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Anunciantes

Si las redes sociales ganan
importancia en la mayoría de los
sectores, en el turístico se han
convertido en un elemento
crítico, porque la recomendación,
el boca a oreja, es un driver de
elección de hotel muy importante.
Primero fueron las plataformas
verticales, las webs del estilo Trip
Advisor, que permiten a la gente
opinar sobre la calidad y los
servicios de los hoteles. Pero este
tipo de sitios están, a juicio de
Elena Alti, perdiendo peso en
favor de las plataformas
horizontales (Twitter, Facebook,
Linkdn, etcétera), por la confianza
que la prescripción por parte de
conocidos genera: “Que tu amigo
de Facebook te recomiende un
hotel tiene más credibilidad que si
te lo dice alguien que no conoces
en Trip Advisor o lo lees en un
anuncio”, dice Alti. 

Sin embargo, el sector ha
mantenido hasta ahora una
actitud más bien conservadora en
relación a este tipo de soportes. Si
bien los hoteles han apostado
pronto y de manera decidida por
otras herramientas del mundo
online, como el comercio
electrónico, en el ámbito de las
redes sociales, las cadenas
hoteleras, tanto las nacionales
como las internacionales, se han
mostrado más cautelosas. “Hay
compañías hoteleras que prefieren
que la relación con el cliente la
gestionen directamente los hoteles
y su actividad en medios sociales
se centra en los servicios, ofertas y
promociones que ofrecen.
Nosotros hemos decidido que
desde el comienzo queremos
hacerlo de otra manera, queremos
ser más lúdicos y emocionales”. 

Antes de poner en marcha el
nuevo plan, la presencia de NH
Hoteles en medios sociales era casi
anecdótica. Se limitaba a
iniciativas personales: un
trabajador de un hotel abría un
perfil y lo gestionaba como
consideraba oportuno, sin tener
en cuenta ningún tipo de
posicionamiento ni hacer ningún
seguimiento. “Además de a
construir reputación corporativa,
las plataformas sociales nos
pueden ayudar a muchas otras
cosas, así que decidimos empezar

a trabajarlas de forma coherente”.
La responsable de marketing de
NH apunta también que la
actividad de social media encaja
muy bien con el
reposicionamiento que la marca
inició hace un año y medio a
partir del claim Wake up to a new
world: “Esa idea de trabajo en
equipo, de apoyarnos los unos a
los otros, que es la base de nuestro
posicionamiento de marca, es
también la esencia de las redes
sociales. Nos viene como anillo al
dedo”. Con una ventaja adicional,
y es que las redes, por una
cuestión de costes, permiten la
prueba y error. “Aquí te puedes
permitir el lujo de probar cosas
que en otros soportes no
podríamos hacer. Es
tremendamente inspirador”.

NH se está sirviendo de las
redes sociales con varios fines. El
primero es construir marca. “Nos
pueden ayudar a establecer un
posicionamiento único y
diferencial. Somos una compañía
hotelera que ha crecido muy
rápido, y los valores que

transmitimos no son los mismos,
por ejemplo, en España que en
Alemania; porque en cada país
llevamos un tiempo distinto, la
situación de cada mercado es
diferente e incluso el producto
también cambia un poco. Las redes
sociales nos permiten construir
mensajes coherentes y homogéneos
en todo el mundo. Estamos
intentando que ese cliente que no
solo viaja en España, sino también
en Italia, Holanda, México o
Bélgica, entienda que en un NH
siempre vive la misma experiencia.
Por otro lado, nos permiten
construir una comunidad en torno
a nuestros clientes, para que tengan
la sensación de pertenecer a algo y
que ese algo les da una serie de
ventajas y les hace vivir la marca y
el producto de otra manera. Todo

La cadena NH Hoteles ha puesto en marcha un ambicioso plan de social media, plasmado en un
Libro Blanco que coordina su actividad en redes sociales en los veinticinco países en los que

tiene presencia. “Está siendo un proyecto muy bonito, pero también difícil, por lo complicado
que es gestionar tantos países y porque todo es muy nuevo y estamos aprendiendo a medida que

vamos avanzando”, explica Elena Alti, directora de marketing de NH Hoteles. 

ENTREVISTA CON 
ELENA ALTI, DIRECTORA

DE MARKETING DE 
LA EMPRESA HOTELERA

NH Hoteles busca alojamiento
en las redes sociales

Elena Alti.

“Al final todos estamos aquí para
vender habitaciones, pero pensamos
que antes de utilizar las redes sociales
como otra vía para vender, hay que
construir marca y fidelizar a los
clientes de otra manera”.
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esto puede, a medio plazo,
dinamizar a nivel comercial la
plataforma, porque al final todos
estamos aquí para vender
habitaciones, pero pensamos que
antes de utilizar las redes sociales
como otra vía para vender el
producto hay que construir marca
y fidelizar a los clientes de otra
manera”. 

Por último, con cerca de
20.000 trabajadores, la empresa

ha visto en las redes una
oportunidad para hacer equipo y
fomentar el orgullo de
pertenencia a la empresa. “Somos
una empresa de servicios, en la
que el capital humano es
tremendamente importante. Son
los mismos empleados los que
defienden el producto y se
justifican ante un posible fallo,
por supuesto, siguiendo siempre
las directrices que hemos marcado

desde corporativo. Al final todos
somos portavoces de la marca”. 

Tres pautas
Una vez tomada la decisión de

lanzarse a la arena de las redes
sociales, explica Alti, NH Hoteles
estableció tres pautas para guiar su
actividad en este terreno: “Tenía
que tener una base estratégica
sólida en línea con el
posicionamiento de la compañía,

unos objetivos bien definidos y
esos objetivos debían ser
medibles”. Después hubo que
desarrollar esa estrategia: decidir
qué atributos querían construir,
cómo lo iban a hacer y que KPIs
iban a considerar para medir, en la
medida de lo posible, lo que están
haciendo en cada una de las
plataformas. 

El siguiente paso, muy
importante, fue trasladar este
planteamiento estratégico a las
distintas unidades de negocio.
“Luego ellos tienen que saber
aplicar todo esto a sus necesidades
locales, que son muy diferentes,
porque los mercados y los hoteles
de esos mercados también son
diferentes”.

Con todo eso NH creó su
Libro Blanco de Social Media, la
guía para poder aplicar esas
directrices estratégicas. “Se trata
de que construyamos todos en la
misma dirección pero que
también la gente tenga libertad
para adaptar creativamente eso a
sus necesidades y a su tono”. 

El camino, reconoce Alti, no
ha sido fácil. Al tratarse de un
ámbito relativamente nuevo, en el
que no hay demasiadas
experiencias previas sobre las que
apoyarse, las incertidumbres
fueron constantes. La primera,
cuenta, en relación a una cuestión
tan básica como la elección del
criterio para gestionar las
plataformas: por idiomas o países.
Había pros y contras en cada
opción. Hacerlo por idiomas, es
decir, gestionar de manera
conjunta, por ejemplo, todos los
países en los que se hablara
español, planteaba dificultades,
como el hecho de que estos países
tienen distintos husos horarios o
diferentes intereses. “Lo que le
interesa a un cliente español
puede no tener nada que ver con
lo que le interesa a uno
mexicano”, así que finalmente se
impuso la opción de hacerlo por
países. 

Dado que la esencia de las
distintas plataformas es diferente,
NH está utilizándolas también
para cosas diferentes. Facebook,
para desarrollar concursos,
promociones, pruebas de
producto e incluso como vehículo
de investigación de mercado, para
conocer más al público y qué
opina sobre el producto. Twitter
está siendo usada como una
ventanilla de atención al cliente.
“El cliente se está poniendo en
contacto con nosotros a través de
Twitter para cosas para las que a
lo mejor antes se dirigía a
atención al cliente. Aunque el
problema se pueda solucionar por
otras vías estamos viendo que,
quizá por la novedad, el cliente
percibe Twitter como algo más
personal”. 

YouTube o Spotify destacan
por sus posibilidades para
construir marca y, en el ámbito de
la geolocalización, plataformas
como Foursquare o Places
permiten dinamizar promociones
que pueden hacer las actuales o
futuras estancias en hoteles NH

experiencias mejores o más
económicas para los clientes.
Además, explica Alti, en la
medida en que todo esto vaya
creciendo, permitirá “tener mucha
más información y cruzarla con la
que ya tenemos a través de CRM,
quality focus, etcetéra, y así poder
targetizar infinitamente mejor”. 

La clave, el equilibrio
Para la responsable de

marketing de NH, la clave de la
actividad en redes sociales está en
el equilibrio: “Unos proyectos
serán más lúdicos, más
conceptuales y de marca, y otros
más prácticos, con objetivos
mucho más definidos y centrados
en la venta. Pensamos que en todo
tiene que haber un ROI, pero el
equilibrio entre un tipo de
acciones y otras es muy
importante, porque si no, se te
percibe como una marca
interesada y se produce un
rechazo. Estamos viendo que hay
que jugar a las dos cosas”. 

El plan se puso oficialmente
en marcha en enero, y los
resultados (si bien es cierto que en
internet al principio suele más
fácil crecer) están siendo, según
Elena Alti, muy positivos:
“Estamos viendo que está
teniendo mucha aceptación por
parte de las diferentes audiencias.
La gente valora muchísimo que la
escuches y le dediques atención”.

Organización
La planificación se ha hecho a

un año, con revisiones de
estrategias y objetivos cada tres
meses y reuniones mensuales para
valorar sus resultados.
Lógicamente, esto ha supuesto
también la incorporación de
nuevos perfiles profesionales a la
plantilla. Dentro del
departamento corporativo, NH
tiene un community manager que
se encarga de gestionar la
conversación en redes sociales y
que también lidera a los
community managers de cada una
de las unidades de negocio, que a
su vez se ocupan de dinamizar las
plataformas locales. Por último,
en el equipo de marketing hay un
social media manager encargado de
las campañas en medios sociales.
Esto en lo que se refiere a
organización interna, porque la
compañía cuenta también con el
apoyo de Territorio Creativo en la
definición de estrategias y
objetivos y de otras agencias en el
desarrollo de iniciativas concretas.

NH Hoteles ha cambiado
recientemente de manos. El
gigante chino HNA, con
presencia en multitud de sectores,
adquirió hace unos meses un 20%
del capital de la empresa. Según
Alti, de momento esto no ha
afectado a la estrategia de
marketing, aunque sí lo ha hecho
a algunos directivos. “De
momento, en lo que se refiere a la
estrategia de marca y objetivos de
venta, creen en nosotros, les
convence la propuesta y mientras
los resultados sean buenos nos
dan vía libre”. 

17 Anuncios 1386 / 19 al 25 de Septiembre 2011

Grandes y pequeñas iniciativas
• Gymkana Foursquare. Coincidiendo con la feria de turismo Fitur,
NH Hoteles llevó a cabo su primera acción de geolocalización a
través de Foursquare (http://foursquare.com/nh_hoteles). Se trató
de un concurso, con formato gymkana, que pretendía dar a conocer
su presencia internacional. La cadena proponía visitar durante la
feria los veinticinco stands que representaban a los países en los
que NH tiene hoteles y hacer check in en cada uno de ellos para ir
sumando puntos. Si además de hacer check in, el usuario hacía una
fotografía del stand o un comentario del país en cuestión, la
puntuación era mayor. Como premio se ofrecían packs de fin de
semana en algunos de sus mejores hoteles. 

• #WakeUpPics. “Pensamos que cuanto más contenido
generado por el usuario tengamos, mejor, porque es mucho
más creíble. A lo mejor no tiene tanta calidad pero genera
mucha fiabilidad”, asegura Elena Alti. Siguiendo esta idea,
NH lanzó el primer concurso nacional de fotografías a
través de Instagram (http://instagr.am/), una aplicación
para compartir imágenes, con un halo creativo (permite
añadir filtros para crear fácilmente efectos en las fotos),
que ha crecido mucho en los últimos meses. Se propuso a
los internautas que capturaran instantáneas del comienzo
de las cosas y de sus nuevos proyectos, y que las
compartieran en Twitter a través de un hashtag,
#WakeUpPics, que hace también referencia al lema de la
cadena hotelera: Wake up to a better world. “Una vez más

nos desbordó la cantidad de gente que en un periodo muy limitado de tiempo contestó y, sobre
todo, la calidad del material que recibimos”. Después se organizó una quedada con toda la gente
que había mandado imágenes y se hicieron cuadros de todas las fotografías recibidas (más de
600) para enviárselos a los participantes. Lo más curioso es que una vez finalizado el concurso, la
iniciativa siguió funcionando sola. El hashtag se había consolidado tanto que la gente continuó
subiendo fotografías. En vista del éxito, NH ha puesto en marcha una segunda fase, esta vez a
escala internacional. Ahora,además, con el fenómeno Instagram muy establecido, los grupos de
instagramers que en muchos países han ido surgiendo están apoyando la iniciativa. “Tenemos
participantes de los países más insospechados subiendo sus fotos y participando en un concurso
que tendrá como objetivo final una quedada en Berlín”. 

• ‘Name your room’. Fue una acción dirigida a
aumentar el número de seguidores de NH en
Facebook. Dentro del perfil corporativo de la
cadena en esta red, la aplicación Name your room
permitía realizar un recorrido virtual a través de
todos los establecimientos de NH y bautizar alguna
de sus habitaciones con su nombre. Un total de
60.000 habitaciones estaban disponibles para ser
renombradas. “Era una manera divertida de que la
gente fuera conociendo nuestro producto”. El
cambio de nombre no era solo virtual; a diario se
iban colocando carteles en las puertas de las
habitaciones que eran rebautizadas, con el
consecuente buzz (fotos, comentarios, etcétera)
generado por los viajeros que llegaban a su
habitación y se encontraban con otro nombre en la
puerta. “Pasamos de un número de ‘followers’ bajo,
unos 3.000, a más de 20.000 en solo un mes”.

• #SweetFollowFriday. “Hemos desarrollado
acciones como ‘Name your Room’, más
grandes, pero también otras pequeñas,
dirigidas a targets muy concretos”, explica
Alti. Por ejemplo, una para los participantes
de un foro de social media en el que
intervinieron 400 personas, entre bloggers,
periodistas y expertos, y que tuvo lugar en
el hotel Eurobuilding de Madrid. A todos los
que hicieron check in se les regaló un flyer
con un bono, pero los que se alojaron en el
hotel se encontraron, además, con una sorpresa al llegar a su habitación: un follow friday (#FF,
las recomendaciones de cuentas que hacen los usuarios de Twitter los viernes) escrito sobre la
cama con caramelos de NH. “Algo tan sencillo y barato tuvo un ROI infinito. La gente hizo fotos a
sus camas, se escribieron ‘posts’, ‘tuits’ y llegamos a ser ‘trending topic’”. 

[ Silvia Ocaña ]

NH 14/09/2011 16:48 Página 17



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (None)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
    /AachenStd-Bold
    /ACaslonPro-Bold
    /ACaslonPro-BoldItalic
    /ACaslonPro-Italic
    /ACaslonPro-Regular
    /ACaslonPro-Semibold
    /ACaslonPro-SemiboldItalic
    /AGaramondPro-Bold
    /AGaramondPro-BoldItalic
    /AGaramondPro-Italic
    /AGaramondPro-Regular
    /AGaramondPro-Semibold
    /AGaramondPro-SemiboldItalic
    /AJensonPro-Bold
    /AJensonPro-BoldCapt
    /AJensonPro-BoldDisp
    /AJensonPro-BoldIt
    /AJensonPro-BoldItCapt
    /AJensonPro-BoldItDisp
    /AJensonPro-BoldItSubh
    /AJensonPro-BoldSubh
    /AJensonPro-Capt
    /AJensonPro-Disp
    /AJensonPro-It
    /AJensonPro-ItCapt
    /AJensonPro-ItDisp
    /AJensonPro-ItSubh
    /AJensonPro-Lt
    /AJensonPro-LtCapt
    /AJensonPro-LtDisp
    /AJensonPro-LtIt
    /AJensonPro-LtItCapt
    /AJensonPro-LtItDisp
    /AJensonPro-LtItSubh
    /AJensonPro-LtSubh
    /AJensonPro-Regular
    /AJensonPro-Semibold
    /AJensonPro-SemiboldCapt
    /AJensonPro-SemiboldDisp
    /AJensonPro-SemiboldIt
    /AJensonPro-SemiboldItCapt
    /AJensonPro-SemiboldItDisp
    /AJensonPro-SemiboldItSubh
    /AJensonPro-SemiboldSubh
    /AJensonPro-Subh
    /AlbertusMTStd
    /AlbertusMTStd-Italic
    /AlbertusMTStd-Light
    /AldusLTStd-Italic
    /AldusLTStd-Roman
    /AlexaStd
    /AmericanaStd
    /AmericanaStd-Bold
    /AmericanaStd-ExtraBold
    /AmericanaStd-Italic
    /AndreasStd
    /AntiqueOliveStd-Black
    /AntiqueOliveStd-Bold
    /AntiqueOliveStd-BoldCond
    /AntiqueOliveStd-Compact
    /AntiqueOliveStd-Italic
    /AntiqueOliveStd-Light
    /AntiqueOliveStd-Nord
    /AntiqueOliveStd-NordItalic
    /AntiqueOliveStd-Roman
    /ApolloMTStd
    /ApolloMTStd-Italic
    /ApolloMTStd-SemiBold
    /ArcadiaLTStd
    /ArcanaGMMStd-Manuscript
    /AriadneLTStd-Roman
    /Arial-Black
    /Arial-BoldItalicMT
    /Arial-BoldMT
    /Arial-ItalicMT
    /ArialMT
    /ArialNarrow
    /ArialNarrow-Bold
    /ArialNarrow-BoldItalic
    /ArialNarrow-Italic
    /ArialUnicodeMS
    /ArnoldBoecklinStd
    /AshleyScriptMTStd
    /AuriolLTStd
    /AuriolLTStd-Black
    /AuriolLTStd-BlackItalic
    /AuriolLTStd-Bold
    /AuriolLTStd-BoldItalic
    /AuriolLTStd-Italic
    /AvenirLTStd-Black
    /AvenirLTStd-BlackOblique
    /AvenirLTStd-Book
    /AvenirLTStd-BookOblique
    /AvenirLTStd-Heavy
    /AvenirLTStd-HeavyOblique
    /AvenirLTStd-Light
    /AvenirLTStd-LightOblique
    /AvenirLTStd-Medium
    /AvenirLTStd-MediumOblique
    /AvenirLTStd-Oblique
    /AvenirLTStd-Roman
    /BalzanoStd
    /BancoStd
    /BansheeStd
    /BaskervilleCyrLTStd-Bold
    /BaskervilleCyrLTStd-Incline
    /BaskervilleCyrLTStd-Upright
    /BauerBodoniStd-Black
    /BauerBodoniStd-BlackCond
    /BauerBodoniStd-BlackItalic
    /BauerBodoniStd-Bold
    /BauerBodoniStd-BoldCond
    /BauerBodoniStd-BoldItalic
    /BauerBodoniStd-Italic
    /BauerBodoniStd-Roman
    /BauhausStd-Bold
    /BauhausStd-Demi
    /BauhausStd-Heavy
    /BauhausStd-Light
    /BauhausStd-Medium
    /BelweStd-Bold
    /BelweStd-Condensed
    /BelweStd-Light
    /BelweStd-Medium
    /BellCentennialStd-Address
    /BellCentennialStd-BdListing
    /BellCentennialStd-NameNum
    /BellCentennialStd-SubCapt
    /BellGothicStd-Black
    /BellGothicStd-Bold
    /BellGothicStd-Light
    /BellMTStd-Bold
    /BellMTStd-BoldItalic
    /BellMTStd-Italic
    /BellMTStd-Regular
    /BellMTStd-SemiBold
    /BellMTStd-SemiBoldItalic
    /BemboStd
    /BemboStd-Bold
    /BemboStd-BoldItalic
    /BemboStd-ExtraBold
    /BemboStd-ExtraBoldItalic
    /BemboStd-Italic
    /BemboStd-Semibold
    /BemboStd-SemiboldItalic
    /BerlingLTStd-Bold
    /BerlingLTStd-BoldItalic
    /BerlingLTStd-Italic
    /BerlingLTStd-Roman
    /BermudaLPStd-Dots
    /BermudaLPStd-Open
    /BermudaLPStd-Solid
    /BermudaLPStd-Squiggle
    /BookAntiqua
    /BookAntiqua-Bold
    /BookAntiqua-BoldItalic
    /BookAntiqua-Italic
    /BookmanOldStyle
    /BookmanOldStyle-Bold
    /BookmanOldStyle-BoldItalic
    /BookmanOldStyle-Italic
    /BookmanStd-Bold
    /BookmanStd-BoldItalic
    /BookmanStd-Demi
    /BookmanStd-DemiItalic
    /BookmanStd-Light
    /BookmanStd-LightItalic
    /BookmanStd-Medium
    /BookmanStd-MediumItalic
    /BookshelfSymbolSeven
    /Century
    /CenturyGothic
    /CenturyGothic-Bold
    /CenturyGothic-BoldItalic
    /CenturyGothic-Italic
    /ComicSansMS
    /ComicSansMS-Bold
    /CourierNewPS-BoldItalicMT
    /CourierNewPS-BoldMT
    /CourierNewPS-ItalicMT
    /CourierNewPSMT
    /EstrangeloEdessa
    /EuroMonoStd-Bold
    /EuroMonoStd-BoldItalic
    /EuroMonoStd-Italic
    /EuroMonoStd-Regular
    /EuroSansStd-Bold
    /EuroSansStd-BoldItalic
    /EuroSansStd-Italic
    /EuroSansStd-Regular
    /EuroSerifStd-Bold
    /EuroSerifStd-BoldItalic
    /EuroSerifStd-Italic
    /EuroSerifStd-Regular
    /FranklinGothic-Medium
    /FranklinGothic-MediumItalic
    /Garamond
    /Garamond-Bold
    /Garamond-Italic
    /Gautami
    /Georgia
    /Georgia-Bold
    /Georgia-BoldItalic
    /Georgia-Italic
    /Impact
    /ImpactLTStd
    /ItaliaStd-Bold
    /ItaliaStd-Book
    /ItaliaStd-Medium
    /Kartika
    /Latha
    /LucidaConsole
    /LucidaSans
    /LucidaSans-Demi
    /LucidaSans-DemiItalic
    /LucidaSans-Italic
    /LucidaSansUnicode
    /Mangal-Regular
    /MicrosoftSansSerif
    /MonotypeCorsiva
    /MSOutlook
    /MSReferenceSansSerif
    /MSReferenceSpecialty
    /MVBoli
    /OfficinaSansStd-Bold
    /OfficinaSansStd-BoldItalic
    /OfficinaSansStd-Book
    /OfficinaSansStd-BookItalic
    /PalatinoLinotype-Bold
    /PalatinoLinotype-BoldItalic
    /PalatinoLinotype-Italic
    /PalatinoLinotype-Roman
    /PalatinoLTStd-Black
    /PalatinoLTStd-BlackItalic
    /PalatinoLTStd-Bold
    /PalatinoLTStd-BoldItalic
    /PalatinoLTStd-Italic
    /PalatinoLTStd-Light
    /PalatinoLTStd-LightItalic
    /PalatinoLTStd-Medium
    /PalatinoLTStd-MediumItalic
    /PalatinoLTStd-Roman
    /Raavi
    /Shruti
    /Sylfaen
    /SymbolMT
    /Tahoma
    /Tahoma-Bold
    /TimesNewRomanPS-BoldItalicMT
    /TimesNewRomanPS-BoldMT
    /TimesNewRomanPS-ItalicMT
    /TimesNewRomanPSMT
    /Trebuchet-BoldItalic
    /TrebuchetMS
    /TrebuchetMS-Bold
    /TrebuchetMS-Italic
    /Tunga-Regular
    /Verdana
    /Verdana-Bold
    /Verdana-BoldItalic
    /Verdana-Italic
    /Vrinda
    /Webdings
    /Wingdings2
    /Wingdings3
    /Wingdings-Regular
    /WoodtypeOrnamentsStd
    /ZWAdobeF
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 1.30
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 10
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 10
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 1.30
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 10
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 10
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with minimum image resolution and no font embedding. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f300130d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f3092884c308f305a3001753b50cf89e350cf5ea6308267004f4e9650306b62913048305f00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /KOR <FEFFcd5cc18c0020d574c0c1b3c40020c774bbf8c9c0b97c0020c0acc6a9d558ace00020ae00af340020ae30b2a5c7440020d3ecd568d558c9c00020c54aace000200050004400460020bb38c11cb97c0020b9ccb4e4b824ba740020c7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c2edc2dcc624002e0020c7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b9ccb4e000200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe7f6e521b5efa76840020005000440046002065876863ff0c5c065305542b67004f4e768456fe50cf52068fa87387800c4e144e0d5d4c51655b574f5330028be5002000500044004600206587686353ef4ee54f7f752800200020004100630072006f00620061007400204e0e002000520065006100640065007200200035002e00300020548c66f49ad87248672c62535f003002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d5b9a5efa7acb76840020005000440046002065874ef65305542b67005c0f76845f7150cf89e367905ea6ff0c4e264e144e0d5d4c51655b57578b3002005000440046002065874ef653ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000520065006100640065007200200035002e0030002053ca66f465b07248672c4f86958b555f3002>
    /ESP <FEFF0041006e0075006e00630069006f0073>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2540 2540]
  /PageSize [9070.866 12472.440]
>> setpagedevice


