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0. Lectura ejecutiva del informe

Mota metodoldgica sobre datos y estimacionss

El inferme combina datos publicos recienlas, informes sectorales y modalizacion propla LUXONOMY 2026. Cuanda no exista un dato pdblice
dasagregado por generacion para Barcalona, sea uliliza una estimacian razonada a parfir de gaslo turistico, estruciura palrimonial, comportamiano de
viaje, repartas da lujo, tendencias de wellness, actividad hofslara y benchmark suropan. Las cifras da ADR, gasto complementario ¥ peso genaracional
daben leerse oomo rangos eslratégicos pam reposicionamisnic, no coma contabilidad carrada de un activo concreta.

Este informe analiza como consumen el lujo hotelero las distintas generaciones en Barcelona y en los principales
destinos competidores de Europa y del entorno giobal de lujo. La tesis central es clara: la rentabilidad de un hotel de
lujo ya no depende sola de elevar |a tarifa media, sino de disefar una arguitectura de valor capaz de capturar gasto
por habitacion, gasto complementario, reputacién, recurrencia y prescripcién en segmentos generacionales con
motivaciones muy diferentas.

Barcelona compite hoy en una calegoria compleja. No es Gnicamente una ciudad turistica, ni solo una capital de
disefio, ni solo un destine gastronémico. Es una plataforma mediterranea donde canviven ocio urbano, cultura,
arquitectura, eventos, compras, wellness, salud, creatividad, vida local, gastronomia y conectividad internacional.
Esa combinacitn puede generar una propuesta de lujo muy potente si el hotel evita dos extremos: el lujo clasico
indiferenciado y el ifestyle superficial sin profundidad de servicio.

La oportunidad para un reposicionamiento hotelerc en Barcelona esta en construir una marca que s2a capaz de
hablar simultdneamente al cliente que paga mas hoy y al cliente que ganara peso durante la proxima década. En
2026, la Generacion X es el nicleo econdmico mas atractivo para un hotel urbano de lujo: combina renta,
patrimonio, agenda profesional, viajes de pareja, viajes familiares de alto presupuesto y consumo de servicios
premium. Los Baby Boomers siguen siendo decisivos en suites, estancia tranquila, privacidad, concierge, cultura y
lujo tradicional. Los Millennials de alto patrimonio son el motor de crecimiento hacia 2035 y los mas proclives a
convertir el hotel en experiencia, contenido, identidad y estilo de vida. La Generacion Z todavia no debe ser ef
centro de rentabilidad de un hotel de gran lujo, pero si condiciona lenguaje, estética, tecnologia, sostenibilidad y
futuro de la demanda.

La conclusion estratégica no es escoger una generacion y excluir a fas demas. La recomendacion final es un
modelo hibrido multigeneracional premium, con prioridad econdmica en Generacion X y Millennials HNW,
conservacion del gasto rentable de Boomers y captacion selectiva de Gen Z en capas de lifestyle, contenido,
eventos, FAB y comunidad. Este enfoque permite mantener ADR, elevar gasto complementario, rejuvenecer marca
y evitar que el hotel envejezca simbolicamente.

Maodalo LUXONOMY 2026: comparacion econdmica da los res escenarios da reposiclonaniantc

Laciura consultiva

Genaracidn gue mas ingresos ganara hoy Ganeracion X, por equilibrio entre ADR aceplado, gasto complementario, viajes de nagocio, ocio
premium y dacisidn de compra con manor volatifidad.

Ganaracidn con mayar crecimianto hacia Millermnials de alio patrimonio, por aumanta de pesa patrimonial, consumo expanancial, wellnass
2035 gastronomia, disefio, sostenibiflidad y capacidad de preschpeicn digital,
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aclura consultiva

Boomers Mantisnen encrme relavancia en habitacionss superioras, suiles, estancias ranguilas, viages
cullurales, salud, comodidad, sequridad y gasio en servicios humanos.

Gan Z Mo es aun &l principal molor econdmico, pero @5 un laboratono de sefales: disefio, social madia,
flexibibidad, lifestyls, fecnologia, sostenibilidad y accaso.

Barcalons Tiens una oportunidad diferencial si arboula lujo mediterraneo contemporaneo: cultura, gastranomia,
disarnio, salud, mar, barrios, privacidad y acceso local raal.

Riasgo principal Reposicicnarse solo coma hatel “cool™ y perdar precio, o reposicicnarss solo coma lujo clasico y
pardar fulura,
Recomeandacion final Modelo hibrido premivm con zoning, mensajes por generackn, F&B y wellness como mofores, y una

arquiteciura de valor por momenios da vigje,

La tabla anterior debe interpretarse como una matriz de decision, no come una simple recopilacion de indicadores.
En reposicionamiento hotelero, el error habitual consiste en mirar cada variable por separado: tarifa, disefo,
wellness, gastronomia o tecnologia. El enfoque correcto es observar como cada variable refuerza o debilita la
promesa de marca ante una generacian concreta. Cuando un atributo no estéa conectado con una promesa clara, se
convierte en coste; cuando esta conectado con una audiencia, se convierte en argumento de precio, preferencia y
repetician.

0.1. Como leer este informe

El informe esta disenado para servir como herramienta de decizion. Cada capliiulo combina lectura de mercado,
interpretacion generacional y consecuencias operalivas para un hotel de lujo en Barcelona. El objetiva no es
describir generaciones de forma sociologica, sino traducir esas diferencias en producto, precio, servicio,
experiencia, comunicacion, distribucion y rentabilidad.

Las tablas sen instrumentos de sintesis, pero el valor principal esta en la interpretacion. Por ello, en esta version
ampliada cada tabla queda acompanada de texto explicativo que indica por gué el dato importa, como debe learse y
gué decisiones permite tomar en un proyecto de reposicicnamiento.

Cuando se habla de ADR aceptado, gaste complementario o polencial de suite, se utilizan rangos orientativos para
definir estrategia. La cifra concreta dependera del activo, inventario, ubicacion, marca, tamafio de habitaciones,
reputacion, canales, temporada, mix de mercados emisores y capacidad comercial.

La lectura generacional no debe aplicarse de manera rigida. Existen Boomers muy digitales, Millennials muy
clagicas y clientes Gen Z con allo patrimonio familiar. Sin embargo, los patrones generacionales son dtiles para
disefiar oferta y comunicacion porgue muestran diferencias consistentes en motivacion, sensibilidad al valor,
expectativas de servicio y forma de descubyrir el hotel.

La palabra clave del informe es arquitectura de valor. Un hotel de lujo no vende solo habitacion; vende tiempo,
reconocimiento, descanso, seguridad, acceso, identidad, salud, cultura, belleza, facilidad y relato. Cada generacion
paga mas por una combinacion distinta de esos elementos.

0.2. Principales decisiones que el informe ayuda a tomar

Pregunia crilica Orianiac

Audiencia objstivo A4 gue generacion daba priosizar el Priorizar Gen X v Millennials HNW, conservar Boomers y
reposicionamienta? agtvar Gen Z de forma selectiva.

Producto & Ched espacios justifican inversicn? Habitaciones, suites, FAB, wellness urbana, lobby vivo,

terraza‘bar, axperienclas localas v tecnologla invisible.

Dizefio & Clasicn o lifeshyle? Canlemparanes, mediterranan, pramium y sabrio: fo
teatralmenta clasico ni excesvaments informal.

Luonormy Intelligencs In Luxury
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Pregunia critica Criantacion del infarme

Pricing &Subir ADR o caplurar axtras? Hacer ambas cosas mediante paguelas de valor, upgradas,
suitas. F&EB, wellness y experiencias.

Comunicacion & 0uwe relato usar? Dilerenciar mensajes por generacion y motivacion: eficlencia,
legado, identidad, descubrimienio y bienestar.

Distribecion 2 0uwe canales priofizar? Luxury consocta, advisors, GOS, CAM, paid ssarch
seleclivo, alianzas localas, contanido aditorial y redes
socialas pramium.

L i o ligesrise I Lusiry B
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1. Evolucion demografica del cliente de lujo

La evolucion demografica del cliente de lujo hotelero no puede analizarse Unicamente por edad. Edad, patrimaonio,
fase vital, origen geografico, estructura farmiliar, cultura digital, habitos de viaje y vision del lujo interactian entre si.
Un cliente de 58 afics con agenda corporativa global no consume igual gue uno de 72 anos que viaja por placer
cultural, aunque ambos puedan pagar tarifas muy elevadas. Del misma modo, un Millennial de alto patrimonio no
busca simplemente una version barata del lujo clasico, sino una forma de lujo que valide su identidad. optimice su
bienestar y le conecte con el destino.

La déecada 2026-2035 estara marcada por un doble movimiento. Por un lado, el envejecimiento europeo mantiene el
peso de los segmentas maduros, con alta capacidad patrimonial y preferencia por servicio humano. Por ofra, fa
transferencia intergeneracional de riqueza y el ascenso de los Millennials de alto patrimonio desplazaran parte del
centro de gravedad hacia el lujo experiencial, wellness, gastrondmico, de disefio y digitalmente amplificado. La
Generacion £, aungue todavia mas limitada en capacidad de gasto directo, ejercera presion estética, tecnologica y
cultural.

Madals LLUXONMOMY 2026 avolumon pravista del pese de-cada generacion an el gasto hotelerno de lujo hasia 2085,

2026 2t

R TCRTTE TR

2035 il

DISTRIBUCION ACTUAL DEL GASTO POR GENERACIONES

En 2026, la distribucion del gasto hotelero de lujo se concentra todavia en generaciones con patrimonio
consolidado. La Generacion X aparece como el grupo de mayor interés economico por su combinacion de renta
activa, patrimonio acumulado, responsabilidades directivas, viajes de negocio, viajes de pareja y consumo de ocio
premium.

Los Baby Boomers conservan un peso economico muy relevante, especialmente en suites, cultura, estancias
franquilas, restauracion clasica, salud y servicios de concierge. Los Millennials ya representan una masa critica de

demanda de lujo, aunque su gasto se distribuye de forma mas fragmentada entre alojamiento, gastronomia,
wellness, experiencias y contenido. La Generacion £ genera hoy menos ingresos direcios en hoteleria de lujo, pero

Luonormy Intelligence In Luxiery
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modifica la forma en que el destino se descubre y se valida soclalmente.

En Barcelona, esta distribucion debe leerse junto al perfil de la ciudad. El destino recibe turismo internacional, viajes
corporativas, congresos, ocio cultural, gastronomia y compras, Por eso, el hotel gue aspire a gran lujo no debe
disefar una sola experiencia, sino una plalaforma capaz de vender descanso a Boomers, eficiencia a Gen X,
identidad a Millennials y lifestyle a Gen Z.

Para la direccion hotelera, la distribucion generacional implica disefiar un mix de ingresos. La habitacion ya no debe
ser el Unico centro del modelo. Restauracion, bar, terraza, wellness, tratamientos, experiencias privadas, upgrades,
personal shopper, transfers y servicios premium deben formar parte de la cuenta de explotacion generacional.

El riesgo es interpretar el rejuvenecimiento del lujo como obligacion de abandonar al cliente maduro. Seria un error.
La rentabilidad actual sigue estando muy ligada a Gen X y Boomers, pero el crecimiento de marca exige que la
experiencia no parezca anclada en codigos antiguos.

Indicadores de seguimienio recomendados: ADR por generacion, gasto por estancia, ratio de upgrades, porcentaje de
ingresos no alojativos, repeticion por cohorte, NPS por edad, reservas directas por generacion y consumao de F&B por noche
alojada.

1.2. EVOLUCION PREVISTA HASTA 2035
Hasta 2035 el lujo hotelerc se movera hacia una damanda mas hibrida, menos definida por posesion y mas por
experiencias memorabies. Las previsiones de crecimiento del mercado de lujo a largo plazo muestran que el gaste

total seguira expandiéndose, pero la forma de capturarlo cambiara: mas experiencias, mas bienestar, mas
gastronomia, mas personalizacion y mas relacion emocional con el desting.

La Generacion X mantendra una posicion fuerte por patrimonio y edad laboral, pero empezara a desplazarse hacia
patrones de consumo mas parecidos a los Boomers jovenes: mas descanso, salud, comodidad, privacidad y viajes
familiares multigeneracionales. Los Millennials incrementaran peso como decisores principales de |ujo y pasaran de
ser audiencia aspiracional a cliente central de alto valor. Gen Z entrara de forma creciente por herencia,
emprendimiento, tecnologia, economia de creadores vy viajes financiados por familias de alto patrimonio.

Barcelona debe prepararse para un huésped gue quiere ciudad, pero también recuperacion; cultura, pero también
facilidad: autenticidad, pero también seguridad; vida lecal, pero también filtros de privacidad, La ciudad tiene activos
muy potentes, pero debe evitar que el visitante de lujo perciba la experiencia como saturada, masificada o poco
curada.

La direccion de un hotel reposicionado debe planificar inversiones gue no caduguen en cinco anos. Un spa
convencional puede quedarse corto; un programa de wellness urbano, suefio, fisioterapia, fitness, nutricion,
longevidad suave y recuperacion post-viaje puede seguir siendo relevante para varias generaciones. Del mismo
modo, una app aislada aporta poco; un sistema de preferencias, CRM y mensajeria puede transformar servicio y
venta incremental.

El riesgo de 2035 es llegar tarde al camblo patrimonial. Cuando los Millennials sean el principal grupe de
crecimiento, ya habran decidido qué marcas consideran culturalmente refevantes. Un hotel que no haya construido
relacion antes lendra que competir por precio o gastar mas en adquisicion.

Indicadores de seguimiento recomendados: Cucta de Millennials HNW, edad media del huesped, ingreso total por
estancia, ventas de weliness, ventas de experencias, engagement de CRM, valor de vida del cliente y mix de canales
directos.

1.3. GENERACIONES CON MAYOR CRECIMIENTO PATRIMONIAL

El crecimiento patrimaonial no se distribuye de manera uniforme. Boomers y parte de Gen X concentran rigueza
acumulada, inmuebles, inversiones y liguidez. Sin embargo, la velocidad de crecimiento se desplazara hacia
Millennials y, mas adelante, Gen Z, por transferencia familiar, emprendimiento, capital tecnolégico, mercados
financieros, nuevas carreras globales y patrimonios familiares internacionalizados.
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Para hoteleria de lujo, esto significa que el cliente de futuro no tendra necesanamente los mismos codigos de
validacion que el cliente de lujo tradicional. Puede tener capacidad de pago muy alta y, al mismao tiempo, rechazar
protocolos excesivos. Puede valorar una suite, pero exigir que tenga un relato estético. Puede querer privacidad,
pero también espacios comunes vivos. Puede pagar por un ment degustacion, pera pedir que el restaurante tenga
identidad local y narrativa sostenible.

Barcelona se beneficia de ese cambio porque posee una mezcla de diseno, creatividad, gastronomia, mar, clima,
arquitectura y cultura urbana gue encaja muy bien con patrimonios jovenes. Pero esa ventaja solo se monetiza si el
hotel no se limita a vender ubicacian. La ubicacion es condicion de entrada; el lujo contemporaneo exige acceso,
curaduria y sentido.

La inversidn debe orientarse a elementos que eleven valor percibido sin depender solo del marmol o del tamafio.
Arte local, iluminacién, silencio, aroma, texturas, wellness, gastronomia, experiencias privadas, biblioteca cultural,
retail curado y contenido editorial pueden construir un posicionamienio mas defendible que una reforma puramente
decorativa.

El riesgo es confundir cliente joven de alto patrimonio con cliente de bajo precio. El Millennial HNW puede pagar
mucho, pero exige coherencia. Castiga la impostura, el greenwashing, la decoracion sin alma vy 1a tecnoiogia que
complica en lugar de facilitar.

Indicadores de seguimienio recomendados: Edad media de clientes HNW|, venta de experiencias por cohorles, gasto en
F&B de no alojados, porcentaje de reservas por advisors de lujo, tasa de conversion de suites en clientes menores de 45
afos y menciones cualitativas en reviews.

UBS estima una transferencia global de riquaza de B3 blllonas de dalanes en los prdximos 20-25 afos,; el grafico dislingue ransfarencia
horlzanlal y vertical.

1.4. IMPACTO DE LA TRANSFERENCIA INTERGENERACIONAL DE RIQUEZA
La transferencia intergeneracional de riqueza es uno de los factores mas transformadores para el lujo hotelero. No
implica Unicamente que los Milkennials y Gen Z hereden capital; implica que heredaran también capacidad de

decision sobre viviendas, inversiones, viajes familiares, filantropia, educacion, salud, ocio y marcas. En hoteleria,
esa transicion afectara a qué se considera lujo legitimo.

El traspaso de patrimonio puede acelerar la demanda de viajes multigeneracionales. Familias gue antes viajaban
con un decisor Boomer empezaran a viajar con decisores compartidos, padres, hijos adultos y nietos. La reserva
puede financiarla una generacion, elegirla otra e influirla una tercera. Por eso el hotel debe disefar propuestas que
no dividan a ta familia, sino que permitan usos simultaneos: suite privada, restaurante vivo, wellness, actividades
culturales, kids/teans discretos, compras, movilidad y experiencias de acceso.

Barcelona encaja de manera natural en el viaje multigeneracional de lujo: arquitectura para unos, gastronomia para
ofros, mar para otros, compras, museos, barrios, Montserrat, vifedos, Costa Brava y agenda cultural. El hotel debe
actuar como director de escena de esa complejidad, no como simple proveedor de habitaciones.

La consecuencia para reposicionamiento es gue las categorias de habitacion deben dialegar con estructuras
familiares y grupos peguenos. Sultes conectadas, apartamentos hoteleros premium, salones privados, mesas
familiares, experiencias de dia completo, transfers coordinados y programas de bienestar compartido pueden elevar
ticket medio sin romper la promesa de privacidad.

El riesgo es disefiar para un cliente individual abstracto. El lujo hotelero real se compra muchas veces en unidad
familiar, pareja, grupo de amigos, comité de empresa, board meeting o viaje de celebracion. El analisis generacional
debe cruzarse siempre con ocasion de consumo.

Indicadores de seguimiento recomendados: Reservas mullihabitacion, suites conectadas vendidas, tamanio medio de
grupo, gasto por celebracion, margen por estancia familiar, repeticion de familias y captacion via advisors.

IMPLICACIONES DEMOGRAFICAS PARA REPOSICIONAMIENTO
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Mayar langewedad europaa El clients maduro seguira vigjando y gastando durante mas afios; el hotel debe disefar comodidad,
salud, accesibilidad eleganie y sarvicio humano sin apansencia geriairica

Generacion X en pico de gasto Es la cohorte mas renfable a corto plaze; exge eficiencla, privacidad, coneclividad, restauracion
potents v sarvicios premium gue ahaman tempo.

Millenrals HMW an ascenso San al metor da crecmiento hacia 2035; demandan disano, wellness, autenticidad, sostenbibdad,
comunidad selectiva y experiencias de deslino.

Gan £ como sefal culural Aporta codigos de descubrimeanla_estatica digital, social prool y flexibilidad; debe influir en F&B,
contenido y comunicacion, pero no daminar 8l pricing.

\iale mulbigensracional Crecen las ocasionss en las que varias generaciones comparten dacision; convlene disefiar
producios que permifan convivencia sin uniformidad,

La tabla anterior debe interpretarse como una matriz de decision, no come una simple recopilacion de indicadores.
En reposicionamiento hotelero, el error habitual consiste en mirar cada variable por separado: tarifa, disefo,
wellness, gastronomia o tecnologia. El enfoque correcto es observar como cada variable refuerza o debilita la
promesa de marca ante una generacian concreta. Cuando un atributo no estéa conectado con una promesa clara, se
convierte en coste; cuando esta conectado con una audiencia, se convierte en argumento de precio, preferencia y
repetician.

Luonormy Intelligencs In Luxury 0
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2. Perfil de cada generacion

AL INTELLIG

El perfil generacional es la base del reposicionamiento. Un hotel no se reposiciona para una edad, sino para una
combinacion de motivaciones, capacidad de gasto, codigos de prestigio y expectativas de servicio. Las
generaciones funcionan como mapas de probabilidad: no determinan cada comportamiento individual, perc
permiten anticipar gue atributos pesan mas en la decision, queé fricciones reducen conversion y que experiencias
justifican precio.

En Barcelona, la lectura generacional debe ser aun mas fina porgue la ciudad reune usos muy distintos en una
misma esiancia. Un huéspad puade llegar por trabajo y quedarse por ocio; reservar por cultura y consumir weliness;
viajar en pareja y recibir a hijos adultos; alojarse por un evento y terminar comprando una experiencia gastrondomica.
Este cruce de motivaciones hace que el hotel de lujo urbano deba operar como ecosistema, No Ccomo UNa Secuencia
de servicios aislados.

2.1. Baby Boomers (1946-1964)

Lactura sintéfica da Baby Boomess
Edad da referencia: 62-B0 afos en 2028, Mdclea motivacional: patnmonic consolidado, bisquada de seguridad, senvicio humano y iuja reconagible.
ADR aceplado estimado: 620 € Gasto complemantario diaria astimado: 260 € Duracsdn media orlentativa de astancia: 3.2-4,8 noches.

Baby Boomers debe analizarse desde su fase vital v no solo desde su fecha de nacimienta. En hoteleria de lujo,
esla cohorte se caracleriza por patrimonio consolidado, busgueda de seguridad, servicio humana y lujo reconocible.
Esa combinacion determina comao evalla el precio, qué interpreta como buen servicio y qué tipo de experiencia
considera digna de repeticion. Para un hotel de lujo en Barcelona, el objetivo no es caricaturizar a esta generacion,
sino entender qué elementos activan confianza, deseo, facilidad y recomendacion.

NMIVEL DE GASTO HOTELERO

El nivel de gasto hotelero de Baby Boomers se explica por tres variables: capacidad de pago, ocasion de viaje y
claridad de la promesa. Con un ADR aceptado estimado de 620 €y un gasto complementario diario estimado de
260 £ esta generacion puede aportar rentabilidad si el hotel sabe convertir la estancia en una suma de valor:
habitacion, gastronomia, descanso, acceso, tiempo ahorrado y servicios premium. El precio no se-acepta de
manera abstracta; se acepta cuando el huésped entiende por gué ese hotel resuelve mejor su viaje que las
alternativas de la ciudad.

Desde |la perspectiva de revenue management, este apartado debe traducirse a reglas concretas: qué tarifa se
ofrece, que valor se incluye, gue upgrade se propone, gué canal se prioriza y que argumento usa el equipo de
reservas. La diferencia entre una venta media y una venta premium esta muchas veces en la capacidad de explicar
el beneficio en lenguaje generacional sin gue parezca una segmentacion visible o forzada.

En términos de experiencia, el hotel debe disefiar momentos memaorables para Baby Boomers: llegada, habitacion,
primera interaccién con concierge, desayuno, recomendacion de ciudad, descanso nocturno, salida y contacto
posterior. Cada momento es una oportunidad para demaostrar gue la marca entiende al huésped y no se limita a
aplicar un protocolo estandar.

Luonormy Intelligencs In Luxury
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