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Buscar oportunidades

La necesidad de internacionalizar la industria hotelera espafiola
es tema recurrente y siempre presente en cualquier foro, plan esta-
tal o informe de consultora. Es lo que llevan haciendo desde hace
muchos afios los principales grupos y cadenas, y lo que tendran
que seguir realizando porque es cierto que constatan que el clima
de negocio en Espaiia es asfixiante, que llevan dos afios con el flujo
de clientes bajo minimos por la situacién econémica, y soportando
costes practicamente similares, lo mismo que la presion fiscal y
los gastos financieros, con el agravante de haber tenido que bajar
precios por la competencia y para estimular el mercado. Posible-
mente sea ahi, en el exceso de oferta, cuando no saturacién, dénde
se percibe la necesidad imperiosa de abrir nuevos horizontes de
negocio. Abrirse al exterior es necesario, pero también vocacional
porque la empresa hotelera seria, con marca, con voluntad de crecer
va a intentar tener presencia donde vea una oportunidad de negocio
sostenible porque faltan plazas en su segmento, porque puede mejo-
rar la oferta en zonas emergentes o no suficientemente capacitadas,
porque tienen el conocimiento y la experiencia suficientes para
hacer viable un proyecto. Hay que salir, eso es indiscutible, pero es
que hay otros que quieran entrar, como €l grupo chino HNA, que
ha comprado el 20 por ciento del capital de NH, la cadena espafiola
con mayor nimero de hoteles urbanos en Europa. Es que para este
conglomerado chino, Espafia, como otras areas en las que opera

NH, es zona emergente como destino para la explosion de clientela
del pais asiatico que se espera para los proximos afios. En el fondo,
y para grandes cadenas de paises consolidados en turismo y viajes
de negocio, la internacionalizacion forma parte de la esencia inno-
vadora y de crecimiento de la empresa. También es fundamental
para los empresarios de la segunda potencia turistica mundial y
una de las primeras en el plano econémico.

Turismo y color

El gran vuelco politico y social que ha dejado en nuestro pais
el resultado electoral del 22-M ha tintado de color azul practica-
mente todas las zonas turisticas costeras y la inmensa mayoria de
las interiores. Parece absurdo pensar que un turista pueda elegir
destino en funcién de quien gobierne en él. No es lo que le preocupa
0 motiva, pero si elige destino en funcién de lo que espera encontrar
en €, y lo que encuentra esté claramente relacionado con la politica
econémica y fiscal que el gobierno aplique en ese destino. Todavia
es una incégnita el rumbo de los nuevos gobernantes, pero se ha
percibido en declaraciones y programas la prioridad del turismo,
la necesidad de rebajar fiscalidad y trabas laborales para reducir
costes y ser mas competitivos, la promesa de generar confianza en
todos los agentes. Falta completar el cuadro con mayor promocién
en todos los sentidos.

Ademas de las noticias que aparecen
en la portada de Junio, otras
informaciones merecen ser destacadas

Entrevista a Leila Tekaia, directora
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... Ademas,

El sector se pone las pilas
en nuevas tecnologias ............... 15

Las ‘low cost’ se reinventan ........ 16

El turista espaiiol apuesta por el viaje
inteligente .........ccoerrerinssnniennns 17

H10 Hotels abre su primer hotel en
Alemania, el H10 Berlin Ku'damm 26

} “La operacién con Ma-
rriott es la mas importante de
mi vida, yo creo que es un
cambio de divisién, de jugar
en primera division a pasar a
competir en la Champions Le-
ague. Para AC es un salto cua-
litativo y cuantitativo firmar
una alianza con la primera
cadena hotelera del mundo”.
Antonio Catalan, fundador y
presidente de AC Hotels.

} “La mejora en la agiliza-
cién de los ritmos de negocia-
ci6n estd haciendo posible
una aceleracién de cierre de
operaciones impensable hace
unos afos”. Horacio Alcald,
director internacional de de-
sarrollo de Travelodge.

} “En escenarios donde las
huelgas de controladores aé-
reos pueden paralizar la eco-
nomia de un pais, valdria la
pena declarar el transporte
aéreo como servicio publico
esencial”. Fabio Villegas,
presidente ejecutivo de
AviancaTaca.

“El cachondeo sobre el
aeropuerto de Castell6n es
de mal gusto”. Carlos Fabra,
presidente de la Diputacién
de Castellén y de Aerocas.
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Bernardo Bravo y Redaccion

Spanair no es una aerolinea
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Veinte aios de
periodismo independiente

El personal de Spanair estd
desmotivado y se nota en el per-
sonal de vuelo. Lo mismo ocu-
rre con los del handling contra-
tado, Newco, que lleg6 a com-
partir propiedad: Marsans. A los
empleados se les nota molestos,
como si tuvieran el cuerpo he-
cho a un futuro incierto. La pro-
fesionalidad de esta aerolinea
deja mucho que desear en lo
humano y en lo técnico. Los fa-
llos se amontonan porque estan
a la orden del dia. La descoor-
dinacién entre Spanair y Newco
es notoria (tenemos pruebas a

del primer mundo

disposicién de los
que las requieran).
Y encima la flota no
se renueva, operan-
do con aviones poco
competitivos. ¢Tiene
futuro a medio plazo
esta compaiifa? Al-
gunos -el Sepla, por
ejemplo- auguran
que ni siquiera se vislumbra en
el corto. El traslado de la base
a Barcelona no ha tenido efec-
to alguno. SAS estd que trina y
la Generalitat ha dicho basta.
Spanair—lo dijimos desde el
primer dia—es un capricho de
un grupo de empresarios ca-
talanes: querfan que Catalufia
tuviera a toda costa una com-
pafifa aérea propia. Pusieron
algo de dinero y embarcaron a
organismos publicos. O sea, un
sinsentido de emprendedores
partidarios a la vez de las pri-
vatizaciones y de las empresas

Me fio mas de las
agencias tradicionales

No es que sea un clésico, pero
el tiempo me ha demostrado que
mi agencia de viajes de toda la
vida no me deja tirado. Si lo han
hecho, por el contrario agencias
y touroperadores como edreams,
Rumbo u Hotelbeds. Sin saber a
quien reclamar en unos casos,
sin compensacién en otros y
abandonados en ocasiones. Por
tanto, vuelvo a mi tienda habitual
porque siempre encuentro a mi
agente a la hora
que sea de cual-
quier dia de la
semana. Y es que
me he sentido im-
potente en el Ave
de Malaga, en un
hotel de Zurich y
en un vuelo desde
Tenerife. Creo en
los portales y en
especial en Lo-
gitravel e inclu-
so en el mismo
Rumbo a pesar
de algun fallo,
como tengo sim-
patia por los nue-
vos como 1,2,3y 3
Global Booking. E :

Sé también que estos sistemas
de venta son maés el presente que
el futuro. Pero mi agencia es mi
agencia y el trato directo es mas
personal. Conozco un agente
que se lleva su ordenador a casa
y siempre esta disponible para
arreglar cualquier inconvenien-
te aunque sean las tantas de la
mafiana. Todavia no he trabajado
con él y en cuanto lo contacten,
les digo.

publicas. Porque sabian con
certeza que Spanair acabaria
tarde o temprano en manos pu-
blicas. Pero la Generalitat no
va a seguir inyectando dinero en
una aerolinea que ni tiene cla-
ro un plan de viabilidad y que
encima no es competitiva. Ade-
mas, el Gobierno de Artur Mas
no tiene un euro, sino deudas.
La comunidad de Espafia mas
representativa no puede tener
como referente una compaiiia
con aviones obsoletos, perso-
nal malencarado y dirigentes
que no han demostrado ser
capaces de gestionarla a pesar
de sus lustrosos curriculums.
¢Es Vueling la alternativa? No.
Y tampoco las especialistas en
subvenciones. Pero esto es otro
asunto. El de Spanair es el que
deberia preocupar al sector tu-
ristico catalén y al Gobierno de
Catalufia: por su mala imagen y
por lo que pueda pasar.

Preferente cumple 20 afios
este mes. Cuatro décadas al
pie del cafién. Sin faltar un
mes a la cita con los lectores.
Nunca jamads, ni siquiera en
agosto, hemos dejado de salir
a la calle. Vinimos al mundo
para renovar unos medios aja-
dos y lo conseguimos al poco
tiempo. Porque hasta entonces
primaba la publicidad sobre la
informacién. Fuimos pione-
ros ademads en un sinfin
de proyectos: ediciones
regionales, eventos pro-
fesionales, jornadas de
conferencias, estudios
de mercado, etc. Pero de
todos los proyectos, del
que mds orgullosos nos
sentimos es de La Gran
Enciclopedia del Turis-
mo Espafiol: no hay otra
obra igual en nuestro pais
y en el mundo. Desde el
primer momento hemos
tenido la confianza de los

grandes grupos y de institucio-
nes significadas, que siempre
nos han acompafiado. No nos
hemos casado mds que con el
sector turistico para informar
con el fin de crear opinién, tal
como recoge nuestro eslogan
de cabecera. Y asi vamos a
continuar pese a los zurriaga-
zos que reciben los medios in-
formativos, los més castigados
por la crisis.

O uﬁ(lfgevamos :
miojindonos

Carlos Diaz, un magnifico sucesor de Jesus Gatell

Carlos Diaz es un pun-
tal del turismo, al que se
ha entregado en cuerpo y
alma durante toda su vida
profesional. Ocup6 puestos
de relevancia en el asocia-
cionismo incipiente, luego
pas6 por las instituciones
oficiales y acabé en la em-
presa privada. Ahora vuelve
a sus origenes, sin dejar su
actual empresa, sustituyen-
do en la asociacién madri-
lefia a otra persona capa-

citada y que le ha dejado
el listéon bien alto, Jests
Gatell. Diaz serd un buen
compafiero de ruta con
Joan Molas en la gran pa-
tronal, como lo son Escri-
bano, Pol y Cabrera. Con el
presidente de la Cehat com-
parte quinta—también con
nuestro editor—y llevaran a
cabo un gran cometido en
la dindmica confederacion.
No podia Gatell haber teni-
do mejor sucesor.

El emisor espaol
sigue estancado

Al cierre de esta edicién—fi-
nales de mayo—las ventas de las
agencias y grupos emisores se
hallaban estancadas, aunque la
mayorfa confiaban en un repunte
después del cambio politico. Pero
la situacion es la que es, triste, y
hay que esperar que la coyuntura
adversa escampe y puedan afron-
tar con mas optimismo los meses
venideros. La clave de las ventas
va a estar en como se comporte
el mes de junio, que sera determi-
nante para la temporada alta. El

panorama sigue siendo descora-
zonador, y en los grandes grupos
la irrupcién de Nautalia no les va
a beneficiar. Orizonia y Globalia
continuaran con su alianza co-
mercial y en especial en vuelos de
largo recorrido. A ambos no les ha
ido mal. Ademés, uno y otro grupo
han de estar atentos, o deberfan
estarlo, a los movimientos que se
estan vislumbrando en el sector
en un horizonte no muy lejano.
El sector estard muy atomizado,
ain mas, a partir de este otofio.
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ENTREVISTA ) LEILA TEKAIA, directora de la Oficina Nacional de Turismo de Tunez para Espafia y Portugal

“Nuestra revolucion marca
el final de un modelo turistico?

La Oficina Nacional de Turismo de Tiinez se ha propuesto informar adecuadamente a los
agentes de viajes esparioles de lo que ha ocurrido en el pais y recuperar su confianza. Para ello
ha organizado un fam trip con el objetivo de que los profesionales del sector pudieran comprobar
por si mismos que la normalidad ha regresado a sus principales destinos, tanto costeros como
del interior, donde los visitantes pueden moverse con total libertad por los circuitos habituales,
mientras los tunecinos se van adaptando a la nueva situacion y se preparan para las elecciones
del 24 de julio. El resultado no ha podido ser mds positivo, ya que los agentes han podido
vivir en primera persona el entusiasmo del tunecino ante el proceso de democratizacion que
vive el pais. Un proceso en el que, como destaca Leila Tekaia, mdxima responsable de su
delegacion turistica en Espaia, “el sector no ha sido objeto de ningiin acto violento, ni sus
infraestructuras ni los propios turistas; ha sido una industria siempre muy protegida”.

Vivi Hinojosa/Madrid

Preferente. - ;Cémo ha pa-
sado esta industria su primer
examen, la Semana Santa?
¢Qué perspectivas manejais
para el verano?

LeilaTekaia.- Todavia no tene-
mos resultados definitivos, pero
desde luego el ntimero de visitan-
tes ha sido inferior al del pasado
afio. Sin embargo hemos observa-
do unos repuntes muy positivos
gracias a los vuelos regulares,
cuya programacién se ha mante-
nido aunque adaptandose a la de-
manda. Una demanda vacacional
que se ha caracterizado por su ca-
racter individual: un cliente muy
preparado, con una formacién
académica socioprofesional alta,
que ha optado por hacer circuitos
a la carta en familia. Esta tipo-
logia de viajero favorece nuestro
reposicionamiento del destino,
con el que queremos abrirnos a
nuevos segmentos como el turis-
mo cultural, de aventura, gastro-
némico, talasoterapia, etc. Otro

No podemos
permitirnos bajar
los precios para

no perjudicar
la condicion
socioeconomica

de sus distintivos es la tendencia
areservar en el iltimo minuto, lo
que creemos puede ayudarnos de
cara al verano dada la coyuntura
economica del mercado. Segui-
mos siendo un destino competi-
tivo en la Cuenca Mediterranea,
muy interesante para momentos
de crisis como el actual, a lo que
se suma la gran presencia de ca-
denas espafiolas con més de 30
hoteles, de gran atractivo para
el emisor nacional. Por todo ello
nos mostramos optimistas ante la
préxima temporada alta, para la
que contamos con el apoyo de los
operadores, que de hecho man-
tienen la misma programacién
charter que en 2010 porque con-
fian en Ttnez, el destino ideal en
esta coyuntura. El buen resultado
del verano nos permitira salvar la
temporada 2011-2012, a lo que
también contribuird en invierno
el vuelo directo a Tozeur. La re-
cuperacion es cuestion de tiempo,
poco a poco.

P.- ¢También ayudara el
cambio de modelo turistico
por productos tematicos que
habéis anunciado?

L.T.- Efectivamente. Nuestra
revolucién ha marcado el final

de un ciclo. Ahora hemos de es-
pecializarnos, introducir nuevos
productos y ofertas alternativas
cuidando mucho la calidad, con
un nuevo formato segmentado
por tipo de cliente, producto o
region, y una red de comerciali-
zacién que nos permita ofrecér-
selos a un usuario que organiza
y reserva su viaje a través de In-
ternet. Presentarle, en suma, la
nueva Tudnez, lo que supone una
gran oportunidad. Naturalmente
seguimos apoyando a los gran-
des operadores, que contribuyen
a la visibilidad del destino. Y, por
supuesto, manteniendo precios
porque todos los paises del Me-
diterrdneo estamos en el mismo
barco. Pero es que ademds no po-
demos permitirnos bajarlos para
no perjudicar la condicién so-
cioeconémica de los tunecinos ni
la calidad de nuestro producto. Y
amedio y largo plazo va en nues-
tro detrimento. Por ello ya nos
hemos puesto en contacto con
los operadores con el objetivo de
analizar las posibilidades de este
nuevo enfoque de la oferta, para
lo que contaremos con la ayuda
de nuestros guias turisticos.

P.- Precisamente habéis
anunciado que en la comercia-
lizacion de estos nuevos pro-

Apostamos
plenamente por el
potencial del emisor

espaiiol, que se sitiia
entre nuestros diez
nrimeros mercados

Los operadores mantienen este verano
la misma programacion charter
que en 2010 porque confian en Tinez

ductos vais a dar prioridad a
las redes sociales. ¢Ya se han
puesto en marcha estrategias
en este sentido?

L.T.- De momento hemos con-
sultado a empresas especializa-
das porque consideramos que es
la forma mas segura de invertir.
Porque es evidente que esta crisis
nos obliga a realizar constante-
mente reajustes y revisiones con
una reduccion progresiva de pre-
supuestos. Ante este panorama
una campafia enfocada al medio
online resulta mas manejable que
una clasica, aunque es una opcion
que atn se esta debatiendo. Pero
es un buen caso de estudio para
analizar qué hacer en momentos
de recesion en un pais que estd
viviendo un proceso de demo-
cratizacién como el nuestro. En
mi opinién debemos apostar por
Internet para tener visibilidad e ir
construyendo nuestra reputacion
difundiendo de manera puntual
informacion veraz. Dentro de esta
estrategia confiamos plenamente
en el potencial del emisor espa-
fiol, que se sittia entre nuestros
diez primeros mercados. Para

consolidar este posicionamiento
vamos a renovar nuestra oferta
e imagen, ofreciendo un turis-
mo alternativo y a la carta para
dar satisfaccion al visitante que
ya conoce €l destino y que ahora
quiere volver para contemplar el
nuevo Tanez. No en vano estamos
volviendo a nacer.




Este verano te hemos preparado las vacaciones de tu vida, llenas
de lo que mas te gusta y te hace sentir bien. Aqui, tan cerca de ti,
tus suenos se hacen realidad porque lo tenemos todo.

No te retrases, estamos esperando tu llegada.
Estas vacaciones, Islas canarias y tu.

i
k@:\) www.canarias.es
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ELECCIONES. Los populares recuperan Baleares, se reafirman en Levante y son la fuerza mds votada en Canarias

22-M: el PP barre en los municipios turisticos

Clara Aguirre/Madrid

El triunfo inapelable del Par-
tido Popular (PP) y el castigo al
PSOE en las elecciones locales
del 22 de mayo han tenido un
eco fiel en los principales mu-
nicipios turisticos espafioles. El
cambio politico llega con con-
tundencia a Baleares, donde el
PP se recupera con creces del
‘crack’ de 2007. Su victoria por
mayoria absoluta en los consells
insulares de Mallorca, Menorca
e Ibiza desplaza a la izquierda
coaligada y se repite con igual
fuerza en los ayuntamientos de
las ciudades mas importantes.
El recién llegado Mateu Isern
obtiene en Palma 17 concejales,
un resultado histérico, frente a 9
del PSOE y tres de los nacionalis-
tas del PSM. También cambia el
color del Ayuntamiento de Ibiza,

El cambio llega a
Baleares, donde
el PP se recupera

con creces del

donde el PP logra 11 concejales,
ocho el PSOE y dos més se repar-
ten entre sendas formaciones mi-
noritarias. La mayoria se revalida
en Llucmajor, con 12 concejales;
y en Calvia, con 14 representan-
tes electos del PPy 11 del PSOE,
en unos resultados que en este
tltimo caso dejan sin opciones
al resto de candidaturas.

Comunidad Valenciana

En Comunidad Valenciana su-
cede otro tanto. Las capitales de
provincia se rinden a la mayorfa
absoluta de la formacién conser-
vadora, tal y como sucede en las
instituciones autonémicas. El PP
obtiene 18 concejales en Alican-
te, frente a los 10 de las fuerzas
de izquierdas (ocho del PSOE y
dos de EUPV) y uno de UPyD.
Mas rotunda atin es la victoria
en Valencia, con 20 concejales
conservadores contra los 13 del
resto de formaciones (ocho del
PSOE). En Castellon se repite la
misma férmula ganadora, con 15
concejales del PPy 12 de partidos
de izquierdas (nueve del PSOE).

La tnica excepcién en esta
impecable cuenta de resultados

F
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4. El PP ha logrado mayoria absoluta en todas las instituciones autonémicas de Baleares. José Ramén
Bauza, candidato al Parlamento regional.

A El voto de castigo al PSOE ha tenido su reflejo en las localidades
turisticas espanolas.

es Benidorm, el municipio mas
turistico de la comunidad, don-
de PP y PSOE empatan a once.
Después de su sonada ruptura
con el PP, la ex directora del Pa-
tronato de Turismo de la Dipu-
tacion, Gema Amor, se convier-
te en bisagra de este importante
gobierno municipal gracias a los

tres concejales que ha obtenido
su nueva formacidn politica, el
Centro Democritico Liberal.

Canarias

Los resultados electorales en
Canarias, donde el PP es la fuer-
za mas votada en el Parlamento
regional y gana la mayorfa ab-

soluta en el Cabildo de Gran Ca-
naria, dan una mayor presencia
a los partidos minoritarios que
en Levante y Baleares, si bien el
triunfo del centro derecha es in-
discutible. En los ayuntamientos
de Las Palmas y San Bartolomé
de Tirajana los conservadores
ganan por goleada: 16 concejales
en la capital grancanaria frente a
los nueve del PSOE. Cuatro esca-
fios se reparten al 50% Compro-
miso por Gran Canaria (CGCa) y
Nueva Canarias (NCA). En San
Bartolome, la coalicién formada
por el PP y la Agrupacién de Ve-
cinos se alza ganadora, con 14
representantes.

Rita Martin, consejera regio-
nal de Turismo hasta la ruptura
del pacto PP-CC en el Gobierno
auténomo en octubre, logra solo
cuatro concejales en Teguise
frente a los nueve que consigue
la alianza suscrita por los regio-
nalistas de CC, Partido Naciona-
lista Canario (PPC) y Centro Ca-
nario (CCN). Este resultado ga-
rantiza a la coalicién la mayoria
absoluta, ante una improbable
unién entre las tres formaciones
que se adjudican los 12 escafos
restantes (PP, PSOE y PIL).

En el Tenerife turistico los
resultados muestran una mayor
variacién. En Adeje el PSOE se
mantiene imbatible, con 13 con-
cejales que aseguran un gobier-
no municipal sin obstaculos. CC
gana por mayoria absoluta en
Arona y por mayoria simple en

Puerto de la Cruz. En el munici-
pio turistico del norte de Tene-
rife los nacionalistas de Marcos
Brito logran ocho representan-
tes contra los 13 que se reparten
PSOE (que baja de diez a seis),
PP (que sube de dos a cuatro),
Vecinos por el Puerto (dos) y Por
Tenerife (uno). En Santa Cruz
de Tenerife la lista del ex con-
sejero de Turismo José Manuel
Bermudez, de CC, es la lista mas
votada con nueve concejales, los
mismos que el PP.

Andalucia

El vuelco electoral también
se ha producido en Andalucia.
El PP obtiene mayoria absoluta
en importantes zonas turisticas
como Huelva, Torremolinos y
Marbella. En el ayuntamiento
de Malaga logra una clara vic-
toria, con 19 concejales frente a

En Benidorm, la ex
directora del Patronato

nueve del PSOE, y en el de Alme-
rfa consigue 18 frente a siete del
PSOE y dos de IULV-CA.

En los municipios con mayor
relevancia turistica de Costa Tro-
pical (Granada) el resultado de
la lucha politica es més desigual.
El PP gana por mayoria absoluta
en Motril y el PSOE por mayoria
simple en Salobrefia. En Almu-
fiécar el partido més votado es
Convergencia Andaluza, con sie-
te concejales y a corta distancia
del PP, con seis. En este ayun-
tamiento el PSOE obtiene cua-
tro representantes, dos recaen
en IULV y la coalicién Partido
Andalucista-Espacio Plural An-
daluz logra otros dos.

El PP gana también en Ca-
diz, con 17 concejales de 27; y
en Chiclana de la Frontera logra
mayoria simple, con ocho.

Murcia

Finalmente, el partido de Ma-
riano Rajoy también consigue
una aplastante mayoria absoluta
en el ayuntamiento de Murcia,
con 19 concejales, frente a seis
del PSOE, dos de IUV-RM y dos
de UPyD.



(A HIVNGD
: PRECIO ESPECIAL : 3
— . | i2 parques - 1 t?g#:leté j

La isla de la eterna primavera le espera en cualquier época del afo. Disfrute de unas vacaciones inolvidables
divirtiéndose en Loro Parque, una maravillosa diversidad de fauna y flora que le dejara boquiabierto y en
Siam Park, the water kingdom, el parque acuatico mas espectacular del mundo.

Viva unas vacaciones de ensuefo
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HOTELES. Tres meses le ha llevado a Pérez Claver revertir las perspectivas de la hotelera

La intrahistoria del desembarco chino en NH

Guiem Costigan/Madrid

El sexto mayor conglomerado
privado de China, HNA, llevaba
més de 9 meses negociando con
la ctipula de NH antes de hacer
oficial la compra del 20 por cien-
to de su capital. Es decir, que era
una operacién de la que estaba
al tanto el anterior presidente de
la hotelera espafiola, Gabrielle
Burgio, y su ntcleo duro de ac-
cionistas, formado por Hesperia,
Amancio Ortega y Bankia.

Pero segtin ha sabido Prefe-
rente, la operacion se acelerd y se
concretd con la llegada a la presi-
dencia de NH de Mariano Pérez
Claver, “una ejecutivo muy cono-
cido” para el banco de inversion
que ha asesorado la transaccién,
Rothschild, tal y como lo define el
propio grupo financiero.

Rothschild ya asistio

a Pérez Claver con la
reestructuracion de

¢De qué se conocen el célebre
banco de inversién y Pérez Cla-
ver? Rothschild asisti6 la rees-
tructuracién de la deuda de SOS
cuando el actual responsable de
NH era su presidente. Las obli-
gaciones con las entidades finan-
cieras sumaban 1.600 millones
de euros y el proceso se cerro el
31 de diciembre de 2010, un mes
antes de que se oficializase el
nombramiento de Pérez Claver
al frente de la hotelera.

HNA habia contactado con
Rothschild a principios de 2010
con el encargo de que buscase
oportunidades de inversién en
Europa, y el banco de inversion
identific a la hoteleria como el
campo que mejor se adecuaba
a las caracteristicas del conglo-
merado chino, de acuerdo con
fuentes participantes en la nego-
ciacién.

El grupo oriental es duefio de
la cuarta mayor aerolinea china,
Hainan Airlines, y de la mayor
compafiia de jets privados, Deer
Jet, asi como del aeropuerto in-
ternacional de Haikou, donde
estd radicada la compania. Su
presencia en el sector turistico se

e
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A Chen Feng, presidente ejecutivo de HNA Group.

completa con mas de 50 hoteles
en su pais y 3 en Europa mezclan-
do propiedad y gestion.

La reciente ofensiva del con-
glomerado chino sobre el turismo
se aprecia con su entrada a fina-
les de este mayo en las agencias
de viajes. En Hong Kong se ha
hecho con un paquete mayorita-
rio de Hong Thai Travel Services,
mientras que en Hamburgo pla-
nea adquirir Caissa Touristic, se-
gun la prensa econdmica asiatica.

“La candidata ideal”

Rothschild, tras un minucio-
so analisis del mercado hotelero
europeo, consideré a NH como
la “candidata ideal” para formar
una alianza a largo plazo que im-
pulsase el desarrollo del mercado
de hoteles urbanos de 4 estrellas
en China. La hotelera espafiola,
que opera 400 establecimientos,
es la mayor cadena urbana euro-
pea, con el 36 por ciento de sus
habitaciones en Espaiia, el 18
por ciento en Alemania, el 14 por
ciento en Italia, y el 11 por ciento
en Holanda.

El acuerdo entre HNA y NH
comprende la negociacién para
que los turistas chinos se alojen
en los establecimientos que la ca-

iPor qué Sol Melia y

NH apuntan a China?
Sera el primer destino

dena espafiola tiene en Europa y
Latinoamérica. La transaccién fi-
nalizaré antes de agosto, una vez
que las autoridades regulatorias
chinas y espafiolas den el visto
bueno a la operacion.

HNA se hard con el 20 por
ciento de NH tras suscribir inte-
gramente la ampliacion de capital
por un importe de 431,6 millones
de euros, lo que supone valorar la
hotelera espafiola en unos 2.700
millones de euros. La participa-
cién del maximo accionista de la
cadena, José Antonio Castro, pre-
sidente de Hesperia, se diluye asi
del 25 al 21,6 por ciento.

El banco de inversion funda-
do por la familia de financieros
més famosa del mundo estima
en un informe interno que la
transaccion proveera a NH “sufi-
cientes fondos para reposicionar
ciertos activos estratégicos”, en-
tre los que cita el Krasnapolsky
de Amsterdam y el Eurobuilding
madrilefio. Se abre asimismo la
posibilidad de que la espafiola
reparta dividendo por el ejercicio
de 2011, lo que no ocurre desde
2009, y lo que no se esperaba que
pasase hasta el afio que viene.

El mercado del futuro
La Organizacién Mundial del
Turismo (OMT) asegura que Chi-
na, tras superar en 2010 a Espafia
como tercer destino turistico del
mundo, se convertira en el ni-
mero uno en 2020, por delante
de Francia, que en 2009 recibié a
74,2 millones de turistas interna-
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cionales. Hainan, de donde radica
HNA, es el mayor destino vaca-
cional del pais.

Los gigantes de la hoteleria
enfocan consecuentemente sus
proyectos de expansion hacia la
ya segunda economia mundial,
cuyas particularidades aconsejan
comenzar el asalto con un socio
local. Ese fue el caso de Sol Melia
con Jin Jiang, y va a serlo tam-
bién el de NH y HNA.

La creacién de una sociedad
conjunta de gestién hotelera en

El presidente de NH
asienta la expansion

de la hotelera,
desde el Caribe

. Mariano Pérez Claver,
presidente de NH Hoteles

China es otro de los puntos que
abarca el acuerdo entre NH y
HNA, atin sin concretar, y que
permitirfa la entrada de la es-
pafiola en el pais més poblado
del mundo con su propia mar-
cay en su segmento principal,
la categoria cuatro estrellas.
Ello implicarfa que los actuales
hoteles de HNA se adecuasen a
los estandares del segmento de
negocio de NH. También con-
llevaria oportunidades de venta
cruzada entre ambas companias,
por ejemplo, con la aerolinea
Hainan Airlines, que convertirfa
a NH en la cadena predetermi-
nada para los pasajeros de la
compafifa aérea.

Los numeros
NH, a través de esta operacion,
podré continuar su crecimiento

HNA llevaba desde

principios de 2010

buscando donde
T

bajo férmulas poco intensivas de
inversién en activos fijos, como
limitarse a la gestion de hoteles
sin entrar en su accionariado. Al
mismo tiempo, la inyeccién en
el capital valdra para paliar el
endeudamiento, que supera ac-
tualmente los 1.000 millones de
euros, con sus elevados intereses
implicitos.

Pero, a diferencia de lo comin
en las tomas de participaciones,
el conglomerado chino, que fac-
tura 7.000 millones de euros
anuales, no parece que pretenda
influir sobremanera en la gestién
de la cadena, a pesar de que vaya
ocupar dos puestos en su consejo
de administracién.

Por lo tanto, Pérez Claver, un
hombre de confianza de Caja Ma-
drid y responsable de su corpora-
ci6n industrial con Miguel Blesa,
podré hacer y deshacer a su an-
tojo, mas aun tras en apenas tres
meses haber dejado muy endere-
zada la situacién de la hotelera,
con la deuda asfixiando menos,
y con proyectos de expansion de
Sol a Sol, desde China hasta el
Caribe, después de su acuerdo
con la americana AMResorts.
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TECNOLOGIA. Magma Turismo analiza
la identidad corporativa en la Red

que ya hoy hacen un uso intensivo
de ellas para comunicarse y obte-
ner informacion sobre cualquier
aspecto de su vida; y en segundo
lugar, porque el material genera-
do por los ellos significa una gran
oportunidad de mejora”. Por ello
hay que estar ahi pero siguiendo

unas pautas esbozadas por Grau:
“con integridad y coherencia en-
tre la esencia de nuestra marca
y su presencia en ellas; con una
estrategia planificada y estructu-
rada en funcion de los atributos
que se quieren transmitir, con el

L ]

Vivi Hinojosa/Madrid

El socio director de Magma
Turismo, Albert Grau, lo tiene cla-
ro: “si bien hace un afio atin ha-
bia hoteleros que se planteaban
estar o no en las redes sociales,
hoy sabemos que hay que estar,
y ademds de un modo profesio-
nal, sin miedo, pero asumiendo
que si las cosas no se hacen bien
hay un riesgo de que ello afecte a
nuestra identidad”. Es una de las
conclusiones de la jornada que,
bajo el lema ‘La identidad corpo-
rativa en la Red: el poder de la
conversacion entre usuarios’, ha
organizado la consultora en cola-
boracién con IE Business School
para analizar el impacto de las
tecnologias en el sector turistico.
La clave reside en convertir al
cliente en nuestro mejor consul-
tor, ya que sus comentarios, como
ha destacado Ronald Friedlander,
CEO y presidente de ReviewPro,
“sirven para medir su satisfac-
cién, y hemos de solucionar los
problemas que notifican con rapi-
dez, haciéndoles saber que se han
resuelto e involucrando a todo el

La opinion de

otros usuarios es

determinante en la

decision de compra

equipo en el proceso de mejora”.
No en vano, afiade, “la opinién de
otros usuarios es determinante en
la decisién de compra”; ademéas
de tener, en palabras de Josiah
Mackenzie, fundador de Hotel-
MarketingStrategies.com, “un
papel clave en la visibilidad de
un negocio”.

En este sentido el director del
Master Ejecutivo de Gestién Tu-
ristica de IE Business School, An-
tonio Lopez de Avila, ha insistido
en la doble importancia de la ges-
tién de las redes sociales: “en pri-
mer lugar porque estan llamadas
a ser una de las principales vias
de comunicacién en un futuro
cercano con los clientes, jévenes

ofertas online

de
EmRIVagents.com
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Reservas online en cualquier Hotel Riu

Acceso a las noticias més actuales sobre nuestros hoteles y destinos
Disponibilidad Inmediata

Nuevas Aperturas: informacion completa

Actualizacion constante de ofertas Solicitud de folletos on line
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Descarga de logos y fotos de todos los hoteles Consulta y descarga de fichas técnicas profesionales

RIU

Hotels & Resorts

Visite www.riuagents.com y descubra los nuevos servicios exclusivos para agentes de viajes.

Déjese mimar
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TECNOLOGIA.
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A lberostar, Sol Melia o Barcel6 son cadenas que destacan en su introduccion en la filosofia 2.0, redes
sociales y relaciones con el usuario on line.

Las redes sociales

0 como convertir

al cliente en nuestro
mejor consultor

fin de motivar la participacion del
usuario para mejorar la calidad
de nuestro producto, ayudarnos
en la toma de decisiones e incluso
aumentar precios. Todo ello sin
olvidar la importancia de monito-
rizar los resultados, pues con pla-
nificacién podemos llegar a evitar
los impactos negativos”.

Cadenas espaiiolas
Aunque todavia queda mu-
cho camino por recorrer, como
reconoce Albert Grau, “el sector
turistico y las cadenas hoteleras
en particular van haciendo sus
deberes en la incorporacion de sus
marcas en las redes sociales”. Los
grandes grupos, explica, “fueron
los primeros en aterrizar gracias
a sus enormes presupuestos que
les permiten ser més agresivos y
estar mas presentes frente a otros
como Vincci o Eurostar, que han
llegado mas tarde y con una pre-
sencia menor. No sélo se debe a
una cuestion de presupuesto, sino
a que compaiifas como Barcel6 o
Sol Melid trabajan con una tipo-
logia de cliente mas vacacional,

frente al urbano por ejemplo de
NH, un usuario menos dispuesto
a participar explicando sus viven-
cias”.

En su opini6n, “si hablamos
de cadenas y su introduccion en
la filosofia 2.0, redes sociales y
relaciones on line con el consu-
midor, el grupo Barcel6 es clara-
mente el ganador de esta carrera
de obstdculos”. Asi, estan presen-
tes en Facebook con cada una de
sus marcas, donde gestionan una
relacion directa con el usuario;

s redes sociales
estan llamadas a

ser una de las
principales vias

en Twitter han planteado una
estrategia dirigida a que las per-
sonas cuenten su experiencia en
el hotel, generando de este modo
un valor afiadido diferencial res-
pecto a su competencia; a lo que
se suman constantes acciones en
plataformas menos explotadas
por el sector, pero que mueven
millones de internautas y de im-
pactos diarios como Menéame,
Delicious, Digg o Tecnoart. Su
enfoque, como indica el socio di-
rector de Magma Turismo, “tra-

baja la proactividad y pretende ir
siempre mas all4 en busca de un
nuevo mercado mas especifico
y activo en la filosofia 2.0, has-
ta ahora no explotado”. Y es que
“Barcel6 ha encontrado en la red
un espacio donde compartir y re-
lacionarse con sus clientes desde
todos los dmbitos, pues también
estd presente en Youtube, Flickr
y aplicaciones para moviles, pero
sobre todo un medio en el que ex-
pandirse logrando una visibilidad
mayor que la de sus competidores
e incidiendo asi en la decisién de
compra final. Es precisamente en
este momento donde la presencia
2.0 cobra sentido y puede llegar a
ver un retorno en la inversion”.

Sol Melid, con presencia en
Facebook, Twitter, Flickr, Youtu-
be y aplicaciones para moviles,
también tiene una fuerte penetra-
cion. A ella se afiaden otras cade-
nas con menor presencia como
NH, Riu, AC, Confortel, Abba,
Eurostars o Vincci. En este senti-
do, concluye Grau, “la tendencia
de todas ellas es crear comunida-
des capaces de ir mas alla de la
simple transaccién de servicios y
generar la explotacion de las ex-
periencias y opiniones del viajero.
De esta forma la inversion reali-
zada se transforma en una ven-
taja competitiva que puede llegar
a incidir tanto en mds reservas,
como en un aumento de precio
acorde”.

H OPINION

Por Pau Morata,
periodista, profesor y asesor
paumorata@iconotur.net

El nuevo mapa
politico-turistico (1)

Las recientes elecciones
del pasado dia 22 de mayo
han traido consigo importan-
tes cambios en la gobernacién
municipal, provincial - insular
en los archipiélagos- y parcial-
mente autonémica de la mayor
parte del territorio espaol, con
las consiguientes consecuencias
en materia de continuidad o no
de la politica turistica desarro-
llada hasta ahora en esos dife-
rentes niveles administrativos
territoriales que cambiaran de
responsables.

La misma noche del do-
mingo fue evidente en algunos
territorios qué partidos y qué
personas asumiran los més al-
tos cargos, pero no asf en otros,
en los cuales -a la hora de cerrar
este escrito- todavia no se ha-
bian cerrado pactos ni mucho
menos designado los gobernan-
tes y estos, a su vez, a los nue-
vos titulares de departamentos
turisticos.

Retomando los casos de cam-
bios manifiestos, es relevante el
de la comunidad balear, los con-
sejos insulares de las islas ma-
yores y algunos ayuntamientos.
Del Parlamento Balear emana-
ra un nuevo gobierno de la au-
tonomia de las islas Baleares,
del Consejo Insular de Mallorca
saldra un nueva presidencia y
también cambiara la relacién
de fuerzas y la primera figura
del Ayuntamiento de la ciudad
de Palma. Son muchos los retos
que esperan a sus NUEVos equi-
pos turisticos. El primero, el
endeudamiento y la falta de re-
cursos econdmicos; el segundo,
unas politicas de promocién co-
herentes; el tercero, los roles de
la promoci6n en cada nivel ad-
ministrativo; y el cuarto y quinto
-en el caso de Palma- el futuro de
su palacio de congresos y la de-
finicién del modelo de turismo
urbano més alld de ser excursién
refugio cuando hace mal tiempo
en las playas de la isla.

Siendo importante el cambio
en Baleares se enmarca en una
alternancia y por esto resulta
distinto del habido en otros si-
tios. De entre ellos, y por la pre-

cariedad de los datos al entregar
este texto a imprenta, comento
solo un caso y dejo el resto para
futuras ediciones de esta publi-
cacion.

Empiezo, pues, por tratarse
de una ciudad turistica muy
significativa, con Barcelona. En
ella se ha producido un cambio
histérico. Hasta ahora siempre
habian gobernado sucesivos di-
rigentes bajo las mismas siglas.
Y en més de 30 afios han deter-
minado el presente y parte del
futuro turistico de dicha ciudad.
En su haber dejan el que fue un
excelente plan estratégico pre-
vio a los Juegos Olimpicos —que
situaron en el mapa mundial a
la ciudad- y que ha dado frutos
macroeconémicos y microeco-
ndémicos para gozo de hoteleros,
navieras y autoridades portua-
rias. Y en su debe queda haber
consentido la degradacién de
las zonas con mayores atracti-
vos turisticos convertidas en una
especie de parque tematico para
turistas masivos de bajo gasto lo
que dio pie a la controversia ciu-
dadana sobre el modelo turisti-
co con un alto descontento de
parte de la ciudadania. También
figura, en el debe, la autocom-
placencia de sus dirigentes y de
los responsables del deterioro de
su otrora eficiente y eficaz con-
sorcio de turismo, muy denso
ya en gastos de estructura y de
personal y escaso en inversiones
de promocién... aunque no en
las de dudosa rentabilidad efec-
tuadas y comprometidas como
accionista de Spanair.

El cambio politico munici-
pal en Barcelona deberfa traer
consigo un cambio de dirigen-
tes, una reorientacion de la
politica turistica y un modelo
mas sostenible -a medio y largo
plazo- que el actual, al borde
del abismo cada vez que hay
una recesién econémica o un
retroceso en la demanda de
alojamiento hotelero.

Y acabo, dejando para una
préxima edicién el analisis y
comentario sobre Andalucia, las
ciudades de Sevilla y Cérdoba,
y Canarias.



El Turismo, la primera industria de Espana

Orizonia es el grupo lider del sector turistico espafiol con
presencia en 22 paises. Una organizacion que integra un
gran numero de empresas presentes desde que eliges
el destino de tus vacaciones hasta que regresas a casa.
Agencias de viajes, tour operadores, compafia aérea,
hoteles, servicios de receptivo... mas de 5.000 personas
para dar a tus vacaciones la forma que deseas.

Bienvenidos a Orizonia. Bienvenidos a una manera de viajar
en la que cada afio confian mas de 8 millones de viajeros.
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ACTUALIDAD. Los promotores comienzan a alquilar pisos vacios como apartamentos turisticos

Las segundas residencias despiertan de su letargo

Clara Aguirre/Madrid

El sector hotelero espafiol se
ha visto hasta ahora beneficiado
por la sobreoferta de segundas re-
sidencias. En 2010 el volumen de
briténicos y alemanes con segun-
da residencia en Espaiia se redujo
un 17 y un 11% respectivamen-
te, segin el informe Balance del
Turismo en 2010 del Instituto de
Estudios Turisticos. El alquiler de
apartamentos en estos mercados
bajé un 13,5 y un 13,4% respecti-
vamente. Se trata en ambos casos
de descensos que se sitian por
encima de los registrados por bri-
tanicos y alemanes en los hoteles.
Pero esta situacién puede dar un
vuelco en los préximos meses. El
sector inmobiliario y el Gobierno
se han propuesto drenar el exceso
de viviendas y sacar de la paréli-
sis al sector de la construccién,
uno de los motores habituales
de la economia espafiola hasta el
afio 2008.

Buena parte de las 276.000 vi-
viendas nuevas sin inquilino que
habia contabilizadas en Espafia
en 2009, segin datos del Ministe-
rio de Fomento, se encuentran en
las comunidades mediterraneas
y Canarias, y el 70% de ellas son
segundas residencias. Un 19,3%
radica en la Comunidad Valencia-
na, un 16,3% en Andalucia y un
15% en Catalufia.

El descenso de precios es el
arma principal con el que se
proponen dar salida a un pro-
ducto que hoy en dia no tiene
compradores nacionales y que
es necesario vender. En munici-
pios como Torrevieja (Alicante)
o Marbella (Malaga) los precios
ya han caido en torno a un 40%.
En la Comunidad Valenciana,
los descensos medios por pro-
vincias oscilan entre el 18,4% de
Valencia, el 21,1% de Alicante y
el 17,5% de Castellén. En zonas
como Calpe o Vila Joiosa han ba-
jado hasta un 49%.

El Gobierno pone
en marcha un plan

de choque para
vender pisos

a extranjeros

A El sector inmobiliario y el Gobierno se han propuesto drenar el exceso de viviendas sin vender.

4 El objetivo es reactivar las ventas en el extranjero.

De la paralisis a
la especulacion

Segtn los informes del merca-
do, los precios pueden continuar
bajando hasta el afio 2015. Estas
cifras estan comenzando a modi-
ficar la actitud reacia de briténi-
cos y alemanes, que ahora pueden
considerar interesante invertir en
Espafia dadas las fuertes caidas
en los precios de estas residen-
cias. Esta es al menos la impre-
si6n inicial del Ministerio de Fo-
mento, que la primera semana de
mayo inicié en Londres una gira
por seis paises para promocionar
el sector espariol de la vivienda.

El ministro José Blanco pre-
sent6 en la capital britdnica un
informe sobre el ajuste del sector
inmobiliario espafiol, con el des-
censo de precios como estimulo
principal. El mensaje fue que Es-
pana esta saliendo de la crisis y
que el mercado se estabiliza, y que
para los compradores el momento
representa una oportunidad tinica.
No obstante las cifras parecen con-
tradecir sus previsiones, ya que du-
rante el primer trimestre del afio la
variacién positiva de la riqueza en
Espaiia apenas fue del 0,2%.

Junto al esfuerzo més o me-
nos acertado del Gobierno, pues

sus criticos aseguran que de esta
forma se favorece el conocido
fantasma de la especulacién, se
sittia el de los promotores in-
mobiliarios. En la Comunidad
Valenciana este sector comienza
a alquilar sus viviendas en stock
como apartamentos turisticos
en la costa, por un periodo no
superior a 45 dfas, para aliviar
las cuentas. Es una via de escape
temporal al lastre que suponen
las miles de viviendas sin inquili-
no construidas durante los afios
de la burbuja inmobiliaria.

Para muchas constructoras,
ésta es la tinica forma de hacer
frente a los intereses, impuestos
y gastos de comunidad que ge-
neran las promociones mientras
estdn vacias. Resulta paradéjico
que en esta comunidad el parque
inmobiliario no haya dejado de
crecer pese a la sobreoferta. En
2010 salieron al mercado 42.994
viviendas nuevas mas. Cuanto
mas crece el parque inmobilia-
rio, més se retrasan las expectati-
vas de un ajuste de precios.

Otra tendencia mds preocu-
pante se produce cuando las
viviendas se venden como apar-
tamentos turisticos. Al no infor-
marse adecuadamente, muchos
compradores desconocen que
estan obligados a poner sus nue-
vas propiedades en alquiler y que

Blanco ‘vende’
en Londres el fuerte

descenso de precios
de la vivienda
espaiiola

en ningun caso pueden utilizarse
como vivienda habitual.

A todo ello se afiade la hipe-
ractividad que demuestran las
entidades financieras, que hoy
en dia venden tres veces més pi-
sos que las grandes inmobiliarias.
Novacaixagalicia ha rebajado un
20% el precio medio de sus 386
pisos de segunda mano que tie-
ne repartidos en 36 provincias, el
77% de ellos con un precio medio
inferior a 150.000 euros.

Oferta hotelera
vs residencial

Pero quizd la transformacion
de vivienda residencial en apar-
tamento turistico haya venido
para quedarse. La reconversion
de inmuebles en apartamentos
hoteleros que se ponen en manos
de operadores especializados esta
ganando terreno en Europa, y de-
riva de factores como la falta de
suelo y de un claro cambio en el
perfil de la demanda.
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TECNOLOGIA. Internet y las redes sociales abren todo un mundo de oportunidades a las agencias de viajes

Pilar Fuerte/Madrid

La evolucién tecnoldgica, los
cambios sociales y la generalizacion
de un viajero familiarizado con el
uso de Internet y las redes sociales
pueden generar oportunidades para
las agencias de viajes que sepan
adaptarse al nuevo entorno. Asi se
ha puesto de relieve en la tercera
edicién de Amadeus Technology
Forum que, bajo el lema de ‘Tecno-
logia en movimiento, se ha celebra-
do en Barcelona y Madrid dirigido a
los agentes. En €l se han analizado
las tltimas tendencias tecnoldgi-
cas aplicadas al turismo, como las
nuevas aplicaciones moviles, casos
de éxito en las redes sociales, solu-
ciones para mejorar la presencia
y la venta online de las agencias
tradicionales o tecnologias para co-
mercializar los ancillary services de
los proveedores. Y es que, como ha
afirmado el director de marketing
de Amadeus Espafia, Ifiigo Garcfa-
Aranda, “hoy en dia la mera pre-

sencia en Internet no es suficiente;
los clientes buscan experiencias de
buisqueda y compra de servicios que
solo los desarrollos mas avanzados
pueden ofrecer”.

En este sentido Jaime Garcia
Cantero, uno de los analistas e in-

Hoy, la mera presencia
en Internet no es

suficiente, hay que
generar experiencias

vestigadores més influyentes de
Espaiia en el sector de las TICs, ha
sefialado la importancia de enten-
der con claridad qué esta pasando
en la era digital, apuntando nuevas
estrategias para adaptarse como la
transparencia, la capacidad para
contar historias, crear comunidades
y tratar de ofrecer al cliente a través
de servicios de venta cruzada una

experiencia diferente en su viaje,
desde la fase inspiracional hasta el
momento de compartir lo vivido en
las redes sociales. Informacién, ad-
hesi6n, participacion, colaboracion
e implicacién son las cinco etapas
que Cantero ha destacado como
componentes “de la piramide del
compromiso hacia una marca o
empresa en los medios sociales”.
También ha reflexionado sobre la
delgada linea que separa el mundo
real del virtual y la importancia de
aunar ambos conceptos bajo un
mismo paraguas dentro del sector
turfstico. En este mismo &mbito el
director de Social Media de Tinkle,
Mauro Fuentes, ha profundizado en
la importancia de que las agencias
acompafien al usuario desde las
primeras etapas del viaje, cuando
comienza a informarse a base de
recomendaciones de propios y ex-
trafios para elegir su destino. En su
opinién, “ganarse su confianza es lo
primero, y eso se hace ofreciendo
contenido relevante”.

nuevas tecnologias

4. | a5 agencias han de utilizar los Gltimos adelantos para
acompainar al usuario desde las primeras etapas del viaje

Las nuevas tendencias en movili-
dad hacen de la tecnologfa un com-
pafiero perfecto de principio a finen
sus desplazamientos, segtin ha ase-
gurado el director general de RIM
(Blackberry) para Espafia y Area
Mediterranea, Eduardo Ferndndez
Rojo, al ofrecer multiples tenden-
cias para mejorar su experiencia
integral. Entre ellas, el check-in
automético por geolocalizacién, la

estandarizacion del pago mévil, el
e-reading y las guias digitales, las
etiquetas digitales como habito para
comunicarse, el intercambio de ex-
periencias gracias a las herramien-
tas que combinan redes sociales con
aplicaciones de geoposicionamien-
to, la generacion de graficos sobre
las caracteristicas personales de los
usuarios virtuales o los mapas acce-
sibles en movilidad.

——

SEGUNDA TEMPORADA CONTIGO Y

ES COMO SI LLEVASEMOS TODA LA VIDA JUNTOS

EL PRODUCTO MAS COMPETITIVO EN
iLAS MEJORES OFERTAS EN CADA MOMENTO!

VISITA NUESTRA AREA DE CAMPANAS

COETAC RAIFARTE V eAbARIAG
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HOTELES. La empresa de construccion
dominicana realizé en once meses el
megaproyecto de la cadena espariola

s

en ..L . é\
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puerto la ampliacion®

R.P./Santo Domingo

Codelpa, empresa dominicana
de construccion, dio recientemen-
te toda una leccién de profesio-
nalidad y calidad con el proyecto
de una cadena espariola: Barceld

de calidad exigidos por el clien-
te v, sobre todo, el plazo de once
meses para su ejecucion, requirié
de continuos esfuerzos de plani-
ficaci6n, coordinacién y dotacion
de recursos fisicos y humanos
propios de una obra de esta mag-

Hotels. El pro- nitud. EE.-I ﬂ ﬁﬁﬂ' -
yecto incluyé Todo esto WW o T
la co(ilstruc- La compania construyo fue posib%e ' ' L £ (hly o 1 032
cién de Casa  [srpweswrperypparraml  oracias a la .
Club Barcel6 M amplia expe- m - 13
junto a la re- Barcelo y remodelo riencia de Co- _

modelacion de ST TN T T delpa. Como

553 habitacio- w estrategia

nes del Hotel DLe
Barcel6 Cari-

be. La magni-

tud del proyecto, con un total de
83.822 metros cuadrados de cons-
truccion, la versatilidad en el uso
de sus espacios, su proximidad a
un hotel en operacién, la diversi-
dad de los métodos constructivos
involucrados, los altos estandares

Codelpa es una empresa li-
der en la construccién de pro-
yectos hoteleros en la region
del caribe, con mas de 10,000
habitaciones construidas a im-
portantes cadenas nacionales e

G

deelpa

Una empresa con 23 ailos
de experiencia certificada bajo
la Norma IS0 9001:2008

D Laril operativa, el

proyecto Casa

Club Barcelé

se secciond en seis sub-proyectos:

1) Teatro-Lobby, 2) Cocina - Res-

taurantes - Centro de Convencio-

nes, 3) Buffets - Suites deluxe;

4) Casino - Discoteca; 5) Rampa

- Centro comercial; y 6) Habita-
ciones.

internacionales del sector turis-
tico. A su vez posee una enorme
experiencia en el desarrollo de
obras residenciales en alturas,
viviendas unifamiliares, y en la
fabricacién de productos y ser-
vicios asociados a la industria
de la construccién en general.

Fue fundada en 1988, en
Santiago de los Caballeros, Re-
publica Dominicana y tiene ofi-
cinas en Bavaro, Higiiey, Santo
Domingo y Haiti.

La certificacién de su Siste-
ma de Gestion de Calidad bajo
la norma ISO 9001:2008 com-
prueba la fortaleza de la marca
Codelpa.

En el desarrollo total del pro-
yecto se utilizaron volumetrias
aproximadas de: 6.300 toneladas
de acero; 50.000 m3 de hormi-
gén y 1.000.000 UD de blocks.
Cada sub-proyecto conté con
una estructura organizacional
independiente encabezada por
un director, todos sincronizados
con la estructura administrativa y
coordinados por la alta direcciéon
de Codelpa.

La fiel aplicacién de los valo-
res corporativos de Codelpa, tales
como la simplificacién de lo dificil,
la deteccion de problemas poten-
ciales y la prioridad por la accién,
en unién al apoyo y supervision
realizado por el equipo de direc-
cién de Barcel6, le permitié cum-
plir con los objetivos propuestos.

Para Codelpa, el haber con-
cluido el proyecto Casa Club
Barcel6, en el plazo establecido
de once meses, ha sido una expe-
riencia innovadora que les com-
promete a seguir contribuyendo
al crecimiento sostenido de su
pais, Republica Dominicana.
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RD: un aino de numeros azules

En los primeros cuatro meses de este ario llegaron al pais 81,363 turistas mas que en el mismo periodo de 2010

Simon Villanueva/Santo Domingo

El sector turistico de Repu-
blica Dominicana continta con-
solidandose como soporte eco-
noémico, al registrar en el primer
cuatrimestre de 2011 la suma de
1.634.776 de visitantes por via
aérea, su mayor crecimiento de
los tltimos tres afios. Estos datos
positivos se siguen acumulando y
con los nimeros de abril elpais
alcanza los doce meses consecu-
tivos de subidas.

El ministro de Turismo, Fran-
cisco Javier Garcia, al dar a co-
nocer las estadisticas del Banco
Central, ha informado que s6lo
en abril el flujo de visitantes no
residentes fue de 330,697, lo que
representa un crecimiento de
un 14.2%, con relacion al mismo
mes de 2010, al registrar 46,488
visitantes adicionales, mientras
que los dominicanos no residen-
tes alcanzaron un crecimiento de
14.34%, al adicionar 5,014 visi-
tantes mas.

Garcia expres6 que el cre-
cimiento acumulado en los
primeros cuatro meses de este
afo alcanzé 5.24%, al llegar al
pais 81,363 turistas mas que en
el mismo periodo del 2010, en su
mayorfa norteamericanos.

Asimismo, ha afirmado que
la exitosa politica de promocién
implementada por el Ministerio
de Turismo y el sector privado

Solo en abril el

flujo de visitantes

no residentes fue

permitié que en enero-abril se re-
gistrara el mayor crecimiento del
sector en los tltimos tres afios.
Recordé que en 2009 y 2010 lle-
garon al pais, via aérea, 1,643,384
y 1692,186 visitantes, frente al
1,780,234 que arribé en el primer
cuatrimestre de este afio por los
diferentes aeropuertos.

El titular de Turismo mani-
festé que los mercados emisores
més importantes que contribu-
yeron a ese crecimiento en abril
fueron EE UU con 16,381 visi-
tantes, Francia con 4,565, Rusia
3,618, Brasil con 3,465 y Alema-
nia con 2,925. Otros paises emi-
sores que contribuyeron con el

crecimiento del 14.2% en abril
son Argentina con 2,793 visitan-
tes, Italia con 2,724, Venezuela
con 2,366, Chile con 1,295 y Co-
lombia que aporté 1,224 visitan-
tes, agrego.

El aeropuerto de Punta
Cana continud recibiendo la ma-
yoria de los turistas que visitaron
el pais en los primero cuatro me-
ses de este afio, al alcanzar los
906,928 visitantes no residentes,
para un 62.17%, lo que represen-
ta un incremento de un 12.62%
con relacion al mismo periodo
de 2010.

Por el aeropuerto interna-
cional de Las Américas llegé el
17.54%, para un total de 255,865
turistas, seguido por Puerto Plata
con 11.19%.

Dominicana esta de
moda en Suramérica
Los aportes de los paises
suramericanos han sido deter-
minantes para que Reptblica
Dominicana lograra cerrar el
primer cuatrimestre de este afio
con un aumento significativo en
las llegadas de turistas. A este di-
namismo que viven los mercados
emergentes se le ha sumado la

recuperacién de importantes
mercados tradiciones, como es el
caso de Alemania, destino que ha
reportado un crecimiento de 9.95
por ciento en los cuatro primeros
meses de 2011.

Frente a este crecimiento que
experimenta la industria turfs-
tica dominicana, el ministro de
Turismo, Francisco Javier Gar-
cia expres6 que “Republica Do-
minicana estd de moda en los
paises suramericanos, con la
misma fiebre que estd de moda
en Rusia. Lo mismo ha sucedido
con Brasil, destino que ha tenido
un crecimiento de 125 por cien-
to, Argentina un 67 por ciento,
y los mas importante es que el
mercado lider como lo es Estados
Unidos también se mantiene con
cifras récord en el primer cuatri-
mestre con un crecimiento del 7
por ciento”.

Garcia destaco el importante
crecimiento sostenido que man-
tiene el mercado ruso con un
aumento de 47 por ciento en los
primeros cuatro meses del 2011,
la recuperacién del mercado ale-
man, con un crecimiento de 9.95
por ciento en el mismo periodo,
asi como los mercados de Sura-

mérica con Argentina y Brasil a
la cabeza, destinos que han teni-
do un crecimiento superior al 40
por ciento.

“El turismo dominicano
debe mejorar su
posicion” .................. 18

El sector turistico
se volco en el

DATE 2011 ............ 18-19
Villa Pajon: ecoturismo
en estado puro .......... 19

Santo Domingo se
afianza como destino
de cruceros ...............
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“El turismo
dominicano debe
mejorar su posicion”

El economista del Scotiabank, Warren Jestin,
analizo la coyuntura actual y futura del sector

Moénica Llibre/Santo Domingo

El primer vicepresidente y eco-
nomista en jefe del Grupo Scotia-
bank, Warren Jestin ha sefialado
que el turismo de Republica Do-
minicana debe concentrar sus
esfuerzos en mejorar el posicio-
namiento de su marca para llegar
a la mente de aquellos que nunca
han viajado. También tiene que
aumentar la capacitacion de sus
ciudadanos para suplir la deman-
da de mano de obra calificada que
pueda responder a las nuevas exi-
gencias del mundo.

“Republica Dominicana ya
esta posicionada como destino
de turismo, pero el sector privado
deberfa hacer una reflexién para
ver como llegar a otros mercados”,
agregd Jestin.

Jestin indic6 que las econo-
mias estdn en el camino de la re-
cuperacion de la crisis financiera
internacional, pero esa mejoria
nos llevara a un mundo diferente
al que existfa antes de la crisis.

El economista manifest6 que
la poblacién de los paises desa-
rrollados de Europa y los Estados
Unidos esté envejeciendo, lo cual
obligaré a esas naciones a buscar
en el extranjero mano de obra
calificada. Sefial6 que esto tam-
bién generard un aumento de los
turistas, y en el caso del pais, de
vacaciones de lujo.

En este sentido, explicé la im-
portancia de impulsar un “marke-
ting” para una poblacion turistica
cada vez més vieja, que no vendra
por una semana, sino que querra
quedarse por uno o dos meses y
por tanto quiere encontrar seguri-

dad, buena infraestructura.

Asimismo, indicé que hace
cuatro afos los alemanes eran los
que mas gastaban seguidos de in-
gleses, franceses y chinos, y ahora

Alemania ha sido més lenta y
por tanto preveé que en 10 afios
los chinos seran los que mas gas-
tardn, pero muy pocos chinos via-
jan al exterior.

Segtin Jestin, en unos afios los
norteamericanos no van a viajar
tanto, querran valor agregado,
paquetes con variedad, alterna-
tivas, con una a dos escalas, por
lo que la propuesta de valor estd
cambiando.

“El segmento de vacaciones va
ser més caro, mas lujoso, donde
los servicios y las destrezas van a
ser muy importantes”, dijo al sefia-
lar que las oportunidades existen y
el posicionamiento también, pero
hay que pensar y seguir el proceso
de reflexién para posesionarse en
el mercado.

El economista Jestin trabaja en
el Grupo Scotiabank desde 1979.
Ha ocupado cargos en el The Bank
of Canada y se ha desempefiado
como profesor en varias universi-
dades canadienses. Ha integrado,
ademds, diversos comités asesores
de la Facultad de Gerencia y Eco-
nomia de la Universidad de Guel-
phyla Escuela de Negocios Sobey
de St Mary’s University de Canada.
Ha sido miembro del Consejo de
Politica Monetaria del C.D. Howe

Institute y ha participado en
comités de formulacién de poli-
ticas de las cdmaras de comercio
canadiense y de Ontario y la Jun-
ta de comercio de Toronto, entre
otras funciones.

“Repriblica
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4. Radhamés Martinez Aponte, Julio Llibre, José Chapur, Thelma Martinez, Arturo Villanueva.

El sector turistico se
volco en el DATE 2011

La feria se desarrollé en el Hard Rorck Hotel y Casino de Punta Cana

Carmen Breton/Santo Domingo

Con el fin de proporcionar un am-
biente profesional de intercambio de
negocios entre los touroperadores,
agentes de viajes internacionales y
los suplidores lideres del turismo
de Reptiblica Dominicana, fue cele-
brada la décimo segunda versién del
Dominican Annual Tourism Exchan-
ge (DATE). Este evento turistico se
desarroll6 en el Hard Rorck Hotel y
Casino de Punta Cana, cont6 con la
participacién de més de 150 compra-
dores, destacando la participacién de
Latinoamérica con més de 30 orga-
nizaciones registradas, que se suman
a los tradicionales participantes
provenientes desde Estados Unidos,
Canadd y los principales mercados
emisores europeos. El evento en su
totalidad cont6 con cerca de 600 de-
legados. DATE 2011 tuvo un aumen-
to de los registros de empresas supli-
doras. Esta nueva entrega super6 los
100 m6dulos de exhibicion previstos.

En la inauguracion de la feria, el
presidente de la Asociacién de Ho-
teles y Turismo de Repiiblica Domi-
nicana (Asonahores), Julio Llibre,
afirmé que “el Sector tiene un futu-
ro promisorio”. Llibre sefial6 que a
pesar de las dificultades de la eco-
nomfa en los principales mercados

internacionales, el turismo domini-
cano terminG el 2010 e inici6 el 2011
con indicadores “muy estimulantes”.
El empresario asegur6 que el sector
turistico ha entrado en una nueva
fase “de la consolidacién del produc-
to que ha llegado a su madurez con
una oferta actualizada y diversifica-
da acorde con los requerimientos de
los mercados mas sofisticados”.

Participaron mas de 150

compradores, destacando
| lapresenciade |

Asimismo, precisé que el turismo
dominicano que depende principal-
mente de la modalidad ‘todo incluido),
de sol y playa, “ha ido perfecciondndo-
se y diversificindose progresivamen-
te. Asf en el pais hemos fomentado
paralelamente los hoteles boutique y
los condominios turisticos, orientados
estos tiltimos, a nuevos segmentos que
demandan estadias més prolongadas y
servicios més personalizados”.

Llibre destacé que otra buena no-
ticia es que gracias a los atractivos
del turismo, entre otras razones, Re-
publica Dominicana se ha manteni-
do como el destino de inversién mas
atractivo del Caribe, ya que en el pe-
riodo 2009/2010 Republica Domini-
cana recibi6 el 37% de los US$5,783
millones registrados como inversién
en la region, es decir, US$2,158 mi-
llones. La informacién la destaca un
estudio de la CEPAL sobre la inver-
sién extranjera en el Caribe.

Consider6 que un dato que refleja
la vitalidad del turismo es el anun-
cio del nuevo proyecto que la firma
Hyatt desarrollara en sociedad con
otros inversionistas dentro del pro-
yecto de Cap Cana; y en esta misma
linea se inscribe también la alianza
que se ha formalizado entre el gru-
po NH y AMResorts, quienes con su
prestigio y sélida posicion en el mer-
cado internacional exaltan el valor de
la oferta turistica del pais.

Otro hecho interesante que des-
taca el representante turistico es el
avance realizado en los planes de
ordenamiento de los polos turisticos
por el Ministerio de Turismo y el ini-
cio de las mejoras que en el entorno
de los polos del pais se ha venido re-
clamando, y como parte de esto los
nuevos proyectos viales realizados



4. Pablo Piiero, Frank y Haydee Rainieri.

4. Arturo Villanueva, Rafael Caballero, Pablo Pifiero y De Marchena.

y en ejecucion, que permiten una
mayor movilidad en el territorio y la
oferta local multidestino.

Llibre igualmente refirié como una
sefial relevante el aumento de vuelos
de diferentes aerolineas y otros que
ya se han anunciado para la proxima
temporada de invierno, desde Euro-
pa, América del Norte y Suramérica,
lo que asegura una mayory més diver-
sificada presencia de turistas.

A\

4. Julio Llibre y Radhames Martinez Aponte.

El presidente de Asonahores plan-
ted que igualmente merece destacarse
la consolidacién de Republica Domi-
nicana como el paraiso del golf del
Caribe con la apertura de nuevos cam-
pos, para acentuar su dominio en este
segmento del mercado con més de 28
en total, en general de prestigiosas fir-
mas de reconocimiento mundial.

Llibre también cit6 como un gran
momento del pasado afio, la celebra-

4. Stands de Iberostar, Banco
Popular Dominicano y de Scotia
Bank en la feria DATE 2011.

cion en octubre pasado de la decimo-
séptima Conferencia Anual de la Aso-
ciacion de Cruceros del Caribe y la
Florida, que concitd el interés de las
principales lineas de este renglén por
aumentar su frecuencia de arribos a
los puertos del pais.

Julio Llibre seiald

Cada version es una muestra de
evolucién del propio evento y del po-
sicionamiento alcanzado por el sector
turistico dominicano a nivel interna-
cional. Anualmente, aumenta la canti-
dad de naciones representadas por los
touroperadores y medios de comuni-
cacion especializados, interesados en
la promocién y compra de los servicios
ofrecidos por el destino.

4. Rafael Blanco, Ventura Serra y Arturo Villanueva.

Dominicana
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Villa Pajon:
ecoturismo
en estado puro

El complejo de cabanas, de la familia
Guzman, se ubica en el Valle Nuevo

Carmen Breton/Santo Domingo

Republica Dominicana lleva
tiempo luchando por atraer un tu-
rismo diferente, por destacar que
su oferta no es sélo sol y playa, y
uno de los segmentos que atraen
cada dia a un mayor ndmero de
turistas es el ecoturismo. Hace un
tiempo que la conciencia ecoldgi-
ca se despert6 en el ser humano y
ésta ha llegado al sector turistico.
Excursiones por la naturaleza y
alojamientos sostenibles suponen
un segmento por explotar en los
paises del Caribe y Dominicana se
estd posicionando cada vez més
como destino idéneo para este tipo
de turista. El complejo Villa Pajon,
ubicado en el Valle Nuevo, en la
provincia de Constanza, es una de
las ofertas ecoturisticas de mas
éxito en el pais caribefio.

En medio de la naturaleza més
verde se encuentra este complejo
sostenible formado por siete ca-
bafias y un comedor central. Estas
cabaiias fueron construidas en lo
que fue un Viejo aserradero y méas
tarde una plantacion de flores, que
ha pertenecido a la familia Guz-
mén, la propietaria del complejo,
por 4 generaciones. Villa Pajon
brinda las facilidades para hacer
un turismo naturalista y de aven-
tura y al mismo tiempo permite
descansar y respirar aire puro.

Entre sus visitantes se encuen-
tran voluntarios internacionales
que hacen labor social, estudiantes
de Inglaterra, Canadd, EEUU, etc.
Aunque la mayoria de las personas
que visitan son dominicanos y ex-
tranjeros que viven en el pais, en
Cabarete y Las Terrenas que van

durante la semana.

Las cabarias son de 1,2 y 3 ha-
bitaciones y sus precios varfan des-
de los 2,600 a los 4,900 pesos por
noche dependiendo de si es fin de
semana o temporada alta que aqui
empieza en noviembre: “Desde no-
viembre viene mds gente porque
hace mucho frio en esa temporada
y la gente le gusta la experiencia
del frio que aqui es algo diferente”,
seflala Ana Marfa Guzméan, una de
las propietarias.

El nombre de la familia Guz-
maén ha sido sinénimo de Valle
Nuevo por mds de 50 afios. Alli, la
familia ha propulsado proyectos
diferentes e innovadores incluyen-
do la construccién de la primera
carretera desde Bonao hasta Valle
Nuevo, el establecimiento de cinco
aserraderos, el desarrollo de una
de las primeras plantaciones de
flores en el pais y la creacion del
eco-lodge Villa Pajon. Hoy dia la
familia Guzman desarrolla un pro-
grama de conservacion del medio
ambiente en los terrenos de Villa
Pajon y zonas aledafas utilizando
recursos como el turismo ecol6gi-
co y estudios cientificos del area.

“Quisiéramos trabajar en con-
junto con Medio Ambiente y con
Ministerio de Turismo, para hacer
nuevos senderos”, explica Guz-
mén. Y es que los senderos son un
enorme atractivo de la zona ya que
permitirfan mas visitas dvidas de
naturaleza. Entre los atractivos de
la zona destacan el Salto de Aguas
Blancas, el monumento conocido
como Las Pirdmides construido
en 1957 para conmemorar el le-
vantamiento de la carretera; o las
piedras letreadas.
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anto Domingo se afianza
como destino de cruceros

e
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La Capital del pais gana fuerza como puerta de entrada a Republica Dominicana

Manuel Suarez/Santo Domingo

El Puerto de Santo Domingo
concluyé con éxito la temporada
de cruceros 2010-2011 en el trans-
curso de la cual cientos de miles
de cruceristas visitaron la ciudad
primada de América. Uno de sus
logros consistié en la recepcién
del Princess, el barco de cruce-
ro mas grande que ha recibido
el Puerto desde su nacimiento
hasta la fecha, con 12 toques un
tonelaje bruto de 108,000 y una
capacidad de 3,000 pasajeros.

Segtn ha informado Lisandro
Macarrulla, presidente de Sans
Souci Holdings, durante las tl-
timas tres temporadas de cruce-
ros se ha observado un aumento
significativo tanto en el flujo de
cruceristas que utilizan el puerto
de Santo Domingo como puerta
de entrada a Reptiblica Domini-
cana motivados por la oferta cul-
tural que la ciudad capital ofrece,
como en las lineas de cruceros
Grand Princess, Aida Luna, Brae-
mar, Club Med II, Sea Cloud II,
Maasdam, Princess Danae, Saga

Pearl IT y Disdcovery.

“El trabajo conjunto que he-
mos venido realizando con di-
versas instituciones entre las que
figuran la Marina de Guerra, la
Policia Nacional, la Policia Tu-
ristica (POLITUR), la Autoridad
Metropolitana de Transporte
(AMET), Cuerpo Especializado
de Seguridad Portuaria (CESEP)

Las aerolineas
aumentan operaciones
con Dominicana

Manuel Suarez/Santo Domingo

El aumento del turismo en
Reptiblica Dominicana y los
buenos augurios para el futuro
no pasan desapercibidos para
las companias aéreas que quie-
ren su parte del pastel. En este
sentido han sido varias las aero-
lineas que han anunciado incre-
mentos en las operaciones con el
pais caribefio.

Una de ellas ha sido la bra-
silefia Varig, linea bandera
de Gol para vuelos internacio-
nales mas extensos, que tendré
a partir del 2 de julio dos nue-
vas frecuencias entre Argentina
y Punta Cana. El grupo ya rea-
liza tres operaciones semanales
para ese destino caribefio.

Con estas nuevas frecuen-
cias se extiende para los clien-
tes las opciones de poder ir y
volver de Punta Cana los lunes,
martes, miércoles, viernes y si-
bados. Los vuelos operados por
Varig parten de Ezeiza y regre-
san a Aeroparque, operados con
modernas aeronaves Boeing
737-800 Next Generation que se
configuran desde Brasil con dos
clases, Econémica y Comfort.

Gol posee acuerdos y alian-
zas con operadores de turismo
especializadas en el Caribe
para la Republica Dominicana.
Ademés de atender la demanda
entre Argentina y Reptblica Do-
minicana, la compafifa también
cubre la ruta hacia Caracas, Ve-
nezuela.

Esta temporada
el puerto recibio el

Princess, el barco de
s

y las direcciones de Aduanas y
Migracién, ha sido la clave para
que -hoy por hoy- el Puerto de

Otra de las aerolineas con
presencia en el pais pero que in-
crementara la misma es JetBlue
que ha apuntado a que opera-
ré a partir de noviembre dos
nuevos vuelos semanales desde
Nueva York hacia el aeropuerto
internacional La Romana-Casa
de Campo, en la parte Este de
Republica Dominicana, con lo
que ampliard su conectividad
hacia este destino caribefio, ya
que también opera el enlace
diario de American Eagle desde
Miami.

En ese sentido, la viceminis-
tra de Promocién Internacio-
nal del Ministerio de Turismo,

Santo Domingo sea considerado
como uno de los mas eficientes,
seguros y modernos de América
Latina”, destac6 Macarrulla.
Resalté que “gracias a las in-
versiones de dragado para con-
trarrestar el reto que representa
para la empresa el tema de la ba-
sura que arrastra el Rio Ozama
en esa zona, el puerto de Santo

Magaly Toribio, ha destacado
que los nuevos vuelos ponen el
area de La Romana a pocas ho-
ras desde dos grandes ciudades
norteamericanas.

“El compromiso de largo pla-
7o con acciones de mercadeo in-
novadoras ha permitido estable-
cer nuestro atractivos culturales
en las mentes y corazones de
los viajeros internacionales. La
creciente popularidad de nues-
tro pais en los Estados Unidos
permite a nuestros socios del
sector de aerolineas aumentar
sus servicios para responder al
aumento de la demanda”, indicé
Toribio.

Domingo ha venido garantizando
una condicién nautica optima a
las lineas de cruceros”.

“El Puerto de Santo Domin-
g0, como parte del proyecto Sans
Souci marcard un antes y un des-
pués en la historia de la ciudad
primada de América, ya que mas
alla de los beneficios turisticos
que Republica Dominicana ob-
tendré se generaran durante su
etapa de ejecucion- un promedio
anual de 20,400 plazas de traba-
jo, registrando su mayor cantidad
en el afio 2018, donde alcanza-
rd 31,000 empleos, de los cua-
les17.000 serdn directos y 14.000
indirectos”, precisé Macarrulla.

De su lado, Sharon Mei, direc-
tora comercial de Sans Souci, ha
sefialado que “las terminales del
puerto (Sans Souci y Don Diego)
han sido utilizadas como termi-
nales de transito y como puerto
madre lo que ha generado una
vasta confianza entre las lineas
de cruceros respecto a que cuen-
ta con una infraestructura fisica
con capacidad de respuesta a to-
das sus necesidades”.

Mas vuelos
desde Canada

Como parte de las iniciati-
vas que ha puesto en marcha el
Ministerio de Turismo para for-
talecer nuevamente el destino
de Puerto Plata, la empresa Tran-
sat Tours se propone incremen-
tar el ntimero de vuelos para el
préximo invierno desde Canada
hacia esta zona de Republica
Dominicana. El viceministro de
Turismo para la costa Norte, Cé-
sar José de los Santos, se reunié
con ejecutivos de la linea aérea
para recibir detalles ampliados
sobre esta nueva propuesta, que
beneficiara la actividad turisti-
ca de esta zona, con la llegada
de paquetes de vacacionistas de
diferentes paises europeos. La
compafifa aérea Air Transat mo-
vilizard grupos de turistas hacia
esta provincia desde Montreal,
Toronto y Halifax, con la llegada
al aeropuerto internacional Ge-
neral Gregorio Luper6n, con un
vuelo diario durante el préximo
invierno.
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R.P./Santo Domingo

El Banco Popular Dominica-
no ha cerrado el primer trimestre
de 2011, mejorando sus califica-
ciones de solvencia. Un hecho
notable constatado en el tltimo
informe de la agencia FellerRate.
La puntuacién otorgada sube la
calificacion de la entidad en sol-
vencia y depésitos a més de un
afio de A+ a AA-, mientras que
la de sus bonos de deuda subor-
dinada aument6 de A a A+. Sus
depdsitos a plazo hasta un afio se
mantuvieron en Categorfa 1 y sus
perspectivas en Estables.

El ultimo informe de
la agencia FellerRate
sube la calificacion

de la entidad en
solvencia y depdsitos

En opini6n de la calificadora,
el alza del Popular se fundamenta
“en el progresivo fortalecimiento
de su perfil financiero, producto
de una estrategia de crecimiento
rentable que privilegia el desar-
rollo de negocios de mayores
rendimientos y riesgos acotados”.

FellerRate sefala asimismo
que esta institucion ha desarrol-
lado “una estructura de ingresos
diversificada y estable, con retor-
nos consistentemente mayores
al promedio de la industria”.
Asi, la utilidad sobre patrimo-
nio y sobre activos durante los
ultimos cinco afios ha sido en
promedio del 23.6% y del 2.6%,
respectivamente, superando de

fategiass
hled

4. El Banco Popular Dominicano apoya el crecimiento y desarrollo del turismo nacional.

forma permanente al 20%y al 2%
mostrados por el conjunto de la
industria en igual periodo.

El Popular,
centrado en el cliente

La gestién de “un modelo de
negocio focalizado en la atencion
integral de sus clientes” ha per-
mitido que el Popular cuente con
una solida posicién de mercado
y un liderazgo en la captacién de
recursos del publico, que “le re-
portan una ventaja significativa
en términos de costo de fondos”,
dice el analisis de FellerRate.

Con més de RD$188,000 mil-
lones en activos al cierre del
primer trimestre de 2011, el
Banco Popular ocupa el primer
lugar por tamafio con un 30%
del mapa bancario dominicano.
Un liderazgo que también exhibe
en cuanto a créditos, captaciones
y utilidades.

Esta posicién de mercado
permite a la institucion cobrar
un papel protagénico en el desar-
rollo de los sectores productivos
que mas aportan al pais. Entre el-
los, a la industria turistica, prim-
era fuente generadora de riqueza

y de divisas para Reptblica Do-
minicana.

Gran contribucion
al desarrollo turistico
dominicano

El pafis se ha ganado desde
hace afios el titulo de destino es-
trella del Caribe, apoyado en sus
recursos naturales y en la diver-
sidad de la oferta hotelera y de
ocio. El sector turistico experi-
mentd un importante proceso de
evolucién durante el pasado afio
2010.

Como institucién financiera,
el Popular ha apoyado decidi-
damente diversos proyectos de-
sarrollados en la regién este, la
maés visitada, as{ como en otros
puntos del pais. En este sentido,
la institucién cont6 el afio pasado
con una cartera de préstamos de
RD$17,000 millones para infrae-
structura, planificacién y orde-
namiento del territorio turistico
y la oferta hotelera, lo que supone
practicamente el 98% del dinero

Celdas foto-voltaicas
instaladas en la oficina
ecoldgica de Juan Dolio.

destinado al sector por la indu-
stria financiera nacional.

Los promotores turisticos se
benefician asimismo de una serie
de facilidades como son transac-
ciones més eficientes y créditos y
depdsitos en distintas monedas.

El banco, ademas, esta pre-
sente cada afio en las mas im-
portantes ferias turisticas a nivel
mundial: Fitur en Esparia, ITB en
Berlin y Date en Santo Domingo.

Energéticamente
eficientes

En la estrategia de avance del
banco prima también su com-
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ECONOMIA.

La entidad apuesta
por el negocio
turistico y gana
eficiencia energética
para ahorrar costes

Fachada oficina del Banco
Popular en Juan Dolio.

promiso por el medioambiente y
el uso racional y eficiente de la
energia, como mecanismos para
reducir los costos operativos y
minimizar el impacto ambiental.
En este sentido, el Popular ha
apostado por la automatizacién
de sus sucursales, invirtiendo en
sistemas de control de la ilumi-
nacién y del aire acondicionado.

Por ejemplo, gracias a la in-
version en sensores duales de
movimiento y calor, las luces de
las dependencias del banco se
apagan automaticamente una vez
sus ocupantes han abandonado
ese espacio. En el mismo tenor,
se ha cambiado la iluminacién
fluorescente por un sistema de
iluminacién LED, mas eficiente
en cuanto a gasto energético; y
se han sustituido los generadores
eléctricos diésel por otros que
funcionan con gas licuado o gas
natural.

Apuesta por
la oficina verde

El afio pasado se inicié ademés
el plan piloto de la oficina verde.
La energfa que consume la su-
cursal del Popular en Juan Dolio
proviene de fuentes renovables,
en concreto, del sol. En el tejado
del edificio se instal6 un huerto
solar de placas fotovoltaicas, que
alimenta las necesidades opera-
tivas de esta unidad de negocio.

Esta iniciativa energética ayu-
da a rebajar la factura eléctrica de
la oficina y, por ende, a ahorrar
costes de operacién. Sus resul-
tados serviran como base para
extender el modelo verde a toda
la red comercial del banco en un
futuro.
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HOTELES. La cadena Marina Hotels opta por la segmentacién de productos: ‘Family’, ‘Sélo Adultos’ y ‘Fun&Music’

R.P./Palma

Marina Hotels,
tras mas de 25 afios
en el mercado turfs-
tico, ha optado por
la estrategia de diferenciacién y segmen-
tacion de productos y actualmente cuenta
con hoteles ‘Family', ‘Sélo adultos’y el nue-
vo producto ‘Fun&Music'.

El concepto ‘Fun&Music’ nace tras los
afios de experiencia en el mercado y la
identificacion del segmento joven como
publico objetivo principal en la zona de

Fun4U room

Magaluf. Con el producto ‘Fun&Music’ se
ofrece un hotel especializado, con anima-
cién dirigida al pablico joven, un ambien-
te moderno y unas habitaciones tematicas
con una decoracién en colores atrevidos y
un mobiliario vanguardista ‘Fun4U rooms’.

El lounge-bar del hotel ha sido redeco-
rado y ambientado, asi como las zonas de
la terraza solarium y piscina, las cuales han
sido decoradas con murales en las paredes
creando un entorno de diversién.

En el proyecto colabora la conocida dis-
coteca BCM quien ha integrado en la deco-
racién del lounge- bar su marca y también
colabora la marca Burn, bebida energética,
que ha aportado a este proyecto su imagen
y colaboracién.

Hotel Marina Corfu y Hotel Marina Skorpios
en Cala D’Or, Mallorca: un complejo ideal
para ‘modelo club’, Family hotel

En un enclave privilegiado

El complejo compuesto por el Hotel
Marina Corfu y el Hotel Marina Skorpios
se encuentra situado en Cala Egos, uno
de los lugares mas bellos y pintorescos
de la geografia mallorquina. El complejo
situado en primera linea de mar, dispone
de un acceso a la playa y hace de este
hotel la perfecta eleccion para disfrutar
de unas vacaciones en familia.

Una combinacién perfecta entre
calidad y la férmula ‘todo incluido’, en

un marco incomparable que pone a dis-
posicién del cliente un amplio abanico
de programas de entretenimiento y ocio
para todas las edades.

Sus completas instalaciones disponen
de piscina exterior con fantasticas vis-
tas, parque infantil, miniclub, pista de
tenis, pista de volley, minigolf, amplios
jardines, snack-bar piscina, restaurante
y todo el equipamiento necesario para
hacer de las vacaciones una experiencia
inolvidable.

TENDENCIAS. El cliente nacional no deja de viajar, pero elige destinos mas cercanos con mayor antelacion

El turista espanol apuesta por el viaje inteligente

Vivi Hinojosa/Madrid

A pesar de que nuestro pais contintia
inmerso en la crisis y las perspectivas para
los préximos meses no son muy halagiie-
fias, los espafioles han demostrado en la
tercera edicién del estudio de Easyviajar.
com y el instituto de investigacion de mer-
cados GFK sobre los ‘Habitos de turismo
e Internet’, que no estan dispuestos a re-
nunciar a sus vacaciones y que mantienen
firmes sus intenciones viajeras de cara al
verano. Pero no de cualquier manera, sino
que apuestan més que nunca por el que
la responsable del portal en Espafia, Elena
Patifio, ha definido como “viaje inteligen-
te: destinos mds préximos y planificados
con mayor antelacion a través de Internet,
donde nos informamos y comparamos mas
para conseguir las mejores tarifas”. Supe-
ramos as{ la mala fama de dejarlo todo
para el dltimo minuto ya que, segtin revela
el informe, contratamos el servicio con 40
dfas de anticipacién media si adquirimos
un vuelo, 38 si es un paquete completo y 33
jornadas para un hotel.

Internet, con un creciente protagonismo
de las redes sociales, es percibido entonces
como la mejor solucién para poder seguir
viajando, y ya no sélo es el canal més uti-
lizado en el proceso de toma de decision,

sino también el més fiable para buscar in-
formacién, por delante de la prescripcién
de terceros y las agencias. También es el
preferido para la comparacién de precios
segtin nueve de cada diez internautas, gra-
cias a su rapidez, cantidad de informacién,
disponibilidad y grandes ofertas. De hecho
lidera las compras turisticas, asi como las
de alojamiento y transporte. Unicamente

la adquisicion del paquete turistico y de los
seguros se realiza en mayor medida a tra-
vés de la agencia tradicional. En este sen-
tido Jean-Pierre Nadir, fundador y presi-
dente de Easyviajar.com, ha destacado que
“los resultados del estudio demuestran que
ante una situacién econémica complicada
y una elevada tasa de desempleo, el espafiol
ha encontrado en la Red la solucién per-
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A La Red es el canal mas fiable para buscar informacion y el preferido para comparar
precios

fecta para adaptar sus viajes a su situacién
personal”.

Con todos estos medios a su alcance el
turista nacional afronta la actual coyuntu-
ra con moderado optimismo, a pesar del
alto indice de paro. Prueba de ello es que el
84 por ciento de los encuestados ha mani-
festado que viajara este verano, de los que
un 81 por ciento lo hara por Espana y el

El espaiiol ha encontrado en

Internet la solucion perfecta

para adaptar sus viajes
| asu situacion personal |

43 por ciento saldra de nuestras fronteras,
en linea con la tendencia esbozada en Se-
mana Santa. Andalucia, la Comunidad Va-
lenciana, Catalufia, Baleares y Galicia; asi
como Italia, Francia y Reino Unido, son los
destinos preferidos por unos y otros. Sus
previsiones de gasto anual también son po-
sitivas al posicionarse en 1.292 euros para
los viajes domésticos, 122 mas que en 2010;
mientras que para los desplazamientos in-
ternacionales se ha reducido hasta situarse
en 1.793 euros.



Las ‘low cost’ se re

Clara Aguirre/Madrid

La época dorada de las com-
panias aéreas de bajo coste puede
estar llegando a su fin. Si en los
ultimos afios han ido ganando
terreno a las lineas aéreas tradi-
cionales, a las que han llegado a
igualar y puntualmente superar
en cuanto a volumen de pasajeros
y cifras de ingresos, en la actuali-
dad las ‘low cost’ han proliferado
de tal modo y el mercado es tan
amplio que comienzan a hacerse
la competencia.

La tnica forma de diferenciar-
se entre ellas ha dado lugar a un
modelo hibrido, lo que ha redun-
dado en un mayor dinamismo del
mercado. Se trata de una nueva
estrategia de
marketing en
la que las em-
presas tratan
de mantener
la filosofia
del ahorro del
gasto pero va-
riando ciertas
caracteristicas
del negocio para lograr diferen-
ciarse del resto.

Y aqui caben ejemplos como
ofrecer servicio de catering a bor-
do, prensa gratuita, television por
satélite o clase business. El resul-
tado es que en muchos casos los
precios baratos terminan por no
serlo tanto -y las diferencias con
las companias convencionales,
tampoco-, pero se cumple el prin-

Se cumple el

principio de que

parecer una ‘low

cipio implicito de que parecer
una ‘low cost’ es mds importante
que serlo.

Un concepto amplio

Las companias aéreas de
bajo coste trajeron a Espafia a
3.127.364 personas en abril, un
40,4% mas que en idéntico mes
de 2010. La cifra da una medida
ajustada del éxito de la férmula
y de la importancia crucial que
los usuarios del transporte aéreo
conceden al factor precio. En lo
que va de afo han alcanzado los
9.151.525 pasajeros transporta-
dos a Espafia, un 21,3% mas que
el pasado afio, segiin datos del
Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio.

Gran parte
de este éxito
radica en que
las aerolineas
con destino u
origen en Es-
pafia operan
mayoritaria-
mente con los
principales
mercados emisores de turistas
hacia nuestro pais, sobre todo
Reino Unido, Alemania e Italia.
Sin embargo, practicamente nin-
guna de las cinco principales -Air
Berlin, easyjet, Vueling, Spanair y
Ryanair- se ajusta estrictamente a
la definicion clésica del modelo,
que describe a una compafifa que
opera a precios muy reducidos
gracias a un ahorro en sus cos-
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ACTUALIDAD. El modelo hibrido se extiende entre las compafriias aéreas para diferenciarse de la competencia

A Las compaiiias tratan de mantener la filosofia del ahorro del gasto, pero variando ciertas caracteristicas
del negocio para diferenciarse del resto.

tes, ofreciendo servicios simples,
volando entre destinos regiona-
les o aeropuertos secundarios en
distancias cortas y que utiliza un
solo modelo de avidn.

Ryanair es la que més se cifie
al modelo tradicional, pero es una
de las que més quejas suscita. Una
imagen muy alejada de la de Air
Berlin, con un modelo tarifario
transparente y que ofrece a bordo
servicios gratuitos propios de las
empresas convencionales. Vueling
tiene su base de operaciones en
el aeropuerto de Barcelona, el
segundo més importante de Es-
pana. Este afio ha puesto en mar-
cha el paquete Go!, que permite,
con un suplemento de 20 euros
dependiendo del destino, tener
privilegios como elegir asiento en

las primeras filas o disfrutar de
preferencia para el embarque en
los aeropuertos de Barcelona-El
Prat y Madrid-Barajas.

Del bajo coste
al bajo precio

Con sus nuevas clases Trave-
ler y Premium, Spanair ofrece
servicios considerados business a
todos sus viajeros a partir de 20
euros. En cierto modo se trata
del recorrido inverso al que estan
realizando las principales compa-
fifas aéreas tradicionales, que pro-
gresivamente han ido excluyendo
atenciones del servicio completo
que hasta ahora ofrecia al pasa-
jero sin cargo para cobrarlos por
separado, como la facturacion de
equipaje o la tasa por carburante.

La basqueda de ingresos al
margen del precio de billete, que
pasa por convertir un coste en
una fuente de ingresos, imitando
el modelo de las ‘low cost’, va en
aumento. Segiin datos de Ama-
deus, en 2009 la industria gene-
r6 18.400 millones en ingresos al
margen de la venta de billetes.
Si bien la cifra solo corresponde
al 5% de la facturacion global
de las compaiiias, se prevé que
aumente considerablemente en
los préximos afios debido pre-
cisamente al crecimiento de los
servicios “a la carta”. Si esta
tendencia se lleva al extremo,
los expertos creen que en cues-
tion de poco tiempo los ingresos
podrian alcanzar los 75.000 mi-
llones por afio.
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HOTELES. La cadena cuenta ya con 37 hoteles en 15 destinos
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R.P./Madrid

H10 Hotels ha inaugurado su
primer establecimiento en Alema-
nia, el H10 Berlin Ku'damm. Este
nuevo establecimiento refuerza la
expansion de H10 Hotels en las
principales capitales europeas, tras
las aperturas en Roma y Londres.

Este hotel de nueva construc-
cién cuenta con una ubicacién
preferencial en la principal drea
comercial de la zona oeste de Ber-
lin, la avenida Kurfiirstendamm,
muy cerca de algunos de los prin-
cipales puntos de interés turistico
de la ciudad como el Parque Zoo-
l6gico, la Iglesia Conmemorativa
Kaiser Wilhelm o los legendarios
grandes almacenes KaDeWe.

El H10 Berlin Ku'damm, di-
sefiado por el prestigioso estudio
aleman Kleihues + Kleihues, se
presenta con una arquitectura
singular que recupera un edificio
histérico de la ciudad, donde se
encontraba una antigua escuela
técnica de la Universidad, para
alzarle en su parte posterior otro
de nueva construccion de siete
plantas donde se encuentra la ma-
yor parte de las habitaciones, asi
como las dreas comunes del hotel.
De su innovadora arquitectura re-
saltan, ademas, la disposici6n de
los ladrillos de forma superpuesta
y la béveda central de cristal que
comunica los dos edificios del
establecimiento, ddndole a los
espacios un extra de luminosidad.

En la linea elegante y con-
temporénea de los hoteles urba-
nos de H10 Hotels, el H10 Ber-
lin Ku'damm se caracteriza por
un estilo di4dfano y actual con
interiores de lineas puras y mo-

biliario de gran calidad, donde
destacan los grandes ventanales
destinados al aprovechamiento
de la luz, los colores calidos y los
elementos decorativos de inspira-
ci6n alemana.

Con una combinaci6n perfecta
entre exclusividad y nuevas tecno-
logias, este hotel cuenta con 163
habitaciones deluxe, siete junior
suites, siete suites, 18 superior
lofts y cuatro duplex lofts, todas
ellas con vistas a la ciudad o a la
famosa avenida Kurfiirstendamm
y con una decoracién diafana y
confortable. Presididas por mura-
les coloristas de inspiracion pop,
todas las habitaciones estan equi-
padas con las maximas comodi-
dades: television LCD con canales
internacionales, conexién wi-fi
gratuita, conexiéon USB y audio-
visual, servicio de habitaciones,
kit de bafio textures collection,
minibar, caja fuerte y work desk.
Asimismo, para los que buscan
una estancia mas espaciosa o bien

capitales europeas
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HOTELS

para viajar en familia, los lofts
son el lugar idéneo. Situados en
el edificio historico y con grandes
ventanales de arquitectura tradi-
cional con espectaculares vistas
sobre la ciudad, estos lofts ofrecen
un extra de comodidad con dos
espacios diferenciados, uno con
zona de dormitorio y otro con /i-
ving area y cooking corner.

El hotel ofrece una selec-
ta oferta gastrondémica a sus
clientes tanto en su restaurante
Salt&Pepper como en su lobby
bar Steps Bar. El restaurante
Salt&Pepper, situado en la plan-
ta principal, ofrece un desayuno
buffet con productos selecciona-
dos y para los almuerzos y cenas
cuenta con una exclusiva oferta
de especialidades nacionales e
internacionales, donde destaca la
colecci6n de tapas ‘Berlin meets
Spain’. Su lobby bar Steps Bar,
situado en la zona hall, cuenta
con una carta contemporanea de
bebidas, cocktails y platos ligeros.

Para completar el listado de
instalaciones del establecimien-
to, el H10 Berlin Ku'damm pone
a disposicion de sus clientes el
‘Despacio Beauty Centre’, un cen-
tro de descanso y bienestar.

De la misma forma, este hotel
dispone de cinco salones de reunio-
nes, cuatro de ellos con luz natural,
con conexién wi-fi y adsl gratuita y
capacidad para 90 personas.

Con esta nueva apertura, H10
Hotels avanza en su plan de cre-
cimiento internacional en Caribe
y Europa, tras las inauguraciones
del H10 Roma Citta (en 2008) y el
H10 London Waterloo (en 2010),
y la posterior apertura en Lisboa
en los préximos afios.



COYUNTURA. Deloitte aconseja a los hoteleros la expansion
internacional aprovechando su buena imagen
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La firme recuperacion del tu-
rismo internacional iniciada en
2010, confirmada en el primer
trimestre del presente ejercicio, no
parece contagiarse a la demanda
espafiola que permanece estanca-
da por la situacién econémica que
se vive en nuestro
pais. Esta coyuntu-
ra, unida a factores
estructurales como
el exceso de oferta,
los bajos niveles
de rentabilidad, la
comoditizacion del
producto, la falta de financiacién
y la atomizacién del sector, con-
vierten casi en mision imposible
para los hoteleros nacionales ganar
dinero en Espafia, como reconoce
Javier Jiménez, socio de Deloitte
Turismo: “aqui vais a malvivir; ha-
ced lo que podais, pero fuera hay
oportunidades”.

Por ello les aconseja la expan-
si6n internacional “aprovechando
la buena imagen que tienen en el
exterior los empresarios turisticos
espafioles, y especializarse en los
segmentos y productos de mayor
potencial”. En este sentido el con-
sultor Jordi Schoenenberger apun-
ta que “precisamente los mercados

Javier Jiménez, de Deloitte Turismo:

“aqui vais a malvivir; haced lo que podais,
L e hau nnnddinidadaes 00 |

emergentes son los que més van a
crecer en los préximos afios tanto
como emisores, gracias al desarrollo
de las clases medias, como recepti-
vos, para lo que no disponen de su-
ficiente oferta. Prueba de ello es el
alza del 8,2 por ciento en las llegadas
internacionales con que han cerrado
2010, frente a la subida del 5,3 por

ciento de los paises ya consolidados.
Son también los que mas confian
en el empresariado nacional, por
lo que se convierten en el escenario
optimo para la diversificacién de
destinos de nuestras empresas. Asi,
en Oriente Medio, China o Brasil, el
emprendedor espafiol es méas bien-
venido que el estadounidense, por
ejemplo”.

En esta aven-
tura internacional
los hoteleros nece-
sitan, segun explica
Schoenenberger
“buscar alianzas
con actores de todo
tipo para conseguir financiacion,
que han de destinar al conoci-
miento del cliente y en lo posible a
la aplicacién de las dltimas tecno-
logias, que son muy caras”. Entre
los posibles compafieros de viaje
destaca “los fondos de inversién o
los grandes mayoristas europeos y
espafioles como Orizonia o Viajes

nuestra industri
turistica pasa
por un proceso
continuado de
internacionalizacion

La recuperacié de '
il

El Corte Inglés, porque ellos tam-
bién quieren crecer pero no son
hoteleros, ésta no es su estrategia”.
De este modo también evitan con-
centrar sus intereses solo en nues-
tro pais, aplicando su vasta expe-
riencia en el segmento vacacional
en destinos emergentes de mayor
potencial de crecimiento.

Y es que, como afirma Jiménez,
“con esta crisis hemos aprendido
que el intrusismo en el sector es ne-
fasto. El negocio es para quien sabe
como funciona, para los hoteleros,
no para los especuladores que en
los tltimos cinco afios han entra-
do en €l pensando en dar el pelo-
tazo, olviddndose de que un hotel
es un proyecto empresarial, y que
han sido los primeros en caer”. El
hotelero por otra parte, afiade, “no

= ]
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sabe vender a través de todos los
mecanismos que tiene a su alcance
para conocer al cliente, fidelizarlo,
etc. Es algo que no se ha hecho y
ahora se esta pagando”. Otros retos
que se le presentan a la industria,
ademas de prestar atencion a las
nuevas demandas y expectativas
de los viajeros, son la estrategia en
Internet y redes sociales, la gestion
dela carrera profesional y la reten-
cién de talento, la aplicacién de la
tecnologia al servicio prestado al
huésped, la sostenibilidad y medio
ambiente, la gestion de lo inespera-
do y los mercados emergentes. No
en vano, concluyen desde Deloitte,
“cada vez es més evidente que la re-
cuperacion de la industria turistica
pasa por un proceso continuado de
internacionalizacién”.
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ENERGIA. Los empresarios hoteleros demandan cada vez mds soluciones para reducir el consumo

Endesa ayuda a ahorrar
energia a los hoteles

R.P./Madrid

Endesa ha disefiado una com-
pleta cartera de servicios para
ayudar al sector hotelero a opti-
mizar sus instalaciones y conse-
guir mayores niveles de eficiencia
energética. Una de las prioridades
del sector hotelero es 1a mejora del
consumo energético, sin dismi-
nuir los estandares de calidad de
los servicios y el confort prestado
a los usuarios. Aplicar el conjun-
to de medidas adecuadas para
conseguir mayores niveles de efi-
ciencia energética repercute de
forma directa en la reduccién del
mayor gasto de este tipo de esta-
blecimientos y garantiza, a su vez,
el cumplimiento de la normativa
vigente de control de la demanda
y ahorro de energia. Los hoteles
deben optimizar el control de la
demanda energética mediante el
empleo de las energfas renovables,
como paneles solares térmicos, la
microcogeneracion, sistemas de
control de las instalaciones de ilu-
minacién y equipamiento eléctri-
co y el uso del gas natural como
nuevo vector energético que favo-
rece la optimizacién de la energia
en la planta hotelera.

El gas natural,

distribuido por

Endesa, esta en
la vanguardia del

Ser eficientes energéticamen-
te, ofrecer servicios de calidad y
cumplir con los requerimientos
legales, hace que los empresarios
hoteleros demanden cada vez
més soluciones para reducir este
consumo de una forma sencilla,
fiable y rentable.

La compaiiia
en Baleares

Endesa ya distribuye el gas
natural a Baleares y su proyecto
contempla llegar a la mayoria
de zonas turisticas de Baleares.
Las sociedades mas desarrolla-
das demandan que se preserve
el entorno, y esta justa demanda
social queda preservada con la
utilizacién del gas natural que
es una energia respetuosa con el
medio ambiente. Por este moti-
vo es muy importante que el gas
natural pueda llegar a la précti-
ca totalidad de establecimientos
hoteleros, pues estos son grandes
consumidores de energia y la uti-
lizacién de esta energia limpia
minimiza la emisién de CO2 y al
mismo tiempo elimina el impacto
medioambiental producido por la
rodadura de camiones de trans-
porte de combustible.

Ademas de las ventajas medio-
ambientales, tiene un alto rendi-
miento, su precio es el més eco-
némico comparado con otros
combustibles, lo cual es impor-

tante dentro de las medidas de
ahorro que debemos potenciar
aumentando nuestra competiti-
vidad, por otra parte se eliminan
los almacenamientos previos de
combustible y con una sola ener-
gfa atendemos la demanda térmi-
ca del hotel.

Soluciones para
optimizar el consumo
energético

Para cubrir la demanda de los
profesionales del sector en esta
materia, colaborar en la respues-
ta del sector a la necesidad de
contribuir al desarrollo sostenible
y la proteccion al medio ambien-
te, Endesa pone a disposicién de
sus clientes una amplia cartera de
productos y servicios focalizados
en el ahorro energético.

En esta gama de soluciones
integrales de alto rendimiento,
la compaiifa realiza una decidida
apuesta por las fuentes renova-
bles, como la energia solar y la
microcogeneracién. El empleo de
la energia solar térmica permite
ahorros de entre un 30% y un 60%
en los consumos energéticos de
agua caliente sanitaria. Una op-
ci6n especialmente indicada para
establecimientos donde los sis-
temas de calentamiento de agua
representan grandes consumos.

En energia solar fotovoltaica,
Endesa suministra una solucién

“llave en mano” que abarca desde
el estudio personalizado, hasta la
gestion de todos los tramites y re-
quisitos necesarios para la puesta
en marcha de la instalacién y el
mantenimiento integral. Una mo-
dalidad que permite conseguir la
mayor rentabilidad del proyecto.

Microcogeneracion:
una alternativa
muy rentable

Conscientes de que los hoteles
requieren altos consumos ener-
géticos y grandes cantidades de
agua caliente sanitaria, la com-
paiifa proporciona una completa
e innovadora solucion, especial-
mente Indicada para este sector
por sus grandes beneficios: la
microcogeneracion.

Se trata de un sistema de alta
eficiencia energética basado en la
produccién simultdnea de electri-
cidad y energia térmica a partir
de la energfa primaria contenida
en un combustible. Consiste en
una tecnologia que permite la ge-
neracion de electricidad y el apro-
vechamiento del calor residual
para cubrir la demanda térmica.

Endesa ofrece la posibilidad
de encargarse de la operacién y
el mantenimiento o realizar la
instalacién llave en mano, una
opci6én que abarca desde la fase
de asesoramiento hasta la ins-
talacion, puesta en marcha y el
seguimiento posterior necesario.

Expertos energéticos:
la ventaja de un buen
asesoramiento

Junto a la completa gama
de productos y servicios para el
ahorro energético de Endesa, la
compafiia dispone de un equipo
de gestores especializados, Que
proporcionan un asesoramiento
personalizado, y diversos canales
de atencion. Entre ellos, el servi-
cio de atencién telefénica, la ofi-
cina on line y una amplia red de
gestores personales, compuesta
por més de 300 profesionales.

Endesa, de esta forma, con-
tribuye con el sector hotelero al
ahorro y la eficiencia energética
mediante soluciones innovadoras
y respetuosas con el medio am-
biente.
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ANALISIS. Por Federico Belloni — Consultor en el sector turistico hotelero

Emotional marketing: como transformar
nuestro hotel en una lovemark

belloni@tsmconsulting-barcelona.com

Navegando por YouTube me
paré a mirar algunos videos pu-
blicitarios transmitidos en tele-
vision durante los afios 80 y mi
atencién fue a parar a las cam-
pafias publicitarias de dos pro-
ductores de coches: Fiat y Volvo
y constaté como se destacaban
s6lo las caracteristicas materia-
les de los productos: comodidad,
ahorro de gasolina, seguridad
o fiabilidad. En aquellos afios,
los principios del marketing, se
sugerfa que, para superar a los
competidores posicionando de
mejor forma los productos en el

de lo emocional lo
ha entendido muy

.y

bien Sol Melia, que
en los hoteles ME ha

tante conquistar su mente, pero
si su corazon.

Pensemos en el mercado de
los MP3: ¢Por qué el Ipod de
Apple tiene mas del 70% de la
cuota de mercado, siendo mas
caro y con funciones idénticas a
los demas reproductores? Porque
en los productos de Apple el dise-
fio es ‘cool’, a la moda, transmite
dinamismo, frescura, proyeccion
al futuro. Las ganas de pertenecer
a la comunidad de la ‘manzana
mordida’ es contagiosa, subraya
valores positivos y distintivos,
destaca un preciso estilo de vida,
transformando la marca de la em-
presa de Cupertino en un ‘brand’
amado por parte de millones de
consumidores en todo el mundo.
Se habla entonces de ‘Emotional
Marketing’, palabra que hace
referencia a la importancia de
trabajar con las sensaciones, con
las emociones mas profundas. Lo
intenta también Nike, vendiendo
una actitud, el coraje a atreverse:
Just do it’.

En este campo el sector hote-

A En los hoteles ME de Melia, el Experience Manager, se ocupa de cuidar todos los detalles antes de la
llegada del cliente, por ejemplo prepara una coleccion de sus canciones preferidas (playlist) que el Ipod
de su habitacion reproducira automaticamente a partir del momento de su entrada.

lero tiene muchas ventajas por-
que el huésped entra en contacto

En los hoteles
W, la marca
mas innovadora
de Starwood,
los ambientes
estan cuidados
para promover
la socializacion
de los clientes.

mercado, era necesario poner en
evidencia los aspectos tangibles
de los productos. Se hablaba de
‘benefit marketing’ pensando que
los clientes estaban mas atraidos
por argumentos racionales que
por un ‘appeal emocional.

Pero desde entonces muchas
cosas han cambiado. Ha cam-
biado el set
competitivo:

mucho més sensible y emotivo,
més orientado a satisfacer su
autoestima y sentido de perte-
nencia a través de la compra de
bienes y servicios que tienen un
significado simbdlico y que re-
flejan sus valores, su estilo y el
significado que da a la vida. El
consumidor es mas consciente de

con el hotel en momentos de su
vida que pueden ser considerados
como “sensibles”, es decir, cuan-
do se encuentra lejano de su casa
y de sus cosas, y muchas veces
también de sus propios afectos,
confiando en nosotros y en nues-
tros colaboradores la importante
tarea de cuidarlo, de satisfacer
sus necesidades, de conseguir
que se encuen-
tre bien. En

RRCHEECCOl  Sorpresa, creatividad, sinceridad, involucramiento, EEECHCRYGIEE

hay muchisi-
mas empresas
que producen
bienes y servi-
cios practica-
mente idénticos. Eso presupone
una sustancial indiferencia per-
cibida por los clientes cuando se
paran a elegir productos basando
la eleccion en los aspectos racio-
nales, incentivandolos a privile-
giar aquellos que cuestan menos.
Pero por otro lado ha cambiado
también el consumidor mismo,
respecto al pasado se encuentra

emocion, relacion y empatia son principios

sus necesidades y por eso recla-
ma una comprension autentica
y una cercania emocional por
parte de las empresas; aspecto
que se convierte en condici6n in-
dispensable para conquistar su
fidelidad y para gestionarla en el
tiempo. En este nuevo contexto
es todavia mas indispensable dar-
se cuenta que no es tan impor-

to, el primer
componente
del marketing
emocional que
podemos apli-
car es nuestra capacidad de desa-
rrollar relaciones positivas, aten-
ciones que tenemos que aprender
a comunicar atin antes de que el
cliente llegue al hotel.

Esto lo ha entendido muy
bien Sol Meli4, que en los hote-
les de la marca ME ha introdu-
cido en sus organigramas una
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ANALISIS.

Emotional marketing:
como transformar
nuestro hotel en

una lovemark

nueva figura profesional, la del
Experience Manager, que se ocu-
pa de cuidar todos los detalles
con el objetivo de conseguir que
la estancia del cliente sea in-
olvidable. Antes de su llegada,
el Experience Manager se pone
en contacto con el cliente para

ré también los perfumes preferi-
dos, difundidos en la habitacién
junto con la musica, durante
toda su estancia. El concepto
hotelero ME by Melia esta pen-
sado para “hablar al aura de los
clientes”, su parte mas emotiva
y espiritual, cuidando al mismo
tiempo también la atmésfera de
las partes comunes, donde los
olores, colores y musica varian
con el pasar de las horas, para
adecuarse a sus biorritmos y
que se sientan mas relajados.

El disefio transmite involu-
cramiento emocional también en

presentarse los hoteles W,
personalmen- . la marca mas
te y para ase- M innovadora
gurarle que mas consciente de de Starwo-

todo en el ho-
tel estd listo
para acoger-
lo, asi como
para recoger
informacién
més especifica
para persona-
lizar en lo po-
sible su experiencia. Por ejemplo
se prepara una coleccién de sus
canciones preferidas (playlist)
que el Ipod de su habitacién
reproducird autométicamente a
partir del momento de su entra-
da. El Experience Manager pedi-

sus necesidades y

por eso reclama

comprension y
cercania emocional

de las empresas

od, donde los
ambientes es-
tan cuidados
para promo-
ver la sociali-
zacion de los
clientes y la
posibilidad
de hacer nue-
vos encuentros en el interior de
atmosferas emotivamente en-
volventes, junto con atenciones
para asegurar la calidad de la ex-
periencia vivida, que se resume
en la filosoffa “Whatever, Whe-
never”, que traducido en espafiol

1.- Cuidar mucho la acogida.
Es un 6ptimo modo para crear
conexiones emotivas con nues-
tros clientes. Dar una primera
impresién positiva es una 6pti-
ma estrategia para construir una
relacién provechosa

2.- Muchos de nuestros hoteles
tienen historias interesantes
para contar. La historia de nues-
tras familias, de nuestra ciudad,
de nuestro territorio... Invo-
lucrar a los clientes con estas
historias nos ayuda a estar mas
cerca de ellos, mas interesados
desde el punto de vista humano
respecto a lo material.

3.- Cuidar nuestra comunica-
cién con los clientes enfocando-
la a sus necesidades y a nuestra
capacidad para satisfacerlas, en
lugar de centrarla en los aspec-
tos tangibles de los servicios que
proporcionamos. Por ejemplo,
subrayando la importancia de
su bienestar y la atmésfera que

significa “cualquier atencioén, en
cualquier momento”.

Sorpresa, creatividad, sinceri-
dad, involucramiento, emocién,
relacién y empatia son entonces
los principios fundamentales que
tenemos que tener en cuenta en
el desarrollo de nuestra actividad
diaria, porqué hoy el cliente estd
dispuesto a premiarnos solo si
aprendemos a hablar a su alma,
transformando nuestra marca en
una Love Mark.

Cinco consejos de ‘Emotional Marketing’ en hoteles

pueden vivir en nuestro SPA, en
lugar de poner la atencién en
una frfa lista de los tratamientos
que ponemos a su disposicion.

4.- Enfocarnos a elegir clientes
con los cuales compartimos /0-
bbies, intereses, pasiones, estilos
de vida, especializando nuestra
oferta de manera coherente.
Asi | si por ejemplo no tenemos

mucho feeling con los nifios pero
somos aficionados a las motos,
mejor descartar la idea de ser un
hotel especializado en la acogida
de las familias, y enfocarnos a
disefiar servicios para los turis-
tas que aman viajar en dos rue-
das. La comprension de sus de-
seos, la posibilidad de compartir
sus experiencias, la sensacion de
pertenecer a la misma ‘tribu’, sin
duda nos ayudara a trasmitirles

emociones sinceras y naturales,
con muchas ventajas para nues-
tro negocio.

5.- Acoger con gratitud y mucho
respecto las quejas de nuestros
clientes, pensando que son opor-
tunidades, no molestias. En este
caso nuestro trato es casi siem-
pre determinante para obtener
su amor, o al revés para perder-
lo, muchas veces, para siempre.
Antes de actuar, tomémonos el
tiempo para entender bien la si-
tuacién, invitando a los clientes
a hablar con nosotros de lo que
ha ocurrido, con empatia, e ima-
ginando nuestras reacciones si
estuviésemos en la misma situa-
cién. Luego intentamos hacer
todo lo posible para encontrar
soluciones satisfactorias, atn si
muchas veces el cliente necesi-
ta s6lo disculpas sinceras, que
llegan del corazon, y no pedidas
por conveniencias y con la fria
formalidad a la cual a veces es-
tamos acostumbrados.

H OPINION

Por Javier Mato

El momento de actuar

Los ciudadanos han vota-
do y han elegido un gobierno.
Desde luego, nadie ha escogida
una politica turistica, porque
aqui sélo se vot6 pensando en
c6mo echar a Zapatero (y, en
Mallorca por ejemplo, casi por
accidente al inocuo Antich).
Pese a ello, habré que tener una
idea de qué hacer, sobre todo
después de cuatro afios de do-
lorosa virginidad, donde como
dijera un alto cargo del Gobier-
no de Baleares, nos vendian
“motos” que no funcionaban.

Baleares tiene hoy dos cla-
morosas prioridades turisticas:
una estructural, que de tan ig-
norada quema en las manos, y la
otra coyuntural. Lo primero es
renovar la planta de alojamien-
tos; lo segundo hacer promo-
ci6n para recuperar mercados.

Para la renovacién de la
oferta hotelera, el tema cru-
cial, hay que repensar la le-
gislacion. Hoy tenemos leyes
pensadas para impedir crecer,
como si ain quedara alguien
dispuesto a invertir un euro
en nuestra oferta. En cambio,
faltan medidas para facilitar la
reconversion. Faltan facilida-
des, intercambios de espacios,
planes, coordinacién entre los
afectados. Nuestras adminis-

traciones, habitualmente torpes
en la gestion del detalle, tienen
pocas posibilidades de llevar a
cabo algo tan complejo. Pero en
esto nos va el futuro.

En esta linea, ahora que ya
no hay por qué prometer el oro
y el moro a unos votantes que
ya han decidido, es el momen-
to de que el Partido Popular
vuelva a pensarse si va o no
a legalizar los condoteles. O,
mejor, se trata de evaluar con
més rigor, ya con la idea clara
de que lo que se decida se har4,
si esta legalizacion es un vehi-
culo adecuado para una regién
como la nuestra, que necesita
ante todo renovar su oferta de
alojamientos. ¢Un condotel es
la mejor forma de facilitar la re-
novacién? Desde luego, es una
formula para obtener recursos
adicionales pero, si no se adop-
tan cautelas muy serias, puede
bloquear la renovacién y, des-
de luego, eso serfa una condena
irreversible a nuestro turismo.
No es una medida totalmente
absurda: diriamos que su apli-
caci6n indiscriminada puede
ser muy peligrosa y su rechazo
radical serfa una insensatez.
Exige gestion, modulacién.
Exige un consejero de turismo
sensato.
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H OPINION

Eduardo Suérez del Real y Aguilera

Trenes en los que

no hemos partido

Un dia no muy lejano perdi-
mos el barco de la Copa Améri-
ca y vimos en el espejo valencia-
no el abismo que separa nues-
tras aspiraciones de nuestras
carencias.

Otro dia mas cercano, con
poca fe y menos preparacion si
cabe, soflamos con colocar el
nombre de Palma de Mallorca
junto al de 16 ciudades de Espa-
fia que lanzaban su candidatura
a la mejor Capital Cultural de
Europa 2016.

De aquella lista de aspiran-
tes, entre las que también esta-
ban Alcala de Henares, Malaga,
Santander, Murcia, Tenerife,
Valencia, Gijon, Oviedo, Céce-
res, Avilés, Tarragona, Burgos,
Cérdoba, Las Palmas, Segovia,
San Sebastidn y Zaragoza, hoy
s6lo quedan en competicion
las seis tltimas, que este 28 de
junio sabran el destino de sus
proyectos y cudl es la ganadora.
También sabremos la ganadora
de Polonia, pues cinco de sus
ciudades (Varsovia, Wrcolaw,
Gdansk, Katowice y Lublin) es-
t4n en competicién para osten-
tar simultdneamente el titulo de
Capital Cultural Europea 2016.

Mallorca hubiera rivalizado
con viento a favor, pues dentro
de los proyectos puntuaban
con notable alto aquellos que
unieran tematicamente candi-

daturas polacas y espafiolas en
base a un patrimonio cultural
comun... y no habia que escar-
bar demasiado para encontrar
un rico tema compartido: el
paso de Chopin por la Isla era
el filon.

Hoy, como convidados de
piedra de una fiesta para la cual
no nos compramos ni el traje,
vemos con verdadera envidia los
proyectos que en estos momen-
tos estdn en plena competicién
y c6mo los medios culturales,
econdmicos e institucionales de
otras ciudades ya estan puestos
sobre la mesa de manera coordi-
nada e ilusionada, generdndoles
desde ya, por el simple hecho de
estar en la carrera, sinergias in-
ternas e imagen exterior.

Ojalé los cambios traigan
cambios de verdad, visiones de
futuro y apuestas de presente
que permitan a Mallorca apun-
tar a nuevos horizontes y posi-
cionarse nuevamente entre los
destinos turisticos con arrestos,
capaces de resurgir y transfor-
marse. No faltardn nuevas ni
buenas oportunidades. Ojalé las
tres regatas previas de la Copa
América 2013 no sean otro de
los trenes de largo recorrido a
los que no conseguimos subir,
ojald sea uno de los muchos ob-
jetivos de la nueva Conselleria
de Turisme en 2012,

ACTUALIDAD. Casi la mitad de los directivos confia
en que la economia se estabilice en 2012

Las empresas de Baleares seguiran

El 84% de los directivos cree que la recuperacion se producira
1 to de Espaia gracias al turismo.

u

Clara Aguirre/Palma

El 46% de los directivos de
Baleares confia en que la situa-
cién econémica del archipiéla-
go se estabilice en 2012, segtin
las conclusiones del I informe
“Perspectivas Baleares”, elabora-
do por la auditora KPMG a partir
de las opiniones de los principa-

les directivos y empresarios de la
comunidad. Segun el estudio, el
84% de los empresarios cree que
la recuperacion de la region se
producira antes que en el resto de
Espafia gracias al turismo, pero
el 68% no espera que llegue has-
ta 2012 o més adelante y opina
que durante el presente afio ha-
bré que seguir haciendo ajustes,

aplicando recortes este ano

principalmente recorte de gastos
y reduccién de plantilla.

La investigacion de KPMG fue
realizada en diciembre de 2010. EI
optimismo de los empresarios de
Baleares ha mejorado respecto a
junio anterior, ya que el porcen-
taje de encuestados que cree que
la situacién econémica es mala o
muy mala ha bajado del 83 al 54%.
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A pesar de que el 78% cree que
la economia de las islas atravie-
sa un momento delicado, solo el
36% prevé este afio una reduccion
de sus ingresos, mientras que el
30% espera que su facturacién
se incremente. De éstos, el 67%
confia ademds en que lo haga en
més del 5%.

tenible en las islas, mientras que
el 26% opina que se deberian im-
pulsar otros sectores.

Aunque la crisis ha tenido un
fuerte impacto en todos los sec-
tores, en 2010 el mas castigado
fue el de la Construccion. El 75%
de las empresas del sector publi-

coyel 67%

En el sector del sector de
del turismo, el la Construc-
39% de los en- economico con cién no in-
cuestados se — . crementaron
mostraba opti- las previsiones mas su expansién
mista con res- internacional,

pecto al incre-
mento de sus
ventas netas
en diciembre
de 2010 y el 23% de ellos espera-
ba un crecimiento en su factura-
cién mayor del 5%. Estas buenas
previsiones no se cumplian en el
sector de la Construccién, donde
el 34% de sus directivos afirmaba
prever una caida de entre el 1 y el
5% en sus ventas en 2010.

Aumento de calidad
Por otro lado, el 44% de los di-
rectivos apuesta por un aumento
en la calidad del sector turistico
para la creacién de un futuro sos-

pesimistas es el

yen el caso de
estas tltimas,
se produjo
una reduccion
del 33%. En cuanto a la inversion
anual, el 8% de los encuestados
del sector Turismo incremento
su inversion en 2010, mientras
que en Construccion esta cifra
se eleva hasta el 12%. En el res-
to de sectores, el crecimiento es
adin mayor hasta situarse en el
25% respecto al mismo periodo
del afio anterior.

Mas del 50% de las empresas
de Baleares se vieron obligadas a
realizar ajustes ante la crisis en
2010. Las medidas mas dificiles

fueron las adoptadas por el sec-
tor de la Construccién, donde el
67% tuvo que llevar a cabo ajus-
tes en sus plantillas. . En el sector
Turismo las medidas se encami-
naron hacia una reduccién de sus
costes anuales.

Segtin Eliseo Llamazares, di-
rector de la oficina de Baleares
de KPMG en Espafia, a pesar
de que 2011 se prevé como un
ejercicio duro para la economia
balear, las perspectivas de me-
jora general vienen impulsadas
por los signos de recuperacién

El 44 por ciento
de directivos

consultados apuesta
por incrementar

observados en algunos de los
paises europeos mas influyentes
para las islas, principalmente
Alemania y Gran Bretafia, con
un impacto directo en el actual

< Alejandro Forcades, presidente
del Circulo de Economia, y
Eliseo Llamazares, director
de KPMG en Baleares,
presentaron el estudio.

motor econdmico de la region, el
turismo. “Dado que en la actua-
lidad, otros paises competidores
se encuentran inmersos en im-
portantes crisis politicas, como
Ttnez, Egipto o Marruecos, es
aqui donde surge la oportunidad
y necesidad de un cambio en el
modelo productivo de Baleares
basado en la inversi6n en educa-
ci6n y formacién, la mejora en la
calidad de los servicios turisticos
e incentivos a la inversion priva-
da en sectores productivos crea-
dores de valor y no consumidores
de recursos’”.

Otro dato destacado es que el
42% de los directivos cree que la
inestabilidad econémica del resto
de paises europeos es la variable
que mas perjudicara la econo-
mia. Este factor toma especial
importancia en el caso del Turis-
mo (54%) ya que segtin datos del
INE el 88% de los viajeros que
eligieron en 2010 las Islas como
destino eran extranjeros.

Un servicio
5 estrellas

Asi es el servicio de “SA NOSTRA”
a las empresas: especializado, ==
profesional, agil y de calidad. T s

Porque queremos seguir
contribuyendo al éxito de nuestros
empresarios

X turisme@sanostra.es
= 971171993

CAIXA DE BALEARS
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INTERNET. E/ Grupo Preferente lanza un nuevo digital de informacion turistica para el Caribe y Latinoamérica

arecoa.com arrasa en las redes sociales

R.P./Santo Domingo

arecoa.com ya es una reali-
dad. El grupo Preferente lanzé el
pasado lunes 16 de mayo su nue-
vo digital de informacién turfs-
tica caribefa y latinoamericana
que sustituye a caribepreferente.
com. El nacimiento de arecoa.
com ha sido muy sonado y ya en
su primer dia de vida consigui6
estar en boca de todos los profe-
sionales del sector turistico gra-
cias al articulo de Danilo Megia
sobre los problemas de la hotele-
ra de Juan José Hidalgo, Be Live,
en Cuba.

El lanzamiento de arecoa.
com fue asimismo muy segui-
do en las redes sociales y en sus
primeros dias online el digital ya
cuenta con méas de 400 seguidores
en Twitter y mas de 150 en Fa-
cebook y ha recibido numerosos
mensajes de felicitacion y de ani-
mo desde todos los estamentos
del sector.

Al frente de este nuevo pro-
yecto informativo se encuentra
el periodista venezolano Javier
Noguera. “Nuestro objetivo es
poder difundir las informacio-
nes més actualizadas del sector
turistico, uno de los de mayor
dinamismo en el comercio inter-
nacional”, ex-
plica Nogue-
ra. “En esta
nueva etapa,
abarcamos la
geografia lati-
noamericana
y de la cuenca
del Caribe, lo-
grando de esta
manera un
mayor flujo
de informacién a todos nuestros
lectores”, afiade el nuevo coordi-
nador de arecoa.com.

arecoa.com cubrird las no-
ticias del sector turistico que
se generen en el nuevo conti-
nente gracias a una red de co-

En sus primeros dias
online el digital
ya cuenta con mas
de 400 seguidores
en Twitter y mas de
150 en Facebook

rresponsales repartida por los
puntos mas candentes de la
industria como Canctin, La Ha-
bana y Santo Domingo, donde
se ubica su redaccion central.
La filosofia de arecoa.com serd
la misma que la del resto de me-
dios del Grupo Preferente, enten-
diendo que en
periodismo el
valor procede
de dar las in-
formaciones
los primeros,
con un anéli-
sis indepen-
diente y una
perspectiva
original, siem-
pre en pos de
la industria turistica como motor
de desarrollo de las comunidades.
En una era donde el conocimien-
to ha acelerado la integracién de
los mercados mundiales gracias al
aumento de la productividad que
ha traido consigo la revolucién

de las comunicaciones, el Grupo
Preferente apuesta por el lanza-
miento de un medio de comunica-
cién que abarque a todo un con-
tinente, ante las interconexiones
entre las economias de sus paises.
De esta forma, el Grupo Prefe-
rente exporta su know-how en
materia de informacién turistica,
fruto de més de 20 afios de pe-
riodismo en esta industria que le
convierten en el decano espariol
en la edicion de publicaciones
sobre la industria del Turismo.
Con este nuevo digital el grupo
Preferente afianza su liderazgo
como el principal editor de pren-
sa turistica en Espafa. Fundado

en 1988 con capital integramen-

te espafiol, cuenta con la revista

decana del sector, Preferente, que
este mes precisamente cumple 20
afios en el mercado lo cual con-
memoraremos el préximo mes
con un nimero especial y nuevo
disefio, y con el digital preferen-
te.com. También es editor de La

S& aternizan dferencias enire
inversores y la Direccisn
dominicana de inpusstos
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Gran Enciclopedia del Turismo
Espariol. Otros de sus medios son
el digital mallorcadiario.com, el
més influyente en su comunidad,
la emisora Radio Bellver, y la
productora televisiva KBA Pro-
ducciones.

En IBERCON sabemos que has
depositado tu confianza en un
Conscientes de tus
necesidades, sabemos que en estos
momentos lo que necesitas son tan
s0lo respuestas.

proyecto.

Esta es la razbn que nosotros
entendemos y por eso centramos
nuestro esfuerzo en responderte con
la casa en la que tu has confiado.

IBERCON

Luis Pascual Gonzélez, 2
07012 Palma de Mallorca (Baleares)
t. 971 737 009 f. 971 737 182
ibercon@ibercon.es www.lbercon.es
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"‘""“"‘- Cruccrm con Linajsonisa

e NuevosiCiiiceros Tesoros 'deliBalticoly
gliesorios de Escandinavia'y Fiordos Noruegos

-

TESOROS DEL BALTICO - BUQUE GEMINI - 8 DiAS
jAVION Y TRASLADOS INCLUIDOS!
Itinerario A: Copanhague - Lubeck (Hamburgo) - Estocolmo - Helsinki - 5. Petersburgo - Tallin
Salidas: 29 Mayo, 26 Junio, 7 y 21 Agosto, 4 Septiembre
ltingrario B: Tallin - S. Petersburgo - Helsinki - Estocolmo - Klaipeda (Litvania) - Gdania (Polonia) - Copenhague
Salidas: 5 Junio, 3 Julio, 14 v 28 Agosto, 11 Septiembre
TESOROS DE ESCANDINAVIA Y FIORDOS NORUEGOS - BUQUE GEMINI - 8 DIAS &,

;AVIGN Y TRASLADOS INCLUIDOS! g
linerario: Copenhague - Gateborg (Suecia) - Oslo - Stavanger - Bergen - Kristiansand (Noruega) - Copenhague
Salidas: 12 y 19 Junio, 10, 17, 24 y 31 Julio

Nuestros cruceros son

TODO INCLUIDO

a bordo

TESOROS DEL MEDITERRANED - BUQUE OCEAN PEARL- B DIAS - SALIDAS LOS DOMINGOS ¥ LUNES DEL 13 FEBRERO AL 21 NOVIEMBRE

DS DC

Itinerario: Valencia - Barcelona - Villefranche (Monaco/Montecario) - Liverno - Clvitavecchia (Roma) - Napoles - Valencia

TESOROS DEL ADRIATICO Y TURQUIA - BUQUE DELPHIN VOYAGER ;NOVEDAD 2011! - 8 DIAS - SALIDAS LOS LUNES DEL 30 MAYO AL 24 OCTUBRE
AVION ¥ TRASLADOS INCLUIDOS desde MADRID o BARCELOMA 849
€

Itinerario A: Atenas - Husadasi - Rhodas - Santorini = Dubrovnik - Venecia / itinerario B: Venecia - Dubrovnik - Santorini - Rhodas - Kusadasi - Atenas

TESOROS DE GRECIA ¥ TURQUIA - BUQUE DELPHIN VOYAGER iMOVEDAD 2011!-8 DIAS - SALIDAS LOS LUNES DEL 13 JUNID AL 10 OCTUBRE

AVION Y TRASLADOS INCLUIDOS desde MADRID o BARCELONA 949
Itinerario A: Atenas - Santorini - Rhodas - Mykonos - [zmir - Extambul | Itinerario B: Estambul - Izmir - Mykonos - Rhodas - Santorind - Atenas 3

TESOROS DEL CARIBE - EUQUE GEMINI - 9 DIAS/7 NOCHES - SALIDAS LOS SABADOS Y LUNES DEL 5 MARZO AL 2 MAYO Y 8 OCTUBRE AL 2 ENERO 2012
SALIDAS LOS SABADOS DESDE LA HABANA Y LOS5 LUNES S0 N AVION Y TRASLADOS INCLUIDOS desde MADRID 849
€

Itinerario A: La Habana - Cozumel | Cancdn - Grand Cayman - Isla Paralso - La Habana | Itinerario B: Cozumel | Cancan - Grand Cayman - Isla Paralso - La Habana - Cozumel | Cancin

Precios por persona en camarote doble. Incluye crucerc de 7 noches en régimen de Todo Incluido. Vuelos de ida v vuelta y traslados aeropuerto/puerto/aeropuerto incluidos (Excepto crucero Tesoros
del Mediterraneo). Tasas gubernamentales de salida del pais no incluidas en el crucero Tesoros del Caribe. No incluye: Tasas de Puerto 195 € y Propinas 65 € (pago a bordo), estos incrementos son
por persona. Precios validos para determinadas fechas. Consultar resto de fechas. Informacion y reservas en su agencia de viajes.



Todas y cada una de las personas
que trabajamos en Melid tenemos
un Unico objetivo: hacer todo lo
posible para llevarte mas lejos

en cada uno de tus viajes.

Alemania rasil Bulgaria Cubc Emiratas Arabes Unidos
Iralio uxemburgo Maolasia i Reing Unide

Disponemos de los servicios
mas exclusivos para que,
vayas a donde vayas, solo
tengas que ocuparte de
disfrutar de la vida.

Espaiia Estados Unidos
Replblica Dominlcana Wietnam

MELIA
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Reserva chorea 202 144 440
melia-hotels.com/life




