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P ESPECIAL TURISME

La recuperacio de les destinacions rivals del nord d’Africa
que van generar el denominat ‘turisme prestat’ i una cer-
ta contraccio dels volums generals de I'activitat turistica
provocaran una certa caiguda de les xifres de visitants
a la Costa Daurada. El sector confia, no obstant, estar
per sobre dels 20 milions de pernoctacions —o no baixar
massa d’aquesta xifra— després que el 2017 es superés

B |as rehabilitaciones
tiran del carro

B | as compraventas, en
linea ascendente

el récord historic de la destinacié amb 20,6 milions i que
I'any passat la xifra fos també molt alta, amb 20,1. Pero
al marge d’aquests factors quantitatius, la destinacio
centra els esforcos en els qualitatius: competir per quali-
tat per atraure cada cop més un turista amb més capaci-
tat de despesa. Una estratégia en la que la gastronomia i
altres actius del territori son fonamentals. Pags. 16-19

El sector de la construccion empieza
a manifestar (timidos) brotes verdes

B | 3 obra publica sigue

bajo minimos

Foto: Xavi Jurio

P URV - CONEIXEMENT | EMPRESA

Iber, spin off de la URV sorgit del grup de re-

. cerca en arqueologia GRESEPIA, es consoli-
da com a dinamitzador turistic del patrimoni
. cultural. En plena era del turisme d’experi-

encies, un grup d’investigadors del camp de
I’arqueologia va veure una oportunitat de ne-
goci i de financar la seva activitat de recerca.
Des de llavors, impulsen I’activitat turistica a

les zones amb patrimoni cultural amb visites
guiades i altres formats. La seva col-laboraci6
amb I'’Agencia Catalana del Patrimoni Cultu-
ral els ha portat a guanyar projectes a diversos
municipis sent pioners i referents en aquesta
activitat. Els seus ingressos serveixen també
per mantenir 'activitat de recerca del grup.
Pags. 12-13

P> ESPECIAL MORA D’EBRE

Lalcalde de Méra d’Ebre esta
d’acord en qué cal potenciar el
sector agroalimentari a la Ribera
d’Ebre, pero sense oblidar la in-
diistria o els serveis.

Pag. 10

Orchestra Scientific
Innova en la captacio del CO?

Aquesta start-up de la URV
ha descobert un compost
quimic que utilitzat amb la
tecnologia de membrana és
capac de facilitar la captacié
del CO2 Orchestra Scienti-
fic ja ha demostrat que 'en-
giny és viable a escala indus-
trial i a partir del setembre
comencara una prova pilot
en una planta de Biogas,
amb un prototip. Al 2020 di-
uen que ja tindran un pro-
ducte comercial. Pag. 5

Constanti potencia
el seu poligon per
diversificar el seu

model economic
Pag. 22

Port de Tarragona

Tres creuers i més de set mil
turistes en només 5 dies

La temporada de creuers
confirma les previsions de
record: Tarragona preveu su-
perar els 100.000 creueristes
aquest 2019, superant en un
10% la xifra de I’any passat.
Des que I’any 2011 el Port de
Tarragona va posar en el seu
punt de mira convertir-se en
un referent a la Mediterra-
nia en el sector dels creuers,
les xifres no han fet més que
créixer. Pag. 7

La confianca
empresarial rebrota,
pero poc

Un 31% de les empreses de
la mostra del Radar Cambra
(demarcaci6é de la Cambra de
Reus) considera que d’aquiaun
any estaran millor que ara. Un
index baix, que s’ha recuperat
timidament respecte el tercer
trimestre de 2018, quan es va
desplomar des del 53% al 23%.
Les perspectives i la inestabilitat
politica sén els motius. Pag. 6
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La Costa Daurada assumeix una lleu caiguda de
turistes pero espera millorar la despesa mitjana

El sector confia en estar per sobre dels 20 milions de pernoctacions per tercer any

Dani Revenea / Via-seca

La recuperacio de les destina-
cions rivals del nord d’Africa
que van generar el denominat
‘turisme prestat’ i una certa
contraccio dels volums gene-
rals de I'activitat turistica pro-
vocaran una certa caiguda de
les xifres de visitants a la Cos-
ta Daurada. El sector confia, no
obstant, estar per sobre dels
20 milions de pernoctacions
-0 ho baixar massa d’aquesta
xifra- després que el 2017 es
superés el récord historic de la
destinaci6 amb 20,6 milions
i que l'any passat la xifra fos
també molt alta, amb 20,1.

“El nostre objectiu és con-
solidar-nos entre els 19 i els
20 milions de pernoctacions,
assumint que estem en un con-

ELS PONENTS

“Tenir 20 milions de

text de relativa frenada gene-
ral del nombre de visitants”,
apunta Marta Farrero, direc-
tora del Patronat de Turisme
de la Diputacié de Tarragon.
“La xifra és molt bona —in-
sisteix— pero hem de posar
en valor altres variables, com
els indicadors que confirmen
que la despesa per turista s’in-
crementa”. Segons Farrero,
“les inversions hoteleres ho
potencien, hem de tenir clar
que 'objectiu és treballar amb
menys arribades i turisme de
més qualitat amb més poder
adquisitiu”.

Francesc Xavier Roig, presi-
dent de I’Associacié Hotele-
ra Salou-Cambrils-La Pineda
coincideix en que “no ens
hauriem d’espantar massa, els
dos anys anteriors han estat
molt bons, el juliol ha estat
fluix pero creiem que el mes

pernoctacions és una
gran xifra, pero6 hem de
posar en valor altres va-
riables, com els indica-
dors que confirmen que
la despesa per turista
s’incrementa”

“La temporada sera
bona, hem de tenir paci-
éncia, no baixar preus i
assumir que no sempre
ho tindrem tot de cara
com el 2017”

“No podem lluitar per
preu contra els compe-
tidors perqué els seus
costos laborals s6n un
ter¢c dels nostres, hem
de ser forts en serveis,
en qualitat, en oferta
complementaria”

“Hem de prendre deci-
sions en clau de la de-
manda, per afinar en la
recerca del client i anar
a buscar els mercats
que més ens convenen”

“Cal invertir més recur-
sos en la lluita contra
I’allotjament il-legal,
que fa mal a tot el sec-
tor. | si la Generalitat no
en té prou, cal implicar
als ajuntaments”

“Hem de posar més en
valor la nostra gastro-
nomia. Es un actiu per
atraure turisme de més
qualitat i aconseguir
que la despesa per tu-
rista sigui més alta”

“Hem d’assumir que
el comportament dels
turistes cada cop és
menys homogeni. La
temporada canvia set-
mana a setmana, hem
d’analitzar els motius i
adaptar-nos-hi”

“Les analisis quantita-
tives son parcials: no
créixer no ha de ser
dolent si, per exemple,
tens un turista més
capag de fer despesa”

d’agost sera bo”. Roig recor-
da que “no podem lluitar per
preu contra els competidors
perque els seus costos laborals
s6n un terc¢ dels nostres, hem
de ser forts en serveis, en quali-
tat, en oferta complementaria”
i apunta, com a element de
preocupacio, que “si als paisos
del centre i del nord d’Europa
fa tan bon temps, triguen més
en voler venir a una destinacié
com la nostra”.

Un factor aquest, el del can-
vi climatic, que també apunta
Berta Cabré, vicepresidenta
de la Federaci6 Empresarial
d’Hostaleria i Turisme de Tar-

La taula rodona es va celebrar a les instal-lacions del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci de Vila-seca,
actualment integrat a Eurecat.

ragona: “Ultimament hem tin-
gut bones arrencades a Setma-
na Santa i bons mesos de juny,
pero caigudes al juliol. El fac-
tor climatic condiciona i can-
via un calendari que teniem in-
terioritzat. Hem d’assumir que
ara els estius no s6n homoge-
nis a nivell del comportament
dels turistes, siné que canvien
setmana a setmana. Ens hi
hem d’adaptar”. Cabré subrat-
lla la importancia d’analitzar
“els motius d’aquests canvis”
per “donar les respostes ade-
quades, i en concret tenir més
arguments que el climatic,
que ja ho venim fent, pero ho

La gastronomia, imant
del turisme de qualitat

El representant del sector de la restauracié, Francesc
Pintado, va reivindicar el rol de la gastronomia com a
factor d’atraccié d’un turisme de més qualitat amb més
poder adquisitiu. “Tenim una gran gastronomia i I’hem
de posar més en valor. A la Costa Brava els clients es
gasten 10 euros més i la gastronomia és clau en aixo,
i també el vi”. El sector esta d’acord en que s’han de
potenciar els vincles amb els restauradors per tal
que el potencial gastronomic de la demarcacié de
Tarragona permeti atraure un turisme de més qualitat.
En aquest sentit, la politica de I'AEHT de potenciar
les associacions de restauradors es valora com “una
iniciativa necessaria” per tal de tenir els interlocutors
ben definits a I’hora de connectar més el turisme amb
I’oferta gastronomica. Manta Nel-lo, de la URV, constata
que “el factor gastronomic és clau, pot aportar molt valor

afegit al turisme”.
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hem de potenciar”. En aquesta
linia, el president de 1’Associ-
aci6 Empresarial d’Hostaleria
i Turisme de Tarragona, Fran-
cesc Pintado, reivindica 1’ofer-
ta d’establiments petits i fami-
liars que perque és un teixit
que aporta riquesa més enlla
de la Costa Daurada”. Pintado
creu que zones com les Terres
de I’Ebre, la Conca de Barbe-
ra, el Baix Penedeés o el Priorat
necessiten “més suport i més
promoci6é per continuar en-
riquint al sector turistic de la
demarcaci6”.

Des dels apartaments turis-
tics, el president del sector,
Joan Calvet, preveu “una tem-
porada similar a I’any passat”,

2

amb “un creixement de la
reserva anticipada, sobretot
el mercat angles, que és molt
previsor”. I insta al sector a
“no posar-se nerviosos i baixar
preus abans d’hora, perque
llavors tindrem més turistes,
pero pitjors resultats econo-
mics”. Una adverténcia que
subscriu el president de I’As-
sociacioé d’Agencies de Viatges
Receptives, José Luis Tunez,
que creu que “la temporada
sera bona, hem de tenir paci-
éncia i assumir que no sempre
ho tindrem tot de cara com el
2017”. Tunez és partidari de
“treballar molt els mercats,
saber el que tenim, el que ens
espera i, molt especialment, el

que volem, per anar-lo a bus-
car”.

Des de I’Associacié de Cam-
pings, el seu president, Joan
Anton, té clar que “hem de
prendre decisions en clau de la
demanda, per afinar en la re-
cerca del client, anar a buscar
els mercats que més ens con-
venen”. Anton assumeix tam-
bé que “les arribades baixen,
pero venim de xifres molt al-
tes, és veritat que el context és
de decreixement, pero a nivell
mundial és una activitat que va
a més”, remarca. El represen-
tant del sector dels campings

és partidari d’analitzar “les ten-
deéncies i adaptar-nos-hi”.

Des de I’ambit académic, la
degana de la Facultat de Tu-
risme de la URV, Marta Nel-lo
agafa el guant i posa en valor
la necessitat que “el coneixe-
ment ens permeti anar al de-
tall: saber el comportament de
cada mercat i cada destinaci6”.
Tot i aixo, adverteix que “ens
solem fixar en xifres quantita-
tives, pero sovint aquestes ana-
lisis son parcials: no créixer
no té perque ser dolent si, per
exemple, tens un turista més
capac de fer despesa”. ®

Meés contundéncia contra

I’allotjament il-legal

El sector turistic de la Costa Daurada té clar que les administracions han d’esmercar
més recursos en la inspeccié per detectar els allotjaments il-legals i que calen politiques
sancionadores més contundents. El president dels apartaments, Joan Calvet, apunta que
“a Barcelona s’ha invertit molt perqué I’Ajuntament té delegada la capacitat inspectora
i sancionadora, s’hauria de fer el mateix amb els ajuntaments de la nostra zona, perquée
la Generalitat no arriba”. Francesc Xavier Roig considera que “les multes s6n massa
baixes, alguns fraudulents les tenen assumides”. El sector demana a I’Administracié que
actui més d’ofici, sense esperar les denuncies. Una politica més agressiva que s’hauria
d’enfocar també en la lluita contra el ‘top manta’, que “és un greuge comparatiu contra el
comerg autocton i un element negatiu de cara al turista”.

UNIVERSITAT
’ ROVIRA i VIRGILI

ESTUDIA AMB NOSALTRES

www.ftg.urv.cat
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Entrevista

Joan Borras

Investigador del Departament d’Innovacio Turistica d’Eurecat

“La transformacio digital al sector turistic
és qiiestio de supervivencia”

D. R. / ViLa-sEca

Digitalitzar-se o morir. Aixi de
senzill. Aquest imperatiu de com-
petitivitat que afecta a tots els
sectors és particularment con-
tundent al turisme. Des del mo-
ment que les vacances passen
a contractar-se majoritariament
per via digital les empreses del
sector han de fer els deures si no
volen ser expulsades del mercat.
Linvestigador Joan Borras analit-
za el procés.

Quin nivell de transformacio
digital té el sector turistic?

Es dels que ho estan més,
pero encara hi ha marge. La
reserva de vols i d’hotels ha
migrat cap a les vies digitals
i aix0 va empenyer molt el
procés, perque afectava a les
vendes, i aixo és una questio
de supervivencia. La reputa-
ci6 i el posicionament també
son critics en I’entorn digital.
On més queda per fer és en
els processos interns: automa-
titzar serveis de neteja, saber
en temps real on cal reforcar
I’atencio, com es comporta el
client dins i fora de I'hotel...
De vegades, els ambits poc di-

Lider nacional en el desarrollo e implantacion de software de RRHH.

Desde 1979 aportando valor a la gestion de RRHH con mas de 170 profesionaIeA

gitalitzats no és per manca de
predisposicié del sector, sin6
perque les aplicacions que es
creen no resolen les necessi-
tats complexes que tenen els
negocis turistics.

La transformacié digital mo-
difica els models de negoci.
Com afecta al turisme?

En molts. El més evident és
que les plataformes de reser-
ves son digitals. El nou canal
propicia també els hotels per
hores. I el ‘big data’ permet
coneixer millor les preferenci-
es del client i fer un producte
més a mida. També es pot es-
tudiar la competéncia, o saber

TurisTIC: una plataforma
per dinamitzar
el turisme familiar

Borras és un dels investigadors que desenvolupa la pla-
taforma TurisTIC, un projecte que compta amb fons euro-
peus i de la Diputacié de Tarragona enfocat a informar els
turistes de les activitats familiars que tenen al seu abast.
“Oferira suggeriments en temps real segons les preferén-
cies dels turistes, I'edat dels nens, la meteorologia”, expli-
ca. Aquest estiu es fara una primera prova de I’aplicacié i
es preveu que estigui enllestida I’any 2020.

\{

IIrl

Mas de 2.200 clientes y trato cercano a través de una red territogaﬁde 13 oficinas. |

Inversion en 1+D+i superior al 20%.

902 021 022

2 € i

EL VALOR DE LAS PERSONAS

com gasta els diners una tipo-
logia de turista per orientar les
decisions estrategiques. I totes
aquestes dades permeten fer
una millor planificacié de les
campanyes de promoci6, per
buscar el tipus de client que

“La realitat virtual
sera clau: el turista vol
veure els llocs abans
d’estar-hi”

més li convé a una empresa o
destinacio.

El turisme ven experiéncies.
La realitat virtual obre op-
cions?

Cada cop sera més vital. Pots
tenir un hotel molt bonic en-
mig del paradis, pero si el seu
reflex digital no esta a I’alcada
no tindras tan exit comercial.
El turista vol veure i coneixer
els llocs abans d’estar-hi. Ho fa
Nova York i probablement és
la ciutat del mén que menys
ho necessita, perque és molt
coneguda. ®

www.grupocastilla.es
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El sector turistico calibra su impacto

en la sociedad de Tarragona

Un estudio analizara la incidencia del sector a nivel econémico, social y medioambiental

RoBerTo ViLLAREAL / ViLA-SECA

La Federacion Empresarial de Hos-
teleria y Turismo (FEHT) ha iniciado
un ambicioso programa de trabajo
a tres anos vista para obtener da-
tos contrastados sobre la inciden-
cia estratégica del sector como ca-
talizador del territorio. Mas alla de
la actividad productiva, se trata de
profundizar de manera integral en
factores humanos, sociales, econd-
micos o ambientales para evaluar
el verdadero peso especifico del
turismo en el desarrollo de la pro-
vincia de Tarragona.

¢Cuantos empleos directos
e indirectos genera el turismo
en la provincia de Tarragona?
¢Cual es su impacto sobre el
PIB? :Cual es el nivel real de
los salarios? Aunque parezca
mentira, no existen datos rigu-
rosos y bien contrastados sobre
un sector de enorme peso espe-
cifico en el territorio: “Hay da-
tos agregados que no recogen
exactamente las actividades re-
lacionadas, de modo que se da
informacién sobre dindmicas
que no se ajustan del todo a la
realidad”, explica Salvador An-
tén, director del Departamen-
to de Innovaciéon Turistica del
centro tecnolégico Eurecat y
catedratico de Andlisis Geogra-
fico Regional de la Universidad
Rovira y Virgili (URV).

Con el reto de terminar con
esa sequia de informacién tan
relevante de cara a la orienta-
cion estratégica, la Federacion
Empresarial de Hosteleria y Tu-
rismo de la Provincia de Tarra-
gona (FEHT) ha encargado al
Departamento de Innovacion
Turistica del centro tecnolégi-

co de Catalunya, Eurecat, con
sede en Vila-seca, el primer es-
tudio en profundidad que bas-
cula sobre cinco ejes: analisis
econémico, responsabilidad y
sostenibilidad, calidad integral
del destino, movilidad y ges-
tién del talento.

“Sabemos que el sector tu-
ristico es uno de los motores
socioecon6émicos  principales
de Tarragona; recibimos millo-
nes de visitantes, aqui trabajan
miles de personas, tenemos los
mejores campings de Europa,
el complejo de parques tema-
ticos mads visitado en el sur de
Europa ... con todo ello, hay
datos de nuestro propio sector
que desconocemos”, reflexio-
na el presidente de la FEHT,
Eduard Farriol, quien consi-
dera que este “programa de
trabajo” con horizonte 2021
—con un presupuesto de casi
30.000 euros/ano— debera
servir también para poner so-

El presidente de la FEHT, Eduard Farriol, con el director del Departamento de
Innovacion Turistica de Eurecat.

bre la mesa el peso especifico
del turismo delante de las Ad-
ministraciones: “Con nuestra
contribucion al territorio, de
algin modo podremos justifi-
car también el porqué de nues-
tras reclamaciones”.‘El turismo
en la economia y la sociedad
en la demarcacién de Tarrago-
na’, como se ha bautizado el es-

tudio, va a aportar informacién
objetiva y datos contrastados
sobre la incidencia estratégica
del sector, asi como “conteni-
dos cientificos y técnicos para
una accion permanente”, ex-
pone Antén. “La tendencia
—razona— es que la actividad
turistica siga creciendo a nivel
global, lo que requiere tomar

las decisiones oportunas a nivel
local; a nosotros nos toca anali-
zar como podemos actuar y dar
herramientas a los empresarios
y a las Administraciones en be-
neficio de toda la sociedad”.
“No so6lo queremos que nos
digan dénde estamos, cudnto
generamos, cudl es nuestro te-
jido productivo... creemos que
es una oportunidad para poder
ir mas alla a través de un cono-
cimiento mejor vertebrado que
nos permita mejorar la compe-
titividad del destino durante
los proximos anos”, expone Fa-
rriol. “Es un estudio singular —
subraya Antén— y es la prime-
ra vez que se realiza; el turismo
es un catalizador y su impacto
va mas alld de la propia activi-
dad productiva del sector...
la diferencia de lo que se ha
hecho en otros destinos es pro-
fundizar de manera integrada
en factores humanos, sociales,
economicos o ambientales”. B

Cinco vectores para una correcta toma de decisiones

B Analisis economico de la actividad turistica: Se trata de estimar cuantitativamente los impactos socioeconémicos de
la actividad del turismo en la demarcacion de Tarragona, asi como su dinamica evolutiva mas reciente. “Dénde estamos
y dénde vamos”, en palabras de Salvador Antéon.

m Sostenibilidad y responsabilidad: Evaluacion de la sostenibilidad de la actividad turistica en el destino para desplegar
acciones de mejora en esta materia.

B Calidad: Plan de calidad integral para el conjunto del destino, mas alla de los que desarrollan de modo individual las
grandes marcas asentadas en el territorio.

B Movilidad: Gestion eficiente de los flujos de movilidad interna y externa, uno de los factores mas determinantes para el
éxito a corto, medio y largo plazo.

B Atraccion y retencion de talento: Estrategias de mejora de la capacidad de gestion turistica de las empresas y destinos
a través de la mejora del talento de las personas que se dedican a esta actividad, asi como su reconocimiento: “Qué
tenemos, qué retenemos o no, y que capacidad de crecimiento profesional generamos”.

-
~]
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125 millones
en compras

Concepcion prefiere que la llamen
Choni, lo que da idea del caracter y
la personalidad de quien dirige un
departamento de 15 personas en el
corazon del negocio de PortAventura
World. El gigante del ocio con sede
en la Costa Daurada factura aproxi-
madamente 250 millones de euros
—de ellos, 160 en concepto de entra-
das a sus parques tematicos—, y se
gasta cada ano unos 125 millones en
compras a casi 1.200 proveedores
que alimentan el funcionamiento de
esta ‘ciudad’ visitada el ano pasado
por cinco millones de personas. De
esas 1.200 empresas, el 82% son
nacionales y aglutinan el 90% de los
pagos que hace en bienes y servicios
el resort vacacional lider en Europa.

Redacci6 i publicitat: ¢/ llles Medes 6-10 43203 Reus

continguts@indicadordeeconomia.com

comercial@indicadordeeconomia.com

« Tel. 977 12 7592 - Fax 977 127030

Choni Fernandez, Directora de Servicios Centrales y Responsabilidad Corporativa de PortAventura World

“Mucha de la innovacion que existe en PortAventura
nace de sus proveedores”

La Fundacion PortAventura inaugurara en otono su proyecto mas ambicioso,
un complejo de 8.800 metros cuadrados para acoger hasta 200 familias al
ano (unas seis cada semana) con ninos y jovenes de entre cuatro y 17 anos
que padecen enfermedades graves o muy graves. Como directora de Respon-

sabilidad Corporativa, Choni Fernandez se siente “especialmente orgullosa” de
PortAventura Dreams Village, un proyecto pionero que requiere cuatro millones
de euros de inversion y que investigara sobre el grado de estimulacion y el

impacto terapéutico de la estancia.

¢Cuanto se gasta en compras cada
ano PortAventura World?

Si englobamos todo lo que son pagos a
proveedores, algo mas de 124 millones
de euros.

&Y en nuestro territorio?

Seria un estudio muy interesante, pero
no lo medimos de este modo. No sabria
qué porcentaje supone sobre el total
nacional. EI mayor impacto econ6émi-
co, cerca del 90%, se queda en Espana.
Si puedo decirte que las subcontratas
de servicios en 7esort (restauracion, es-
pectaculos y backstage, mantenimiento,
limpieza...) significan una partida muy
importante y se nutren de personal lo-
cal de la zona; en temporada alta aqui
trabajamos mas de 3.000 personas, mu-
chas de ellas de empresas externas que
entran en el parque”.

¢&Qué buscan en el extranjero?
Fundamentalmente son companias li-
gadas a la tecnologia de las atracciones
y al merchandising. Es muy curioso que
los peluches, por ejemplo, vienen de
Inglaterra, que es una potencia en este
mundillo.

¢Cuales son las grandes partidas?
Hay que tener en cuenta que PortAven-
tura World podria considerarse en si
mismo como una gran cadena de tien-
das, de hoteles —ya supera las 2.200
habitaciones— o de restaurantes. Hay
como cuatro grandes familias: servicios
técnicos y de mantenimiento, con las
certificaciones mas exigentes de seguri-
dad, donde nunca se plantean recortes
y se llevan la mayor parte; restauracion
y merchandising; lo que llamamos servi-
cios comerciales (agencias de prensa,
marketing, comunicacion, ecommerce,
encuestas de satisfaccion, etc); por ulti-
mo las operaciones de seguridad fisica

(vigilantes, socorristas...) también exi-
gen un nivel de gasto importante.
¢Solo trabajan con grandes empre-
sas?

En absoluto, en su mayor parte son
pymes de tamano medio, aunque tam-
bién colaboramos con microempresas
y grandes multinacionales, algunas
de ellas ‘histéricas’ que han trabajado
toda la vida con nosotros.
Hay casos como Estrella

del “Top 100’ de las empresas con las
que colaboramos, —que representan
el 70% del gasto—, obtiene puntuacio-
nes entre excelente y bueno; su éxito
en el desempeno es tan importante
como el de nuestra propia plantilla.
Su éxito es el mio como companfa. Y
necesitamos su feedback: antes teniamos
una relacién puramente comercial,

Damm o Coca-cola en
que la relaciéon comercial
ha ido mucho mas alla
hasta convertirse en part-
ners para crear producto
o realizar campanas de
promocién conjuntas.
¢Como las eligen?
Légicamente en las grandes compras
hay una mesa de contratacién. Para el
resto, hemos desarrollado una plata-
forma propia de captacion, de manera
que la gestién de todo ese conocimien-
to siempre se queda en la compania.
Alli se muestra el producto, la infor-
macién legal, con qué otros clientes
trabajan... Un aspecto importante es
la informacién medioambiental y de
responsabilidad social, por ejemplo las
auditorias sociales si fabricas en Asia.
Hay pocas, pero si tenemos. En temas
de alimentacion, como es normal, se
mira muchisimo todo lo relativo a se-
guridad alimentaria... y aspectos como
la eficiencia ecolégica, asi como la pre-
vencién de riesgos o la digitalizacion,
se tienen muy en cuenta.

Me comentan que también les ponen
nota...

Es que necesitamos fidelizar al bueno
y corregir al que no lo es tanto. Que
sepan qué esperamos de ellos. El 70%

“Por volumen, el parque podria

considerarse una gran cadena de
tiendas, hoteles o restaurantes”

pero acabamos de celebrar por cuar-
to ano una jornada de dialogo con los
proveedores principales, les decimos
qué esperamos y ellos nos ensenan qué
pueden hacer por nosotros: muchas de
las innovaciones que tiene PortAven-
tura nacen de su ingenio, ellos son los
verdaderos especialistas.

El criterio de moda ahora es la soste-
nibilidad...

En nuestro caso no es moda sino una
filosofia que estd en todo nuestro des-
empeno. Hace mas de 20 anos, ya en el
afo 1997 se creé el primer ‘equipo ver-
de’ para optimizar los recursos natura-
les. PortAventura World ha ido interio-
rizando el concepto de sostenibilidad
hasta integrarlo al 100% en el corazén
del negocio. El ano pasado nos conver-
timos en un 7esort libre de pldsticos, y
eso tiene una repercusion importanti-
sima en el dia a dia del drea de com-
pras, que tiene que revisar qué hay en
el mercado con materiales biodegra-
dables. Un ejemplo: en el ‘Laberinto

maya’ se usan unos guantes de plastico
para entrar. No existian guantes ‘ver-
des’ y hemos trabajado con el provee-
dor para crearlos expresamente.
¢Como se compra algo tan singular
como los espectaculos o las atraccio-
nes?

Lo que he explicado con cardcter ge-
neral, tiene sus excepciones. Si ti quie-
res programar el especticulo de bur-
bujas de Pep Bou, pues es algo tnico,
y el proceso no tiene nada que ver. O
si quieres una hypercoaster, pues lo mis-
mo porque s6lo hay una empresa a ni-
vel mundial con las caracteristicas que
buscamos.

&Y la tematizacion?

La gran diferencia entre un resort tema-
tico y un parque de atracciones estriba
en la experiencia del cliente, una in-
mersion en mundos que surgen de la
imaginacién y del talento. Detras de
€sos universos creativos hay empresas
—y profesiones— nacidas practica-
mente para PortAventura, con un know
how tan especifico que contindan con
nosotros desde el principio. Uno de los
casos mas curiosos y llamativos es el de
los ‘tematizadores’ de la empresa Ri-
cardo de Arce, ubicada en Vila-seca, o
Tecnomolde (Huesca), encargados de
crear la atmosfera del Far West, de la
China imperial o el reino perdido de
Shambala. B

més informacio a:

www.portaventuraworid.com
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