta que los equi-
pos entiendan lo que bus-
camos y que esté alinea-
do con su estilo. En este 
sentido el trabajo de los 
interioristas reconocidos 
nos aporta experiencia y 
la excelencia que busca-
mos en todos nuestros 
proyectos, aunque esto 
no quita que trabajemos 
también con estudios 
más pequeños y menos 
mediáticos con los que 
nos sentimos a gusto y 
que nos aportan más fle-
xibilidad.

¿Cuáles cree que son 
los grandes retos del 
diseño de espacios ho-
teleros para los próxi-
mos años? 

El mundo hotelero ha ido 
evolucionando en parale-
lo a las nuevas tecnolo-
gías y necesidades de la 
sociedad. Servicios tan 
básicos como tener un 
baño dentro de las habi-
taciones o disponer de 
una televisión eran casi 
considerados un “artículo 
de lujo” hace un siglo. En 
NH siempre buscamos 
formas de implementar 
estas nuevas necesida-
des adelantándonos en lo 
posible a los nuevos retos 
del futuro, muy ligados 
con la tecnología. En este 
sentido nos cuestiona-
mos como serán las re-
cepciones del futuro, con 
conceptos como el FAS-
TPASS conceptualizado 
e ideado por NH, investi-
gando sobre las nuevas 
formas de realizar el 
check-in, reduciendo 
tiempos de espera y dan-
do cumplimiento a la LO-
PD, ¿Cómo serán nues-
tras salas virtuales del 
futuro y plataformas de 
comunicación?. Mirando 
hacia a las nuevas de-
mandas, estas están muy 
vinculadas con el bienes-
tar y la medicalización de 
los espacios de Wellness 
y por supuesto con los 
conceptos de arquitectu-
ra y diseño sostenible, 
basados en el “passive 
haus”.

Adriana Puig

"El componente 
estético no se mide 

en términos de 
rentabilidad, pero 

tiene una alta 
incidencia en la 
captación del 
cliente, en su 

percepción y en la 
comercialización 

del producto."
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Grupo Piñero, compañía 
turística española con 
más de 40 años de his-
toria, hace públicos los 
resultados de su campa-
ña “Cambiamos el efec-
to”. Una iniciativa con la 
que, a través de una 
aplicación móvil y por 
primera vez en FITUR, 
ha registrado la huella 
de carbono producida 
por los diferentes me-
dios de transporte utili-
zados por los visitantes 

a su stand, con el objeti-
vo de compensarla me-
diante plantación de ár-
boles en los destinos del 
Caribe en los que está 
presente.
De este modo, tras el 
cierre de la última edi-
ción de la feria, Grupo 
Piñero ha registrado un 
total de 12.901 kg de 
CO2, que se traduce en 
la plantación de 1.290 
árboles de distintas va-
riedades autóctonas en 

los diferentes comple-
jos hoteleros que el gru-
po tiene distribuidos por 
el Caribe. 
Estos resultados, cuya 
publicación coincide 
con la celebración del 
Día Mundial de la Re-
ducción del CO2, forma 
parte de la política am-
biental de la compañía, 
que incluye compromi-
sos como la reducción 
de emisiones de CO2 
en un 60% para el año 
2030 o su Plan de Ges-
tión Integral del Litoral.  
“En Grupo Piñero la 

sostenibilidad es un eje 
estratégico para el desa-
rrollo de nuestra activi-
dad. Ello nos lleva a bus-
car constantemente ma-
neras distintas con las 
que poder contribuir a la 
conservación del medio 
ambiente en todas aque-
llas zonas en las que 
estamos presentes” afir-
ma Antonia del Toro, di-
rectora de Responsabili-
dad Social Corporativa 

Grupo Piñero ayuda a frenar el calentamiento 
global plantando más de 1.200 árboles 
Se compromete a reducir sus emisiones de CO2 en un 60% en 2030

El año 2019 ha marcado 
un antes y un después 
en RIU por el importante 
papel que la Responsa-
bilidad Social Corporati-
va (RSC) ha adquirido 
para la cadena. RIU 
quiere "afrontar la RSC 
con honestidad e implan-
tar sus principios de ma-
nera transversal en toda 
la organización" informa. 
Para ello, la empresa ha 

instaurado una nueva 
metodología que sirve 
para tomar las decisio-
nes de inversión social 
en los destinos basada 
en criterios objetivos y 
científicos. Además, ha 
hecho un aumento sus-
tancial de las inversiones 
en proyectos sociales y 
ambientales, que alcan-
zará en 2020 los 
2.270.000 euros.

RIU invertirá más de 2 M en 
proyectos sociales y 
ambientales en 2020

Meliá, hotelera más sostenible del mundo
S&P Global ha anunciado la publicación del Anuario de Sos-
tenibilidad 2020 bajo la marca SAM, donde se hace oficial el 
nombramiento de Meliá Hotels International como la compa-
ñía hotelera más sostenible del mundo y le otorga la medalla 
de oro, que certifica el mejor desempeño en su industria. 
Además, también ha sido reconocida como “Industry Mover” 
por haber logrado la mayor mejora proporcional en su des-
empeño, comparado con el año anterior.

Vincci lanza las Vincci Green News
Vincci Hoteles lanza las “Vincci Green News”, una 
newsletter que se envía mensualmente a empleados,  
proveedores, clientes y colaboradores con el objetivo 
de mantenerlos informados sobre las acciones que 
lleva a cabo el grupo a favor de la sostenibilidad, di-
fundir los logros obtenidos en los que, además, han 
sido partícipes todos y, en definitiva, realizar una labor 
de concienciación sobre el cuidado del entorno.

La Gala Benéfica organi-
zada por Can Bordoy 
Grand House & Garden y 
Save The Med celebrada 
el pasado mes de diciem-
bre contó con la asistencia 
de más de 60 personas, y  
logró recolectar 8.100 eu-
ros, que irán destinados al 
proyecto “Medtop Anima-
les Oceanógrafos”.
Tanto el propietario de 
Can Bordoy Grand House 
& Garden, Mikael Hall, co-

mo Bradley Robertson, co-
fundador y presidente de 
“Save the Med”, agrade-
cieron la asistencia de to-
dos los participantes, y su 
muestra de compromiso 
con la conservación del 
Mediterráneo; al tiempo 
que resaltaron la implica-
ción de los patrocinadores 
y colaboradores de la su-
basta, entre los que había 
artistas locales y extranje-
ros que cedieron sus obras 
de arte, esculturas y pro-
ductos de diseño para 
contribuir a una causa so-
lidaria que tiene como pro-
tagonista a las tortugas 
marinas y a otros animales 
oceanógrafos.

Can Bordoy y Save The Med 
celebran una gala benéfica en 
favor del proyecto 
“Medtop Animales Oceanógrafos”

La agenda 2030 de Gru-
po Iberostar avanza en 
base a 3 objetivos princi-
pales y 5 grandes com-
promisos. Los objetivos 
pretenden (i) satisfacer 
la visión compartida con 
los clientes sobre turis-
mo responsable y am-
pliar el número de los 
que eligen los hoteles de 
la cadena por el valor 
diferencial que aporta 
Wave of Change; (ii) 
continuar liderando el 
camino hacia un turismo 
cada vez más responsa-
ble; y (iii) elevar la impli-
cación del sector privado 
en el cuidado de los 

océanos. A su vez, los 
cinco grandes compro-
misos son: 
- Todos los hoteles Ibe-
rostar estarán libres de 
plástico de un solo uso 
en todas sus áreas a fi-
nales de 2020, libres de 
residuos para 2025 y 
neutrales en emisiones 
de carbono para 2030. 
- El consumo de pesca-
do y mariscos en Iberos-
tar será 100% de fuen-
tes responsables para 
2025. 
- Iberostar invertirá en la 
salud de los ecosiste-
mas en torno a todos 
sus hoteles comprome-

tiéndose a haberla mejo-
rado en 2030, aumen-
tando la calidad turística 
de los destinos.
- El 90% de los clientes 
alojados en Iberostar co-
nocerán el movimiento 
Wave of Change para 
2023 y éste supondrá 
uno de los principales 
factores para que el 60% 
de los clientes escojan 
Iberostar en 2025.
- El doble de hoteles que 
Iberostar tenga en port-
folio habrán adoptado la 
certificación de turismo 
responsable propia de 
Iberostar o de partners 
verificados para 2030.

Grupo Iberostar consolida su Agenda 2030 de 
turismo responsable 
Apuesta por un turismo enfocado hacia una economía circular
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En el marco de la feria FI-
TUR,  Fuerte Group Hotels 
ha dado a conocer las pri-
meras acciones que forma-
rán parte del proyecto “Ma-
res Limpios, una iniciativa 
con la que el grupo quiere 
reforzar las políticas de de-
sarrollo sostenible de la 
compañía y continuar tra-
bajando en su aporte para 
el cumplimiento de los Ob-
jetivos de Desarrollo Soste-
nible. 
  
Apoyo al Aula del Mar de 
Málaga:
Una de las primeras iniciati-
vas elegidas para desarro-
llar la campaña “Mares 
Limpios” ha sido la de cola-
borar con el Aula del Mar 
de Málaga, una entidad de 
investigación científica que 
se ha convertido en un re-
ferente en la zona por su 
compromiso con la educa-
ción y por la participación 
en la conservación de los 
recursos naturales y mejora 
de los ecosistemas natura-
les. En este caso el apoyo 
consistirá en la donación 
de 1.500 euros destinados 
a un proyecto de conserva-
ción que la ONG lleva a 
cabo en el litoral andaluz 
para proteger a una espe-
cie en peligro de extinción 
en nuestras costas: el ca-
ballito de mar. Dichos re-

cursos serán destinados 
concretamente a un plan 
de divulgación sobre estos 
frágiles animales, para que 
la comunidad educativa y la 
sociedad en general conoz-
can cuál es su situación 
real, y los peligros y ame-
nazas a las que se enfren-
tan cada día.
 
Convenio de colabora-
ción con IbizaPreserva-
tion:
En línea con la propuesta 
anterior, y con el mismo fin 
de desarrollar un turismo lo 
más respetuoso posible 
con el medioambiente, 
Fuerte Group Hotels ha 
elegido a Ibiza, donde en 
2019 incorporó su primer 
hotel balear, para llevar a 
cabo de la mano de Ibiza-
Preservation -ONG que 
promueve la conservación 
del valor y belleza de la 
naturaleza de estas islas, 
así como su sostenibilidad- 
ila inversión de otros 1.500 
euros. Este monto será 
destinado a parte de la pla-
nificación y ejecución de 
las actividades de prepara-
ción del Foro Marino de 
Ibiza y Formentera, un es-
pacio de debate cuya pri-
mera edición tuvo lugar el 
pasado mes de septiembre, 
y que tiene como vocación 
celebrarse una vez al año. 

Esta plataforma servirá pa-
ra congregar a los mejores 
expertos nacionales e inter-
nacionales en materia de 
ecología, sostenibilidad y 
fondos marinos, con el fin 
de que intercambien ideas 
y presenten proyectos inno-
vadores para conservar el 
Mediterráneo y, especial-
mente, el ecosistema pitiu-
so. 
 
Objetivo plastic free:
La tercera propuesta inclui-
da en la campaña Mares 
Limpios consiste en liderar 
un plan a corto-medio plazo 
que pretende eliminar el 
uso del plástico en todos 
los hoteles de Fuerte Group 
Hotels. Para lograrlo, la 
compañía ya ha empezado 
a sustituir gran parte de los 
productos de plástico que 
se utilizan a diario en los 
hoteles por otros elabora-
dos con materiales más 
ecológicos y reciclables, 
biodegradables y más com-
postables.
Así, los dispensadores y 
botellitas de gel, champú, 
acondicionador y crema hi-
dratante (o body milk) se 
han empezado a fabricar 
con plásticos oxo biodegra-
dables (polímero de origen 
fósil al que se le añade un 
catalizador que permite su 
oxidación), y a sustituir los 
envases de 30 ml y 40 ml 
por otros de 340 ml, tam-
bién oxo biodegradables; 
los vasos descartables  ( de 
plástico) que se han utiliza-
do hasta ahora pasan a ser 
de papel o PLA (ácido poli-
láctico); las pajitas tradicio-
nales han sido reemplaza-
das por otras bio; las bol-
sas higiénicas y de lavan-
dería se hacen con fécula 
de patata; las zapatillas de 
tela, en lugar de presentar-
se en bolsas de plástico, se 
envuelven con una sujeción 
de cartón, entre otras ini-
ciativas más sostenibles.

Fuerte Group Hotels presenta su 
proyecto Mares Limpios
La andaluza ha diseñado una campaña que incluye distintas acciones 
de respeto al medio ambiente, y de protección de los fondos marinos

En su compromiso por el 
cuidado del planeta, NH 
Hotel Group ha reforzado 
el programa de economía 
circular “CORK2CORK”, a 
través del cual se consi-
gue dar una segunda vida 
a los tapones de corcho 
recolectados en los res-
taurantes de algunos de 
los hoteles de la compa-
ñía.
El objetivo de este progra-
ma es recuperar y reciclar 
los tapones de corcho de 
las botellas para darles un 
nuevo uso, convirtiéndolos 
en material de revesti-
miento y aislamiento que 
se podrán utilizar poste-
riormente en la construc-
ción de nuevas habitacio-
nes. Este material, ade-
más de ser un aislante 
térmico, reduce la conta-
minación acústica y las 
necesidades de climatiza-
ción artificial de las mis-
mas, mejorando así la efi-
ciencia energética de las 
habitaciones y del propio 
hotel. Se trata de un pro-
yecto pionero en el sector 
hotelero europeo que NH 

Hotel Group desarrolló en 
el año 2011 junto con la 
empresa de revestimien-
tos y producción de corcho 
Amorim. Tras los buenos 
resultados de los años an-
teriores, en los que se re-
colectaron 1.994 kilogra-
mos de corchos utilizados 
para la construcción de 
300 nuevas habitaciones 
(unos 8.000 metros cua-
drados), el Grupo busca 
ahora dar un nuevo impul-
so a esta iniciativa, no solo 
con los tapones de corcho 
sino también con otros 
productos del hotel con el 
fin de reciclarlos y darles 
un nuevo uso. En la inicia-
tiva, 74 hoteles de España 
e Italia participarán reco-
giendo este material a tra-
vés de los contenedores 
que se puede encontrar 
visibles en los restauran-
tes. Así también los hués-
pedes pueden ver y pre-
senciar cómo se van alma-
cenando los corchos y co-
laborar ellos mismos con 
la iniciativa.

NH recicla el corcho de las 
botellas y lo convierte en 
material de construcción

Parador El Saler instala una pasarela de plásticos 
reciclados recogidos en la playa
El Parador de El Saler ha instalado una pasarela construida 
totalmente a partir de plástico reciclado, fabricada por la 
valenciana CM Plastik. Para su construcción se han emplea-
do 60 kilos de plásticos recogidos a mano por voluntarios en 
la playa unidos a más de 600 kilos de plástico reciclado. Se 
trata de una acción ejemplar de economía circular y de reu-
tilización de residuos.

Hotel Las Arenas instala puntos de recarga para 
vehículos eléctricos
El valenciano Hotel Las Arenas, perteneciente a la cadena 
española Hoteles Santos, ha instalado nuevos puntos de 
recarga para vehículos eléctricos. Esta iniciativa se suma a 
otras que ha ido adquiriendo el alojamiento en los últimos 
años como sustituir las botellas de plástico por envases eco-
lógicos, incorporar materiales de acogida con material reci-
clable, entre otros,...
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¿Qué proyectos tienen 
en marcha desde PF1 
Interiorismo Contract?

Se asoma en nuestros ca-
lendarios el próximo año 
Xacobeo 2021 y, como 
viene siendo habitual, Ga-
licia se engalana para 
acoger a todos aquellos 
visitantes que decidirán 
acompañarnos.  Nosotras, 
al ser gallegas, es algo 
que hemos notado mu-
cho, por eso estamos de-
sarrollando nuevas aper-
turas por toda Galicia. 
Para nosotras es difícil 
destacar una sobre otra, 
pero en estos últimos 
años nuestro estudio se 
está especializando en 
hoteles boutique y singu-
lares, tanto en España co-
mo en Portugal. 
Nos gustaría hablaros de 
dos proyectos que tene-
mos en pleno desarrollo. 
Por un lado, dentro de la 
categoría de hotel singu-
lar ya hemos comenzado 
las obras del idílico paraje 
del Faro de Corrubedo, 
que se convertirá próxi-
mamente en el primer Fa-
ro-Hotel de categoría 4 
estrellas con restauración 
de España... ¡Bienvenidos 
a una época en la que los 
faros hablaban con el mar!

Por otro lado estamos di-
señando un hotel bouti-
que en Lisboa, ubicado en 
una de las calles más em-
blemáticas de la ciudad 
lusa. Nuestro cliente es 

una cadena hotelera muy 
reconocida. 
Quisiéramos enfatizar la 
importancia de estas dos 
obras por muchas razo-
nes, pero lo que destaca-
ríamos es sobre todo, lo 
contrapuestas que son. 
En el primer caso, en el 
faro-hotel, hemos plantea-
do una estética con la que 
queremos trasmitir tradi-
ción, la dureza de la vida 
marinera y ofrecer un reti-
ro espiritual y un punto de 
encuentro, o de re-en-
cuentro, con amigos, fa-
miliares o un amor... 
En el otro proyecto hotele-
ro, nos encontramos con 
un edificio esbelto, noble, 
con un estilo decorativo 
Art-Decó,... 
En fin, este comienzo de 
2020 está siendo muy 
emocionante.

¿De qué manera se pue-
de llegar a las emocio-
nes del huésped a tra-
vés del interiorismo ho-
telero? 

En muchos de los foros y 
tertulias que compartimos 
con grandes compañeros, 
esta pregunta siempre sa-
le a relucir tarde o tempra-
no... Cada compañero tie-
ne su técnica, pero desde 

PF1 Interiorismo Contract 
creemos que las cosas 
suelen ser siempre muy 
sencillas. Para nosotras, 
todo nace de la empatía. 
Ponerte en el lugar del 
cliente que lo va a disfru-
tar, además de ponerte en 
la piel de las personas 
que trabajarán en él y, por 
último, en el explotador e 
inversionista. Con sentido 
del equilibro se puede 
conseguir el éxito, reali-
zando hoteles a la altura 
de las expectativas de 
nuestros clientes, siendo 
saludables para los traba-
jadores y rentables para 
nuestro cliente, sin olvi-
darnos de realizar un di-
seño justo, accesible, dig-
nificado y sostenible. La 
verdad que es una gran 
responsabilidad.

¿De qué modo puede 
ayudar a rentabilizar un 
espacio hotelero infrau-
tilizado un rediseño del 
mismo?

Pensamos que sería vani-
doso por nuestra parte 
responder únicamente 
desde el punto de vista 
del interiorismo. Antes de 
nada, se tendría que revi-
sar el uso actual, para 
posteriormente estudiar 

un plan de actuación ade-
cuado y en función de ese 
criterio, se rediseñaría. 
Sin duda, todo radica en 
un buen trabajo, conjunta-
mente con los diferentes 
equipos que contribuimos 
para el éxito del proyecto. 
Los proyectos de gran en-
vergadura se desarrollan 
entre muchos equipos di-
ferentes, tanto de las pro-
pias cadenas, como exter-
nos. 

El interés por la sosteni-
bilidad  de las compa-
ñías hoteleras es cre-
ciente ¿De qué modo 
está influyendo en el di-
seño de espacios y en la 
elección de materiales 
para los mismos?

Ciertamente, esta es una 
inquietud que, en estos 
últimos años, preocupa a 
todas las partes implica-
das: los proyectistas, los 
industriales y, por supues-
to, también los hoteleros. 
Es una realidad de la cual 
no podemos hacer caso 
omiso. Las cadenas hote-
leras cada vez quieren 
asegurarse más, solicitan-
do todas las certificacio-
nes pertinentes para cer-
ciorarse que el discurso 
no queda en palabra va-

"Buscamos ser respetuosas al 
máximo con el medio ambiente en 

las edificaciones que intervenimos"

Loli Moroño y Martina Casas, socias fundadoras de PF1 Interiorismo

PF1 Interiorismo Contract es un estudio especializado en el desarrollo de 
proyectos integrales para el Hospitality, sector en el que se ha convertido en un 
referente en Galicia, donde tiene su sede.  Uno de sus proyectos más premiados es 
el interiorismo del Faro de Isla Pancha. Con una gran concienciación por el 
interiorismo sostenible, actualmente el equipo de PF1 Interiorismo está trabajando 
en el diseño interior del 1er Faro-Hotel de 4 estrellas con restauración de España, 
así como en un hotel boutique en Lisboa para una reconocida cadena hotelera.

Para nosotras, 
todo nace de la 

empatía. 
Ponerte en el lugar 
del cliente que lo 

va a disfrutar, 
además de ponerte 

en la piel de las 
personas que 

trabajarán en él y, 
por último, en el 

explotador e 
inversionista. Con 

sentido del 
equilibrio se puede 
conseguir el éxito"
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cías. Desde PF1 Interio-
rismo Contract intentamos 
utilizar únicamente técni-
cas y materiales respetuo-
sos con el medio ambien-
te durante todo su proce-
so, incluso durante su 
transporte. Buscamos ser 
respetuosas al máximo en 
las edificaciones que in-
tervenimos, tanto con su 
entorno, como en la pres-
cripción de instalaciones y 
productos lo más eficien-
tes posibles. 
SI es posible, procuramos 
conservar elementos y 
materiales existentes, así 
como el reutilizado de ma-
teriales o elementos deco-
rativos, dándole una nue-
va vida a todo aquello que 
pueda sumar a nuestro 
proyecto, para conseguir 
la esencia que buscamos 
en el diseño. Nos gusta 
trabajar con técnicas de 
recuperación y apostar 
por encontrar nuevos 
usos (ecofriendly).
Tenemos en cuenta la in-
corporación de controles 
de presencia, el control de 
los caudales de agua en 
cisternas y grifos para 
usos públicos, utilizar 
temporizadores en la gri-
fería... En fin, nos gusta 
ser lo más respetuosas 
que podamos con el en-
torno.
Como hemos comentado 
anteriormente, estos últi-
mos años en nuestro es-
tudio es habitual vernos 
inmersas en proyectos 
singulares como faros, ca-
bañas en los árboles y 
hoteles boutique en edifi-
cios con elevado peso his-
tórico y patrimonial.  Este 
tipo de proyectos nos han 
obligado a agudizar nues-
tra sensibilidad, a afron-
tarlos desde el respeto, 
adaptándonos a una gran 
cantidad de normativas y 
factores determinantes 
que nos complican mucho 
la funcionalidad. Cabe 
destacar que es muy com-
plicado conseguir un esta-
blecimiento que cumpla 
con todas estas premisas 
y que, además sea un 
establecimiento válido pa-
ra el sector hospitality sin 
restar ni una sola comodi-
dad. Todo ello, que nos ha 
llevado a especializarnos, 
si cabe, aún más.
Una de nuestras obras 
dónde se puede apreciar 
más claramente este es-

píritu sostenible es un pro-
yecto que se ha inaugura-
do hace escasos meses, 
que consta, en su primera 
fase, de cuatro palafitos 
en el bosque, como saca-
dos de una fábula. Se tra-
ta del complejo rural vaca-
cional Vila Sin Vento, ubi-
cado a las afueras de 
Santiago de Compostela, 
junto al Camino Francés. 
Fue totalmente ilusionan-
te nuestra incorporación a 
este proyecto hotelero 
singular. 
Todo esto nace en 2013, 
se promueve un proyecto 
piloto de alojamiento y na-
turaleza denominado "Ca-
baniñas do Bosque" firma-
do por el estudio de Arqui-
tectura Salgado e Liñares. 
Son alojamientos singula-
res y pioneros en Galicia y 
consistentes en tres apar-
tamentos ubicados en ár-
boles, de gran calidad ar-
quitectónica, ecológicos y 
muy respetuosos con el 
paisaje y el territorio don-
de se ubican. El éxito de 
esta experiencia les llevó 
a promover posteriormen-
te otros proyectos simila-
res, de ahí que recibieran 
el encargo de la realiza-
ción y el proyecto de ar-

quitectura de estas cuatro 
cabañas, siendo el interio-
rismo firmado por PF1 In-
teriorismo Contract.
Cada cabaña recibe el 
nombre del árbol que las 
cobija. Este tipo de aloja-
miento turístico se deno-
mina 'glamping'. Son ins-
talaciones comprometidas 
con el cuidado del medio 
ambiente, que aprove-
chan los elementos de la 
naturaleza que las rodea. 
Es una apuesta por el tu-
rismo sostenible, que re-
conecta al turista con la 
naturaleza a través de 
alojamientos originales, 
que proponen vivir una 

experiencia única con to-
do el confort.  
Este tipo de arquitectura 
modular industrializada es 
fantástica, dado que no 
contamina el entorno, casi 
todo viene de taller y la 
intervención en su ubica-
ción es mínima, al igual 
que el día que se quiera 
retirar, será igual de fácil. 

¿Cuáles creen que son 
los grandes retos del di-
seño de establecimien-
tos hoteleros para los 
próximos años?

Cumplir con las expectati-
vas del cliente final, reali-

zando espacios de trabajo 
saludables, respetuosos 
con el medio ambiente, 
creando espacios accesi-
bles, además de rentables 
para su inversor o explo-
tador. Y después de todo 
eso, si somos felices... 
¡qué más podemos pedir!

...Gracias al Grupo Vía 
por ofrecernos esta opor-
tunidad, de dar a conocer 
un poco mejor, el mundo 
de PF1 Interiorismo Con-
tract . 

Adriana Puig

"Cumplir con las 
expectativas del 

cliente final, 
realizando 

espacios de trabajo 
saludables, 

respetuosos con el 
medio ambiente, 
creando espacios 

accesibles, además 
de rentables para 

su inversor o 
explotador. Y 

después de todo 
eso, si somos 

felices... ¡qué más 
podemos pedir!"
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Madrid es la ciudad que 
ha cerrado el ejercicio 
con mejores resultados 
con incrementos supe-
riores al 10% tanto en 
ADR como RevPAR (in-
gresos por habitación 
disponible). En el con-
junto del año, el precio 
medio de la habitación 
vendida en la capital de 
España ha sido de 120€.  
Tanto Islas Canarias co-
mo Baleares son desti-
nos que cierran el ejerci-
cio con ligeros descen-
sos en ocupación (-1,7% 
y -0,9%, respectivamen-
te) que también ha afec-
tado en leves correccio-
nes a la baja de ADR y 
RevPAR.

El cierre de 2019 con-
firma la tendencia al-
cista del sector en la 
península y la correc-
ción en los destinos 
insulares
El Barómetro del Sector 
Hotelero recoge datos 
de 1.200 hoteles y más 
de 163.000 habitacio-
nes en la Península Ibé-
rica. El estudio es fruto 
de la alianza entre STR, 
proveedor mundial de 
benchmarking, analítica 
y conocimiento del mer-
cado, especialmente en 
el sector hotelero, y 
Cushman & Wakefield 
España, firma líder glo-
bal en servicios inmobi-
liarios. 
Los datos de cierre del 
ejercicio 2019 confirman 
el excelente momento 
por el que atraviesa la 
industria hotelera espa-
ñola. El conjunto del te-
rritorio peninsular espa-
ñol registra datos en 
positivo en 2019 (si ex-
ceptuamos el ligero des-
censo en Bilbao) con 
crecimientos sólidos en 
los principales indicado-
res por encima del 5% 
en muchas de las ciuda-
des, principalmente en 
Barcelona y Madrid, pe-
ro también otras capita-
les como San Sebas-
tián, Sevilla, Málaga, 

Valencia o Alicante. Pa-
ra Javier Serrano, coun-
try manager de STR, “la 
industria hotelera está 
en un momento idóneo 
con crecimientos de 
ocupación incluso en 
ciudades donde se han 
abierto nuevos hoteles. 
En cuanto al rally alcista 
de los precios se puede 
mantener con la entrada 
de nuevos perfiles de 
turistas atraído por la 
nueva oferta”. 
En 2019 también se ha 
confirmado la tendencia 
correctora tanto en Ba-
leares como en Cana-
rias, un cambio de ciclo 
motivado por diferentes 
razones como la com-
petencia de otros desti-
nos mediterráneos en 
algunos de los principa-
les mercados emisores 
como Alemania y las po-
sibles consecuencias de 
hechos como la quiebra 
de Thomas Cook o el 
Brexit. 

El RevPAR interanual 
en 2019 sube por enci-
ma del 10% en Madrid, 
Barcelona y Alicante

Madrid y Barcelona han 
sido motor de crecimien-

to en RevPAR con subi-
das del 12,7% y del 
11,6%, respectivamen-
te. Aunque la ocupación 
en ambas ciudades ha 
crecido solo alrededor 
del 2%, la consistencia 
de la demanda ha im-
pulsado los precios. 
Barcelona ha situado su 
RevPAR en los 114,67€ 
en 2019, el tercero más 
alto de España, tras San 
Sebastián y Marbella, 
con 133€ y 130€, res-
pectivamente. Por su 
parte, Madrid cierra 
2019 con 91,01€ en Re-
vPAR, por encima de los 
80,76€ de 2018. 
El ranking Top5 de des-
tinos con mayor Re-
vPAR está encabezado 
por Donosti, Marbella, 
Barcelona, Baleares 
(91,08€) y Madrid. En la 
franja baja, encontra-
mos Zaragoza (43,57€) 
y Granada (53,61€). En 
el conjunto del país, el 
RevPAR español ha si-
do de 88,51€, un 6,4% 
más que los 83,33€ re-
gistrados en 2018.  

Para Albert Grau, socio 
y codirector de Cush-
man & Wakefield Hos-
pitality en España, “el 

aumento de los ingresos 
demuestra que la estra-
tegia de la industria es 
correcta, a la vez que 
exige un esfuerzo nota-
ble para mantener la ca-
lidad de la oferta turísti-
ca y la comercialización 
en nuevos nichos de 
mercado”.
Los únicos descensos 
en RevPAR en 2019 se 
han producido en Cana-
rias (-2,5%), Baleares 
(-1%) y Bilbao (-0,5%). 
En este último, se expli-
ca por un incremento de 
la oferta hotelera unida 
a un descenso de activi-
dades como finales de-
portivas, conciertos, etc. 
durante 2019 en compa-
ración con 2018. 
 
La ocupación de los 
hoteles españoles cre-
ce ligeramente hasta 
el 74,7% 
Las cifras de ocupación 
crecen mayoritariamen-
te en los destinos espa-
ñoles peninsulares tanto 
urbanos como vacacio-
nales, aunque lo hacen 
de forma moderada ya 
que en los últimos ejer-
cicios las cifras ya eran 
excelentes. La ocupa-
ción media llega casi al 

Según el Barómetro del Sector Hotelero que elaboran STR y Cushman & Wakefield

2019 cierra con tendencia al alza en la península 
y a la baja en los destinos insulares

El RevPAR interanual en 2019 sube por encima del 10% en Madrid, Barcelona y Alicante

En 2019 se ha 
confirmado la 

tendencia 
correctora tanto 

en Baleares como 
en Canarias, un 
cambio de ciclo 

motivado por 
diferentes razones 

como la 
competencia de 
otros destinos 

mediterráneos en 
algunos de los 

principales 
mercados 

emisores como 
Alemania y las 

posibles 
consecuencias de 
hechos como la 

quiebra de 
Thomas Cook o el 

Brexit. 
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75% en el conjunto del 
país, con destinos en 
muy buena forma como 
Málaga (82,9%), Cana-
rias (78,9%) y Barcelona 
(78,6%).
Los únicos destinos que 
no llegan al 70% de ocu-
pación son Mallorca 
(67,5%) que baja un 
0,3% respecto al año 
pasado y Marbella 
(63,8%). Los mayores 
crecimientos en ocupa-
ción se dan en Granada 

(+5,2%), Zaragoza 
(3,6%) y Alicante (2,1%). 
En cualquier caso, el 
margen para crecer más 
en ocupación es limita-
do en prácticamente to-
dos los mercados, por lo 
que la mejora de los in-
dicadores viene por la 
variable del precio me-
dio.  

El precio medio diario 
de los hoteles españo-
les en 2019 se sitúa en 
los 118€ 

El ligero ascenso de la 
ocupación ha permitido 
aumentar precios a los 
hoteleros que, en con-
junto, han vendido sus 
habitaciones en 2019 
con un precio un 5,3% 
superior al del año 2018. 

Baleares supone, por 
contra, un descenso del 
0,7%. 
Las cifras confirman que 
la demanda sostiene un 
alza de precios vincula-
da en determinados 
destinos también a re-
definiciones del produc-
to turístico y reposicio-
namiento de producto 
hotelero.—

El ranking Top5 
de destinos con 
mayor RevPAR 

está encabezado 
por Donosti, 

Marbella, 
Barcelona, 

Baleares (91,08€) 
y Madrid. 

En la franja baja, 
encontramos 

Zaragoza (43,57€) 
y Granada 
(53,61€).

Marbella encabeza el 
ranking de precios con 
204€ y le siguen Donos-
tia, con 172€, Barcelona 
con 146€ y Baleares con 
135€. En el caso de 
Marbella, ese precio sig-
nifica un 3,3% más que 
el año anterior, mientras 
que en Donostia y Bar-
celona creció un 8,4% y 
un 7,8%, respectiva-
mente, mientras que en 
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Canarias, uno de los 
principales destinos va-
cacionales españoles a 
nivel nacional e interna-
cional, ha sido la prota-
gonista en inversión ho-
telera entre 2015 y 2019 
concentrando el 26% de 
la inversión a nivel na-
cional. 

En estos 5 años se han 
transaccionado en la co-
munidad autónoma 4.119 
millones de euros en la 
adquisición de 155 esta-
blecimientos, cifra que es-
tá cerca de duplicar las 
registradas en los otros 

dos grandes destinos va-
cacionales españoles, An-
dalucía y Baleares, con 
2.581 y 2.577 millones de 
euros de inversión res-
pectivamente (16% sobre 
el total).

En 2019 la inversión hote-
lera en el archipiélago as-
cendió a 383 millones de 
euros, distribuida en 13 
transacciones (3.433 ha-
bitaciones) entre las que 
se cuentan 12 hoteles 
existentes y 1 inmueble 
para su reconversión a 
uso hotelero. El importe 
medio de las operaciones 

fue de 20M€, con un ta-
maño medio de 175 habi-
taciones.

Respecto a la categoría 
de los establecimientos, 
el 65% de las habitacio-
nes transaccionadas per-
tenecen a hoteles de ca-
tegoría 4 estrellas, el 29% 
a 3 estrellas y el 6% a 5 
estrellas.

Al igual que en el resto de 
España, este volumen de 
inversión supone un des-
censo respecto a 2018 
que, si bien a nivel nacio-
nal ha sido del 48%, en 

Canarias ha sido más pro-
nunciado con una caída 
del 72%. El principal moti-
vo es que 2018 fue un año 
excepcional en el que se 
batieron récords debido a 
las grandes transacciones 
de portfolios que tuvieron 
lugar, entre ellas la OPA 
de Blackstone sobre His-
pania que incluía 44 hote-
les en Canarias (el 72,5% 
de la inversión hotelera en 
las islas durante 2018).

Si analizamos la inversión 
hotelera por isla, la prota-
gonista en 2019 ha sido 
Gran Canaria que ha con-
centrado 288 millones de 
euros, seguida de Teneri-
fe con 83 millones y Fuer-
teventura con 13 millones.

El porcentaje de inversión 
en carteras de activos 
frente al de activos indivi-
duales ha disminuido con 
respecto a los dos años 
anteriores en 2019, sin 
embargo, los portfolios si-
guen suponiendo un ele-
vado porcentaje del volu-
men de inversión (72%). 
“En este sentido, el com-
prador internacional ha li-
derado las transacciones 
en Canarias, con especial 
protagonismo de inverso-
res noruegos a través de 
dos operaciones: la com-
pra del 50% de Servatur 
por Fredensborg incluyen-
do 3 hoteles en Gran Ca-
naria con 955 habitacio-
nes y la adquisición por 
Grupo Ving del hotel 
Ocean Beach Club (4*-
140 habitaciones) tras la 
quiebra de Thomas Cook.” 
– afirma Miguel Vázquez, 
Managing Director de Ho-
teles de Colliers. 

Por su parte, el inversor 
nacional ha sido variado 
distinguiendo entre Soci-
mis family offices y grupos 
operadores nacionales 
como Logitravel o Coral 
Hotels. Atom Hoteles ha 
liderado la operación más 
destacada en 2019, ad-
quiriendo los hoteles La-

branda Isla Bonita y Rivie-
ra Marina, en una opera-
ción de sale & leaseback. 
En línea con la inversión 
en activos hoteleros, y tal 
y como ha sucedido en 
años anteriores, Canarias 
destaca como destino de 
inversión en reposiciona-
miento de establecimien-
tos debido a las restriccio-
nes que han impedido o 
dificultado el desarrollo de 
nueva planta hotelera du-
rante los últimos años. 

Así, en 2019 se han inver-
tido 264 millones de euros 
principalmente en refor-
mas (77%) y, en menor 
medida, en construcción 
de nuevos hoteles (23%). 
“Las cadenas hoteleras 
están enfocando las in-
versiones en la renova-
ción y en el reposiciona-
miento de sus estableci-
mientos en las islas en el 
segmento upper-upscale 
y lujo. Es precisamente 
esta apuesta por la exclu-
sividad la que permite se-
guir considerando el ar-
chipiélago como un desti-
no con recorrido y poten-
cial tanto a nivel de tran-
sacción de activos como 
de inversión en reformas.” 
– concluye Miguel Váz-
quez. 

Según los datos de la consultora Colliers

Canarias lidera la inversión hotelera en España 
durante los últimos 5 años

En estos 5 años se han transaccionado en la comunidad autónoma 
4.119 millones de euros en la adquisición de 155 establecimientos

Si analizamos la 
inversión hotelera 

por isla, la 
protagonista en 

2019 ha sido Gran 
Canaria que ha 

concentrado 288 
millones de euros, 

seguida de 
Tenerife con 83 

millones y 
Fuerteventura con 

13 millones.
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"Los inversores están atentos a 
oportunidades en España que 

antes no se contemplaban"

Bruno Hallé y Albert Grau, Partners & Co-head Hospitality Spain. Cushman & Wakefield

Conocidos por su sólido bagaje en la consultoría hotelera en España, Bruno Hallé 
y Albert Grau sorprendieron en 2019 al dejar atrás su propia compañía y pasar a 
dirigir el ambicioso proyecto en España de la consultora internacional CUSHMAN 
& WAKEFIELD: la nueva división de HOSPITALITY. Sus señas de identidad no han 
cambiado, si bien ahora suman el respaldo y la visión internacional de C&W.
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Tras años de éxito por 
cuenta propia ¿Cómo 
llevan el regreso a una 
gran consultora interna-
cional?

Lo hemos vivido como 
una gran oportunidad. De-
sarrollar nuestra consulto-
ría hotelera desde Cush-
man & Wakefield nos ofre-
ce una capacidad de ac-
ción y penetración que 
antes era muy difícil de 
lograr. Además, el hecho 
de que la división Hospita-
lity no existiera en España 
hasta nuestra integración 
nos ha permitido desarro-
llar el proyecto mante-
niendo nuestras señas de 
identidad adaptadas a 
una estrategia de firma 
global con las ideas muy 
claras como Cuhsman & 
Wakefield. 

¿Cómo auguran que se-
rá 2020 para el mercado 
de inversión hotelera en 
España?

La percepción es que no 
debería ser un año de in-
cremento de inversiones 
porque el mercado adole-
ce de portafolios de gran-
des dimensiones. Sin em-
bargo, se pueden esperar 
que veamos operaciones 
de compra de hoteles em-
blemáticos (el cherry pic-
king) y operaciones de 
hoteles de pequeñas ca-
denas independientes. El 
mercado también puede 
protagonizar operaciones 
de fusiones y adquisicio-
nes tanto a nivel nacional 
como internacional. 

¿Cuál es el perfil del in-
versor hotelero actual? 
¿Qué tipo de activos les 
resultan más interesan-
tes?

En Cushman & Wakefield 
editamos el Marketbeat 
hotelero, un estudio muy 
interesante en el que en-
tre otras cosas analiza-
mos el perfil del inversor a 
nivel europeo. En 2019 
hemos visto como el 54% 
de las operaciones de 
compra han sido protago-
nizadas por inversores 
institucionales, mientras 
que, en las operaciones 
de venta, su peso se redu-
ce al 41%. Al inversor ins-
titucional, le sigue el inver-
sor privado que realiza el 

28% de las operaciones 
de compra y el 39% de las 
de venta. En un papel me-
nos protagonista encon-
tramos a los inversores 
públicos que están en un 
14% en ambas clasifica-
ciones. 
Los activos que más inte-
resan son las grandes 
carteras ya que son ope-
raciones que pueden es-
tudiarse al milímetro y que 
permiten diversificar el 
riesgo de estas. No son 
operaciones sencillas por-
que el mercado es madu-
ro, pero es un gran reto 
lograr encontrar estas 
oportunidades a nivel na-
cional e internacional. Por 
la evolución alcista en 
precios del mercado en 
España, los inversores 
están atentos a oportuni-
dades que antes no se 
contemplaban en ciuda-
des medianas o destinos 
vacacionales donde exis-
te margen para el reposi-
cionamiento de producto 
así como también en pro-
yectos greenfield porque, 
aunque el riesgo es ma-
yor, la rentabilidad tam-
bién puede ser mayor a 
medio plazo.. Nuestra la-
bor es conocer muy bien 
todos los perfiles de inver-
sor para adaptar la selec-
ción a aquello que verda-
deramente puede intere-
sarle. 

¿De qué modo afectará 
al destino Barcelona la 
cancelación del MWC y, 
más en concreto, al sec-
tor hotelero? 

Desde luego, no es un 
efecto positivo. Los hote-
les deberán analizar el im-
pacto en su cuenta de 
explotación y readaptar 
algunas previsiones para 
lograr el rendimiento bus-
cado. Aunque el impacto 
puede ser grave para al-
gunos hoteles, el sector 
también ha demostrado 
una gran resiliencia ante 
las dificultades. El destino 
Barcelona no se va a ver 
afectado en su reputación 
y, además, la iniciativa y 
capacidad de respuesta 
de todos los implicados 
puede incluso incremen-
tar el atractivo y preparar 
una edición 2021 todavía 
mejor. 

¿Cómo se están hacien-

do las cosas a nivel tu-
rístico en España?

España está haciendo las 
cosas verdaderamente 
bien. Los resultados del 
Barómetro del Sector Ho-
telero que elaboramos 
conjuntamente con STR 
para el mercado español 
demuestra que el sector 
hotelero ha vivido en 2019 
uno de sus mejores años 
con excelentes resultados 
en el conjunto del territorio 
peninsular y con la única 
excepción de Baleares y 
Canarias donde se ha ba-
jado en algunos indicado-
res, aunque sea ligera-
mente. 
La razón de estos buenos 
resultados es que el desti-
no es atractivo. Se ha tra-
bajado desde todos los 
ámbitos para ofrecer un 
producto turístico de cali-
dad que va mucha más 
allá del reclamo clásico de 
“sol y playa”. La industria 
turística ha sabido poner 
en valor el atractivo de los 
destinos para diversificar 
la oferta y atraer diferen-
tes segmentos de deman-
da y de perfiles. Somos el 
principal destino vacacio-
nal pero Madrid y Barcelo-
na son también dos ciuda-
des líderes mundiales en 
turismo gracias a su mix 
de ocio y MICE. En vaca-
cional se han desarrollado 
proyectos de reposiciona-
miento emblemáticos co-
mo el Ushuaia en Ibiza y 
la oferta hotelera ha gana-
do en calidad y fortaleza. 
La entrada de marcas in-
ternacionales ha dinami-
zado el mercado, introdu-
ciendo nuevos conceptos 
y las marcas españolas 
también han sabido adap-
tarse a los nuevos perfiles 
de demanda, a la vez que 
mantienen su experiencia 
y conocimiento. Otro buen 
ejemplo de posiciona-
miento lo tenemos en As-
turias, que aparecía entre 
los 52 mejores destinos a 
visitar este año en el ran-
king del New York Times.

¿Se deberían invertir 
mayores recursos para 
potenciar el turismo?

Siempre se deben invertir 
recursos. Aunque la posi-
ción de la industria hotele-
ra es muy buena, se debe 
seguir mejorando en ám-

bitos directamente conec-
tados con el negocio co-
mo el digital marketing, el 
revenue management o la 
gestión de F&B.  También 
se deben seguir invirtien-
do recursos en la promo-
ción del destino, segmen-
tando públicos y atrayen-
do la demanda que más 
convenga en cada caso. 
Hay nichos de mercado 
donde se prevé creci-
miento en los próximos 
años vinculados a tenden-
cias como el turismo de 
salud, turismo deportivo o 
el turismo sostenible. 

2019 ha sido un año de 
corrección para Balea-
res y Canarias ¿cuál es 
la perspectiva 2020 para 
los destinos insulares?

En esta corrección hay 
diversos factores que han 
influido. Por un lado, am-
bos destinos están ha-
ciendo un esfuerzo de re-
posicionamiento y de 
atracción de nuevos perfi-
les de viajeros que requie-
re de tiempo para optimi-
zar los resultados. Por 
otro lado, tenemos coyun-
turas como la quiebra de 
Thomas Cook o el Brexit 
que obligan a corregir y 
redireccionar políticas co-
merciales. Y por último te-
nemos la competencia de 
otros destinos en el Medi-
terráneo que han desper-
tado tras años de dificulta-
des. Todo esto ha afecta-
do a mercados emisores 
como el alemán o el britá-
nico, pero la perspectiva 
pensamos que debe ser 
positiva, incluso con en-
trada de nuevos hoteles 
en construcción que van a 
mejorar la oferta y el 
atractivo del conjunto. 
Ambos destinos, Canarias 
y Baleares, siguen siendo 
top en el mercado global. 
La industria canaria y ba-
lear también lleva tiempo 
trabajando la promoción 
en mercados emisores 
nuevos con los que com-
pensará el actual descen-
so en llegadas británicas y 
alemanas.  

¿Cuáles creen que son 
los grandes retos del 
sector hotelero en Espa-
ña para los próximos 
años?

Como mencionábamos 

antes, mejorar las estrate-
gias de distribución y co-
mercialización vinculadas 
al revenue management y 
a las acciones de marke-
ting para seguir siendo 
competitivos en un merca-
do tremendamente madu-
ro. También la necesidad 
de seguir innovando obli-
ga a hacer un plantea-
miento serio en la gestión 
sostenible, que es un as-
pecto clave para ofrecer lo 
que una buena parte de la 
demanda exige. En esta 
línea, la tendencia hacia 
la especialización no tiene 
marcha atrás por lo que 
los hoteleros están aten-
tos a ofrecer productos 
dirigidos a segmentos 
concretos de la demanda. 
En definitiva, se trata de 
tener una visión de mejora 
continua y adaptación al 
entorno, partiendo de una 
muy buena base como es 
la experiencia y el conoci-
miento que da ser un país 
líder a nivel global en lle-
gada de turistas.-

"Los activos que 
más interesan son 

las grandes 
carteras ya que son 

operaciones que 
pueden estudiarse 
al milímetro y que 

permiten 
diversificar el 

riesgo de estas. No 
son operaciones 

sencillas porque el 
mercado es 

maduro, pero es un 
gran reto lograr 
encontrar estas 
oportunidades a 
nivel nacional e 
internacional. "
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Los viajeros luxury - en-
tendiendo éstos como 
los españoles que 
cuentan con una renta 
anual superior a los 
100.000€-  pueden des-
glosarse en Marquistas 
(22%), Clásicos (18%), 
Fardones (19%), A me-
dida (21%), y Diseño 
(20%) según el Baró-
metro Turístico Pre-
mium elaborado por 
Braintrust, consultora 
multinacional española 
especializada entre 
otros sectores en la in-
dustria turística.  
Tal como afirma Ángel 
García Butragueño, 
Responsable de Turis-
mo y Ocio y Co-Director 
del Barómetro Turístico 
Braintrust “El segmento 
Luxury (también llama-
do Lifestyle) es uno de 
los más codiciados por 
las empresas de cual-
quier sector, tanto por 
su capacidad de com-
pra como por su poten-
cial para generar y anti-
cipar distintas tenden-
cias. Por eso identificar 
sus perfiles y estable-
cer patrones de com-
portamiento a la hora 

de adquirir productos o 
servicios determinados 
de turismo de lujo pue-
de ser vital para dise-
ñar estrategias perso-
nalizadas a gran escala 
que ayuden a atraer, fi-
delizar y desarrollar a 
este tipo de viajeros. 
En Braintrust hemos 
concluido que cada ge-

neración concibe el lujo 
como un concepto dife-
rente, el cual deben co-
nocer las marcas turís-
ticas para personalizar 
su propuesta de valor, 
si quieren acceder a 
tan importante nicho de 
mercado”.
Tras realizar 3.000 en-
trevistas, la consultora 
ha identificado 5 perfi-
les de viajeros en Es-
paña en 2019, en fun-
ción de su concepción 
del lujo.

Una generación, un 
concepto diferente 
del lujo
Tras analizar los datos, 
la consultora concluye 
que, basado en el nivel 
socio-cultural, cada ge-
neración concibe el lujo 
como un concepto dife-
rente, siendo una evo-
lución que la sociedad 
misma ha ido experi-
mentando en las últi-
mas décadas en Espa-
ña, pasando de "un 
concepto de tener" a 
"un concepto del ser", 
afirma Angel García 
Butragueño. Así los 
viajeros más mayores 

de las generaciones 
baby boomers y X, lo 
entienden como caro, 
exclusivo y con presti-
gio, mientras las nue-
vas generaciones lo in-
terpretan como más 
personalizado, a medi-
da, moderno y con di-
seño.

Marquistas: el lujo lo 
determina el prestigio 
y la exclusividad de la 
marca 
Son un 22% del merca-
do de este tipo de turis-
tas. Esta tipología de 
viajeros, pertenecien-
tes en su mayoría a la 
generación del Baby 
Boom, cuenta con for-
mación universitaria de 
grado superior y tiene 
gran presencia de em-
presarios y altos directi-
vos con tendencia al 
estilo de vida sano.
Motivados por descu-
brir nuevos destinos, 
los “marquistas” cuen-
tan con un índice de 
previsión de consumo 
de viajes alto (74,9), 
realizan 4,8 viajes al 
año y gastan de media 
3.553€ en cada viaje. 

Combinan tanto los via-
jes nacionales como los 
internacionales, suelen 
contratar servicios suel-
tos y eligen hoteles ur-
banos o apartamentos 
turísticos para alojarse. 
Viajan en familia o con 
su pareja.
En sus decisiones se 
dejan influir por la im-
portancia de la marca y 
por el trato exclusivo y 
personalizado.
Pese a su intento por 
seguir las últimas ten-
dencias, su uso de las 
redes sociales se limita 
a la consulta de opinio-
nes, ya que el recelo 
que sienten por su vida 
privada los lleva a no 
compartir su día a día 
en éstas. 

Clásicos: el lujo en-
tendido como precios 
altos y servicios per-
sonalizados.
Son un 18% del merca-
do del lujo. Se identifica  
en este segmento a los 
viajeros de mayor edad 
y con un concepto clá-
sico del lujo. Con estu-
dios de nivel medio, y 
mayor presencia de 

Según el Barómetro Turístico Premium elaborado por Braintrust

La edad, el nivel de estudios, la percepción del 
lujo o el uso que hacen de la tecnología influyen 

en los diferentes perfiles de viajeros luxury

Overwater Suites - Hotel Riu Palace Maldivas

Los viajeros luxury 
- entendiendo 
éstos como los 
españoles que 

cuentan con una 
renta anual 

superior a los 
100.000€-  

pueden 
desglosarse en 

Marquistas (22%), 
Clásicos (18%), 

Fardones (19%), A 
medida (21%), y 

Diseño (20%)
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hombres con profesio-
nes liberales (aboga-
dos, médicos…) o ya 
jubilados, los “clásicos” 
son viajeros de gustos 
fijos y de perfil poco 
tecnológico.
Viajan para desconec-
tar de la rutina princi-
palmente a destinos 
nacionales, (tanto inte-
rior como costas), utili-
zando como transporte 
su propio vehículo, 
aunque cuando salen 
fuera lo hacen lejos y 
en avión. Su índice de 
previsión de consumo 
de viajes es de 63,1, el 
menor de los segmen-
tos, y su gasto medio 
por viaje es de 2.654€. 

Son compradores re-
flexivos, que prefieren 
el trato personal en lu-
gar de las compras por 
internet. Por ello, sue-
len contratar directa-
mente a los proveedo-
res finales, huyendo de 
los paquetes turísticos 
e influidos por las opi-
niones de sus conoci-
dos y la fidelidad a las 
marcas, más que por el 
precio.

Fardones: la búsque-
da del reconocimiento 
social
Representan un 19% 
de este nicho de lujo. 
Los viajeros de media-
na edad (generación X) 
y con un nivel de estu-
dios inferior a la media, 
cuyo concepto del lujo 
es que sea reconocido 
socialmente, han sido 

clasificados por Brain-
trust como “fardones”. 
Formado principalmen-
te por familias con hi-
jos, se trata de viajeros 
menos tecnológicos 
aunque usuarios de las 
redes sociales, tanto 
para consultar opinio-
nes como para compar-
tir su día a día.
Pese a que son el seg-
mento que menos via-
jes realizan al año (con 
un índice de previsión 
de consumo de viajes 
de 69,9) su gasto me-
dio es alto, situándose 
en 3.122€. Viajan prin-
cipalmente por España 
o al Caribe (cuando 
apuestan por viajes in-
ternacionales), con pa-
quetes organizados o 
dinámicos en los que 
incluyen actividades 
como entradas para 
eventos deportivos o 
experiencias de salud y 

bienestar.
Sus motivaciones a la 
hora de viajar son vivir 
nuevas experiencias y 
disfrutar del patrimonio 
del destino, apostando 
más por las marcas y la 
calidad que por el pre-
cio. 

A medida: el lujo es la 
calidad a la medida de 
sus intereses.
Significan un 21% de 
este mercado del lujo. 
Los viajeros “a medida” 
son principalmente mi-
llenials con un nivel de 
estudios muy alto, que 
viven en pareja pero no 
tienen hijos. Concien-
ciados con el medio 
ambiente y la sostenibi-
lidad, estos viajeros 
buscan probar cosas 
nuevas y llenar su tiem-
po libre de planes.
Con una previsión de 
consumo de viajes de 
76,1, el número de via-
jes que realizan de me-
dia es de 4,9 y su gasto 
medio de 3.829€, los 
más altos de todos. 
Viajan en pareja o con 
amigos, principalmente 
a ciudades europeas, y 
motivados por conocer 
nuevos lugares, la cul-
tura y la naturaleza, en 
este caso cuanto más 
lejos mejor. 
Tratándose de un perfil 
muy digital y habituado 
al uso diario de las 
apps, gestionan sus 
viajes ellos mismos ca-
si siempre de forma on-
line para diseñarse via-
jes a medida, compran-

tanto los viajes nacio-
nales como los interna-
cionales que escogen 
tras investigar en redes 
sociales y blogs espe-
cializados. Su tipo de 
alojamiento habitual es 
el hotel de playa.
Realizan sus compras 
a través de internet o 
de aplicaciones y, aun-
que se decantan por las 
marcas y les gusta que 
los traten de forma ex-
clusiva y personaliza-
da, compraran para 
buscar el precio más 
bajo.
Para Jose Manuel 
Brell, Socio responsa-
ble de la práctica de 
Estudios y Modelos 
Cuantitativos en Brain-
trust y Co-Director del 
Barómetro Turístico, 
“No todos los viajeros 
entienden el lujo de la 
misma forma. Teniendo 
en cuenta que este 
mercado supone el 
3.5% del total en cuan-
to a número de viajeros 
pero que, en cuanto a 
gasto suponen 3 o 4 
veces más que la me-
dia del mercado, repre-
sentan un segmento 
muy a tener en cuenta 
por los operadores tu-
rísticos, para posicionar 
las marcas o los pro-
ductos turísticos correc-
tamente en función de 
la tipología de público 
al que nos queramos 
enfocar y puede ser 
una gran oportunidad 
de crecimiento.”—

Motivados por 
descubrir nuevos 

destinos, los 
“marquistas” 

cuentan con un 
índice de previsión 

de consumo de 
viajes alto (74,9), 
realizan 4,8 viajes 
al año y gastan de 
media 3.553€ en 

cada viaje. 

do servicios sueltos o 
paquetes dinámicos. 
Según los datos del Ba-
rómetro Braintrust, es-
tos viajeros también se 
preocupan por el precio 
ya que no se dejan lle-
var por las marcas y 
comparan siempre para 
buscar el mejor precio. 
Se trata además del 
segmento que más ac-
tividades reserva con 
anterioridad y en desti-
no. 

Diseño: el lujo es mo-
dernidad y diseño
Suponen un 20% del 
segmento de viajeros 
de lujo. Con mayor pre-
sencia de viajeros de la 
generación Z, los viaje-
ros de “diseño” son los 
más jóvenes de los 
segmentos identifica-
dos. Formado principal-
mente por mujeres que 
viven con sus padres y 
de nivel de estudios 
medio-alto, sus hábitos 
en cuanto al estilo de 
vida y uso de la tecno-
logía los asemejan al 
perfil anterior, salvo una 
gran diferencia:  su alto 
uso de las redes socia-
les, tanto para consul-
tar opiniones como pa-
ra compartir su vida. 
El índice de previsión 
de consumo de viajes 
de los viajeros “diseño” 
es de 73,5, y su gasto 
medio se sitúa en 
2.631€. 
Movidos por el interés 
de disfrutar de momen-
tos personales de auto-
rreflexión, combinan 
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Daikin, compañía líder en 
el ámbito de la climatiza-
ción, participó un año 
más en la Feria Interna-
cional de Turismo 2020 
(FITUR) que tuvo lugar 
del 22 al 26 de enero en 
IFEMA, donde expuso al-
gunos de sus sistemas 

más destacados, como 
Daikin Stylish y el control 
Madoka. En colaboración 
con la Asociación Empre-
sarial Hotelera de Madrid 
(AEHM) y El Corte Inglés, 
Daikin tuvo presencia en 
la feria. 
Tanto Daikin Stylish como 

el control multifunción 
Madoka destacan por su 
cuidado y elegante dise-
ño, así como por integrar 
la última tecnología. Gra-
cias a esto, se adaptan 
perfectamente a diferen-
tes espacios. Son una 
solución ideal para el 
sector hotelero, pues su 
uso es sencillo y cómodo 
además de sostenible. 
En este sentido, la com-
pañía cuenta con una 
amplia gama de sistemas 
de climatización adapta-
bles a los diferentes en-
tornos con el objetivo de 
garantizar una estancia 
confortable para los 
huéspedes o visitantes. 
.

Las Terrazas de Abama, 
complejo de residencias 
de lujo con categoría de 
5 estrellas gestionado 
por My Way Meaningful 
Hotels localizado en el 
sur de Tenerife, en el tér-
mino municipal de Guía 
de Isora, ha puesto una 
tablet 4G a disposición 
de los clientes de cada 
una de sus exclusivas 
suites sustituyendo así a 
la aplicación móvil con la 
que el establecimiento 
turístico ya contaba, en 
su apuesta decidida por 
mejorar y renovar la in-
terconexión entre los 
huéspedes y el complejo. 
La nueva tablet no solo 
permitirá la mejora en la 
comunicación directa en-
tre los clientes y el perso-
nal del complejo, además 
ofrecerá Internet ilimitado 
de alta velocidad en cual-
quier parte de la isla 
mientras el huésped ha-
ce turismo teniendo la 
posibilidad añadida de 
compartir su conexión 
hotspot con hasta otros 5 
dispositivos móviles. 
 

Con esta tecnología, Las 
Terrazas de Abama pre-
tende optimizar la perso-
nalización en la atención 
de las necesidades de 
sus clientes desde el 
mismo momento de su 
llegada ofreciendo ade-
más una detallada guía 
de Tenerife con informa-
ción sobre posibles itine-
rarios, rutas senderistas, 
playas, pueblos, mirado-
res y sobre el lugar que 
están visitando con datos 
tales como el horario, el 
mapa de la zona o el 
GPS de localización.
La nueva herramienta, 
diseñada por la empresa 
canaria Padword cuyo 
sistema operativo propio 
permite integrar y perso-
nalizar todo tipo de servi-
cios, hará posible, ade-
más, el contacto total-
mente personalizado en-
tre el cliente y el personal 
las 24 horas del días a 
través de un chat en el 
que el huésped podrá es-
cribir en su propio idioma 
ya que los mensajes se 
traducen de forma auto-
mática. 

Las Terrazas de Abama 
entregará una tablet 4G a los 
huéspedes de sus suites 

Daikin presentó sus soluciones para el sector 
hotelero en FITUR
Tanto Daikin Stylish como el control multifunción Madoka son una clara 
solución para la climatización de espacios hoteleros

Hotusa celebra su primera convención anual de res-
ponsables de compras
Grupo Hotusa ha celebrado con éxito la primera edición de su 
convención anual de responsables de compras, Ágora Hotusa, 
una iniciativa concebida para compartir sinergias y tender lazos 
comerciales entre los dos 2 ejes de clientes de esta área: hote-
leros y proveedores. El encuentro, que se ha desarrollado du-
rante los días 18 y 19 de febrero en las instalaciones del Euros-
tars Madrid Tower 5*, ha congregado a 190 empresas.

Suitopía Sol y Mar Suites Hotel de Calpe apuesta 
por los tratamientos de Natura Bissé
El Thalassian Suitopía Spa del Suitopía Sol y Mar Suites 
Hotel de Calpe apuesta por los tratamientos de Natura Bissé 
para poder ofrecer a sus clientes la máxima experiencia en 
cuidado facial y corporal.   Natura Bissé, firma española re-
ferente de alta cosmética, ha aterrizado en el Thalassian 
Suitopía Spa para completar su oferta pensada para todo 
tipo de clientes.

B&B HOTELS ha llega-
do a un acuerdo de cola-
boración en exclusiva 
con Gadea Group para 
incluir su nueva enseña 
'Fresh and Casual' en 
sus hoteles. La nueva 
marca de Gadea Group, 
'Fresh and Casual', ofre-
cerá a los huéspedes de 
B&B HOTELS la gastro-
nomía de sus enseñas 

de restauración Sushi-
more (especializada en 
gastronomía japonesa) y 
The Cupcakery Café 
(con una carta que fusio-
na recetas italianas y 
americanas). De esta 
forma, podrán disfrutar 
de una comida exquisita 
sin moverse de su habi-
tación gracias al servicio 
'room service'.

B&B Hotels firma una alianza para ofrecer la 
gastronomía de Gadea Group

El interiorismo sosteni-
ble ha irrumpido con 
fuerza en los estableci-
mientos hoteleros. La 
belleza de la madera 
maciza natural tiene una 
fuerza única que genera 
calidez, elegancia y ca-
rácter.  La firma de mobi-
liario y tableros realiza-
dos con auténticos tron-

cos enteros de madera 
Elia propone rendirse al 
interiorismo sostenible 
con sus mesas, pies de 
mesa, cabezales de ca-
ma, estantes, barras, 
encimeras de baño, ar-
marios, tableros exclusi-
vos, realizados a medida 
y respetuosos con el 
medio ambiente. 

El interiorismo sostenible irrumpe con fuerza 
en los establecimientos hoteleros
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La compañía gallega de 
equipamiento para hote-
les Tattoo ha llevado a 
cabo el amueblamiento y 
decoración de las zonas 
comunes y el village del 
nuevo hotel Lopesan 
Costa Bávaro Resort, 
Spa & Casino, ubicado 
en Punta Cana (Repúbli-
ca Dominicana), siguien-
do las directrices marca-
das por los autores del 
proyecto, el prestigioso 
estudio de arquitectura 
norteamericano HKS.
Gracias a la plataforma 
industrial especializada 
de Tattoo con más de 
1.000.000 m2 de superfi-
cie industrial y a su equi-
po de expertos en una 
amplia variedad de indus-
trias -carpintería de ma-
dera y metálica, audiovi-
sual, Solid Surface, ilumi-
nación, mobiliario a medi-
da, Composite,… la com-
pañía gallega ha culmina-

do con gran éxito, en tan 
sólo seis meses y cum-
pliendo con el presupues-
to asignado, este proyec-
to de grandes dimensio-
nes. 
El proyecto de equipa-
miento realizado por 
Tattoo del Lopesan Costa 
Bávaro Resort, Spa & 
Casino ha contado con 
una inversión millonaria, 
en total se han suminis-
trado 10.000 unidades de 
muebles de la más alta 
calidad.
Este resort, pertenecien-
te a la cadena hotelera 
canaria Lopesan Hotel 
Group incluye un casino, 
spa, zona de niños, zona 
de juegos, bolera, cine, y 
amplios salones-come-
dores, espacios para los 
que Tattoo ha suministra-
do todo el equipamiento, 
proveniente de 42 pro-
veedores diferentes, de 
España, Indonesia y Es-

tados Unidos.   Tattoo ha 
realizado una cuidada 
selección y suministro de 
elementos tales como la 
iluminación, el mobiliario 
tapizado, el mobiliario de 
carpintería exento, las 
cortinas, los cuadros y 
diversos artículos de de-
coración, alfombras, es-
pejos, butacas del teatro 
y vegetación artificial. El 
proyecto, de grandes di-
mensiones, ha requerido, 
por ejemplo, más de 140 
referencias de telas dife-
rentes en cojines, tapice-
ría, cortinas…
Siempre a apostando por 
la innovación, la metodo-
logía de trabajo de Tattoo 
ha sido clave en la con-
secución de este proyec-
to de grandes dimensio-
nes. De tal modo, todos y 
cada uno de los procesos 
de trabajo se han contro-
lado mediante una aplica-
ción que permite contro-
lar en tiempo real cual-
quier imprevisto, en cual-
quier lugar del mundo, ya 
sea de montaje, suminis-
tro, transporte, etc. pu-
diendo corregir desvia-
ciones en el momento y 
manteniendo en todo mo-
mento al cliente informa-
do sobre el estado del 
proyecto.
“Para Tattoo ha sido apa-
sionante trabajar en un 
proyecto de estas dimen-
siones para la cadena ca-
naria Lopesan Hotel 
Group. Hemos formado 
un buen equipo de traba-
jo con el estudio de arqui-
tectura internacional HKS 
y estamos muy satisfe-
chos de los resultados de 
gran calidad que hemos 
conseguido para este lu-
joso resort” afirma Pablo 
García-Bodaño, Presi-
dente & CEO de Tattoo.

Geberit, especialista en 
porcelana sanitaria y tec-
nología para el baño, ha 
hecho de sus pulsadores 
todo un emblema convir-
tiéndolos en auténticas 
joyas de diseño para el 
baño. Así, acaba de lan-
zar una nueva gama de 
acabados que multiplican 
las combinaciones estéti-
cas y responden a las 
expectativas de quienes 
buscan lo útimo en dise-
ño.
Con la vocación de hacer 
del baño una estancia 
más elegante y persona-
lizable, la firma suiza ha 
incluido una nueva gama 
de materiales y acaba-
dos para los Geberit Sig-
ma21 y Sigma50 entre 
los que se encuentran el 

hormigón o el nogal ame-
ricano. Además, los boto-
nes de descarga, con in-
novadores colores metá-
licos como el latón, el oro 
rosado o el cromado ne-
gro, amplían la ya exten-
sa gama de pulsadores 
Geberit para la descarga 
del agua del inodoro.
Estos nuevos acabados 
y colores, que se suman 
a otros ya disponibles co-
mo el vidrio arena o la 
piedra natural de pizarra 
Mustang, se han diseña-
do especialmente para 
combinar con el nuevo 
canal de ducha Cleanli-
ne80, disponible también 
ahora en color champag-
ne, cromado negro o 
acero inoxidable.

Geberit convierte sus 
pulsadores en auténticas 
joyas de diseño para el baño

En República Dominicana

Tattoo equipa el nuevo resort Lopesan Costa 
Bávaro Resort, Spa & Casino
Con una inversión millonaria, la gallega Tattoo ha suministrado 10.000 
unidades de muebles de alta calidad para este mega resort de lujo

Grupo Vía organizará una jornada sobre arquitectura 
e interiorismo hotelero en Hostelco 2020
El próximo día 21 de abril tendrá lugar en Feria de Barcelona, 
dentro del salón Hostelco, la primera edición de la jornada “Ar-
chitecture & Design - Contract Hotelero” en la que ya está 
confirmada la participación de los estudios: El Equipo Creativo, 
Denys & von Arend, IHP International Project Hospitality, Verum 
Hotel Develpoment y Moem Studio, que presentarán sus casos 
de éxito en diseño de hoteles urbanos y/o vacacionales.

Hoteles contra el desperdicio de alimentos
Too Good To Go es una aplicación para dispositivos móviles 
que que opera en 14 países de toda Europa y trabaja con más 
de 40.000 establecimientos que ha evitado el desperdicio de 
más de 30 millones de comida. Esta app permite a los hoteles 
y otros establecimientos de alimentación ofrecer packs con el 
excedente de comida diario de sus servicios de restauración y 
bufés que los usuarios de la app pueden comprar a precio re-
ducido y pasar a recogerlo al hotel a la hora establecida. 

Con una imagen avan-
zada y colorista, Madrid 
Marriot Auditorium ofre-
ce un rincón especial 
dentro del estableci-
miento al que solamen-
te podrán acceder los 
clientes que se hospe-
den en habitaciones de 

tipo ejecutivas, suite y 
presidenciales, de 6.00 
de la mañana a doce de 
la noche. Ofrece, du-
rante todo el horario de 
apertura, un servicio de 
desayuno y snacks en 
un salón diferente y so-
fisticado.

Madrid Marriott Auditorium 
presenta su Executive Lounge

Noticias Equipamiento Hotelero VH74.indd   35 24/02/2020   13:16:50



ev
en

to
s

36

nº73 año 2019

OFICINAS RETHINK

Co-
la-

Más de 200 asistentes acudieron el pasado 6 de febrero a la jornada organizada por Grupo Vía, Hotels & 
Retail Design, dentro de la feria Intergift en IFEMA (Madrid) para escuchar a los interioristas más activos 
en hospitality y retail. Participaron los estudios MADRIDINLOVE, ROCKWELL GROUP, ASINTERIORISTA, 
PROYECTO SINGULAR, MERCADER DE INDIAS, WANNA ONE, LAGRANJA DESIGN, IHP GROUP, VEN-
TURA STUDIO, PF1 INTERIORISMO y la cadena hotelera NH HOTEL GROUP.

Segunda mesa de debate

HOTELS & RETAIL DESIGN MADRID, 06 DE FEBRERO 2020

01. Loli Moroño, directora creativa de PF1 Interiorismo 02. Juan Luis Medina, Interior 
Designer de MADRID IN LOVE. 03. Eva Longoria, Principal + Studio Leader de 
ROCKWELL GROUP. 04. Carlos Serra, Interiorista de MERCADER DE INDIAS. 05.  
Jorge Lozano, Director de PROYECTO SINGULAR. 06 Jose Manuel Fernández, Head of 
Interior Design de LAGRANJA DESIGN. 07. Coffee Break 08. Público Asistente 09.   
María Lillo y Esther Mengual, Directoras Creativas de WANNA ONE. 10. Caridad Tercero y 
Adriana Somoza, Directoras de AS INTERIORISTA.

01 02 03 04

07 08

09

05 06

10
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Co-
la-

Sociedad

12,  Vista de la sala 13. Raúl Téllez, Senior Architect & Design Manager for Central Europe de NH HOTEL GROUP 14. 
Ignacio V. Sandoval, Hospitality Advisory Manager de IHP GROUP. 15. Juan Carlos Fernández, Arquitecto de VENTURA 
STUDIO.16 Instantes de networking 17. Foto de grupo

Organiza:

17

Patrocina:

12 13 14

15

16
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4 de Junio 2020
Les Roches Marbella, Spain.

Participa y verás brillar las estrellas 
del firmamento hotelero

www.spainluxuryhotelawards.com
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