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Paradores, por poner
un (mal) ejemplo

Si Espana realmente pretende ser un pais moderno, ha de valorar el mérito, la
profesionalidad. Si el Gobierno de Espafia quiere cambiar y modernizarse, sus
drganos gestores han de estar en manos de gente que sepa lo que hace. Sin
embargo, el caso de Paradores, una empresa hotelera emblemética, estd siendo
un ejemplo de lo contrario: gestidn nefasta, ausencia de rigor y poco sentido de
la responsabilidad.

El problema de Paradores se arrastra desde hace afios, porque ya son décadas

de gestidn deplorable al frente de la empresa publica. Pero el desastre de este
gobierno empieza a fraguarse con el cambio de postura del Partido Popular, tras
suceder al infausto Zapatero. En un primer momento, en plena crisis, el gobierno
conservador quiso privatizar la cadena, con el argumento absolutamente fundado
de que el Estado no aporta nada en este negocio especialmente tratdndose de un
pais lleno de empresas expertas en alojamiento turistico. Pero como los principios
en nuestra politica duran lo que un caramelo en la puerta de un colegio, pronto se
cambio6 de opinion y se busco alguien para liderar la recuperacion de Paradores.
En Espafia, un pais repleto de profesionales cualificados, experimentados,
conocedores del sector, justamente en este pais, el Gobierno no encontré a nadie
mas idéneo para el cargo que a la ex-muijer del vicepresidente Rodrigo Rato. La
sospecha de nepotismo sobrevuela Paradores desde el primer momento. Pero la
presidente de Paradores apenas asumid el cargo demostré que la duda estaba
mas que fundada. Su gestion fue lamentable.

Las cosas se pusieron aun peor cuando su ex-marido es detenido y acusado de
diversos delitos. En esta situacién, lejos de dimitiry evitar que Paradores pase por
el trago de tener una presidenta inexperta que ha de comparecer en los tribunales,
Alarcd se mantuvo en el cargo, impertérrita.

Su balance de cuatro afios fue lamentable, con lo que estaba descontado que en
este nuevo mandato de Mariano Rajoy habria un cambio al frente de Paradores.
Pero no, por un ciimulo de casualidades, Alarc sigue al frente de la cadena
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hotelera, cosechando fracasos y demostrando que en este pais es urgente una
regeneracion que valore la profesionalidad y el mérito de quienes llevan a cabo
trabajos cualificados. Lo de Alarcd en Paradores —como lo de Borrego en la
Secretarfa de Estado de Turismo— son faltas de respeto a los ciudadanos.

El poder discreto

Todo lo que ocurre en el mundo de las nuevas tecnologfas es apasionante porque
no tiene precedentes: nunca antes habfa habido agencias de viajes con el poder
descomunal de Expedia o de Priceline; nunca antes una empresa habia extendido
sus redes por el mundo como estos dos monstruos de los viajes; nunca antes
una empresa habia trabajado tan intensamente con las nuevas tecnologias,
desarrollando mecanismos de prediccién de la conducta de los clientes.

Y, sin embargo, nunca antes dos empresas habian sido tan débiles como Expedia
o Priceline. Vlean por qué: las dos necesitan de los buscadores para vender

su producto; las dos dependen de la tecnologia como los peces del agua del

mar. Si Google dijera mafiana que no acepta su publicidad, estarian muertas.
Peor: Google -y en menor medida Apple- disponen hoy de toda la tecnologia,

la capacidad, los programas y hasta los especialistas para acabar con Expedia y
Priceline en unas semanas. Las dos OTAs lo reconocen en sus anélisis de riesgos
entregados a sus accionistas. Google, en concreto, tiene disponibles todas las
herramientas tecnoldgicas como para poner en marcha una OTA de éxito. Pero

no termina de hacerlo. Por supuesto, no es por falta de cualificacion, sino por una
decisidn consciente.

Seglin dejo entrever un directivo de Google, en la situacidn actual, las dos grandes
OTAs han de pasar por Google y sus rivales para vender su producto. Su gasto

en publicidad es absolutamente descomunal. {Qué ganaria Google si montara

su propia OTA y acabara con estos dos clientes? Poco. Y lo que es seguro es que
distraeria recursos para dedicarse a un negocio que no esta en el centro de su
estrategia. La explicacién y el andlisis son interesantes: el poder que tiene Google
es tal que hasta le va bien que a su sombra vivan dos de sus mejores clientes,
que no tienen mas remedio que pasar por su caja para poder operar y sobrevivir.
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Adios de Sabre

La pretendida ofensiva de Sabre en Espa-
fia se ha saldado en un fiasco, puesto que
el GDS ha cerrado su oficina en territorio

yectos fallidos en los tltimos afios, espera-
dos en destinos como Madrid, Barcelona,
Malaga, Monegros o Ciudad Real.

preferente..

Otro plan turistico
El Gobierno da el paso y encarga preparar
un nuevo plan turistico para esta legisla-
tura, con el foco en primar un modelo de
calidad frente a la cantidad como ha ocu-
rrido estos afios pasados.

IAG lanza Level

La matriz de Iberia y Vueling denomina
Level a su nueva aerolinea de bajo cos-
te para el largo radio, sorprendiendo con

Punta Cana como destino desde Barcelo-
na, y con la ambicién de llegar a 30 avio-
nes en flota y posibles bases en Francia
e ltalia.

Blue Sea tiene comprador

El fondo Portobello se estrena en el mun-
do hotelero al adquirir a Sebastian Catala
la mayoria de la cadena Blue Sea, vincu-
lada al desparecido Lowcosttravelgroup, y
elige a Francisco Gimena como director.

espafol y y ha despedido a la practica to-
talidad de su plantilla en el pais

Venta anticipada

Varias de las mas importantes agencias es-
pafiolas coinciden en sefialar en que en
este arranque de 2017 se esté registrando
un destacado aumento de la venta antici-
pada en relacién a afios anteriores.

Mas Eurovegas fallidos
El bloqueo del macrocomplejo Live Resort
Madrid se suma a la lista de grandes pro-

VECI es ambiciosa

La mayor red espafiola contempla pujar por
el Imserso mientras en paralelo ultima un
plan para abrir a todo el mercado en 2018
a su mayorista Tourmundial.
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Buenas noticias: N
crecen las agencias tradicionales

Tiempo llevamos aqui diciendo que la muerte de las agencias convencionales no se iba a pro-
ducir tan rapida como muchos pronosticaban. El dato sobre el aumento de su ndmero en el tltimo
ejercicio nos ha dado la razon. Si, su crecimiento es escualido, de tan solo un 2 por ciento. Pero el
hecho de que no solo no desciendan en cantidad, sino que aumenten, aunque sea minimamente,
ya es noticia, una buena noticia. Las online se posicionaron con fuerza, pero algunas ya muestran
signos de cansancio. Acabar con las grandes redes no es nada facil por su musculo financiero y por
su integracion en poderosos grupos que disponen, en algunos casos, de productos completos. Por
otro lado, las convencionales de la Espafia del interior siempre van a existir. En la ITB comentaban las
duefas de la agencia salmantina Veronia que no se pueden quejar pese a contar con 8 empleados.
Con las agencias a pie de calle esta ocurriendo como con los libros: la gente adn prefiere el papel al
ebook. Hasta 2016 se cerraron cientos de agencias por afio, pero esta visto que en una buena parte
fue como consecuencia de la crisis. Las OTAs nacionales que crecieron como setas son las que ya
han dejado de tener un buen margen. Ademas, las ventas online de las webs de las grandes cadenas
se han convertidos en sus principales expendedoras. Las primeras “agencias” de Melia e Iberostar,
por ejemplo, son melia.com ¢ iberostar.com. Visto el panorama, en CEAV pueden estar contentos.

Empanada en Baleares: el Gobierno “ve bhien”
el descenso del turismo aleman

Pueden negar la mayor, intentar convencer a los incau-
tos, pero los miembros del Gobierno de Baleares no quieren
al turismo. Y especialmente, el partido que los sustenta,
Podemaos, cuyo odio es literal porque lo ponen de manifiesto
de forma constante. Es tal la animadversion que llegan a
protestar por el presupuesto de promocion de la Comuni-
dad. Para los radicales de izquierdas las noticias de la ITB
han sido buenas por el descenso del turismo aleman en
verano. Sus socios socialistas y ecosoberanistas también
lo ven bien porque consideran que la bajada en temporada
alta se vera compensada por el aumento en temporada
baja. El crecimiento econdémico de las Islas ha sido consi-
derable en los tres Ultimos afios, y ello se ha debido Unica
y exclusivamente al turismo. Pues a pesar de todo, que le
den al turismo, a los que lo hacen posible y a los turistas.
No exageramos: ahi estan las hemerotecas de los diarios,
las fonotecas de las emisoras y los archivos de las sesiones
parlamentarias. ¢De qué viviria el comercio si no fuera por

el turismo? Estos compis de los asadores de la manteca
gobiernan unas islas, tal cual la alcaldesa de Barcelona,
porque se han aprovechado de las circunstancias deriva-
das de la crisis. Pero el turismo crece a pesar de ellos, 10s
ignorantes forjadores de la turismofobia.
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Adios a una empresaria
emprendedora,

Rosa Maria Vidal

Dofia Rosina fue ademas de la mujer del empresa-
rio Jaume Batle, la impulsora del grupo de empresas
que lleva el apellido de este. Hasta su enfermedad
estuvo al pie del cafdn, interviniendo activamente en
la expansion caribefia de la hotelera, concretamente
en Republica Dominicana, donde cuenta con tres esta-
blecimientos que registran siempre altas ocupaciones.
Era digno de ver como cogian los vuelos de conexion
de Palma a Santo Domingo, via Madrid, a primera hora
de la manana, casi siempre con el tiempo justo y con
la lengua fuera. Ella y su marido montaron con edad
avanzada los dos primeros Majestic. Jaume Batle fue
premiado por la revista Desarrollo, germen de nuestro
grupo, antes del salto a las playas de Macao, pero
detras del siempre jovial empresario mallorquin estuvo
esta mujer emprendedora. Rosa Maria Vidal nos dejo
recientemente y justo es que se le reconozca, mas de
alla de su entorno, la labor eficaz que llevo a cabo.
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El Imserso, una asignatura
pendiente para Viajes
El Corte Inglés

Los viajes de la tercera edad siempre ha sido una
asignatura pendiente para Viajes El Corte Inglés. La red
de agencias mas rentables de nuestro pais se quedo
fuera del pool de grandes redes que se formd hace afios
para explotar el Imserso. Desde entonces ha batallado
en solitario en este segmento. Hara un par de afios se
volcd en un proyecto al que cuesta trabajo relanzar. De
ahi que aspire ahora a dar la batalla. No es tarea facil,
pero no van a desistir en el empefio. Buscaran alterna-
tivas para estar presentes en un negocio rentable. Es
su asignatura pendiente.

Air Berlin,
malos augurios

Cuentan los que han trabajado en Air Berlin, gente
nada resabiada y con nostalgia del pasado, que la ae-
rolinea es un caos organizativo. No ponen cara a los
culpables, pero si opinan que entre unos y otros ges-
tores la han llevado a una situacion limite. El anterior
dirigente, Pischler, no ha estado a la altura. En esta
seccion se escribid que teniamos nuestras reservas
acerca de su capacidad profesional en el mundo de la
aviacion comercial. Pischler es un ejecutivo que lo mis-
mo dirige una empresa de turismo que de otro sector.
Los zapateros deben dedicarse a los zapatos, por vulgar
que resulte el dicho popular. Su paso por Thomas Cook
no fue nada positivo. Este profesional ha presidido un
sinfin de empresas en las dos Ultimas décadas y no
brilld en ninguna de ellas. Pero la culpa de los males
de Air Berlin no es de Stefan Pischler, sino que viene
de atras. De todas formas, ya no es hora de buscar
culpables. Su situacion es tan alarmante que cancelo
la vispera de la ITB el vuelo de Madrid a Berlin. Es una
pena lo que esta pasando en una aerolinea con pocos
visos de continuidad. Los que deambulaban por delante
del stand de Air Berlin no tenian clara su presencia en
la proxima edicion. Ojala les vaya bien.
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La cadena de FTl logra un crecimiento fulgurante

Paulino Martin

| grupo FTI ha logrado el hito de entrar
E de un modo fulgurante en el podio ho-

telero de Canarias tras la compra en
octubre para su cadena Labranda del comple-
jo Stella en Fuerteventura, con el que sumaran
2.000 habitaciones. Totalizaran asi, segun cal-
culos de Preferente, unas 5.500 en el Archi-
piélago, con lo que quedaran a poca distancia
de Riuy H10, las dos
mayores cadenas en
las Islas por cantidad
de cuartos.

Esta poten-
te irrupcion hotele-
ra se ha logrado en
apenas unos anos,
impulsada sobre to-
do desde el momen-
to en que el egipcio
Samih Sawiris, presidente de Orascom Deve-
lopment, entrd en marzo de 2014 en FTI con
un tercio del capital, dejando la mayoria en
Dietmar Kunz. En esa operacion, Sawiris se
hizo también con unas 6.000 minoristas, la
mayoria en Alemania, al adquirir el 74,9 por
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Sumaré 5.500 habitaciones
en el Archipiélago tras
comprar un megacomplejo rias, capitalizando
que pretende convertir en
un resort tipo caribefio

y ya estd tras Riu y H10

ciento de Raiffeisen Tourisk Group.

FTI, que con 2.750 millones de euros de
facturacion en 2016 es el cuarto operador
aleman tras Tui, Thomas Cook y DER Touristik,
habia potenciado en 2013 su agencia recep-
tiva en Espafia, Meeting Point, de la que de-
pende su hotelera Labranda asi como su be-
dbank Youtravel, haciendo de incoming para
otros touroperadores también y dandoles ser-
vicios de contratacion alojativa, transportes y
excursiones.

El grupo de Die-
tmar Kunz logré asi
un crecimiento ful-
gurante en Cana-

parte de la enorme
demanda que desde
la Primavera Arabe
ha registrado el Ar-
chipiélago. Su inco-
ming mueve a unos 700.000 pasajeros al afio
en Canarias, donde Labranda llegara a mas
de 30 hoteles cuando en verano de 2018 abra
su complejo Stella, y ronde el medio centenar
a nivel global con cerca de 10.000 habita-
ciones repartidas entre Canarias, Egipto, Ma-

rruecos, Grecia, Malta, Italia y Turquia.

casi la mitad del mercado
germano le permitio facili-
tar ain mas la distribucion
de su producto, por lo que
se puso énfasis en asegu-
rar las camas y aumentar la
rentabilidad, y todo ello pro-
picio el alto ritmo de creci-
miento en la creacion de su
propia hotelera, del mismo
modo que también quieren
potenciar el resto de gigan-
tes turisticos euro-

peos.

dos meses de que
Sawiris oficializara la com-
pra de un tercio del capital
de FTI -operacion adelan-
tada entonces, en marzo de
2014, por preferente.com-
, el presidente de Orascom
Development  aseguraba
en una entrevista que “hay
un montén de oportunida-
des en el negocio hotele-
ro para FTI de las que aun
no se ha aprovechado. Esa
es nuestra especialidad, y
podemos desarrollarlo mas
rapido juntos”.
“FTI comprara, solo o

junto a Orascom, hoteles que tienen proble-

La operacion con Sawiris supuso un esti-
mulo definitivo para FTI, ya que al contar con
un mismo accionista en una minorista que es

Ranking hotelero de Canarias

Cadena
Riu
H10
Labranda ()
Lopesan
Barceld
Melia
Princess
Iberostar

mas de comercializacion y que por tanto son
baratos”, dijo Sawiris hace tres afios, afiadien-
do que el objetivo era modernizar estos esta-

Hoteles Habitaciones
17 6.779
17 5.868
54 5.512
12 5.196
15 4.825
15 4,717
11 4613
12 3.600

(*) Al sumar el complejo Stella



blecimientos y aumentarlos de categoria, para
que “los hoteles se pueda beneficiar también
de la fortaleza de FTI", al tiempo que reducir
su dependencia de Egipto, donde es el mayor
constructor y hotelero.

Con esta meta, Labranda nace como pro-
yecto de integracion vertical de FTI y Raiffei-
sen, y pese a no tener el reconocimiento de
otras gestoras mas conocidas como Melid y
Barceld, logra en pocos afios mediante algunas
compras y contratos en gestion hacerse con
un cartera hotelera que ronda los 20 estable-
cimientos de distinta indole, hasta superar las
3.000 habitaciones.

En total, incorporaron 7 hoteles en Fuer-
teventura -el Bahia de Lobos, el Corralejo Vi-
llage, el Tahona Garden y el Caleta Dorada
entre otros-, 4 en Gran Canaria -el Bronze
Playa, el Marieta, el Playa Bonita y el Riviera
Marina-, asi como otros 4 tanto en Lanzarote
como en Tenerife.

No obstante, el punto de inflexion en su de-
sarrollo ha sido con la adquisicion del mega-
complejo Stella, el antiguo ‘Dunas Jandia Re-
sort’, para el que se han marcado embarcado
en el ambicioso reto de convertirlo “en el pri-
mer resort al estilo caribefio que abrira en Ca-
narias”, tras una inversion superior a los 100
millones de euros para sus 2.000 habitaciones.

El nuevo resort contard con ocho hoteles
de cuatro estrellas y un hotel de cinco estre-
llas con vistas al mar, El Palmeral, con 175
habitaciones, que se sumara como atractivo
a un parque acuatico y un boulevard gastro-
némico con 17 restaurantes de diferentes es-
tilos, en un proyecto rebautizado como La-
branda World y del que son copropietarios
Meeting Point y Samih Sawiris, en lo que se-
ra el mayor complejo de Canarias y uno de
los mas grandes de Europa.

Ademas, Meeting Point pretende construir
un hotel urbano, de diez plantas, en el Poli-
gono de Arinaga, en el municipio de Agiimes
(Gran Canaria), y estan a la espera de la apro-
bacion del documento de revision del Plan
General de Ordenacion Urbana, que ha tenido
que adaptarse a la Ley de Directrices de Or-
denacion General y del Turismo, y que permite
pasar de las 6 alturas que se autorizan ahora
en esta zona a las 10 plantas.

Para estos hitos FTI y su socio Sawiris se
han rodeado de un equipo de talentosos ejecu-
tivos turisticos esparioles como el CEO de Mee-
ting Poing Spain Oscar Ramos, anterior directi-
vo de Melia en Canarias, ademds de Joan Cruz,
CEO de Meeting Point HotelManagement, Juan
José Vera, CFO de la misma firma, o de Ber-
nardo Losada, el director comercial de la cade-
nay ex de Occidental y Hotasa, sin olvidar por
supuesto a Roula Jouny, CEO de Meeting Poing
International y gran apoyo de Dietmar Kunz.

Este aceleron casi sin precedentes en el de-
sarrollo de una cadena hotelera se encuadra
en la necesidad de los grandes touroperadores
europeos de asegurarse camas, en un destino
ademas como Canarias que tiene una buena
conectividad y sobre todo carece de la estacio-
nalidad de otros enclaves turisticos, donde en
su temporada baja existe un lleno en el resto
de destinos mediterraneos.

Canarias ha sido el gran favorecido por la
Primavera arabe y la inestabilidad e inseguri-
dad en el Magreb, aunque para este verano
estan de nuevo en auge destinos como Gre-

cia y Chipre, mientras también los operadores
intentan recuperar Egipto, aunque a Turquia y
Tunez parecen quedarle tiempo adn para vol-
ver con fuerza al mercado.

Todo ello ha provocado que se vuelvan en Ca-
narias a las politicas de contratacion de antes, las
que habian desaparecido hace 15 arios, reapare-
ciendo las garantias para asegurarse camas, ante

los problemas que estan teniendo algunos gigan-
tes como Tui y Thomas Cook.

Los dos mayores gigantes turisticos del
mundo ya han dejado claro que su nueva es-
trategia es convertirse en hoteleros, siguiendo
el ejemplo que antafio tomaron Pablo Pifiero,
Miguel Fluxa, Juan José Hidalgo, Alex Zozaya
(Apple Vacations y AMResorts), Stephen Hun-

EmRIVagents.com
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ter (Sunwing), de igual forma que ahora buscan
Javier Diaz, e incluso las OTAs como Logitra-
vel 0 Bestday, y en su momentos NT con Fer-
gus o Lowcost con Blue Sea. Pero en cual-
quier caso, la irrupcion de FTI con Labranda
supone el hito de haber sido el primer gru-
po extranjero que en Espafia llega tan lejos
y tan rapido en la hoteleroa vacacional. H

Nueva Web Pro

para Agencias de Viajes

RIU Hotels & Resorts lanza su nueva web para agencias de viajes.

Vanguardia en tecnologia
para agentes de viajes

RIUbED
PLATFORM

ERIU
ENGINE

Una herramienta pensada para que tu trabajo sea mas cémodo,

rapido y eficiente, y que ademas ofrece nuevos y mejorados
beneficios exclusivos:

- Totalmente Renovada

- Més 4qil y dindmica

- Disponibilidad inmediata online
- Los mejores precios actualizados al minuto
- Comision directa automatica

RIUZ24W7/
CALLCENTRE

RIU

Visita riuagents.com y empieza a disfrutar de las ventajas
de nuestra nueva web.

Hotels & Resorts

Déjese mimar
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En Rio se ha situado la mas recien-
L te de las incorporaciones flamantes
de Melia, con la apertura en la ciudad
brasilefia del célebre Hotel Nacional, cons-
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truido en 1972 por el prestigioso arquitecto
Oscar Niemeyer que, tras permanecer varias
décadas cerrado, abre ahora reconvertido en
un resort urbano de lujo tras reformar su es-
tructura respetando las caracteristicas origi-
nales del inmueble.

Esta incorporacion de Melia se une a otras
actuales en las que también esta primando la
arquitectura iconica por todo el planeta, sobre la
que se plasma la marca de la cadena espafiola
mas grande, como es el caso de Dubai, Miami,
Londres, Jakarta, Dusseldorf o Barcelona.

Arquitectos de la talla del citado
Niemeyer, asi como celebridades en
la materia como Legorreta, Zaha Ha-
did o Perrault se han convertido en
el hogar de establecimientos de la
cadena de los Escarrer, en su carre-
ra por globalizar ain mas su cadena
bajo el régimen de férmulas poco in-
tensivas en capital.

Una de las aperturas previstas
mas espectaculares es la de Dubai,
programada para 2018, en un es-
tablecimiento disefiado por la Unica
mujer en ganar el premio Pritzker -el
Nobel de la arquitectura-, la arabe
Zaha Hadid, que por primera vez di-
sefia un hotel en su totalidad

El hotel, que se alojara en La To-

rre Opus, situada en el
corazon del distrito mas
dinamico de la urbe,
Burj Khalifa, forma par-
te de un plan maestro
disefiado para la ciu-
dad. El edificio se con-
cibe como un cubo que,
de acuerdo con Zaha
Hadid, ha sido “ero-
sionado por un vacio de
forma libre, que parece
flotar por encima del ni-
vel del suelo”. La carac-
teristica principal y mas
sorprendente del mono-
lito es ese vacio de for-
ma libre. El edificio aspira
a consagrarse como uno
de los hitos del skyline de Dubai.

También a la capital del lujo, Pa-
ris, en su barrio financiero, Melia ha
puesto su sello en un edificio iconi-
co del skyline de La Defense, disefia-
do por el prestigioso estudio Vasconi,
que lleva abierto mas de dos afios
con una estética vanguardista en un
hotel de 20 plantas y 369 habitacio-
nes en ‘La Defense’.

Pero para encontrar otro de
los establecimientos mas deslum-
brantes de la cadena de los Esca-
rrer hay que trasladarse a Jakarta,
donde un exclusivo Gran Melia es

uno de los puntos
mas singulares de
la ciudad por su
original  disefio,
bajo la firma del
estudio mallorquin
Nadal Arquitectos,
también respon-
sable de otros ico-
nicos de la cadena
como el de la pi-
ramide del Paradi-
sus de Cancun, o
también en Indo-
nesia del que fue
en 1985 el primer

internacional de la cadena, en Bali.

La arquitectura mas vanguardista también
se puede apreciar en los recientes ME de Mia-
mi, 0 el establecimiento de la misma marca en
Barcelona, en la zona de Diagonal Mar, o asi-
mismo en el de Londres, asi como el Innside de




Dusseldorf o el Melia de Viena.

Todos estos iconos arquitectonicos globales
de Melia reflejan la prioridad que la cadena de
los Escarrer concede a la estética de sus edifi-
cios, que desde hace décadas tiene una mues-
tra de su confianza en el reputado Alvaro Sans
como responsable de la mayoria de proyectos
propios, a cargo también de renovaciones galar-
donadas como las del dltimo ME de Ibiza, o las
aclamadas como el Ambassador que paso a ser
el Gran Melia Palacio de los Duques.

Melid, asi, esta logrando por todo los confi-
nes del mundo estampar una ensefia espafio-
la en algunos de los edificios mas emblemati-

cos de las ciudades,
y la historica expan-
sion de la cadena
acaba de tener otro
de sus hitos con el
reconocimiento  por
parte de los Reyes
de Espafia Felipe VI
y Letizia a Gabriel
Escarrer como em-
bajador de la ‘Marca
Espafia’ junto otros
galardonados como
Andrés Iniesta.

El mejor embajador turistico

El Rey reconoci6 el pasado 14 de marzo a Gabriel Escarrer
Julid como embajador honorario de la Marca Esparia en la ca-
tegoria Turismo y Gastronomia.
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Las grandes cadenas,
menos endeudadas

Las principales hoteleras espafiolas han logra-
do en los ultimos afios bajar ostensiblemente el
monto de sus deudas, que fue motivo de segui-
miento por parte de los bancos en el pico de la
crisis. Tanto Melid como Barcel6 e Iberostar han re-
ducido su deuda, y en menor medida también NH,
que es la mas afectada auin por estar concentrada
en un negocio como el urbano mucho menos ren-
table que el vacacional.

Las grandes cadenas sufrieron presion de los
bancos durante los peores momentos de la crisis,
porque sus deudas rondaban los mil millones de
euros en los principales casos, aunque con el va-
lor de los activos a precios de mercado las hote-
leras tenian para pagar holgadamente dos y hasta
tres veces sus obligaciones con los bancos, ade-
mas de que el grueso de sus clientes eran de fue-
ra de Espania.

Esta presién bancaria obligd a a algunas de las
principales cadenas a frenar el ritmo de su expansion,
y tuvieron que explotar la formula del management,
lo que les permiti6 mantener el crecimiento de sus
carteras, mientras en un trienio recortaban a la mitad
el monto de su deuda.

En el caso de Melig, su deuda neta se redujo a
diciembre de 2016 en 226 millones respecto a di-
ciembre de 2015 -junto con una reduccion del tipo
de interés medio de 90 puntos bésicos-, hasta situar-
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se en 542 millones a final del afio pasado gracias a
la amortizacion del bono convertible y a la evolucion
del flujo de caja. Con ello, situd la ratio de deuda fi-
nanciera neta respecto al Ebitda en su nivel histdri-
co mas bajo, 1,9 veces, y quedando por debajo de
la banda fijada por la hotelera (entre 2,5y 3 veces).

A diciembre de 2013, la deuda neta de Melia
rondaba los 1.000 millones de euros, con lo que
desde entonces logré en estos tres afios que se
rebajase a la mitad, tras concentrarse desde ese
afio en reducir su nivel de endeudamiento, para lo
cual optd por férmulas como la venta de activos,
la emisién de bonos convertibles y la mejora del
flujo de caja.

También Barceld hizo especial hincapié durante
su presentacion de resultados de 2015 en “la impor-
tante reduccion de la deuda que el grupo ha logrado,
y que ha que dado situada en 539,4 millones de eu-
ros”, un 24,8% menos en comparacion con los 717,3
millones de 2014. En el caso de NH, durante 2016
redujo su deuda financiera neta en 91 millones, hasta
747 millones de euros.
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Un lastre para una joya

Gela Alarcé, presidenta de Paradores, ha supuesto un lastre para la hotelera
publica, puesto que en su gestion han tenido que acometerse varias y millonarias
ampliaciones de capital, mientras un producto de oro no ha sido reflotado al
nivel que su potencial permite en medio, durante estos afios, de constantes
polémicas por su competencia y la de los cargos que ha elegido como directivos

M. Llibre
E n 2012 saltaba la noticia de que la persona elegi-

da para acometer los ambiciosos planes sobre Pa-
radores era alguien conocida por haber sido la ex
mujer del otrora poderoso vicepresidente Rodrigo Rato, y
llegaba al puesto con la vitola de conocer el Sector por
su pasado como responsable de Turismo en la Comu-
nidad de Madrid.

Entonces estaba sobre la mesa el asunto de la priva-
tizacion de la cadena, pues el PP triunfante de 2011 no
veia sentido a que el Estado fuera el propietario de una

hotelera cuando la iniciativa privada esta cubriendo
claramente de sobra la oferta y ademas demostran-
do mejor tino en la gestion.

No obstante, entonces surgieron mil comple-
jidades legales con las propiedades de los edi-
ficios, asi que se decidio que Paradores conti-
nuara siendo publica, y asi el principal cometido
de Gela Alarco pasaba a ser el de mejorar unas

cuentas que la anterior gestion socialista habia

dejado tiritando.

Pero Alarco carecia de experiencia en gestionar
empresas grandes, como tampoco sabia mucho de
hoteleria, y con los primeros nombramientos empe-
zaron las polémicas, porque se rodeo de cargos que
tampoco eran grandes dominadores del gremio, y

si familiares de gente del PP o bien relacionados

con ese partido.

Alarcé puso lo mejor de si y tenia el méri-
to de reconocer por donde fuera que no tenia
ni idea de hoteleria, y también sin pudor pedia
consejo a quien pudiera tener pedigri en el Sec-

tor, hasta que consigui6 dar con un ejecutivo co-

mo José Maria Carbo, con afios de experiencia en
las mejores cadenas del pais, que acababa de salir
de la quebrada Transhotel.

Carb6 se convirtid en la cabeza pensante de Para-
dores y en el artifice de sus mejores logros, como la

adaptacion comercial a lo que es una hotelera hoy,
pese al lastre que le suponia estar rodeado de un

equipo a todas luces incapacitado para una labor
como la de gestionar una cadena que factura
cerca de 100 millones anuales.

Con la labor de Carbd, Alarco pudo apun-
tarse el tanto de que la cosa mejoraba y
presumir que su gestion estaba siendo

buena, pese a que como decia el cono-

cido periodista Graciano Palomo, en el
Sector el valor de su participacion se
resumia en una palabra: nada.

Carb6 abandoné Paradores y
Alarco se quedo sin el estandarte de

la cadena, después de que hubiera

tenido que pedir seis ampliaciones

de capital al Estado por un montante total de 152 millones de
euros, y haber aplicado un ERE para 250 personas, reducien-
do jornadas a centenares de trabajadores, e incluso cerrando
establecimientos.

Después de todas inyecciones publicas y despidos masi-
vos, Paradores seguia sin ser una maquina de hacer dinero
como su producto permitia, y mas en una época de ‘boom’
turistico sin igual que ha hecho rico hasta al hotelero mas cu-
tre, 1o que evidenciaba la falla de gestion de su presidenta.

Las ocupaciones de Paradores no superaron los niveles
previos a la crisis, pero lo més polémico de su etapa acon-
tecié cuando imputaron a su ex marido y Alarcd aparecia en
diversos papeles, con lo que se afiadia un brote mas de con-
troversia a su paso por la cadena publica.

Con todo este rosario de deméritos, el Gobierno esta-
ba decidido a sustituirla, y pensd para ello en Enric Mi-
llo, aunque el nombramiento se abort6 ya que el nomina-
do fue nombrado delegado del Gobierno en Catalufia para
aportar su granito de arena en resolver el mayor proble-
ma del Estado.

Asi, de forma sorpresiva se renovo a Alarco, que no
tuvo mejor ocurrencia que acudir a uno de los ejecutivos
mas peculiares del Sector como Victor Bafiares, que co-
mo no podia ser de otra manera le granje6 importantes
conflictos y acaho saliendo de la hotelera de la peor for-
ma posible.

Una encuesta de preferente.com durante la primera se-
mana de febrero daba como resultado que un abrumador 82
por ciento de los profesionales turisticos creia que Alarcé no
debia renovar como presidenta de Paradores, después de
otros fiascos como las pretendidas franquicias o internacio-
nalizacion, con resultados pirricos como el contrato consegui-
do en Oman, y evidenciando una vez mas el lastre que para
la cadena y el erario publico ha sido una de las presidencias
mas polémicas que han pasado por Paradores.

Fecha de nacimiento:
1957.

Formacion:
Licenciada en Filologia Francesa. Master en Admi-
nistracién de Empresas por el Instituto de Empresa y
PDD, especialidad del Sector Publico.

Experiencia:
Ha ocupado diversos puestos de responsabilidad en
Coca Cola y Aguas de Fuensanta. Vicepresidenta eje-

cutiva y consejera delegada de Turismo Madrid. Vice-
presidenta del Madrid Convention Bureau y directo-
ra general de Turismo de la Comunidad de Madrid.

Mas informacion:
Gran Enciclopedia del Turismo Espafiol.




/Re/)v?b[[ca';_,a “Vominicana

Los hoteleros celebran la
llegada de Level a Dominicana

LEVEL

Operara dos vuelos semanales entre
Barcelona y Punta Cana desde junio

R.P.

El retorno de la matriz Iberia al aero-
puerto del destino turistico estrella de Re-
publica Dominicana era s6lo cuestion de
tiempo. El grupo IAG, tal y como adelan-
t6 arecoa.com, enlazara a partir del proxi-
mo 10 de junio el aeropuerto de El Prat,
en Barcelona, con Punta Cana y lo hara
con Level, la nueva compafifa low cost
del grupo, una nueva marca cuyos colo-
res corporativos son azul y verde.

A pesar del cambio, Iberia seguira en-
cargandose este nuevo gran negocio del

Los TTOO espaiioles, atraidos por
la low cost de IAG hacia RD

Grupo IAG, ya que su plantilla operara
en esos vuelos de coste reducido y largo
radio. Tras muchas especulaciones, tan-
to sobre la fecha como sobre el anuncio
de esta marca low cost de largo radio, el
consejero delegado de IAG, Willie Walsh,
declar6é que “Iberia ha ganado la puja” y
seran “inicialmente” sus pilotos y tripu-
lantes de cabina los encargados de operar
las nuevas rutas”.

Hace afios que la aerolinea de bandera
espafiola dej6 de volar a Punta Cana, que-
dando la creciente demanda de turistas
al destino dominicano en manos de Air
Europa, Eve-
lop y Wamos Aiir,
asi como otras
comparniias  de
Europa y Esta-
dos Unidos, de
este tdltimo pais

Los vuelos de Level a Punta Cana han despertado un

se destaca el dinamismo que mantie-
ne Delta.

No obstante, a partir de junio, para la
conexién, que no deja de ser una gran sor-
presa, pues en un primer momento se ha-
bia anunciado La Habana, IAG pondré en
marcha dos frecuencias semanales con su
low cost de largo radio.

Por otra parte, todo parece indicar que
la apuesta de la matriz de Iberia por Re-
ptblica Dominicana tras su potente retor-
no a Santo Domingo, destino donde ha
pasado a operar un vuelo diario, no se li-
mitard a la zona de Punta Cana, sino que
algunos lideres de la industria turistica
dominicana consideran que tarde o tem-
prano, mas aerolineas empezaran a volar
también a La Romana.

De hecho, el objetivo de IAG no solo es
crear esta nueva marca, sino que preten-
de que Level, con el tiempo llegue a ser

una aerolinea independiente dentro del
holding. Esta nueva marca se converti-
ra, “mas adelante” en aerolinea. “Iberia es
solo el operador”, ha dicho Walsh.

Asi, la nueva marca volara como Ibe-
ria hasta que tenga su licencia y mientras
no esté disponible la tripulacién destina-
da a la nueva compania. Luis Gallego ha
asegurado que “Iberia operara los vuelos
de la nueva marca hasta que ésta se con-
vierta en una compafiia”, previsiblemen-
te hasta el afio que viene.

Level operard dos aviones Airbus
A330 nuevos con la imagen de la nueva
marca y que contardn con 293 asientos en
clase Turista y 21 en Turista Premium.

MAS TURISMO EUROPEO. La inclusién
de vuelos de la nueva aerolinea al polo
de Punta Cana, es de mucha importan-
cia para el sector turistico dominicano, ya
que es una sefial del incremento de visi-
tantes europeos a la isla, segtin el presi-
dente de Asonahores, Joel Santos.

Santos manifest6 que el mercado espa-
fiol es y seguira siendo uno de los prin-
cipales emisores de turistas para el pais,
por lo que una aerolinea de bajo costo
ayudaria mucho méas a que esa armonia
entre ambas naciones se mantenga.

“Entiendo que todas las mejoras que
se han realizado en la regién Este son
las que han servido para que se incre-
mente el interés de invertir en una linea
de bajo costo”, agrego.

El representante turistico sostu-

vo que Punta Cana es el destino que
mas turistas recibe durante todo el
afio y por ende no le sorprende que,
aunque Iberia tenga presencia en San-
to Domingo, quieran expandirse a la
principal zona turistica del pais con
vuelos directos desde Barcelona.
“El inicio de esta operacion de Level en el
pais puede servir a que mas adelante se
interesen en abrirse paso a otros aeropuer-
tos dominicanos”, puntualizé Santos. ll

gran interés entre los touroperadores esparoles, ya que,
al tratarse de un destino puramente vacacional, es pro-
bable que busque acuerdo con los especializados en
paquetes al Caribe, como es el caso de Quelonea y Jo-
lidey, de Barcelo Viajes; Soltour o Gowaii, asi como Wa-
mos Tours o incluso Travelplan, de su rival Air Europa y
Globalia.

Y es que, la aerolinea abrira vuelos a Punta Cana des-
de Barcelona, en una ruta que no opera nadie hasta el
momento, ya que los vuelos desde Espania al principal
destino vacacional dominicano tienen su origen todos
en Madrid y son operados por Air Europa, Evelop y Wa-
mos Air.

Iberia vuelve asi tras muchos afios a Punta Cana, des-
pués de que hace poco también retomara sus vuelos a
la capital dominicana, Santo Domingo, una vez decidié
cerrar temporalmente sus rutas al Caribe por motivo de
su reestructuracion, aunque al poco tiempo volvié de
nuevo a abrirlas, entre ellos a La Habana.

No hay dudas que esta apuesta de IAG por el destino
turfstico estrella de RD, viene a generar mayores alterna-
tivas de viajes para el turista espafiol, y de manera mas
general para el mercado europeo. El anuncio de la com-
pafifa surge en un momento en el que el polo de Punta
Cana avanza hacia su plena consolidacion. l

El Aeropuerto de Punta Cana, el mejor de
America Latina en su categoria

El Aeropuerto Internacional de Punta Ca-
na recibi6 el premio “Airport Service Quali-
ty (ASQ)”, como el mejor aeropuerto de la re-
gion del Caribe y Latinoameérica en la categoria
de mas de 5 a 15 millones por afio, otorgado por
el Consejo Internacional de Aeropuertos (ACI,
por sus siglas en inglés).

El director general del Aeropuerto de Punta
Cana, Frank Elias Rainieri, valoré este reconoci-
miento porque “reafirma el compromiso de dis-
poner de la mejor infraestructura aeroportuaria
del Caribe, y seguiremos mejorando en todas las
métricas para dar una experiencia gratificante a
nuestros pasajeros”. Rainieri aseguré que una
muestra de ello han sido las constantes remode-
laciones, como la inauguracion de la terminal B
en el 2014, la remodelacién de la terminal A en
el 2015 y las caracteristicas de sustentabilidad
medioambiental en sus operaciones.

Aiport Service Quality es el programa de
comparacion que mide la satisfaccion del pasa-
jero. Ofrece herramientas de investigacion y ges-
tién de la informacién que permiten entender
mejor la visién de los viajeros y de lo que espe-
ran respecto de los productos y servicios de un
aeropuerto.

La directora general de ACI, Angela Gittens,
dijo que “estos aeropuertos se han dedicado a
ofrecer una experiencia de cliente estelar. Pro-
mover una cultura de mejora continua del ser-
vicio se ha convertido en una cuestiéon de ganar
ventaja competitiva y optimizar el rendimiento
de los ingresos no aeronauticos”.

El Aeropuerto Internacional Punta Cana, el
primero de propiedad privada, se encuentra
dentro del complejo Puntacana Resort & Club de
15.000 acres y esta ubicado en las costas orienta-
les de la Reptiblica Dominicana. ll

PREFERENTE ' MARZO 2017
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Los touroperadores Der Touristik y Anex Tour apuestan por el destino

R.P.

Reptiblica Dominicana ha hecho
un balance muy positivo de su par-
ticipacion en la pasada feria turistica
ITB Berlin 2017, debido a que dos de

los turoperadores alemanes mds im-
portantes garantizaron la llegada de
10 nuevos vuelos desde esa nacién
europea al pais caribefno, segun ha
informado el Ministerio de Turismo.

En concreto, el touroperador DER

Estudian construir 15.000 nuevas
habitaciones en Bahia Aguilas

Touristik operara un vuelo semanal
al Aeropuerto Internacional El Ca-
tey de Samana, desde la ciudad ale-
mana de Francfort, y otro a Puer-
to Plata, partiendo de Dusseldorf,
mientras que Anex Tour realizard

tres frecuencias este verano y cinco
el proximo invierno y ofertara San-
to Domingo, La Romana, Bayahibe,
Punta Cana, Playa Bavaro, Cap Cana
y Uvero Alto, como destinos turisti-
cos.

Villanueva aportara su experiencia
como consultor externo

12

Varias empresas hoteleras reconocidas mundialmente,
exploraran la construccion de mas de 15.000 habitaciones
en Bahia de Aguilas ubicada en la zona turistica de la pro-
vincia de Pedernales, segtin el ministro administrativo de
la Presidencia, José Ramoén Peralta.

Asi, senald que, en ese sentido, las cadenas tienen pre-
vista una reunion con el presidente Danilo Medina, ya que
el desarrollo turistico del sur llevara aparejada la cons-
truccion de puertos y un aeropuerto.

“Esta previsto que representantes de importantes mar-
cas hoteleras del mundo acudan, junto al presidente de la
Republica, a Bahia de las Aguilas para tratar la construc-

MARZO 2017

cién de mas 15.000 habita-
ciones en una zona que de-
be convertirse en un activo
polo turistico”, expreso.

Peralta afirm6 que las
perspectivas  internacio-
nales se muestran favora-
bles para que se incremen-
te de manera significativa
la afluencia de turistas ex-
tranjeros al pais durante
los préximos afios. l

PREFERENTE

Tras concluir el pasado afio su ciclo como
vicepresidente ejecutivo de Asonahores, Ar-
turo Villanueva trabajard ahora como consul-
tor externo de varias empresas, por lo que
desde la compafifa de consultoria que ha
creado seguird aportando a la industria que
considera su principal vocacion: el turismo.

Al hablar de lo que significa para él Aso-
nahores, aseguré que es una hija. “Llegué a
esa entidad, siendo presidente de los hote-

leros de Puerto Plata y en ese momento Pla-
ya Dorada tenfa mucho més presencia en los
medios y més representatividad que Asona-
hores. Entonces me dijeron que habfa que

fortalecerla, vine a la capital y estuve dos
anos manteniéndome como presidente de
Playa Dorada y de Asonahores”.

El lider turfstico, que cuenta con una tra-
yectoria de mds de tres décadas vinculado
al sector, dijo que primero Asonahores esta-
ba conformada por los directores de hoteles,
que se concentraban solo en Santo Domin-
go, por eso la primera decisién fue sentar
en la mesa de conversacién a aquellos que

toman decisiones, es decir, a los duefios de
los hoteles. Habfa que convencerles de que
se comprometieran y se pudo lograr. Surgié
una asociacion regional en cada polo turis-
tico.

“Mi mayor logro en el sector turistico es
que puedo decir con la boca llena que ten-
go una relacion de hermandad con los lide-
res sindicales que dirigen el sector hotele-
ro. Eso para mi tiene mucho valor’, indico
Villanueva, dejando claro que “la base fun-
damental del desarrollo turistico dominicano
son los hombres y mujeres que trabajan en
el sector”.

Agregd que “una de las principales carac
teristicas de la Republica Dominicana es la
hospitalidad de su gente. Ese es su principal
atractivo. Somos hospitalarios, y més con el
extranjero, sin importar su nacionalidad. Eso
nos ha ayudado y nos ha perjudicado, por-
que una cosa es ser hospitalario y la otra
es tener formacién. Nosotros hemos tenido
que, en adicion a ese sentido de hospitali-
dad, tener formacion”. &




El viceministro de Turismo, Faus-
to Fernandez, declaré que esta ope-
racién supone un “load factor” del
80%, que estaran transportando 790
pasajeros semanales, lo que equiva-
le a 20.200, alrededor de un 8% mas
de turistas alemanes hasta diciembre
de este afio.

ESTRATEGIA. Fernandez destacé que
con la operacidon 100% charter a Sama-
na, DER Touristik demuestra una vez
mas su contundente apuesta hacia el
destino Republica Dominicana. “Es-
ta nueva apuesta del mercado aleman
por la regién Norte, destacada por su
“ecoturismo”, viene a confirmar el
acierto de la estrategia de marketing
del Mitur, destacando las riquezas de
las regiones, la diversidad de su ofer-
ta, y encumbrando un destino que lo
tiene todo”.

El viceministro de Turismo sefia-
16 que el nuevo touroperador Anex
Tour, es propietario de la linea aérea
AZUR AIR, y ha escogido a Republica
Dominicana como su primer destino
de larga distancia, con sus operacio-
nes que se inician este mes, mediante
la flota de Boing 767-300, con una ca-
pacidad total de 330 pasajeros.

Igualmente, sefialé que los vue-
los que llevara a cabo esta empresa
se realizaran por el Aeropuerto Inter-
nacional de Punta Cana (PUJ), lunes
y miércoles desde el Aeropuerto de
Dusseldorf (DUS), mientras que los
viernes se efectuaran desde la termi-
nal aérea de Berlin-Schonefeld (SXF).

Fernandez expresd que el nuevo
touroperador aleman, con sede en la
ciudad de Dusseldorf, ofrece paque-
tes todo incluido. Dentro de las ofer-
tas cuenta con 46 hoteles, de los que
24 cuentan con categoria 5 estrellas.

El touroperador DER Touristik
(con sus marcas ITS, Travelix, Jahn
Reisen, Meier’s Weltreisen y Der-
tour) es el tercer touroperador ale-
man, en cuanto a volumen de clientes
hacia la Republica Dominicana.

NUEVA TENDENCIA. De hecho, no
hay que olvidar la importancia de la
conectividad aérea para el crecimien-
to turistico y mas si, como ocurre en la
actualidad, Reptblica Dominicana si-
gue siendo un destino de moda, sobre
todo para los alemanes.

Asi, hay que recordar que de
5.959.347 turistas que visitaron RD
en 2016, 259.297 fueron germanos.
El mayor nimero de estos visitantes
se registro en mazo, noviembre y di-
ciembre con 26.875, 26.173 y 26.972
personas respectivamente.

Debido a este incremento los ope-
radores turisticos y companias aéreas
han mejorado sus capacidades hacia
el destino, tal y como se ha compro-
bado en la reciente feria turistica ITB
Berlin 2017. Y de forma muy especial
con enlaces director.

Las nuevas atracciones turisticas
en el pais también juegan un papel

Repuiblica & Oominicana

importante en el desarrollo del turis-
mo. El nuevo anfiteatro en el puerto
de cruceros de Amber Cove garantiza
también un aumento de visitantes en
general. Segun Petra Cruz-Deyerling,

directora de Europa en la Oficina de
Turismo de la Republica Dominica-
na se espera que en 2020 esta previsto
que el turismo anual aumente un 8%
y que para 2022 se llegue a los diez

millones de visitantes.

Las regiones mas visitadas de la is-
la caribefia son: Bavaro-Punta Cana
(81,7%), la Romana-Bayahibe (81,3%)
y Boca Chica-Juan Dolio (76,5%). ll

El Popular financia con US$1.700 millones al
turismo dominicano en la ultima década

El Banco Popular Dominicano realiz6 su tradicional
encuentro con autoridades, empresarios e inversores del
sector hotelero con presencia en Republica Dominica-
na, quienes participaron en la Bolsa Turistica Internacio-
nal ITB-Berlin 2017, en Alemania.

En el encuentro realizado en el hotel Ritz Carlton,
de Berlin, Juan Manuel Martin de Oliva, vicepresiden-
te de Negocios Turisticos, destacé que, en la ultima
década, la cartera de desembolsos al sector por parte
del Banco Popular y otras filiales del Grupo asciende a
US$1.700 millones. “Hemos apoyado en este tiempo el
desarrollo de 26.500 habitaciones hoteleras, lo que se
ha traducido en la creaciéon de mas de 33.000 empleos
directos”, indicé el ejecutivo.

En lo que va de afio se han aprobado y empezado a des-
embolsar mas de US$235 millones y, de acuerdo a las pre-
visiones del banco, se superara con creces esta cifra a fina-
les de este ejercicio. La entidad manifestd su compromiso
con el fortalecimiento de la industria turistica dominicana.
Por su parte, el viceministro de Turismo, Fausto Fernan-
dez, agradeci6 al Popular el apoyo otorgado a la industria
turistica y explicé que este respaldo es “una muestra de la
confianza y fortaleza del sector turistico dominicano”.

“Hoy reconocemos ese gran apoyo que le ha dado al
sector el Banco Popular Dominicano”, enfatizd el vicemi-
nistro de Turismo. Al encuentro asistieron inversores y
empresarios de importantes cadenas hoteleras que ope-
ran en territorio dominicano, autoridades del Ministerio
de Turismo, representantes de la delegacion oficial do-
minicana y miembros de la prensa.

El Popular lleva 11 afios con presencia en la ITB de
Berlin, una de las principales ferias turisticas del mun-
do, apoyando asi el desarrollo de la industria del turis-
mo nacional y la marca pais de la Reptiblica Dominicana.

MUY CONCURRIDO. Esta nueva edicion del evento estu-
vo muy concurrida, dado que los principales lideres del
turismo del pais acudieron al encuentro, asi como los al-
tos representantes de importantes cadenas hoteleras in-
ternacionales con presencia en Reptiblica Dominicana.

Entre los protagonistas turisticos que asistie-

ron al encuentro se destaca la presencia de Frank Rai-
nieri, quien estuvo acompanado de su esposa, Haydée
Kuret y su hijo Frank Elias. Asimismo estuvieron pre-
sentes Gabriel Escarrer Jaume, Alex Zozaya y Javier
Coll, Edmundo Aja, Joel Santos, Luis Emilio Rodriguez,
Petra Cruz, Victor Pacheco, Antonio Yapor, Andrés Pi-
chardo, Roberto Herrera, asi como el editor del Grupo
Preferente, Rafael Caballero. M
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presidente Medina da el primer

palazo del Royalton Bavaro

El complejo, de la cadena Blue Diamond, contard con 700 habitaciones

Andreina German

El presidente Danilo Medina encabe-
z6 el acto del primer palazo con el que se
da inicio a la construccion del hotel Ro-
yalton Bavaro, un complejo de 700 habi-
taciones que viene a dinamizar la oferta
de alojamiento en el polo Bavaro-Punta
Cana, y que demuestra la confianza de
la cadena Blue Diamond de seguir invir-
tiendo en el pais.

El hotel, que se levantara entre
el Majestic y el Bahia Principe, se con-

vierte en el cuarto establecimiento de
Blue Diamond en Republica Domini-
cana, ya que cuenta con el Memories
Splash y Chic, ademas de otro hotel de
la misma marca del que han iniciado la
construccion.

PERSONALIDADES. Al acto del pri-
mer palazo del hotel asistieron José
Ramon Peralta, ministro Administra-
tivo de la Presidencia; Francisco Javier
Garcia, ministro de Turismo; Gonzalo
Castillo, de Obras Publicas; Joel San-

tos y Andrés Marranzini, presidente
y vicepresidente de Asonahores, res-
pectivamente, al igual que Frank Ra-
inieri, presidente del Grupo Puntaca-
na, y Ernesto Veloz, presidente de la
Asociacién de Hoteles del Este, entre
otras personalidades vinculadas al
sector turistico, empresarial y politi-
co del pais.

La hotelera del conglomerado
que lidera Stephen Hunter, y del que
Tui tiene el 49 por ciento, vive un mo-
mento de gran expansién, consolidan-

El DATE 2017, vendido casi al completo

ﬁ,.-’ h"

dose como la segunda ma-
yor cadena extranjera en
Cuba -tras Melid, la prime-
ra, y por delante de Iberos-
tar-, y sumando en el Ca-
ribe mexicano un segundo
hotel, el primero en Can-
ctn, tras el que tienen en
Puerto Morelos, junto a su
ambicioso crecimiento en
otros puntos del Caribe in-
- glés como Jamaica.

E SEGUIR CRECIENDO. El
CEO de Sunwing Travel
Group, Stephen Hunter,
aprovecho el acto en que
se dej6 iniciada la construc-
cién del Royalton Bavaro, ,
para catalogar a Sunwing
como “el principal grupo
turistico de Norteamérica”.

Al hablar de su “éxito”
en Reptblica Dominicana,
Hunter destacé que han si-
do precisamente los resul-
tados logrados, los que han
llevado a Blue Diamonds
Resorts a seguir invirtien-
do en este pais caribefio.

El CEO de Sunwing di-
jo que es estimulante tener
un gobierno que entiende
el turismo refiriéndose a la
gestion del presidente Danilo Medina.

El grupo emplea a 17.000 profesio-
nales del sector turismo, de los que
unos 3.000 son de origen dominicano,
y su volumen de operaciones aporta
350 millones de dolares anuales a la
nacion.

En los ultimos cinco afos Sunwing
Airlines ha traido mas de tres millones
de turistas a RD, con una tasa de cre-
cimiento de 20%, un gran logro para
cualquier empresa de turismo, segun
Hunter. H

El Rey Juan Carlos vuelve a

La nueva edicién del DATE, el mayor evento
turistico de Reptiblica Dominicana, ya esta casi
vendida por completo, puesto que solo quedan
dos stands vacios, segun informé el vicepre-
sidente ejecutivo de Asonahores, Andrés Ma-
rranzini, durante la presentacion de la feria que
se celebrara del 3 al 5 de mayo en el Centro de
Convenciones del Barcelé Bavaro.

Marranzini sostuvo que este afo estan enfoca-
dos en captar el segmento MICE, y por ello la fe-
ria contara con 40
compradores vin-
culados a ese seg-
mento. Indicé ade-
mas que se estima
que la cantidad de
empresas partici-
pantes y suplidores
sea mayor a la del
pasado afio.

De su lado, Joel
Santos, presidente
de la Asociacion,

preciso que este evento refleja la conexion del
turismo con el escenario internacional y la im-
portancia del sector en los principales merca-
dos. “Nosotros competimos con las grandes li-
gas del turismo”, puntualizo.

Reiter6 que la celebracion de FitCuba, que
coincide este afio con la realizacién del DATE, no
sera un impedimento ya que Reptiblica Domini-
cana es un destino maduro. “Si nosotros hacemos
nuestra tarea el pais seguira creciendo”.

En tanto, Thelma Martinez, directora de
Mercadeo de Asonahores, dijo que este afio es-
peran la participacion de mas de 600 delegados
de turismo a nivel internacional y el apoyo de
mas de 20 medios internacionales.

Manifestd que el sector turismo en general
ha dado un gran apoyo y el sector hotelero se ha
inscrito masivamente en esta version de la feria,
ademas de que hay un gran entusiasmo en la
concretizacion de negociaciones, todo esto con
el objetivo de lograr que el turismo en el pais si-
ga creciendo a través de la plataforma promo-
cional que representa ese evento. ll
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visitar Casa de Campo

El presidente Danilo Medina, se habria reunido con el Rey
Emérito Juan Carlos de Espafia y los hermanos Pepe y Alfon-
so Fanjul, principales ejecutivos del Central Romana, durante
un almuerzo realizado recientemente.

El encuentro se realizd en Casa Grande, la villa privada de
los hermanos Fanjul, ubicada en el interior del resort Casa de
Campo, donde no se ofreci6 detalle de lo tratado vy a la cual
el Jefe de Estado armbd cerca del mediodfa, tras participar de
una actividad en la zona de Bévaro-Punta Cana.

Medina llegd en su helicoptero, con una corta comiti-
va y, tras descender, fueron conducidos en vehiculo has-
ta la villa de sus anfitriones, donde permanecié durante
mas de una hora.

El encuentro se realizd sin acceso a la prensa, aunque se
confirmé la presencia del ministro de la Presidencia, Gusta-
vo Montalvo, y funcionarios cercanos al mandatario.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que, en oca-
siones anteriores, el presidente Medina ha participado
de encuentros en el complejo de Casa de Campo, con
el Rey Juan Carlos, precisamente con los hermanos Fan-
jul como anfitriones. W



“El viaje multimodal con un billete
inico es la gran oportunidad ”

Fernando Cuesta, director general de Amadeus Espafia

M.L.G.

Fernando Cuesta, director general de Amadeus
Espania, es un firme defensor del papel que jue-
gan y jugaran las agencias de viaje, porque no
s6lo ofrecen un servicio irreemplazable sino una
atencion personalizada y especializada, sin olvi-
dar que en tiempos de crisis han sabido reinven-
tarse y seguir adelante, algo que tendran que se-
guir haciendo en el campo tecnoldgico.

Preferente: ;{Qué le hace confiar en que
las agencias seguiran vivas de aqui a
veinte afos?

Fernando Cuesta: Las agencias han estado apor-
tando valor al viajero desde hace mas de 170
afos, y estoy firmemente convencido de que se-
guirdn aportando valor muchisimos afios mas.
Los profesionales del viaje, no me cabe ninguna
duda, seguiran ofreciendo un servicio irreempla-
zable en la busqueda del viaje y del precio mas
adecuado para su cliente. Seguiran ofreciendo la
mejor atencion, la mas personalizada y la mas
especializada, y continuaran siendo la pieza clave
en el momento en que haya que resolver cual-
quier incidencia.

En EE UU, lugar al que solemos mirar como pre-
cursor de tendencias, de acuerdo con una en-
cuesta publicada por la Sociedad Americana de
Agentes de Viajes (ASTA), uno de cada cuatro
viajeros norteamericanos ha utilizado en el ditimo
afo los servicios de una agencia de viajes.

En nuestro pais, la evolucion registrada por las
agencias de viajes en los tres Ultimos afios también
nos permite ser optimistas. Ahora bien, creo igual-
mente que el modelo continuara evolucionando, en
esto la tecnologia jugara un papel determinante, tal
y como lo ha hecho hasta ahora o incluso mas. Y
€s0 las agencias, me consta, lo hacen extraordina-
riamente bien, pues en los momentos mas dificiles
han sabido reinventarse y encontrar nuevos modos
de relacion con los clientes.

P.: ;Qué cree que deben hacer las agen-
cias para adoptar un modelo con mas
proyeccion?

F. C.. En primer lugar, y como es logico, las agen-
cias de viaje tendran que continuar aportando va-
lor a los viajeros y, por extension a toda la cadena
de valor del viaje. En segundo lugar, tendran que
especializarse y ser capaces al mismo tiempo de
personalizar al maximo su servicio. Y, por dltimo,
y quizas lo mas importante, habran de conectar
con sus clientes, lo que implica mucho mas que
atenderle, ya que exigira estar al lado del viajero
de manera multicanal.

P.: ;Cree que los agentes deberian ser mas
proactivos a la hora de buscar al cliente?

F. C.: La proactividad es fundamental en todos
los negocios. Y en un contexto de competencia
enorme, lo s mas auin si cabe. Pero antes de ser

proactivos, es fundamental tener clara la estrate-
gia, y conocer muy bien cual es nuestra ventaja
competitiva, ya sea en producto, en servicio, en

experiencia de cliente, en destinos. .. Y, una vez
entendida esa ventaja competitiva, la agencia de
viajes debe de rodearse de los mejores socios-
proveedores para ser capaz de desarrollarla. Y
en tercer lugar habra de conocer y entender a la
perfeccion a su cliente. Solo entonces la proacti-
vidad de los agentes dard sus frutos.

P.: ¢La especializacion es la inica forma de
diferenciarse para las agencias?

F. C.: La especializacion es fundamental para las
agencias. Pero cuando hablamos de especializa-
cion, no hablamos
de centrarse en un
tipo de destino o de
viaje. Una agencia
puede especializar-
Se en experiencia de
cliente, en producto,
en nicho de merca-
do, en la calidad de
su atencion. Y cuan-
to mas especializada esté una agencia en uno u
otro apartado, mayor sera su valor competitivo.

P.: ;Gomo cree que es posible aportar valor
diferenciado para una agencia en todas las
fases de un viaje?

F. C.: Una agencia puede especializarse en cual-
quier etapa del viaje: en la inspiracion, en la bus-
queda, en la experiencia de compra, en el viaje
en si, en el destino, en el postviaje... Es com-
plicado enfocarse en todas y en cada una de es-
tas etapas; a mi juicio, lo verdaderamente impor-

¥ 3 realidad virtual serd
una de las herramientas de
marketing més potentes )Jara
los agentes de viaje

tante es, como apuntaba anteriormente, conocer
bien aquello en lo que destacamos y potenciarlo
al maximo, ofreciéndolo a los viajeros o —por qué
no- a otras agencias de viaje o proveedores de
servicios turisticos. Para ello también es funda-
mental apoyarse en la tecnologia para explotar al
maximo la potencialidad de la agencia y para co-
laborar cada vez mejor con otros Socios.

P.: ;Cree que la realidad virtual sera deter-
minante para que las agencias recuperen
pulso comercial?

F. C.. Considero que la realidad virtual sera —lo
estd siendo ya—una de las herramientas de
marketing mas potentes que los agentes de viaje
tienen a su alcance.
Es un recurso bri-
llante para mostrar
a los clientes como
va a ser su viaje: el
destino, el trans-
porte, la habitacion
de su hotel... Es
la tecnologia mas
poderosa para que
el cliente “vea”, literalmente, como va a ser su
experiencia. Puede convertirse en el folleto pu-
blicitario del futuro, pero mucho més completo,
informativo y, por supuesto, infinitamente mas
inspirador.

P.: (Ve imprescindible que los agentes se
lancen a las redes sociales para mejorar
su valor anadido?

F. C.: La agencia de viajes ha de estar donde esté
su cliente objetivo. Y si el cliente esta en las re-
des sociales, los agentes de viaje también han de

LA ENTREVISTA

estar alli. Es preciso saber primeramente a qué
tipo de cliente nos dirigimos, y a continuacion po-
ner todos nuestros medios para alcanzarle. Es
necesario lanzarse a estas y otras plataformas,
siempre con inteligencia. Las redes sociales son
mundos globales, casi infinitos, pero son un me-
dio privilegiado para dialogar con los clientes y
ofrecer proximidad. También son una pieza fun-
damental a la hora de atraer e inspirar a poten-
ciales clientes, atraidos por las experiencias de
otros viajeros.

P.: ;Qué futuro le augura a Facebook en la
venta de viajes?

F. C.: Las redes sociales tienen gran importancia
en la sociedad actual y son un medio potentisimo
para llegar al cliente. Las agencias deben usarlos
de manera inteligente y eficaz. En realidad, cual-
quier ventana de comunicacion, relacion y venta
que se incorpore -ya sea a través de Facebook
0 via WhatsApp- podra complementar la expe-
riencia de venta. No olvidemos que gran parte de
los clientes son ya completamente multicanal, y
lo seran adn mas a medida que se incorporen al
mercado las nuevas generaciones.

P.: ¢Ve posible con los humildes medios de
una pequeia agencia explotar los benefi-
cios del ‘big data’?

F. C.: Si. Nosotros ofrecemos la misma tecnolo-
gia a agencias grandes y pequefias y cualquier
agencia puede extraer interesantes conclusiones
estratégicas analizando los datos de su negocio.
En materia de big data la clave es saber qué in-
formacion necesitamos y para qué la queremos,
es decir, tener siempre muy presente el valor es-
tratégico de la informacion que tenemos entre
manos. El big data acabara siendo una herra-
mienta de trabajo de enorme utilidad para todas
las agencias. De hecho, nosotros, en Amadeus,
llevamos afios manejando una ingente cantidad
de datos para poner a disposicion de las agen-
cias, por ejemplo, la informacion méas relevante
para su cliente cada vez que consultan una dis-
ponibilidad en nuestro sistema de reservas.

P: ¢Qué oportunidades de negocio cree
que tienen mas margen de aprovecharse
en la intermediacion turistica?

F. C.: Son muchas. En el largo plazo, la gran opor-
tunidad es el viaje multimodal. Nuestra vision pa-
sa por alcanzar el billete Unico, capaz de integrar
en un solo registro todos los servicios contrata-
dos por un cliente en su viaje, desde que pone un
pie fuera de casa hasta que regresa a ella a la
vuelta de su viaje.

A mas corto plazo, destacaria sin embargo dos
apartados en los que se esperan grandes creci-
mientos y enormes oportunidades para las agen-
cias de viaje: pagos y moviles.

Una correcta gestion de los pagos (tanto el pa-
go a proveedores como el cobro a los viajeros)
permite a las agencias importantes ahorros e
incluso ingresos adicionales. En este aparta-
do se incluyen algunas de nuestras solucio-
nes mas novedosas, como Amadeus B2B Wa-
llet o Amadeus Hotel Billback. Por otra parte, la
atencion via movil al viajero es imprescindible
para acompafiar al cliente en todas las fases
del viaje. Amadeus Mobile Traveller, por ejem-
plo, permite a las agencias disponer de una
aplicacion con la que estar al lado de su clien-
te desde que toma el taxi en direccion al aero-
puerto hasta que regresa a su hogar. ll
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¢PBr qué Goc

azor OTAdel

Dispone de todos los recursos tecnoldgicos, permite a los usuarios obtener informacién,

-

LA

0 créa

mundo?

ofrece cémo gestionar un viaje, pero no permite la compra efectiva

Fernando Urrea

asta con que lo decida y Google po-
B dria convertirse en la principal OTA

del mundo. No necesitaria ni 24 ho-
ras para hacerlo. Lo ven
venir sus rivales, porque
conocen perfectamente
sus diversas herramien-
tas informaticas, abso-
lutamente  sofisticadas,
en general incluso mejor
que las suyas. Priceline
no para de advertir a sus
accionistas que su nego-
cio pende de un hilo, 0
si lo prefieren, pende de
que Sergei Brin y Larry Page decidan entrar en
el mundo de los viajes. El director general de la
empresa propietaria, entre otras, de Booking,
indica reiteradamente a sus accionistas que la
viabilidad de la empresa estd a merced de que
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La compafiia gana mas
dinero aceptando la
publicidad de las OTAs
que convirtiéndose
en una OTA

las grandes compafiias tecnoldgicas decidan
entrar en competencia con ellos, porque des-
de luego, Priceline, Expedia o cualquier otras
OTA necesita de los buscadores para so-
brevivir, para que los clientes las localicen.
Pruebe ahora mismo
usted entrar en Goo-
gle y ponga “hotel en...
-escoja cualquier ciu-
dad que desee-"y vera
que Booking o sus riva-
les ocupan los primeros
puestos en el buscador.
Las OTAs, desde luego,
estan en las manos de
las grandes empresas
tecnoldgicas que tienen
muchas mas armas que ellas.

Google, por su parte —pueden verlo bus-
cando las aplicaciones online— ha desarro-
llado todos los sistemas informaticos ne-
cesarios para conquistar el mercado de

viajes. Aqui tienen una lista que les permi-
tird hacerse una idea: tiene un sistema de
localizacion de vuelos comparable con el
de las mejores OTAs (Google Flights); dis-
pone de una base de hoteles insuperable
(Google Hotel Ads); ha
construido y tiene en
uso el sistema de re-
servas (Book on Goo-
gle) que sblo deja que
usen unas pocas ae-
rolineas y hoteles, pe-
ro que si lo abriese a
todos seria incluso
mas eficaz que cual-
quier otro; como todos
conocemos,  Google
cuenta con mapas insuperables (Google
Maps) que no hay agencia de viajes onli-
ne que pueda desafiar; por si no bastara,
también ha comprado sistemas de valora-
cion de hoteles y restaurantes compara-

Factura al afio 12.200
millones de dolares a las
OTAs por aparecer junto

a los resultados de las

blisquedas de viajes

bles con los que usa Tripad-
visor o Trivago, y, finalmente,
hace unos meses estreno
Google Trips, una aplicacion
para organizar un viaje con
todos sus componentes. El
ciclo completo para montar
la agencia de viajes online
mas potente del mundo, sin
que todas las piezas se unan,
sin que parezca que haya hoy
voluntad de hacerlo. Es como
tener las todas y cada una
de las maquinas para fabri-
car coches, pero no alimen-
tar la cadena de produccion;
€S como Si una agencia de
viajes lo tuviera todo para in-
formarse, pero se negara a la
venta efectiva del viaje: aqui
usted busque, consulte, in-
formese, pero no compre.

DECISION. Aunque proba-
blemente con apretar el bo-
ton que permita hacer reser-
vas, y con poner un Servicio
de atencion al cliente todo
el montaje tecnoldgico seria
operativo, la decision se re-
trasa y se retrasa. En reali-
dad, hace afios que el mun-
do de los viajes espera que
Google finalmente decida
entrar en competencia fron-
tal con las Expedia o Priceli-
ne o Ctrip (la OTA china que
ha irrumpido con fuerza en
el sector), pero nada ocurre.
Las especulaciones sobre
cuando Google va a entrar en
el mundo de los viajes ya es-
tan repetidas, leidas, analiza-
das vy, sin embargo, no ocu-
rre nada.

En menor medida, Facebook
y Apple también tienen estas
herramientas, pero se encuen-
tran en una fase de desarrollo
un poco menos completo que
en el caso de Google. La pre-
gunta que todo el mundo se
hace, entonces, es ¢por qué Google no en-
tra en este negocio, si dispone de todas
las armas necesarias? Skift, una de las
publicaciones especializadas en turismo
mas relevantes de Estados Unidos, expo-
ne una interesante teo-
ria, mas que verosimil,
para entender por qué
una empresa que pue-
de hacer un negocio
millonario con muy es-
casos esfuerzos adicio-
nales, se resiste a ello.
En realidad, no es una
teoria exactamente, si-
no que es la conclusion
que sacan los expertos
de esta publicacion tras escuchar a un di-
rectivo de Google (Oliver Heckmann), quien
asistio al Forum Global que esta publica-
cion llevo a cabo en septiembre en Nueva
York. Heckmann, en cierta medida acosado



por la pregunta de por qué Google no hace
negocio, dijo que “ahora mismo no tene-
mos planes de convertir esta app (Google
Trips) en una herramienta para planificar
viajes.” Reconocié que lo fundamental de
todo esto es hacer reservas —donde esta el
dinero— a lo que dijo que “nosotros pensa-
mos que nuestras herramientas son para
empezar a organizar un viaje”, sin que se
pueda acabar el proceso.

Mas que afirmar por qué Google no entra
a competir, la cuestion se ha de ver al revés
¢por qué Google se querria convertir en una
gran agencia de viajes, provocando probable-
mente la crisis de sus rivales, y desde luego
un rechazo por su parte, cuando estos com-
binados le aportan unos ingresos econdmi-
cos por publicidad que son préacticamente del
mismo volumen que los beneficios que po-
dria obtener si se dedicara a esta actividad,
desplazandolos del mercado?

12.200 MILLONES. Veamos los deta-
lles de como funciona la relacion de Goo-
gle con las grandes OTAs: sin ser un agen-
te, como sucede hoy, Google se lleva al afio
unos 12.200 millones de délares de publi-
cidad procedente de los intermediarios de
viajes, segun estima la publicacion ameri-
cana, la mitad de los cuales procede de los
tres grandes rivales, Expedia, Priceline y la
china Ctrip. Sin embargo, la mayor de es-
tas tres OTAs, Expedia, solo factura 9.000
millones de ddlares anuales. Deduce Skift

que la opcion de Google seria reemplazar
€se negocio publicitario seguro por otro, el
de mayorista de viajes, menor en volumen,
que le haria entrar en un terreno que des-
conoce y que le podria distraer de otros
negocios mas rentables.

Las grandes OTAs gastan un dinero im-
portante en que los clientes finales entren
en sus paginas. Para ello, han de pasar por
Google, donde todo el mundo suele llevar a
cabo sus busquedas. Y eso significa pagar
a Google a través de su sistema publicita-
rio AdWords. AdWords, una de las dos gran-
des fuentes de ingresos de Google, no ha si-
do creado s6lo para los viajes, por lo que sus
costes, incluso si perdiera estos anunciantes,
tendria que seguir pagandolos para todos los
demas anunciantes que tiene. Por lo que es-
tos ingresos, para Google son ingresos mar-
ginales que practicamente se convierten en
beneficios en su integridad.

En cambio, si entrar en el negocio de
la venta de viajes, probablemente perderia
una parte de esta publicidad puesto que
es rival de estas compaiiias. Pero, ademas,
sus beneficios son muy inferiores porque
las OTAs han de pasar la mayor parte de
la facturacion a los proveedores, que son
los hoteles, las empresas de rent-a-car, las
aerolineas. Los margenes serian sensible-
mente inferiores. Google, ademas, debe-
ria crear un servicio de atencion al cliente,
fundamental para poder competir en este
segmento. Google tiene pénico a abando-

storm

ZOLLUN

nar los servicios informatizados para ofre-
cer servicios personales. No quiere plan-
tilla. Pero en los viajes, es practicamente
imposible competir sin ello.

La conclusiéon es bastante evidente:
no existe razon alguna para alienar a ex-
celentes clientes, probablemente acabar
con algunos de ellos, entrar en un negocio
desconocido que implica asumir muchos
riesgos, con el balance mas que probable
de que pueda perder beneficios.

Asi, pues, si esta vision es correcta, y

- <

Rob Torres, jefe de Google Travel

Distribuye
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tiene muchos indicios de que lo es, nos en-
contraremos durante afios con que Google
estara a las puertas de convertirse en la
mayor agencia de viajes del mundo, pero
no terminara por dar el paso.

Otra cosa, desde luego, seria que Face-
book, que quizas no sea tan remolon, entre
de lleno en este negocio, cosa de la que
hay algunos indicios. O que lo haga Apple,
que no ha dado muestras de tanto interés,
pese a que también dispone del musculo
tecnoldgico suficiente. M

@i almacenescarballord

Tel:809-565-4845 - Web: www.almacenescarballo.com - Av.Nufiez de Caceres esq.27 Oeste la Castellana, Republica Dominicana.
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Bajan ocupacion y precios en estos meses en paralelo
al aumento de la oferta de habitaciones

A. Salinas (Canctin)

a ocupacion y los precios encadenan
L meses de bajada interanual en los

principales destinos del Caribe, lo que
se atribuye a las varias aperturas de nuevos
complejos hoteleros, asi como a la crecien-
te oferta ilegal también en estos destinos de
playa, como al cierto parén en las reservas
desde el principal mercado que es Estados
Unidos tras la conmocion que ha supuesto
que alcance la presidencia una persona tan
impredecible como Donald Trump.

Tanto en Cancun y Riviera Maya como en
Punta Cana el nimero de nuevas habitaciones
abiertas en los dltimos meses se ha disparado,
fruto del ‘boom’ de proyectos que decidieron
hacerse en estos afos
de oro para el turismo
caribefio, en los que ca-
da temporada se mejo-
raban ostensiblemente
las cifras de los ejerci-
cios anteriores.

En Cancin y Ri-
viera Maya ha habido
un ‘boom’ de apertu-
ras, especialmente en
la zona norte de Playa Muijeres, y también en
los alrededores de Playa del Carmen, mientras
otras construcciones siguen avanzando, de for-
ma que se afiadiran miles de habitaciones al
destino en un contexto de demanda estancada.

A ello se le une el crecimiento de la oferta
ilegal como proveedor de alojamiento extraho-
telero, que como reveld el digital turistico lider
de México, REPORTUR.mx, solo en Canclin'y en
Puerto Morelos ya se contabilizan unas 5.000
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La venta de viajes
al Caribe desde
EEUU se ha frenado
desde las elecciones
que gano Trump

habitaciones de este tipo que operan al margen
de la ley, sobre las cerca de 40.000 que hay en
el destino, mas otras tantas en Riviera Maya.

En el caso de Punta Cana, se estima que
las nuevas aperturas recientes han supuesto la
entrada en el mercado de unas 3.000 habita-
ciones para un destino que ronda las 60.000, lo
que en un contexto de demanda estancada se
ha traducido en menores ocupaciones y tam-
bién menores tarifas.

TRUMP. Ademas, la venta de viajes al Caribe
desde Estados Unidos, el primer mercado de la
region, ha sufrido un freno desde las elecciones
que gand Donald Trump, seglin han venido ase-
gurando varios hoteleros, que achacaron esta
ralentizacion a la incertidumbre que ha traido el
nuevo presidente esta-
dounidense.

Este fendmeno con-
trasta con lo que ocurre
habitualmente con las
elecciones, que frena el
consumo en las sema-
nas previas pero que
una vez celebradas el
ritmo del cliente vuelve
a la normalidad, aun-
que esta vez, por lo inesperado y desconcertan-
te del resultado, no esta siendo asi.

De ese mismo modo también lo ha corrobora-
do el buscador de viajes Kayak, aunque en su caso
de pasajeros hacia Estados Unidos, pues ha regis-
trado un descenso del 37% en las busquedas de
viajes al pais norteamericano desde naciones eu-
ropeas el 20 de enero, coincidiendo con el dia de
la toma de posesion de Donald Trump como nuevo
presidente de Estados Unidos.

En una nota de prensa, la plataforma sefia-
la que los datos se basan en busquedas realiza-
das para viajar a los EEUU, con origen en Euro-
pa, hechas en cualquier web europea de Kayak
entre el 1 de enero y el 19 de enero, y se han
comparado con los datos del 20 de enero para
viajar cualquier dia del mes.

“No cabe duda de que la polémica toma de
posesion del nuevo presidente no deja indife-
rente a nadie, lo cual se refleja notablemente en
el descenso del interés en viajar a Estados Uni-
dos desde los paises europeos”, recalcan des-
de la plataforma. A este analisis se ha unido el
fabricante aerondutico europeo Airbus, que ha
alertado sobre lo que considera una “peligrosa
nueva fase” caracterizada por la amenaza del
Brexit y las politicas de la nueva administracion
estadounidense liderada
por Donald Trump.

CUBA. En el tercer ma-
yor destino caribefio, en
Cuba, también se esta
viviendo una contencion
tras una espectacular pa-
sada primavera, y de he-
cho la multitud de aviones
puestos desde Estados
Unidos ha tenido que verse recortada ante las
bajas ocupaciones.

El director general de Blue Diamond Re-
sorts, Jordi Pelfort, reveld en declaraciones a
REPORTUR.mx que el impacto en la industria
turistica de las politicas del presidente esta-
dounidense Donald Trump se cefiiran espe-
cialmente a México y Cuba.

“Sin duda hay una incertidumbre sobre la
politica que Trump va a aplicar en muchos de

La popularizacién
de la oferta ilegal
también esta
afectando a los tres
destinos tradicionales

los paises donde estamos
trabajando. Nosotros como
segunda empresa en Cuba
estamos muy a la expec-
tativa de lo que pueda ha-
cer Trump para los intere-
ses en Cuba. Con el tema
de México, personalmente
Creo que no vamos a tener
muchos cambios, pero
hay que seguirlo, y de los
9 paises de los que esta-
mos en el Caribe, proba-
blemente son los dos des-
tinos en los que el efecto
Trump pudiera de una u
otra manera ser impor-
tante”, reveld el respon-
sable de la cadena hote-
lera de Sunwing.

En esa misma linea
también opind el presiden-
te de Melia, Gabriel Esca-
rrer, quien destaco en Fitur
la incertidumbre que su-
pone la llegada de Donald
Trump a la presidencia de
los EEUU, lo que “puede
incidir en las relaciones in-
ternacionales, sobre todo
con México y la apertura o
no con Cuba”.

No obstante, dos de
las grandes hoteleras es-
tadounidenses, Marriott y
Hyatt, buscan crecer en
Cuba, y tienen en su mira el Hotel Plaza de La
Habana Vieja, lo que revelaria que el presidente
de la potencia americana, Donald Trump, podria
no revertir el deshielo iniciado por su antecesor
en el cargo Barack Obama.

Segun pudo saber REPORTUR.com de
fuentes hoteleras, Marriott y Hyatt habrian ma-
nifestado interés por el emblematico Hotel Pla-
za de La Habana, cercano al Capitolio y situa-
do entre el hotel Parque Central de Iberostar y
el futuro Kempinski, después de que Starwood,
recién adquirida por Marriott, se quedase con la
gestion del Hotel Inglaterra también en la zona
mas atractiva de la capital cubana.

Este interés se produciria en paralelo a que
Cuba haya sido el tnico de los paises historica-
mente enfrentados a Estados Unidos al que Do-
nald Trump no haya ata-
cado desde que gano las
elecciones, al contrario
de lo ocurrido con Iran,
China o Venezuela, o que
ha llamado la atencidn.

IMPUESTOS. A todo
ello, las elecciones del
pasado 2016 en puntos
clave del Caribe como
en el estado mexicano Quintana Roo, donde se
ubican Cancun y Riviera Maya, o como en Re-
publica Dominicana, ha llevado que el aterriza-
je en el poder de los nuevos Gobiernos hayan
estado marcados por que los responsables de
Hacienda hayan apuntado a los hoteleros pa-
ra alertarles de una importante subida de im-
puestos.

Algunas declaraciones han tenido un tono
claramente populista y han sido poco sensibles



con quienes han sido decisivos en desarrollar
las economias locales. El secretario de Finan-
zas de Quintana Roo llego a llamar “evasores”
y “defraudadores fiscales” a los hoteleros. Ello
provocd un hondo malestar por el hecho de ge-
neralizar y estigmatizar a todo un gremio.

En Quintana Roo el nuevo Gobierno pro-
pone en su paquete presupuestal dos im-
puestos al sector turistico, pese a haber pro-
metido lo contrario. Un tributo serfa a los
participantes de juegos y concursos, el cual
se impondria directamente al cliente de ca-
sinos y sitios de apuestas. El otro gravamen
solo se aplicaria para el municipio de Solida-
ridad, donde se encuentra la Riviera Maya, y
se cobraria a los hoteleros, 20 pesos mexica-
nos por cada cuarto-noche, es decir, alrede-
dor de un dolar.

En el Pacifico mexicano, las autoridades
también han emprendido unas medidas simila-
res. Han elegido al Turismo como fuente prin-
cipal de recaudacion, y en Baja California Sur,
donde se ubica Los Cabos, aprobaron un im-
puesto al turista extranjero de 350 pesos, equi-
valente a 15 dolares, a pesar de los argumentos
que el sector empresarial en su contra.

En suma, las noticias que llegan del Cari-
be ya no son las de antafio para los hoteleros
espafioles, que concentran mas de la mitad
de camas en el destino, y que han capeado la
crisis mejor que nadie gracias a su gran ex-
posicion y rentabilidad en ese enclave, aho-
ra también amenazado con florecientes des-
tinos alternativos. M

Mas alternativas paradisiacas
de los emisores espanoles

Barceld Viajes aprecioé hace un par de afios que el producto tra-
dicional del Caribe -Canctin, Punta Cana y Cuba- ya estaba siendo
cada vez menos atractivo para un grupo de clientes que ya tenian
manido el destino y decidieron abrir un nuevo producto del mismo
nicho aunque en el Indico, con los paquetes a Isla Mauricio aprove-
chando que una cadena espariola como Riu acababa de abrir.

Gabriel Subias, que es uno de los mayores expertos en vender
el producto Caribe, aprecio que el tipo de dliente que viaja a los re-
sorts de Punta Cana o Riviera Maya también tenfa todos los ingre-
dientes para que se viera atraido por un lugar como Mauricio, y las
cifras le dieron la razén en la primera temporada, con resultados
por encima incluso de lo esperado.

Asi, Evelop, la aerolinea del Grupo Barceld, decidié mantener
para este afio su oferta hacia la isla del indico, y profundizé en la
estrategia de diversificar destinos de playa de larga distancia, afia-
diendo Jamaica para este verano, después de comprobar que el
hecho de que no sea un pais de habla hispana ha tenido tirén en-
tre los espanoles, como ha ocurrido con Mauricio.

Siguiendo esta linea de diversificar destinos de playa de larga
distancia, el otro operador como Wamaos decidio también aventu-
rarse a abrir un enclave inédito para los espafioles, y como ade-
lant6 en primicia preferente.com durante la pasada Fitur, anuncié
vuelos a Guatemala, triangulando una ruta con Cuba.

Asi, los propios operadores espafioles son los que estan am-
pliando la oferta en el Caribe, de modo que los tres destinos tradi-
cionales se han visto afectados, a lo que cabe anadir los planes en
el resto de enclaves emergentes, con més tirdn entre los principa-
les mercados de la zona. Todo ello ha provocado que la inversion
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hotelera en el Caribe se esté desplazandose de sus tres grandes
polos hacia el resto de destinos del Caribe, como Jamaica, Aruba,
Costa Rica, Haitl, Panamé, Turks&Caicos o las Islas Virgenes, que
son los enclaves turisticos donde esta creciendo de forma expo-
nencial el desarrollo de resorts particularmente por cadenas no es-
panolas, aunque también las de ese pais buscan ampliar su pre-
sencia en estos destinos emergentes.

Hoteleros de primerisima fila confirman esta nueva prioridad
ante la cierta saturacion a la que se pueden ver expuestos des-
tinos como Cancun y Riviera Maya, con 80 mil habitaciones ya,
que pese a contar con muchas ventajas como las conexiones
aéreas y unas culturas locales ‘pro-turismo’, pueden perder en-
canto para el viajero que busca més personalizacién, ademés
de que las buenas temporadas ultimas han hecho que los pre-
cios se hayan puesto por las nubes.

Asi, Costa Rica o Panamé han venido sumando nuevas apertu-
ras de resorts como de Sunwing, AMResorts o Riu, mientras Aruba
y Cartagena también acogeran el desembarco de nuevas cadenas.

Nuestra vocacion
es cuidarte.

En Espana y en America. En la
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aplicacion de las ultimas técnicas
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formamos parte del Grupo Hospiten

compartimos una misma vocacion y
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OPINION

De Ciudad del Cabo a Limpopo

Pau Morata

Tl o o "
k‘ (:onnadlendo con mi reciente viaje a

Johannesburgo como asistente a la
edicién 2017 de Meetings Africa, la reunion de referencia
del sector MICE en el continente africano, tuve la oportuni-
dad de visitar Ciudad del Cabo vy la provincia de Limpopo,
donde hay reservas de animales salvajes, algunos en grave
riesgo de extincion como especie.

Ciudad de Cabo es la més europeizada de las urbes
sudafricanas. Recibe dos millones de turistas anuales. Y
posee el centro de convenciones y congresos més poten-
te de todo el continente, el Cape Town International Con-
vention Centre (CTICC). Inaugurado en 2003, esta siendo
ampliado. Es de titularidad publica y rentable econdmica y
socialmente y sus directivos tienen como objetivo haberlo
situado en 2020 entre los diez primeros del mundo en
eventos internacionales de larga distancia.

Atractivos arquitectonicos no le faltan, con grandes espa-
cios tanto cerrados como abiertos y excelente iluminacion
natural. En sus 55.000 metros cuadrados de superficie total
sobresalen dos auditorios -para 1.500 y 620 asistentes-, un
gran saldn de 1.876 metros cuadrados, 33 salas y salones
de diferentes tamarios, un espacio para exposiciones de
11.399 metros cuadrados y tres cocinas principales con 14
cocinas satélites. La ampliacidn le aportard 31.000 metros
cuadrados adicionales, con 10.000 metros cuadrados Uti-
les, seis pabellones expositivos -tres en cada uno de los
dos niveles- y 11 salas y salones adicionales.

En su dltimo ejercicio anual, que abarca desde julio
de 2015 a junio de 2016, acogid 504 eventos: 39 fue-

ron conferencias internacionales de asociaciones -la mayor
con 7.834 asistentes-, 28 conferencias nacionales, 19 ferias
comerciales, 15 exhibiciones, 28 banquetes -el mayor, de
1.600 personas-, 37 eventos especiales y 338 eventos de
otro tipo, con el festival de jazz que atrajo a 37.000 asisten-
tes como més numeroso.

Mi ultimo dia en Sudéfrica fue el 3 de marzo, el Dia
Internacional de la Vida Silvestre o de la Fauna, que fue
creado en 2013 por la ONU en relacion con la Convencion
sobre el Comercio Internacional de Especies Amenazadas
de Fauna y Flora Silvestres. En la reserva Entabeni, en la
zona de Waterberg, pude ver muchos animales, entre ellos
un par de rinocerontes, probablemente la especie més
amenazada porque para muchos asiéticos la queratina de
sus cuernos proporciona supuestas bondades medicinales.
Por esto, el mercado negro crece, con grupos organizados
de cazadores furtivos que proporcionan la codiciada mer-
cancia a los traficantes. Pocos dias después, en un zoo de
Paris fue asesinado y mutilado un ejemplar.

En Sudéfrica viven el 80 por ciento de rinocerontes de
todo el mundo, unos 18.000 de la variedad blanca y 2.000
de la negra, cuya esperanza de vida -cuando no es segada
por una bala- se sittia entre 50 y 60 afios. Pero el nimero
de rinocerontes asesinados alli parece imparable: 36 en
2006, 13 en 2007, 83 en 2008, 122 en 2009, 333 en
2010, 448 en 2011, 668 en 2012, 1.004 en 2013, 1.215
en 2014, 1.175 en 2015 y 1.054 en 2016. Més de 1.100
anuales de promedio en los Ultimos cuatro afios, paradoji-
camente a partir de ese Dia Internacional de la ONU. A los
asesinados se afaden los fallecidos por muerte natural o
por la extrema sequia, y el ministerio de Asuntos Medioam-
bientales eleva a unos 3.000 el total de desaparecidos en
2016. Una pésima noticia.

Inmolacion controlada

Alvaro Alcocer

I_lace unos dos afos, los ojos de la
aviacion mundial estaban puestos en
Norwegian. Se habfa impuesto el mayor reto en afios: ser la
primera low cost de largo radio que fuera sostenible. Oasis
Hong Kong o Laker lo habian intentado sin éxito. Los noruegos
aseguraban tener una formula mejorada. Y en poco tiempo
demostraron tener razén, amenazando con poner patas arriba
el orden aéreo mundial. Todas las miradas estaban puestas en
Norwegian, y una vez despejada la incdgnita de si era sosteni-
ble, fue el momento de reaccién para los gigantes aéreos. El
nuevo modelo era un ordago contra todas las grandes aero-
lineas. Desde las de zonas emergentes como Latinoamérica,
hasta las tradicionales europeas, o las pujantes del Golfo Pérsi-
co. Y la respuesta ha sido comun: replicar el movimiento.

Lufthansa fue la primera con Eurowings. Desde afio y me-
dio acumula seis Airbus A330. Y desde dentro de un par de
meses le seguird IAG, la matriz de Iberig, lanzando Level, con
dos aviones de ese mismo modelo, y con la ambicion de llegar
nada menos que a 30. Air France también tiene su plan low
cost de largo radio, de igual modo que Latam Airlines, e incluso
Emirates ha anunciado que estudia ir a esa direccién, y otra ae-
rolinea con un ‘hub’ como su gran activo, la panamefia Copa,
acaba de lanzar su low cost, Wingo.

Despejada una incognita, se abre otra. Las grandes aeroli-
neas no estdn queriendo usar su marca para las low cost por-
que perderian a su cliente mas rentable. No obstante, corren
el riesgo de perder al grueso de su cliente en turista. {Como
conciliar eso? Es la gran pregunta hoy, mientras proceden a una
inmolacion controlada para sobrevivir.

‘ ‘ Tener un grupo
como TAG detrds
con 500 aviones es

un seguro , ,

Presidente
de Iberia

‘ ‘ Gabriel Escarrer ha
tenido la capacidad para
haber vislumbrado el
potencial de Espafia como
destino turistico de

primer orden , ,

Rey de Espaiia

‘ ‘ La reduccién del

descuento por reserva

anticipada de los hoteleros
mallorquines provoca un

descenso de demanda , ,

Director de
producto de Tui

El sindrome de Procusto

Tomas Cano

a incapacidad para reconocer como vali-
das ideas de otros, el miedo a ser supe-
rado profesionalmente por un subordinado o la envidia pueden
llevar a algunos directivos 0 mandos intermedios a eludir su prin-
cipal responsabilidad y tomar las decisiones méas adecuadas para
su empresa, dedicandose a cercenar las iniciativas, aportaciones
e ideas de aquellos que pueden dejarles en evidencia. Es el
sindrome de Procusto. En la mitologia griega, Procusto era un
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posadero que tenia su negocio en las colinas de Atica. Cuando
un viajero solitario se alojaba alli, Procusto entraba por la noche
en su habitacion y le ataba las extremidades a las esquinas de
la cama. Entonces, habia dos posibilidades. Si el viajero era mas
grande que la cama, Procusto le cortaba las extremidades que
sobresalian para que ‘encajase’ exactamente en el lecho. Si por
el contrario era més pequerio, le ‘estiraba’ hasta descoyuntarlo
para que se adaptase a la medida. Lo cierto es que nadie se
adaptaba inicialmente a la medida ya que, al parecer, Procusto
tenia dos camas para esta tarea, una grande y otra pequenia, y
asignaba una u otra habitacién en funcion de la altura.

El héroe Teseo, en el dltimo de sus trabajos, fue quien acabo

con Procusto engafidndole para que se tumbase en la cama,
momento que aprovechd para atarle y aplicarle su propio ‘mé-
todo’. Procusto se ha convertido sindnimo de uniformidad y su
sindrome define la intolerancia a la diferencia y para reconocer
mejor su figura en una organizacidn, suelo realizar una distincion
entre dos modelos que tienen ligeras diferencias, ‘Conscientes’
e 'Inconscientes’ de que lo son. Inconscientes son directivos y
mandos intermedios que no escuchan otras opiniones al en-
tender directamente que su idea siempre va a ser la mejor y
son los demas quienes deben adaptarse a ella. Conscientes son
los directivos y mandos intermedios que reconocen entre sus
subordinados a figuras que pueden hacerles sombra.




Nuevo destino operado por WAMOS TOURS - Verano 2017

“Toda aventura comienza con un SI’.
#ConWamosSi

O

anos
viajandocontigo




TRIBUNA

El santo Grial

Jacobo Gomez

Director Nacional de Producto Propio
y Grupos de Azul Marino

,\/l ucho se habla del modelo de intermediacion de las
agencias y de su proceso de reconversion, mucho se
comenta de la imperiosa necesidad de la incorporacion de
nuevas tecnologias al tan ansiado fast track en los procesos
de venta, pero la realidad es que el modelo de agencia
actual no diverge mucho del de hace un par de décadas.

En un sentido generalista, se puede decir que los proce-
sos de venta en las oficinas presenciales siguen muriendo
del mismo mal: la falta de respuesta inmediata al cliente
es su particular talén de Aquiles.

Es el propio consumidor el que se jacta de conseguir
“todo” a golpe de Smartphone, sin que en el gremio se
produzcan avances tecnoldgicos significativos. Aparecen
en todas las hojas de ruta, pero casi nunca llegan a su
punto de maduracion.

El sector necesita un agudo cambio en su modelo de
gestion, las nuevas tecnologias dan cabida a un sinfin
de oportunidades en donde nuestro negocio deberia
cobrar un protagonismo mayusculo.

Se conoce y se habla de "las necesidades *, pero, como
si del Titanicanclado en el Iceberg se tratara , el modelo si-
gue inmdvil, no cambia. En ocasiones, es curioso ver como
las pequenas unidades de negocio se adaptan mejor al
cambio que los grandes transatlanticos del sector. Es aqui

donde la archiconocida teoria del pez rdpido cobra mayor
protagonismo. Las empresas medianas y pequefias son
las que mas invierten en innovacién, y ajustan estos avan-
ces a las necesidades de su producto.

Considero que la infinidad de productos del mercado
deberfan estar segmentados y especializados por agencia.
En centros donde no se venda de todo mejoraria la in-
formacidn, el servicio y agilizaria los procesos. En definiti-
va, nos haria mucho més productivos. Mencién aparte
merece un andlisis de los procesos de venta que
actualmente se dan en las agencias de viajes .

En un sector cuasi conquistado por los
millennials, generaciones Y, y Z, considera-
mos que en una adecuada elaboracion de
producto podemos encontrar el tan ansiado
Santo Grial. Sea nuestro objetivo lograr la
excelencia o la mera supervivencia, cree-
mos que el modelo actual de comercializa-
cion de viajes ha de mejorar.

Los viajeros son los més fieles prescriptores
de las necesidades actuales . Conocer sus in-
quietudes y escuchar sus experiencias deberia
marcar nuestro camino. Por ello, estar
cerca y escucharles es nuestro
verdadero objetivo.

El nuevo proyecto
en el que se en-
cuentra inmerso
Grupo AM trata
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DESTINOS

de encontrar la armonia adecuada. De esta forma todo
ello, preparacion y post viaje, se convierte en proceso en-
riquecedor, tanto para vendedor como para cliente. Este
enfoque aporta un valor afiadido preferente a la hora de
comercializar nuestros viajes.

La antelacion y la rapidez nos hace ir por delante, asi
como controlar riesgos, mejorar en formacién y ser méas
productivos. La incorporacion de un producto dinamico,

multicanal, en permanente alineacién con los

puntos de venta y respetuoso con la hetero-

geneidad de las diferentes regiones, es un

atributo afiadido para la simplificacion
de este proceso.

A menudo nos lamentamos vy rasga-
mos las vestiduras por las continuas infi-
delidades de nuestros clientes. El viajes y
algo més... se ha convertido en una frase
hecha muy manida. En la experiencia del

viaje el recuerdo del mismo ha de estar
presente y vivo, para asi tenerlo en cuenta
en la elaboracion del siguiente.

Por todo ello, no creemos en los produc
tos enlatados y a granel, cada persona y cada

region es Unica y diferenciarnos es nues-
. tro objetivo. Debemos desarrollar

' una estrategia siguiendo esta
l" linea, evitar que la nata suba
hasta que se corte, ese

serd nuestro objetivo.

T
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;POR QUE CONFORMARSE CON ESTO? iCUANDO PUEDE TENER TODO ESTO!

Fortalezas individuales. Poder colectivo.
ESTA ES LA VENTAJA DE APPLE LEISURE GROUP

Como la Unica compafiia de viajes integrada verticalmente en los Estados Unidos, Apple Leisure Group incorpora las sinergias
globales de seis potencias hoteleras para ofrecer experiencias vacacionales integrales y continuas que verdaderamente van en

consonancia con los viajeros de ocio para el segmento de lujo en Norteamérica.

Desde reservar a través de uno de nuestros turoperadores (Apple Vacations y Travel Impressions) o mediante la agencia de
viajes por Internet (CheapCaribbean.com), hasta hospedarse en una propiedad de AMResorts o en uno de nuestros hoteles
asociados y experimentar la cultura local con nuestra empresa de gestion de destinos (Amstar DMC), no existe otra empresa

hotelera en los EE. UU. que pueda ofrecer a los huéspedes (o duefios de hoteles) este nivel de conectividad y servicios.

Para recibir mas informacién sobre como la ventaja de ALG gana una preferencia duradera entre los huéspedes, optimiza el

desempeno de los resorts y maximiza el Retorno de Inversién (ROI), visite AppleLeisureGroup.com hoy mismo.

CONTACTE A LOS EXPERTOS EN DESARROLLO HOTELERO
www.amresorts.com/development/contact
|-610-848-6944 » ALGDevelopment@applelg.net
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al, es el lugar ideal para vivir Cuba a un nuevo ritmo.

Adentrarse en un Melid es explorar sentimientos Unicos, e Buen clima en un enforno natural dnico.

una mezcla de sensaciones que solo se pueden expresar e La mejor ubicacion frente al mar.

con nuevas palabras. Sus privilegiadas ubicaciones en °* Amplios y vistosos apartamentos.

primera linea de mar y su variada oferta de actividades e Increibles espacios de ocio, gastronomia y compras.

en plena naturaleza convertirdn tu estancia en una e /[deal para actividades de marinag, pesca, buceo y

experiencia inolvidable. Bienvenido a un mundo de excursiones.

nuevas emociones. e Club Melia Cuba con numerosas ventajas para viajes
de vacaciones.

#MeliaCuba

MELIA i2mona  MELIA

CUBA R, - < o s www.melia-marinavaraderocom
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