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‘(Queremos
hoteles
con alma

con magia’

Sebastian Escarrer, vicepresidente de Sol Mel

ia, cree que, tras unos aios

dificiles para el turismo y y el sector hotelero, llega la recuperacion del
crecimiento. Afirma que la salida a Bolsa les permitio un mejor desarrollo

y expansion del Grupo y una internacionalizacion adecuada a los tiempos

on 21 anos, el fundador y presi-
dente de Sol Melia, Gabriel Esca-
rrer, abrié su primer hotel, el Al-
tair, en Palma de Mallorca v en ré-
gimen de alquiler. Era el afio 1956.
Hoy, cuando esta firma hotelera se
2 acerca al medio siglo de vida, cuen-
ta con mds de 350 hoteles en 30 pafses y 4 conti-
nentes, cotiza en Bolsa desde 1996 y vive su épo-
ca dorada, tras el salto dado en los dltimos cinco
afios en los que paso de 173 hoteles a los actuales,
lo gue le permite ofrecer mds de 80.000 habitaciones
v de 100.000 camas en todo el mundo. Su actual

COMPROMISO

Y ENTORNO
Desde Sol Melia se recla-

ma “una regulacion de
los establecimientos que
acogen a los turistas”
para lograr un creci-
miento sostenible y un
compromiso real con el
entorno.

vicepresidente, Sebastidn Escarrer, analiza con op-
timismo el futuro del negocio, tras dos gjercicios
en que crisis econdmicas v politicas afectaron a los
resultados de los hoteleros, aun siendo los més re-
sistentes. Percibe que la demanda nacional sigue
pujante, que los ingleses mantienen su eleccién por
Espaiia v que el turismo alemdn se recupera.

SAVIA. Sol Melia nacié como un proyecto fami-
liar y sigue siendo una compaiiia familiar ;Qué
valor tiene esa caracteristica en una economia
globalizada y crecientemente competitiva?

Sebastidn Escarrer: Sol Melid es una empresa fa-
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miliar con presencia en mds de 30 paises de 4 con-
tinentes, lo que la convierte en una multinacional,
Un hecho relevante fue, sin duda, la salida a Bol-
sa en el 96, que supuso incorporar a otros accio-
nistas y el desarrollo de una gestién més transpa-
rente y profesional.

SAVIA. Este grupo es hotelero exclusivamente.
iNunca se planteé abrir su campo de negocio a
otros segmentos del sector turistico?

S, E.: En Sol Melia hemos considerado mds opor-
tuno centrarnos en lo que somos capaces de hacer
mejor, donde hemos inverlido nuestros recursos y

VACACIONAL,
URBANO

Escarrer sostiene que
hay que “conjugar
factores" porque cada
vez hay mas reuniones
de trabajo en ambitos
vacacionales y viajes de
ocio a hoteles de
ciudad. La division entre
hoteles vacacionales y
urbanos se diluye.

capacidades, en nuestra vocacidn, que es 100%
hatelera. Ahf es donde, ademas, tenemos el reco-
nocimiento de los clientes v del sector, que nos
mantienen como lfderes.

SAVIA. ;Como valora la corriente reciente que
desliga propiedad inmobiliaria y gestién hotele-
ra, con edificios propiedad de fondos de pensio-
nes, financieras u otros industriales y el negocio
que en ellos se desarrolla gestionado por la
marca turistica que da nombre al hotel?

S. E.: Creemos que la situacién en que una enti-

dad posee el inmueble v un hotelero desarrolla »)-



¥ la gestion puede ser un sistema perfectamente
equilibrado donde ambas partes ganan y el negocio
puede ser rentable y exitoso. La mayor parte de
las grandes cadenas hoteleras se han desarrolla-
do de esta manera. De hecho, para Sol Melid son
dos de las lineas de negocio que en este momento
estamos desarrollando con mayor intensidad. Por
una parte, realizamos la gestion hotelera que nos
mantiene lideres en el sector, y por olra, en para-
lelo v con lo que implica de aporte de valor para
el negocio, desarrollamos la gestién inmobiliaria.

SAVIA. ;Hay intrusismo en el sector? Porque
mucha nueva oferta no es de firmas tradicionales,
sino de inversores en busca de rentabilidad...

S, E.: Buscar la rentabilidad de un negocio es la
definicién misma del concepto de empresa. La
clave de cualquier asociacién reside en que
ambos consideren justo el acuerdo de colabora-

FLEXIBILIDAD
DEL LOW COST
Para Escarrer, el bajo

coste en los vuelos ha
representado “flexibili-
dad a la hora de viajar”
y precios mas baratos
que nunca para el clien-
te; es decir, un incenti-
vador de los viajes.

ci6én. Los socios deben encontrar adecuado el
beneficio resultante de su union.

SAVIA, ;En el desarrollo future del sector, qué
ve con mds preocupacién, la linea de hoteles
urbanos o la de vacacionales?

S. E.: En Sol Melid creemos que hay que saber
adaptarse a las necesidades de un cliente cada vez
més exigente v conocedor del mercado. Asi, para
nuestra compaiifa no hay tan clara diferencia en-
tre hoteles vacacionales y urbanos. Las lendencias
cada vez conjugan mds ambos factores: se desarro-
llan reuniones de trabajo en dmbitos tradicional-
mente considerados vacacionales y viajes de ocio
a hoteles de ciudad.

Nosotros queremos conseguir hoteles con alma
vy con magia, establecimientos con personalidad
propia; no sélo en la singularidad de sus disefios y
decoracién, sino, sobre todo, en el servicio de ca-




lidad: desde la amabilidad del personal hasta la ca-
pacidad para crear distintos ambientes, ya sea en
las habitaciones, en la gastronomia, en el paisajis-
mo, en las actividades que se organizan para los clien-
tes..., todo absolutamente integrado conformando
la esencia de cada marca. Ademds, otro factor a te-
ner en cuenta de cara al futuro serd la segmenta-
cidn del producto turistico fomentando el desarrollo
de nichos muy concretos, como el turismo cultu-
ral, gastronémico, deportivo, familiar, de salud b
de negocios, entre atros muchos.

SAVIA, ;Le preocupa la saturacién de oferta hote-
lera? ;Existe? ;En qué zonas y con qué incidencia?
S. E.: Es muy importante que mantengamos un cre-
cimiento sostenible de la oferta hotelera. Hay que
tener muy en cuenta a la hora de abrir hoteles, tan-
to vacacionales como urbanos, la demanda real
que existe en ese destino o ciudad. Asi, en el am-
bito vacacional, zonas como Canarias, Baleares o
la Costa del Sol requieren de un crecimiento mo-
derado o de calidad, Algo similar sucede con las
grandes ciudades espaiolas.

SAVIA. Exceltur seiialaba en su informe de 2003
que la guerra de precios ha provocado un recor-
te en los margenes de beneficio de los hoteleros.
4Qué apreciacion tiene Melid sobre ello?

S. E.: Los afios del 2001 al 2003 han sido dificiles
para el lurismo y para el sector hotelero debido a
lodos los [aclores que conocemos. Esto ha hecho
que hayan disminuido los ingresos y los beneficios
operalivos, Esla siluacion se empieza a corregir a
mediados de 2003, y hoy por hoy, nos encontramos
en fase de recuperacion del crecimiento.

SAVTA, Sol Melia es de los pocos grupos que coti-
za en Bolsa. ;Qué balance hace de su presencia en
el parqué? ;En qué sentido y en qué aspectos cam-
bia la gestién de una compania turistica sometida
a la evaluacion de los analistas del parqué?

S.E.: Nuestra salida a Bolsa propicié un mejor desa-
rrollo v expansidn, un cambio de gestion, una me-
jor financiacién v una internacionalizaciéon ade-
vuada a los tiempos. La transparencia informativa
y de gestidn, que siempre hemos mantenido, cum-
ple, desde la salida al mercado de valores, con los
requisitos legales fijados, Y el seguimiento de los
analistas hace que sea mds fdcil para los inversores
entender el negocio y sus expectativas de futuro.

RECUPERAR
MARGENES

Los datos menos buenos
de los dos ejercicios
anteriores para los
hoteleros, con caida del
beneficio operativo,
parecen remontar,
Escarrer sefiala que
“gstamos en fase de
recuperacion del
crecimiento”.

De cara al futuro habra que segmentar
el producto y fomentar el desarrollo de
nichos concretos: turismo cultural,
familiar, de salud, de negocios, etc.

SAVIA. ;El segmento hotelero es mis estable y
resistenle que otros del dmbito turistico, como
las aerolineas, al impacto de variables v aconte-
cimientos exlernos al propio sector? ;Ha sortea-
do mejor su Grupo la dificil etapa desde el 11-87
S. E.: Para Sol Melid han sido tiempos dificiles. Sin
embargo, y como han demostrado las cifras, somos
los que mejor hemos resistido. El crecimiento del
EBITDA asi como el mantenimiento de nuestros
aclivos y la estralegia de consolidacion de marcas,
junto con la lirma de alianzas estratégicas, han
mantenido a la companifa en una posicién menos
debilitada frente a nuestros competidores.

SAVIA. Exceltur v la OMT auguraban buenas
perspectivas para 2004, con mds viajeros y mayor
poder de gasto por el repunte econémico. jLa
masacre del 11-M en Madrid obliga a revisar esas
previsiones? jQué repercusiones puede tener en
su compaiiia, en Espafia y en Europa?
S. E.: Cualquier acto terrorista afecta, sin duda, a la
confianza de los viajeros. Sin embargo, la conciencia
de que una manera de luchar contra este tipo de ac-
tos es no demostrar miedo ha logrado que, pasados
los primeros momentos de incertidumbre, los tu-
ristas apoyen a nuestra primera industria confir-
mando su presencia en nuestros destinos.
Estamos confirmando un gran interés del mer-
cado espanol en nuestros hoteles y el mantenimiento
del inglés, segundo en importancia para nuestra ca-
dena, El mercado alemdn, nuestro tercer cliente mis
importante, estd resurgiendo con fuerza y espera-
mos gran presencia suya este afio, De todas mane-
ras, es pronto para contestar, ya que debemos tener
en cuenta el cada vez mds numeroso grupo de via-
jeros que hacen sus reservas a 1iltima hora.

SAVIA. ;Qué espera el sector turistico, y el hotele-
ro en particular, del nuevo Gobierno? ;Cuiles son
los principales déficits de nuestro sector turistico?
S. E.: En Sol Melid esperamos que cualquier go-
bierno sepa entender las necesidades de contar
con un turismo de calidad, con infraestrucluras v
servicios adecuados a los crecimientos de pobla-
cién temporales que se producen. Es necesaria,
también, una regulacion de los establecimienlos que
acogen a los turistas para llegar a un crecimiento
sostenible y a un compromiso real con el entorno.

SAVIA. ;Las low cost v su apuesta por los aero-
puertos regionales pueden solventar parte del
déficit que la UE detecta en su informe de cohe-
sion al hablar de los enlaces entre los medios de
transporte y los principales destinos turisticos?
S. E.: Las low cost, incluyendo la capacidad libe-
rada en aviones de los touroperadores para vuelo,
sdlo hacen que el transporte aéreo sea hoy mucho
miis barato de lo que nunca habfa sido v, por tan-
to, permiten al cliente mucha més flexibilidad y me-
nor coste a la hora de viajar.
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¥ SAVIA. jEl ‘todo incluido’ es una estralegia para

atraer clientes y afrontar la guerra de precios?

S. E.: El origen de la férmula all inclusive estd li-
gado a destinos donde la oferta complementaria es
escasa, como algunos pafses del Caribe, v alli es
donde mds aceplacion tiene. La ventaja que ofre-
ce es que los clientes pueden disfrutar de entor-
nos naturales excepcionales en hoteles que ponen
asu alcance desde comidas y bebidas hasta la prac-
tica de diversos deportes.

SAVIA, Melid oferta hoteles all inclusive, urbanos,
turisticos, con SPA, ete. ;Existe un estilo de gestion
para cada clase? jLas marcas son una respuesta
estratégica a los lipos de clientela?

S. E.: Cada una de nuestras marcas responde a una
tipologfa de clientes; cada ensefia tiene una defi-
nicién y unos atributos que responden a las nece-
sidades de los clientes. Asf, Melid Hoteles (urbano
v vacacional/ 4 estrellas superior v 5 estrellas) son
hoteles con gran prestigio internacional por sus ser-
vicios altamente personalizados y por su magnifi-
ca ubicacidn en ciudades y destinos vacacionales
de primer orden. Destacan también por la amplia
gama de productos que ofrecen, por su exquisita y
variada gastronomia y por sus instalaciones para
celebrar congresos, convenciones e incentivos.

En los viajes de negocios se espera un hotel que
ofrezca todo: excelente relacion calidad-precio, fun-
cionalidad, incomparables entornos y amplias y
confortables habitaciones, Si, ademds, complementa
los servicios necesarios para su trabajo con espaciosas
salas de reuniones y el equipo técnico necesario, y
con la posibilidad de disfrutar de un fin de semana
visitando alguna bella ciudad, habrd encontrado el
sitio que siempre buscaba; un hotel Tryp.

Sol Hoteles (vacacional/ 3 estrellas superior y 4
estrellas) es una marca sinénimo de vacaciones y
de garantfa de éxito para los mejores momentos de
ocio v diversién. Su prestigio se basa en la destre-
za adquirida a lo largo de afios en turismo vacacio-
nal y en la capacidad para convertir las vacaciones
en algo inolvidable. Estdn en los principales desti-
nos turisticos del mundo y gozan de una variada gas-
tronomia y programas deportivos v de animacién.

Paradisus Resort (vacacional/ 5 estrellas) son ho-
teles “todo incluido” de gran lujo, en destinos exd-
ticos y con gran prestigio internacional. La marca
retine auténticos “eco-resorts”, de original arqui-
lectura integrada en el entorno singular que los ro-
dea. Un exquisito nivel de servicios y atencidn, va-
riedad gastronémica en sus lujosos restaurantes y
amplios programas de entretenimiento son algunos
elementos que caracterizan a estos establecimientos.

Y Hard Rock son hoteles de disefio contempo-
raneo en edificios singulares del nicleo comercial
de grandes ciudades. Destacan por su ambiente mo-
derno, su oferta de bares y restaurantes y la calidad
en el servicio, Mantienen el glamour “Hard Rock”,
amplidndolo a una experiencia completa. o

CALIDAD, INNOVACION Y COMP

Sol Melia en el mundo.
Esta compaia lidera la
hoteleria vacacional y
urbana en Espafia y en
Latinoamérica y Caribe,
ocupa el tercer escalon
entre las cadenas
hoteleras europeas y es la
décima a nivel mundial.

Con sello de calidad.

Sol Melia fue el primer
grupo hotelero europeo en
obtener el certificado IS0
9002. Fue miembro
fundador del Club Gestidn
Calidad. Cuenta con la “0"
de calidad que otorga el
ICTE en 13 hoteles, con el
certificado EMAS en 8,y
con el IS0 14001 en cinco
establecimientos mas. Y
ha ganado el Premio
Principe Felipe a la
Excelencia Empresarial.

Apuesta innovadora,

Este grupo ofrece a sus
clientes, en tiempo real, la
disponibilidad de sus mas
de 80.000 plazas a través

de los grandes GDS
(Amadeus, Galileo, etc), y
cuenta con SolRes, un
sistema propio de reservas
que registra mas de un
millén de llamadas al aiio.
Por ofra parte, ha sido y es
impulsor y participe de
iniciativas innovadoras en
el sector turistico, tales
como la fundacion del
touroperador Viva Tours
(22%), del portal de
Internet AOL Avant (6,2%),
del portal hotelero
HOTELNETBZB.COM
(25,4%), y de las webs
meliaviajes.com (100%) y
lastminute.es (T0%), que
evidencian su apuesta por
las nuevas tecnologias.

Nueve programas de
accion social.

Sol Melia presta también
atencion, en su accion
empresarial, a las
necesidades sociales de
los paises en los que esta
presente. En 2003
desarrollt un total de 624
proyectos de accidn social
a los que dedicd mds de 1
millén de € de inversion.
También invirtio 3,7

ROMISO SOCIAL,
SENAS DE IDENTIDAD DE SOL MELIA

millones de € en Centros
Especiales de Empleo
(empresas en las que el
70% de su personal tiene
alguna discapacidad). A
través de estas iniciativas
colabord con 358 ONG's y
fundaciones.

La accion social de Sol
Melia se fundamenta en
un Plan de 9 programas
que impulsan proyectos
de Formacidn y Empleo,
acciones de colaboracion
con ONG's -ha creado un
Fondo Solidario para
proyectos de ONG's- y la
accion social entre sus
empleados y clientes.
Entre sus iniciativas cabe
resenar que Solmelia.com
destina 1€ a la ONG que
cada cliente decida,
cuando realice una
reserva on line, Por estas
actuaciones el grupo
recibio el “Premio
Empresa y Sociedad
2004" en un acto de
entrega presidido por el
Principe Felipe.





