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En los Gltimos afos los hoteles todo incluido han ganado prota-
gonismo en nuestro pais o en destinos tradicionales para el turis-
ta espanol como es el Caribe, sobre todo con la crisis, ya que es
un régimen que posibilita salir de viaje con la familia o amigos
con un presupuesto ajustado y usar todos los servicios del hotel
sin tener sorpresas en la facturd. ror isaBEL FERNANDEZ
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| crecimiento exponencial de la
oferta hotelera a raiz de la ma-
sificacién del turismo y la ne-
cesidad de llenar las miles de
plazas generadas hacen que el
concepto de todo incluido po-
sibilite acceder a paquetes a dis-
tintos segmentos y niveles de
clientela de menor poder adquisitivo que sin
este régimen no podrian disfrutar de unas va-
caciones acordes a sus rentas. Aunque tam-
bién cabe destacar que hay varios tipos de all
inclusive, que abarcan desde aquellos desti-
nados a personas con presupuestos mas ba-
jos a otros que disfrutan de unos servicios con
calidad premium y con un poder adquisitivo
mas alto. A ello hay que afadir que en dis-
tintos destinos la oferta extrahotelera y com-
plementaria no es suficiente en cantidad y
calidad para abastecer una demanda tan im-
portante, lo que provoca que este régimen ge-
nere valores anadidos a sus usuarios. Pero el
propio crecimiento y la competencia en este
segmento hace que se haya tenido que bus-
car la eficiencia y la calidad en el producto
dejando atrés el tépico que relacionaba el todo
incluido con una merma de calidad en el ser-
vicio frente a otros sistemas vacacionales.
El all inclusive es un producto muy enfocado
a hoteles familiares, siendo el destino princi-
pal zonas de sol y playa de Andalucia, Balea-
res, Canarias o el Levante espaol, ademas
del Caribe, origen de estos complejos. No de-
bemos olvidarnos, por lo que respecta a Es-
paia, que clientes como alemanes y britdni-
cos eligen su destino de vacaciones en funcién
del precio, por lo que los grandes turopera-
dores han presionado mucho a los hoteles
para que incorporen en su oferta el todo in-
cluido.
Para Carlos Berrozpe, director general de Adh
Hoteles, “el modelo todo incluido comenzé
implantdndose en destinos poco consolida-
dos y emergentes en los que la seguridad fi-
sica y alimentaria estaba menos consolidada
y los huéspedes buscaban un paquete cerra-
do con todos los servicios incluidos, como por
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ejemplo el Caribe o Africa. Sin embargo, en
los dltimos afios este modelo se ha extendi-
do a paises donde el segmento vacacional y
familiar esta muy desarrollado, como Espaiia
y toda la cuenca mediterrdnea donde las fa-
milias buscan unas vacaciones con precio aco-
tado y cerrado”. Y, como comenta Manel Co-
majuncosa, director comercial de Evenia
Hotels, que “también se empieza a dar en al-
gtin otro destino de montafia. Nosotros, sin
ir mds lejos, hace afio que lo trabajamos tam-
bién en Cerler (Pirineo aragonés) en el pe-
riodo estival”.

““ (I

Posicion respecto

a la competencia

En Espana puede coexistir dentro de un mis-
mo hotel distintos tipos de régimen: solo es-
tancia, con desayuno, media pensién, pensién
completa o todo incluido. La oferta cultural y
de ocio en nuestro pafs es mds amplia que, por
ejemplo, en los destinos caribefios, donde los
clientes desde que llegan suelen disfrutar de
su estancia general en el resort y solo realizan
algunas excursiones o actividades. En cambio,
en Espana los turistas se organizan su agenda
para salir por su cuenta del hotel.



Asi, David Mufioz, director comercial de Pla-

yasol Ibiza Hotels, comenta que “los hoteles es-
panoles que ofrecen la modalidad todo inclui-
do inevitablemente tienen diferencias con los
establecimientos que podemos encontrar en
destinos como el Caribe, donde el todo inclui-
do estd bastante mds consolidado. En esas ubi-
caciones los hoteles estén situados en terrenos
de gran extension que les permiten contar con
un gran nimero de habitaciones y ofrecer unas
instalaciones mds amplias a las que podemos
encontrar en Espafia, donde la planta hotelera
estd formada por establecimientos de menor

envergadura”. A ello Antonio Gonzélez, SVP
Sales and Marketing de Alua Hotels & Resorts,
afiade que “en los dltimos anos las cadenas es-
pafiolas hemos renovado tanto nuestras insta-
laciones como los servicios que ofrecemos, por
lo que hemos avanzado para poder competir
con otros paises, sobre todo en cuanto a los ser-
vicios que ponemos a disposicion de nuestros
huéspedes y que integran una oferta muy com-
pleta”. Segtin Marifrancis Pefiarroya Espidora,
directora general del resort Holiday World de
la Costa del Sol, “el todo incluido espafiol ha
tenido que personalizarse con la cultura y la

forma de hacer turismo en Espafia. Eso signi-
fica que querer copiar al 100% un all inclusive
del Caribe en Espana no serfa factible, sobre
todo porque los servicios en el Caribe, con la
mano de obra de aquellos paises, no serfan po-
sibles tenerlos aqui. El todo incluido en Espa-
fia, o al menos el nuestro, se ha basado en la
calidad del producto, en la profesionalidad del
servicio y sobre todo en las instalaciones. Los
hoteles todo incluido en Espafia también han
hecho una apuesta muy fuerte en cuanto a ins-
talaciones acudticas, spas infantiles, etc., por-
que no podemos olvidar que este régimen esté
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dirigido y orientado en primera instancia a
familias con nifos”. Y como remarca Laura
Malone, directora de Comunicacién de Riu
Hotels & Resorts, “las grandes hoteleras es-
pafolas son un referente internacional, es-
pecialmente en el segmento vacacional. Los
hoteles espafoles han desarrollado un mo-
delo de servicio basado en la tradicion y ex-
periencia, lo cual nos diferencia de la com-
petencia. Hay destinos en América como
Republica Dominicana o México donde so-
mos lideres de nuestro segmento. Hoy en dia
muchas cadenas espafiolas ocupan un pues-
to destacado en el ranking mundial, al mis-
mo tiempo que empresas medianas también
han seguido a las grandes cadenas y cuentan
ahora con una importante presencia inter-
nacional”.

En los dltimos afios, sobre todo en los mo-
mentos en que la crisis cafa con mds fuerza,
el modelo all inclusive se beneficié de ella,
puesto que se trata de una excelente mane-
ra para que los clientes puedan controlar su
gasto en extras. Unos afos de dificil coyun-
tura econémica en los que los hoteles que se
acogian a este régimen han evolucionado.
“La especializacion es la clave. La tematiza-
cién y segmentacion por tipologia de clien-
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El perfil de cliente que se decan-
ta por el todo incluido es muy va-
riado, ya que en ello influye es-
pecialmente la categoria del hotel
o resort, sus instalaciones y ser-
vicios, ademds de su proceden-
cia. Por ejemplo, el britdnico es
el que mas demanda el todo in-
cluido, seguido del aleman, el
belga y el holandés. El espaiiol
lo solicité mas condicionado por
la crisis. Eso si, parejas de recién
casados y, sobre todo, familias
son los que mas se decantan por
este régimen.

“Es apto para todo tipo de clien-
tes, desde parejas, clientes ma-
yores o grupitos, pero sobre todo
quien lo demanda mas es el
cliente que viaja en familias con
nifos de cualquier nacionalidad”,
sostiene Manel Comanjucosa, de
Evenia Hotels.

Del tipo de huésped dependera
también la estancia media y el
presupuesto a destinar. “El he-
cho de ofrecer distintas modali-

FAMILIAS, EL TARGET
POR EXCELENCIA

dades con el objetivo de crear un
producto singular y a medida im-
plica que las tarifas varien en
funcion del tipo de régimen, asi

como de la temporada. Nuestros

clientes acostumbran a escoger
este tipo de alojamiento para es-
tancias de mas duracion, espe-
cialmente en verano y que de
media, se sitdan entre las cinco

y seis noches, mientras que op-
tan por modalidades alternativa
en el caso de escapadas de fin
de semana o puentes”, asegura
David Muiioz, de Playasol Ibiza
Hotels. Para Carlos Berrozpe, de
Adh Hoteles, “la estancia media
es de siete dias y suele estar vin-
culada a periodos vacacionales
de los nifios. El precio medio,

te, nacionalidad y actividad, como es el caso
de familias, adultos, deportistas, etc., son gra-
cias a las comunicaciones y los modelos de
comercializacién y redes, un factor facilita-
dor y potenciador de estas practicas y ten-
dencias. De esta manera, se puede ofrecer
una propuesta mucho mas ajustada a la de-
manda al ser un visitante mds homogéneo y
poder ofrecer una experiencia mds auténti-
ca y vinculada a la expectativa. En este sen-
tido, los turoperadores también siguen esta
tendencia debido a un mayor control y co-
nocimiento de sus clientes. De hecho, TUI
Group o Thomas Cook estdn creando mar-
cas especificas de estos segmentos, nacio-
nalidades, etc.”, apunta Carlos Berrozpe, de
Adh Hoteles. Por su parte, Antonio Gonzé-
lez, de Alua Hotels & Resorts, sostiene que
“en Espana el sector hotelero hemos aposta-
do por avanzar en este modelo, que cuenta
con un gran éxito entre los viajeros que visi-
tan nuestro pafs y que buscan la comodidad
que les brinda este tipo de estancia. De he-
cho, cabe apuntar que las demds modalida-
des de alojamiento que ofrecemos —media
pension o pensiéon completa— tienen ahora
un papel secundario en ubicaciones como
Baleares o Canarias”.

ante una variedad de categori-
as, destinos, productos, tempo-
rada, etc., tiene muchos factores
que lo hacen fluctuar. Por ejem-
plo, las Islas Canarias, en estos
magnificos afios turisticos, son
mas lineales durante el aiio. Sin
embargo, en zonas mds tempo-
rales de la peninsula e Islas Ba-
leares, la variacion del precio
estd ligada a cada mes, sobre-
saliendo los meses de julio y
agosto. Y Manel Comanjucosa
recuerda que “las tarifas se fijan
en funcién de la temporada y de
si la venta es directa, a través de
mayorista o turoperador”.

Cambio de percepcion

Es cierto que hace unos afios que se tenfa la
creencia popular de que el todo incluido es un
régimen en el que se baja la calidad de lo que
se ofrece a huésped para tener un precio me-
jor, pero ahora la percepcion ha cambiado y esta
imagen ya no corresponde a la realidad.
Segtin Julio Pérez, director general de Bahia
Principe Hotels & Resorts, “con los anos, des-
de las cadenas hoteleras hemos hecho un gran
esfuerzo para tratar de ofrecer la maxima cali-
dad de servicio posible bajo esta modalidad,
que cada vez estd mas presente en los hoteles
por la comodidad que implica disponer de un
gran ndmero de servicios a un precio fijo y sin
la necesidad de salir de las instalaciones. En
este sentido, el cliente es cada vez més exigente
y, por tanto, nosotros tenemos que ir adecuan-
do nuestra oferta a su demanda, perfeccionando
e incluyendo m4s variedad y servicios al todo
incluido”. Carlos Berrozpe, de Adh Hoteles,
también se centra en el precio y en la calidad
de la planta hotelera: “Espafia es un destino
consolidado donde cada vez es mds importan-
te competir con calidad y controlar los vold-
menes. Se estdn realizando importantes es-
fuerzos en la remodelacion de la planta hotelera,
algo que estd aumentando de forma conside-
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rable los ratios de satisfaccion. Esto se tradu-
ce en una tarifa mds elevada y, por tanto, una
mayor productividad de los negocios hoteleros
en todo el pafs. No podemos pretender subir
tarifa si estd no se traduce en una mejora de la
experiencia. El cliente es cada vez mds cono-
cedor y experto. Debemos captar y fidelizar al
cliente en estos momentos de bonanza, y mos-
trarle lo que tenemos y lo que hacemos. Hoy
en diala relacién con los clientes es mucho mas
directa e inmediata gracias a las redes sociales
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y los portales de opinién, por lo que la calidad
es un fiel reflejo de la realidad que vive el clien-
te en el hotel, y se transforma y valora en la con-
version de reservas y tu gestién de precios”. Para
Marifrancis Pefarroya, del Holiday World, “el
perfil del cliente nacional ha evolucionado, ha
conocido otros destinos en todo incluido, tie-
ne ya referencias con las que comparar y estd
viendo que ya no estd asociado a un producto
de baja calidad. El cliente britanico, por el con-
trario, es un mercado mucho mas maduro en

este turismo y valora las diferencias entre los
todo incluido del mundo, y ademas lleva déca-
das y generaciones viajando. Es un mercado
que viene a Espafa a un todo incluido y sabe
lo que se va a encontrar, lo que se puede espe-
rary lo que puede exigir; no lo asocia a la baja
calidad sino a una manera de viajar en familia
con muchas ventajas”. Ademas, Manel Coma-
juncosa, de Evenia Hotels, opina que “el con-
cepto de todo incluido barato va quedando atrds
y que el publico en general lo aprecia con ma-
yor agrado viendo cada vez mas ventajas. Las
familias de clase media eligen todo incluido
cada vez con mds frecuencia; se ha instaurado
en los hoteles por la comodidad que represen-
ta el hecho de tener cerrado el coste cerrado
de las vacaciones. A nuestro entender la forma
de superar las expectativas de los clientes pasa
por tener una gran oferta dentro de los com-
plejos, no solo de comida y bebida, sino de ins-
talaciones deportivas, acudticas (en caso de sol
y playa), espectaculos, clubes infantiles, ani-
macion en general, sin descuidar nunca la ca-
lidad, la atencion, el servicio y, sobre todo, sor-
prendiendo y ofreciendo nuevas experiencias.
Otro punto importante es el personal. Es esen-
cial mantener la motivacion de las plantillas,
adecuadamente formadas y con conocimien-
tos de idiomas y que sepan interactuar con los
clientes, integrando en ello, si cabe, las nuevas
tecnologias de comunicacion”.
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¢Margen de crecimiento

o tocado techo?

Otro de los debates del sector es si el régimen
all inclusive tiene camino por recorrer o ha to-
cado techo. Para Laura Malone, de Riu Hotels
& Resorts, “durante los tltimos afios, se ha no-
tado un fuerte crecimiento de la demanda del
todo incluido y esta forma de vacaciones sigue
siendo muy demandada. Hay muchos destinos
en América o Asia que todavia tienen margen
de crecimiento”. En ello también coincide An-
tonio Gonzélez, de Alua Hotels & Resorts: “Aun-
que nos encontramos en un momento de con-
solidacion del todo incluido, lo cierto es que,
tratandose del sector hotelero, que crea y rein-
venta férmulas constantemente, consideramos
que todavia hay margen para crecer. Este fac-
tor, ademds, se complementa con el hecho de
que los huéspedes cada vez prefieren mds este
tipo de alojamiento, que les da una mayor co-
modidad: cuentan con una gran variedad de
servicios en el mismo hotel, pueden controlar
su presupuesto y pueden preocuparse tnica-
mente de las actividades que desean realizar”.
Por su parte, Marifancis Pefiarroya, de Holiday
World, considera que es “un segmento con bas-
tante futuro. Se encamina hacia los todo in-
cluido premium, es decir, a segmentos orienta-
dos a perfiles més altos y quizds mas enfocados
al bienestar y la vida saludable (deporte, ali-
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mentacion sana, etc.)”. Estar pendiente de los
huéspedes también es clave para la evolucién
positiva de este sector. Asf lo cree David Mu-
oz, de Playasol Ibiza Hotels, al sefalar que “es
fundamental el contacto permanente con nues-
tros huéspedes con el fin de cumplir con sus
expectativas y seguir mejorando nuestra oferta
para que repitan la experiencia”. En ello hace
hincapié Julio Pérez, de Bahia Principe Hotels
& Resorts: “Es basico seguir de cerca las nue-
vas tendencias y atender y escuchar a los hués-
pedes con el fin de continuar persiguiendo la
excelencia, la cercanfa y la atencion al detalle
de cara a un publico que lo que busca en sus
vacaciones es comodidad, una amplia gama
de actividades y una relacion calidad-precio
tnica”.

Como es el hotel

Considerando que la mayorfa de las personas
que opta por unas vacaciones todo incluido pa-
san gran parte de su tiempo dentro del com-
plejo, su infraestructura debe ser lo maximo de
completa, especialmente a medida que la ca-
tegoria del establecimiento vaya creciendo.
Para Julio Pérez, de Bahia Principe Hotels &
Resorts, “ademds de amplias zonas comunes
tanto interiores como exteriores que dispongan
de terrazas, zona de bar y piscinas, es muy im-
portante contar con una oferta variada de res-

taurantes tematicos que ofrezca en todo mo-
mento al huésped lo que necesite, asi como un
amplio abanico de actividades de ocio, anima-
cién y bienestar para todos los gustos y edades
que permitan aprovechar al méaximo las vaca-
ciones”. Asimismo, Marifancis Pefarroya, de
Holiday World, opina que “los tres grandes pi-
lares del todo incluido son: alimentacién y be-
bidas, animacién y las instalaciones orientadas
al segmento mayoritario. En alimentacién y be-
bidas hay que apostar por una oferta amplia, de
calidad y variada durante la estancia. Con am-
plia me refiero a tener muchos establecimien-
tos donde no puedas aburrirte; es decir, no solo
tener un restaurante bufé, sino también res-
taurantes tematicos, snack bar en las piscinas,
discotecas, sport bar, restaurantes en la playa,
etc. En animacién hay que tener profesiona-
les, equipos audiovisuales de calidad y espec-
tdculos adaptados a las tendencias del momento.
Ademds, la animacion es el eje de diversion de
las vacaciones en todo incluido, debe durar todo
el dfay estar orientada a los diferentes tipos de
edades, desde 0 a 99 afios. Y en las instalacio-
nes, el espacio es la clave: habitaciones gran-
des, oferta de ocio y piscinas singulares”. Por
su parte, Laura Malone, de Riu Hotels & Re-
sorts, sostiene que “los clientes solo deben pre-
ocuparse de disfrutar de su estancia sin hora-
rios o excepciones”.ll
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