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A COMPOSTELA La buena sintonia de Antonio Catalan y

Sus socios se evidencia cada afio en la ruta en bicicleta que
organiza AC Hotels by Marriott. En la imagen, Sorenson,
consejero delegado de Marriott, y Catalan.

Marriott-Starwood:
el reto de ordenar las
30 marcas del grupo

Y.Blanco. Madrid

Tras anunciar lacomprade su
rival Starwood Hotels por
12.200 millones de dolares, en
una operacion que dara lugar
al primer grupo hotelero del
mundo con 1,1 millones de ha-
bitaciones y 5.500 hoteles,
Marriott afronta ahora un im-
portante desafio: lograr siner-
gias y ordenar las 30 marcas
que tendra el nuevo grupo. En
el capitulo de sinergias, Ma-
rriott prevé que la operacion,
que se cerrara previsiblemen-
te a mediados de 2016, genere
unos ahorros de 200 millones
de dolares. Respecto a las
marcas, Arne Sorenson, con-
sejero delegado de Marriott,
sefiald el lunes que no hay pla-
nes para deshacerse de nin-
guna de las 10 ensenas de
Starwood.

Quinielas
En la industria, sin embargo,
ya hay quinielas que apuntan
a una reorganizacion de mar-
cas. A priori, Renaissance
(Marriott) y Le Méridien
(Starwood) son las que mas
chocan. En el segmento del
lujo, donde Starwood ha
orientado su negocio, St Regis
y The Luxury Collection, dos
de sus marcas, se mantendran
previsiblemente. Mientras,
Tribute, que aglutina hoteles
independientes, podria que-
dar relegada frente a Auto-
graph, de Marriott. En el seg-
mento alto, donde compiten
Marriott y Sheraton, la pri-
mera podria ganar la partida.
Lo mismo que AC by Ma-
rriott, la ensefia de Marriott y
Antonio Cataldn, frente a su
rival directo: Aloft. AC by Ma-
rriott, que opera 82 hoteles y
10.359 habitaciones, duplica-

AC by Marriott, una
de las marcas que
mas crece, tiene
acuerdos para
duplicar su cartera

ra su cartera, ya que tiene 81
proyectos y 13.668 habitacio-
nes pendientes de incorporar.
Soélo en 2016, abrira 47 hoteles
y es una de las marcas de Ma-
rriott que mas crece, junto a
Fairfield Inn, Courtyard, Re-
sidence Inn, Marriott y
Springhill Suites.

Segun Andreas Scriven, di-
rector internacional de la con-
sultotora Christie + Co, “tener
una variedad estable de mar-
cas diversificadas y diferen-
ciadas tiene sentido, pero qui-
zas tener submarcas de mar-
cas puede provocar que los
clientes no sean capaces de
seguirlasy diferenciarlas”.

Por su parte, Albert Grau,
socio director de Magma
Hospitality Consulting, sub-
raya que “las cadenas interna-
cionales suelen hacer cam-
bios de marca en sus hoteles
para generar nuevos posicio-
namientos y clientes” y de-
fiende que la estrategia de
marca dependera también de
cadamercado.

En Espana, Starwood ope-
ra 17 hoteles —todos menos
uno de cinco estrellas-y a tra-
vés de siete marcas —Shera-
ton, Le Méridien, W, Westin,
The Luxury Collection, St Re-
gis y Four Points-. La cartera
de Starwood complementa la
presencia de Marriott, lo que
descarta cambios de marca, al
menos a corto plazo.
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Paradores acelerara su
crecimiento con franquicias

MODELO/ La presidenta de la cadena estatal, que cerrara el afio con beneficios y sin
deuda, defiende que esta preparada para gestionar un centenar de franquicias.

Yovanna Blanco. Madrid

Nueva etapa en Paradores. La
cadena estatal ha dado el pis-
toletazo de salida a la interna-
cionalizacién en Portugal con
Casa da Insua, su primer pa-
rador en franquicia. Esta es la
formula elegida por Parado-
res para crecer en el exterior y
elevar su volumen de clientes
internacionales.

No todo vale, sin embargo,
en esta nueva aventura. Para
ser franquiciado, el hotel debe
estar abierto, ocupar un edifi-
cio histérico en un entorno
emblematico, no estar en una
zona de influencia de Parado-
res y tener, al menos, catego-
ria cuatro estrellas, ademas de
un elevado nivel de calidad.
“El objetivo es que aporten
valor a la marca Paradores y
que el cliente no note si es un
establecimiento franquiciado
0 no”, explica su presidenta,
Angeles Alarco.

Pronto podrian llegar mas
incorporaciones, ya que la
compafiia negocia otros con-
tratos en Portugal, Francia,
Reino Unidoy México. Seguin
Alarco, “estamos a final de le-
gislatura y no sabemos a qué
nos dara tiempo, pero en
2016, podria haber 10 parado-
res mas en franquicia”.

Marca

La directiva tiene claro que,
ante todo, importa “no perder
el control de la marca y que
genere beneficio”, pero tam-
bién que “es un modelo que
tiene su razon de ser si tiene
volumen”. Y apunta: “Los cin-
co primeros son dificiles; lue-
go el crecimiento es exponen-
cial. Un centenar de parado-
res en franquicia [la red suma
94 en Espafa] es perfecta-
mente manejable”.

Alarco elude cifrar qué vo-
lumen de ingresos podria ge-
nerar esta linea de negocio
—Paradores cobraun canon fi-
joyun variable sobre ventas—,
pero marca cual podria ser el
camino: “Si esta division cre-
ce, seria susceptible de tener
un accionista privado, es una
manera de creer en ella”. Eu-
ropa e Iberoamérica son la
prioridad. “Tener nuevos
destinos es importante para
conservar la fidelidad de los
clientes”, asegura. El progra-
ma de fidelizacién de Parado-
res tiene 600.000 afiliados.

Al margen de la franquicia,
el otro negocio emergente es
exportar el know how, aseso-

Méximo Garcia de Paz

—-—

Angeles Alarcé fue nombrada presidenta de Paradores en febrero de 2012.
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Inversiones
y un mayor
foco comercial

En el tltimo trienio,
Paradores ha reducido
costes, pero también ha
reorientado su politica
comercial,
segmentando los
hoteles y redisefiando
suweb y su politica de
precios. Desde 2012, las
reservas directas han
crecidoun 60%Yy, las
tarifas, un 20%. Ahora,
ha llegado el momento
de renovar el producto
con nuevas inversiones.
En 2016, el capex sera
de 22 millones y seran
Patrimonio y Turespaiia
quienes sugrafaran las
reformas integrales de
los edificios.
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rando a otros paises que quie-
ren desarrollar el turismo. En
este caso, los interlocutores
son los Estados, a los que Pa-
radores ofrece servicios de
consultoria en la definicion de
un plan turistico (fase 1), en la
identificacion de zonas con-
cretas (fase 2) y en la gestion a
través de Paradores o de un
acuerdo de franquicia con un
operador (fase 3). Actualmen-
te, el grupo trabaja con Arabia
Saudi, Iran y Azerbaijan en la
primera fase, y con Oman, en
la segunda etapa. También
tiene conversaciones con Mé-
xico, Japon y Montenegro.
“Creo mas en la franquicia
que en la consultoria, que es
mas lenta y depende del éxito
turistico que tenga el pais”, ad-
mite. La misma receta es apli-
cable a Esparia. Turespafia es-
ta construyendo varios pro-
yectos en Veruela, Muxia,
Molina de Aragén, Lérida y
Morella. A partir de ahi, segin

Alarco, “seria mas que sufi-
ciente con las franquicias; no
hay que comprometer los Pre-
supuestos Generales del Esta-
do con el desarrollo de nuevos
hoteles”. Y anade: “La socie-
dad espaiiola se ha desarrolla-
doylaempresa privada puede
arreglar un edificio historico y
franquiciarlo con Paradores”.

Regularizaciéon
Ese ha sido, en parte, el pro-
blema de los tltimos afios.
Desde 2012, el Estado ha in-
yectado casi 130 millones en
Paradores. Alarco explica por
qué: “Las ampliaciones de ca-
pital han regularizado la si-
tuaciéon heredada de la etapa
anterior, en la que se hicieron
reformas estructurales de
edificios que le correspondian
a Turespafa y a Patrimonio
Nacional”.

Con los fondos del Estado,
y sus recursos propios, Para-
dores ha revertido esa situa-
cion 'y ha cancelado su deuda.
Y ha cumplido el objetivo que
Alarco se marcé en 2012: ser
rentable. En 2015, los ingresos
superaran los 229 millones. El
52% procede del negocio ho-
telero, frente al 48% de la res-
tauracion —que seguira cre-
ciendo-. Elresultadobruto de
explotacion (ebitda) sera de
24,1 millones y un beneficio
neto de 1,2 millones, tras seis
ejercicios en pérdidas. En
2016, las ganancias se situaran
en 7,6 millones.
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