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Tailandia
Salidas desde Madrid
Único vuelo directo en el mercado a partir de junio

Ver programaciónGran variedad de programas de 10 y 17 días 
pudiendo escoger entre circuitos en las playas 
de este país asiático o el norte, explorando su 
cultura y su naturaleza.

Se aprovechará Bangkok como “puerta de entrada” 
para llegar a Camboya y Vietnam. 

Los circuitos son propios, con salidas garantizadas en 
exclusiva para clientes de Travelplan y con guías en 
español. Desierto del Sinaí con cena y espectáculo 
en Quad + Barco de Cristal con City Tour.
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NEXOTUR celebra su 
25º Aniversario con 
una Edición Especial 
dedicada a rendir 
homenaje a los Prota-
gonistas del Turismo y, 
en especial, del Sector 
de Agencias de Viajes

El Digital DEcano DEl SEctor. NEXOTUR.com 
cumple 25 años de puntual cita diaria con sus 
lectores, los agentes de viajes españoles. La 

Plataforma Digital del Grupo NEXO ofrece diaria-
mente cuatro secciones bajo las cabeceras NEXOTUR 
(Agencias de Viajes), CONEXO (MICE y Turismo de 
Reuniones), NEXOHOTEL (Hotelería y Alojamiento) y 
NEXOBUS (Transporte de Viajeros).    

Cuatro históricas cabeceras que 
se corresponden con versiones 
digitales de los cuatro periódicos 
profesionales del mismo nombre, 
que —con periodicidad semanal, 
quincenal y mensual— han publi-
cado a lo largo de casi 30 años más 
de 2.000 ediciones, con 20 millones 
de ejemplares distribuidos a sus 
lectores a lo largo de tres décadas.

La Plataforma Digital de Información Turística 
del Grupo NEXO, decana de la Prensa Turística en 
España,  ha superado las 8.000 ediciones desde que en 
2000 iniciara su publicación. Pero fue un año antes, 
en el invierno de 1999, cuando nacía el diario 'on line' 
NEXOTUR.com con la creación (y su envío mediante 
fax) de una decena de 'números cero', que permitieron 
iniciar el entrenamiento de nuestra Redacción en un 
reto que entonces causaba vértigo: elaborar, cada día, 
un informativo digital con las noticias más relevantes 
del Sector, desde la óptica del agente de viajes.

El Diario NEXOTUR.com apostó desde el principio 
—al igual que el semanario y los directorios— por 
los agentes de viajes emisores, y jamás ha flaqueado 
en la defensa de los legítimos intereses del Sector, por 
poderoso que fuera el antagonista. La insobornable 
independencia de NEXOTUR.com (y su inequívoca 
vocación de servicio al agente de viajes emisor) se 
puso de manifiesto cuantas veces ha sido necesario y 
frente a quienes hiciese falta.  

El Digital diario NEXOTUR.com, al igual que el 
Periódico semanal NEXOTUR y sus cabeceras de 
la Plataforma de Información Turística del Grupo 
NEXO, se mantiene fiel a su puntual cita diaria con 
sus lectores, los agentes de viajes. Cada madrugada, 
de lunes a viernes, nuestros más de 50.000 suscripto-
res reciben en su correo electrónico el boletín con las 

noticias más destacadas del día. Al 
que se suman noticias de última hora, 
que se adelantan mediante boletines 
urgentes que se actualizan 'on line'. 
En total, más de 200.000 noticias en 
8.000 ediciones a lo largo de 25 años.

 Como siempre hemos hecho, en 
el Grupo NEXO celebramos esta 
efemérides de la forma en que mejor 
sabemos hacerlo: trabajando, aún 
más si cabe, para presentar la edición 

conmemorativa del 25º aniversario de la Plataforma 
digital NEXOTUR.com en una gran cena de gala.

Es de justicia que este Especial 25º Aniversario de 
NEXOTUR.com rinda homenaje, en un volumen de 
más de dos centenares de páginas en gran formato, 
a los verdaderos Protagonistas del Sector: los em-
presarios, directivos y profesionales que han hecho 
posible con su esfuerzo diario, asumiendo riesgos e 
innovando, el primer Sector (y el único del que somos 
líderes) de la Economía en España. 

NEXOTUR.com nació comprometido con el Sector 
de las Agencias de Viajes y con su Asociacionismo 
empresarial, y 25 años después sigue fiel a su firme 
apuesta fundacional por el minorismo emisor español. 
Nada mejor para ello que esta Edición que, sin duda, 
hace historia, glosando el excepcional capital huma-
no que hace posible este Sector en 300 semblanzas 
y medio centenar de entrevistas, más 20 entrevistas 
'in memorian' de grandes figuras hoy desaparecidas.

Que le sea útil. Ese es nuestro mayor interés. 

NEXOTUR.com cumple un cuarto de siglo

nEXOTUR.com cum-
ple un cuarto de siglo 
de puntual cita con 

sus lectores: los agentes de 
viajes españoles. 25 intensos 
años de un viaje tan apasio-
nado como apasionante, en 
los que he tenido el privi-
legio de dirigir un Equipo 
de Redacción en constante 
evolución. 

El Diario digital decano de la Prensa 
Turística en España 
es heredero de la ca-
becera que apareció 
en 1988 como Di-
rectorio Profesional 
del Agente de Viajes, 
siendo presentado en 
Fitur'89. Y que hace 
28 años (en 1996) 
irrumpió en el Sector 
como el Periódico 
Profesional de la 
Nueva Agencia de 
Viajes. 

En 1999, al final 
del siglo pasado, ya 

trabajábamos en 'números 
cero' del Digital NEXOTUR.
com, enviado por fax a una 
selección de empresarios y 
directivos clave del Sector. 
Desde proveedores como 
Matilde Torres (Catai) has-
ta agentes de viajes como 
Vicente Blasco (Europa 
Travel), ayudaron —con 

opiniones y consejos— a ir modelando 
el Digital, cuyo número 1 se distribuyó 

el 18 de noviembre 
del año 2000,  en un 
marco excepcional: 
el Congreso de la 
Unidad, que dió a 
luz CAAVE, con 
apoyo técnico de 
Pipeline Software.

Tres décadas de-
fendiendo al agente. 
Desde el rigor perio-
dístico y el compro-
miso con el Sector, 
sin sensacionalismo 
ni comentarios difa-
matorios. 

Carta del Director

Un largo y apasionante viaje
Palabra de Editor

8.000 ediciones del Digital

Eugenio de Quesada Carlos Ortiz 
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Hace 25 años que una 
joven —pero expe-
rimentada— Redac-

ción dirigida por mi socio y 
amigo Eugenio de Quesada 
asumió la tarea de convertir 
en diaria la información 
del Sector, que veníamos 
ofreciendo cada semana en 
el Periódico NEXOTUR.

35 años antes, el 8 de octubre de 
1988, había nacido Nexo Editores y, a 
finales de ese mismo 
año, aparecía por vez 
primera la cabecera 
NEXOTUR, como 
Directorio Profesio-
nal del Agente de 
Viajes.  Cumplimos, 
por tanto 35 años de 
una cabecera que es 
marca de garantía y 
referente informativo 
para el Sector.

Es de bien nacidos 
ser agradecidos y 
por ello es obligado 
y de justicia dar las 

gracias a nuestros lectores, 
los agentes de viajes, por 
su apoyo incondicional de 
tantos años, tanto de nuestro 
periódico semanal como del 
diario digital.

Quienes hacemos NEXO-
TUR.com hemos aprendido 
mucho de vosotros. De vues-
tra voluntad de permanecer 

frente a discursos catastrofistas e 
interesados. De vuestra capacidad 

de adaptación. De 
vuestra férrea volun-
tad de ser (y de se-
guir siendo) agentes, 
por encima de todo. 
Ello ha supuesto para 
nosotros un faro, un 
ejemplo del camino 
a seguir. NEXOTUR 
ha estado y estará 
de forma inequívoca 
al lado del agente. 
Juntos cada día en la 
Plataforma Digital de 
Turismo, seguiremos 
nuestro viaje. 



Siente la inspiración.

Nuestros
espacios, tu éxito.

Recinto Ferial
• 240.000 m2

• 12 pabellones
• 85 salas
• 2 auditorios
• 2 pasarelas

Palacio Municipal
• 30.000 m2

• Auditorio con 1.666 butacas
• 29 salas

Dos espacios únicos y preparados para multiplicar
tu éxito y celebrar cualquier tipo de evento.
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Desde hace un cuarto de siglo (en 1999) el Grupo 
NEXO apostó por la información sectorial online. 
Primero con un diario digital, que terminó trans-

formándose en la actual Plataforma de Informa-
ción Turística, que ofrece a los profesionales del 
Sector un nutrido elenco de secciones, que com-

pletan la información que, cada mañana, reciben 
vía mail en la newsletter NEXOTUR, junto a los 
diarios CONEXO, NEXOHOTEL y NEXOBUS.

NEXOTUR es la Plataforma diaria de información 
líder absoluta en la Prensa Sectorial de Calidad

los contenidos del diario ‘online’ permiten al sector contar con un instrumento de trabajo útil para el profesional

Personaje del Día. La actualidad pone cada día en el cande-
lero a los principales protagonistas del Sector y NEXOTUR recoge el 
testigo, haciéndose eco en la sección Personaje del Día, informando 
cada mañana de un destacado exponente del Empresariado, Asociacio-
nismo, política, expertos y profesionales del Sector, que protagoniza 
la actualidad turística en España. Al pie de esta reseña, el acceso a la 
Galería de Personajes permite visualizar las personalidades que han 
protagonizado la semana en curso, así como acceder a la hemeroteca, 
en la que se reune a aquellos que marcan el devenir del Sector. 

Bolsa de Empleo. La portada 
(home) de la Plataforma NEXOTUR.com 
alberga en su columna derecha la co-
nocida Bolsa de Empleo que, de una 
forma atractiva y dinámica, muestra 
una amplia gama de ofertas o deman-
das de empleo en el Sector Turístico. 
Haciendo clic sobre la sección, el lec-
tor puede acceder a las nuevas ofertas 
de trabajo, que se actualizan a diario, 
o bien incorporar su oferta o demanda.  

Han pasado ya 25 años desde que 
NEXOTUR diera el salto a la in-
formación online, integrándose 
en la Plataforma de Información 
Turística NEXOTUR.com, crea-
da en 2000. Desde entonces, los 
agentes de viajes reciben —cada 
mañana— las últimas noticias, 
elaboradas por nuestra Redacción. 
     NEXOTUR ofrece la actuali-
dad sectorial cada día con el rigor 
y seriedad que caracterizan a las 
publicaciones del Grupo NEXO 
desde su creación en 1988. Junto 
a NEXOTUR.com, los lectores 
reciben Conexo, NexoHotel y 
Nexobus, ofreciendo así la más 

completa oferta informativa de 
contenidos útiles y de calidad.
     NEXOTUR ha contribuido 
durante 28 años (como Periódi-
co impreso) y 25 (como Diario 
digital) a vertebrar el Sector en 
España. Una apuesta por la in-
formación sectorial especializada, 
que incluye opinión y diversas 
secciones, como el Personaje del 
Día, un Calendario de Eventos o 
la Hemeroteca. Secciones actua-
lizadas diariamente a las que se 
añaden contenidos destinados al 
entretenimiento (como Turóscopo 
o Humorcard), siempre desde la 
óptica del agente de viajes.

Hemeroteca: 250.000 noticias. Tras 25 años publicando 
una veintena de noticias diarias del Sector de Agencias, MICE, Hotelería 
y Transporte, la Hemeroteca permite recuperar (por contenido y fecha) los 
artículos de su interés. Desde la barra principal de cabecera, en la home 
o en cualquiera de las secciones, el lector tiene acceso instantáneo a la 
información de los diarios y al archivo histórico de la Plataforma digital.

Darse de alta. Para recibir el Boletín NEXOTUR cada mañana 
por mail de forma gratuita solo es necesario darse de alta introduciendo 
el nombre del profesional y el mail donde desea recibirlo cada mañana.
Así de fácil. Suscribirse es gratis y apenas requiere un par de minutos. 
Toda la información sectorial a su alcance y actualizada diariamente.

Rogamos consulten condiciones. Fotos no contractuales - Creditos de las fotos: © Alexandre Sattler, Kévin Hogan, Miran Brautović - CreaStudio 2401044.

Información y reservas en su agencia de viajes. 
Para más detalles: informacion@croisieurope.com • 911 175 459

www.croisieurope.es    

CroisiEurope, líder europeo del crucero fluvial
• Modernos barcos de tamaño exclusivo
• Todos los camarotes son exteriores

• Excelente flota con 50 barcos en numerosos destinos
• Wi-Fi gratis

CRUCEROS FLUVIALES  
Y MARÍTIMOS

CRUCEROS FLUVIALES EN EUROPA
• Guadalquivir • Duero • Po • Loira • Garona • Ródano
• Sena • Canales de Francia • Rin • Mosela • Danubio
• Elba • Havel

CRUCEROS FLUVIALES POR EL MUNDO
• África Austral (Sudáfrica, Botsuana, Namibia, Zimbabue)
• Mékong (Vietnam, Camboya)
• Nilo (Egipto)

CRUCEROS MARÍTIMOS
• Mar Mediterráneo
• Mar Adriático
• Islas Canarias

Más detalles :

2401044_ap230X320_generique_nexotur.indd   1 12/01/2024   10:50
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NEXOTUR: de Directorio a Digital pasando por Semanario
NEXOTUR se ha convertido, a lo largo de dos décadas de 
existencia, en una cabecera vinculada a la calidad de la 
información. Una docena de publicaciones profesionales, 
exclusivamente dirigidas al agente de viajes, son el mejor 
aval del compromiso informativo del Grupo NEXO con 

el Sector. El camino lo abrieron los Directorios profesio-
nales (‘Directorio de Agencias’ y ‘Guía de Proveedores’), 
a los que se añadirían las ediciones para las Asociaciones 
empresariales (‘Guía AEDAVE’, ‘Anuario FEAAV’ y 
‘Manual Zontur’), así como para Administraciones 

turísticas (como España o Cuba). Pero ha sido el Perió-
dico el que ha generado este sólido nexo de unión con 
las agencias, que se materializa cada semana. Hasta la 
aparición de Nexotur.com, el Diario online del Agente, 
que completa este gran catálogo de publicaciones. 

‘Guía AEDAVE / NEXOTUR’ 
Con cuatro ediciones publicadas, 
incorporaría también una profusa 
información sobre la Asociación, 
así como de su estructura, acuerdos 
especiales, corresponsales, etc. Se 
iniciaba así una de las característi-
cas que definen a las publicaciones 
editadas por el Grupo NEXO bajo 
esta cabecera: el servicio a las 
Organizaciones empresariales. 
Colaboración que permitiría pres-
tar un eficaz servicio informativo 
a las agencias AEDAVE, y que 
después se ampliaría mediante 
nuevos servicios, entre los que 
destacan la implementación de un 
sistema de información electróni-
ca, el innovador Sistema Satave.

‘Anuario FEAAV / NEXOTUR’
La Federación Española de Aso-
ciaciones de Agencias de Viajes 
(FEAAV), antecedente de CAAVE 
y de la actual CEAV, encontraría 
también el Directorio NEXOTUR 
un auxiliar para su gran proyecto 
federativo. Las Asociaciones 
empresariales de FEAAV —al 
igual que las de otros Sectores del 
Turismo en España, como era el 
caso de la Hotelería— carecían de 
censos completos y actualizados 
de sucursales o establecimien-
tos. Incluso la propia Secretaría 
General de Turismo (SGT) había 
dejado de publicar la ‘Guía Oficial 
de Agencias’, ya que las últimas 
(coincidentes con la aparición del 
Directorio NEXOTUR), adolecían 
de una gran falta de rigor.

En el caso de la Federación, 
el creciente peso de esta Organi-
zación empresarial quedaría de 
manifiesto al aparecer el ‘Anua-
rio FEAAV / NEXOTUR’, del 
que se publicaron tres ediciones, 
que recogían los alrededor de 
100.000 datos de las agencias de 
viajes miembros de la veintena 
de Asociaciones empresariales 
que conformaban la Federación 
Española FEAAV. 

El ‘Periódico de CEHAT’ 
A las Organizaciones empresa-
riales del Sector de Agencias se 
sumarían prestigiosos colectivos 
de otros sectores del Turismo en 
España, como es el caso de la 
Agrupación Hotelera de las Zo-
nas Turísticas de España (Zontur), 
que se fusionó con la Federación 
Española de Hoteles (FEH) para 
crear la Confederación Española de 
Hoteles y Alojamientos Turísticos 
(CEHAT). Así, las Asociaciones 
hoteleras de las zonas turísticas 
—que carecían de bases de datos 
de sus establecimientos hoteleros 
asociados— dispusieron, gracias 
a esta nueva publicación, de datos 
de todos y cada uno de sus esta-
blecimientos hoteleros federados.

Este sería el primer paso de 
una intensa colaboración, cuyos 
frutos serían la ‘Guía de Provee-
dores de la Hotelería’, primero en 
forma de directorio y más tarde 
como un sistema de información 
electrónica (casi 150.000 datos 
de diferentes productos y servicios 
para el hotel), y, años más tarde, 
del ‘Periódico CEHAT’, que man-
tiene su periodicidad mensual, y 
es Órgano Oficial de la Hotelería.

Especiales de NEXOTUR
Además de a las Organizaciones 
empresariales, el know-how de-
sarrollado por el Grupo NEXO en 
sus Directorios y bases de datos, 
fue cedido a (o requerido por) 
destinos turísticos, que solicita-
ron la realización de Ediciones 
Especiales.

La primera fue la Adminis-
tración Turística de España que, 
a principios de los años '90, dotó 
a las Oficinas de Turismo en el 
Exterior (OET) de una edición bi-
lingüe del Directorio denominado 
‘NEXOTUR Internacional’, del 
que publicaron cuatro ediciones.

 Algunos años después, el 
Ministerio de Turismo de Cuba 
inauguraría, con el ‘Directorio 

NEXOTUR Cuba’ las Ediciones 
Especiales para destinos. En sus 
cuidadas ediciones, el Directorio 
permitió a los agentes españoles y 
de otros mercados disponer de un 
manual técnico de ese destino.

Periódico Semanal NEXOTUR
En enero de 1996 es presentado, en 
un multitudinario acto celebrado 
en Fitur ‘96, el Periódico Profesio-
nal de la Nueva Agencia de Viajes. 
El lanzamiento de un semanario 
exclusivamente dedicado a las 
agencias, causó cierta perplejidad. 
No fueron pocos los que dudaron 
de que tan ambicioso proyec-
to —que exigía una importante 
inversión económica— lograra 
alcanzar el umbral de la rentabili-
dad. La formidable aceptación del 
nuevo semanario se selló con dos 
acuerdos firmados con las Organi-
zaciones empresariales de ámbito 
estatal. Casi 3.000 agencias de 
FEAAV y 1.400 agencias de AE-
DAVE recibían NEXOTUR desde 
el primer número. La consecución 
de más de 5.000  suscriptores di-
rectos (incluyendo suscripciones 
colectivas de grandes redes, como 
Viajes El Corte Inglés), sanciona-
ría el éxito alcanzado, hasta lograr 
una audiencia sin precedentes. 

‘Guía de Proveedores’ 
El ingente volumen de informa-
ción que acumulaba el Directorio 
Profesional del Agente de Viajes 
determinó su segmentación en 
dos volúmenes más manejables 
y fáciles de utilizar: la ‘Guía 
de Proveedores del Agente’ y el 
‘Directorio de Agencias de Viajes 
en España’, ambas integradas más 
tarde como ediciones monográfi-
cas del semanario.

Esta Guía de Proveedores se 
concibió como una "agenda del 
agente", incluyendo datos básicos 
de todos los proveedores para uso 
habitual del agente de mostrador; 
mientras el Directorio de Agen-
cias, recopilando los datos básicos 

‘Directorio NEXOTUR’ 
En diciembre de 1988, tras meses 
de intenso trabajo, se presentaba 
en Fitur‘89 la primera edición del 
Directorio NEXOTUR. Veía así la 
luz el Directorio Profesional del 
Agente de Viajes, de periodicidad 
semestral, concebido como un 
vademécum sectorial, que alcan-
zó una veintena de ediciones. El 
interés despertado en el Sector fue 
extraordinario. Las dos grandes 
Organizaciones empresariales de 
la época, FEAAV y AEDAVE, es-
tuvieron de acuerdo desde el prin-
cipio en unir sus nombres para 
"recomendar" esta publicación, 
que seríaa desde su nacimiento 
en el Directorio Oficial del Sector.

El incipiente desarrollo con 
que contaba la informatización 
de bases de datos a finales de los 
'80 exigió un titánico esfuerzo 
para hacer realidad el primer 
Directorio. Con dos centenares de 
páginas, las ediciones del Directo-
rio irían creciendo en volumen de 
información (hasta superar  medio 
millar de páginas), en idéntica 
proporción en que se reducía el 
tamaño de letra para dar cabida a 
más y más datos. Número a núme-
ro, el Directorio mejoraba, hasta 
convertirse en la mayor y más 
rigurosa base de datos del Sector.

‘Guía AEDAVE / NEXOTUR’ 
La hoy desaparecida Asociación 
Empresarial de Agencias de Via-
jes Españolas (AEDAVE) sería 
la primera Organización empre-
sarial del Sector en aprovechar 
las posibilidades que el nuevo Di-
rectorio ofrecía. También por vez 
primera, AEDAVE pudo reunir en 
un volumen el censo detallado de 
todos los puntos de venta de sus 
agencias de viajes asociadas, ya 
que, de cada agencia, NEXOTUR 
ofrecía medio centenar de datos, 
que incluían desde los específicos 
de cada agencia hasta sus produc-
tos y los servicios que ofrecía.

de todas las agencias españolas, 
se destina a los proveedores, que 
cuentan así como una guía de los 
puntos de venta rigurosa y total-
mente puesta al día.

Las Nuevas Publicaciones  
El Grupo NEXO fue muy sen-
sible al desarrollo del segmento 
de congresos, convenciones y 
viajes de incentivo, impulsando 
el nacimiento de CONEXO, 
inicialmente como suplemento de 
NEXOTUR, hasta transformarse 
en un nuevo Periódico mensual. 
Similar proceso experimentó el 
nuevo Periódico mensual NE-
XOBUS, dedicado al Transporte 
de Viajeros.

NEXOTUR implantó Edicio-
nes anuales dedicadas a los resul-
tados de las empresas (‘Ranking 
de Empresas’), a las opiniones 
de los líderes (‘Protagonistas 
del Sector’), así como las revis-
tas o periódicos de los grandes 
GDS (‘Savia’, ‘Amadeus’ y 
‘Galileo’), de los OPC (‘Noticia-
riOPC’), a Iberoamérica (‘Guía 
CIMET’), Foro del Turismo 
(‘ForoTur’), y a destinos (‘Des-
tino Madrid’), cruceros (‘Avanza 
Trasmediterránea’), centrales 
de reservas (‘Bancotel’ y ‘Talo-
notel’) o Salones (‘TurNexo’ y 
‘NexoBusiness’). 

...y Digital Nexotur.com
El Grupo NEXO y su cabecera 
NEXOTUR fueron los primeros, 
en el año 2000, en situarse a la 
vanguardia de la información pro-
fesional del Sector, lanzando el 
primer Diario Digital para Agentes.  

En 2007 el Digital 'decano' se 
convertía en Plataforma Digital 
de Información Turística, inte-
grando los Digitales ‘NexoHotel.
com’, ‘Nexobus.com’ y ‘Conexo.
net’, supera 8.000 ediciones y 
50.000 suscriptores que dedican 
16 minutos diarios (dato Google 
Analytics) a leer su publicación 
de referencia.

Orlando
Salidas a partir de junio desde Madrid
Único vuelo en el mercado al Aeropuerto Internacional de Orlando

Ver programación Estancias en Orlando, combinados con Nueva York 
y Miami y Orlanco con mini crucero por el Caribe.
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Periódico NEXOTUR: de Directorio a Digital pasando por Semanario
NEXOTUR se ha convertido, a lo largo de dos décadas de
existencia, en una cabecera vinculada a la calidad de la
información. Una docena de publicaciones profesionales,
exclusivamente dirigidas al agente de viajes, son el mejor
aval del compromiso informativo del Grupo NEXO con el

Sector. El camino lo abrieron los Directorios profesio-
nales (‘Directorio de Agencias’ y ‘Guía de Proveedo-
res’), a los que se añadirían las ediciones para las Aso-
ciaciones empresariales (‘Guía AEDAVE’, ‘Anuario
FEAAV’ y ‘Manual Zontur’), así como para Administra-

ciones turísticas (como España o Cuba). Pero ha sido el
Periódico el que ha generado este sólido nexo de unión
con las agencias, que se materializa cada semana. Has-
ta la aparición de Nexotur.com, el Diario online del Agen-
te, que completa este gran catálogo de publicaciones.

‘Guía AEDAVE / NEXOTUR’
Con cuatro ediciones publicadas,
incorporaría también una profusa
información sobre la Asociación,
así como de su estructura, acuer-
dos especiales, corresponsales, etc.
Se iniciaba así una de las caracte-
rísticas que definen a las publica-
ciones editadas por el Grupo
NEXO bajo esta cabecera: el ser-
vicio a las Organizaciones empre-
sariales. Colaboración que per-
mitiría prestar un eficaz servicio in-
formativo a las agencias AEDAVE,
y que después se ampliaría me-
diante nuevos servicios, entre los
que destacan la implementación
de un sistema de información elec-
trónica, el innovador Sistema Satave.

‘Anuario FEAAV / NEXOTUR’
La Federación Española de Aso-
ciaciones de Agencias de Viajes
(FEAAV), antecedente de CAAVE
y de la actual CEAV, encontraría
también el Directorio NEXOTUR
un auxiliar para su gran proyecto
federativo. Las Asociaciones em-
presariales de FEAAV —al igual
que las de otros Sectores del Tu-
rismo en España, como era el caso
de la Hotelería— carecían de cen-
sos completos y actualizados de
sucursales o establecimientos.
Incluso la propia Secretaría Ge-
neral de Turismo (SGT) había
dejado de publicar la ‘Guía Oficial
de Agencias’, ya que las últimas
(coincidentes con la aparición
del Directorio NEXOTUR), ado-
lecían de una gran falta de rigor.

En el caso de la Federación,
el creciente peso de esta Orga-
nización empresarial quedaría de
manifiesto al aparecer el
‘Anuario FEAAV / NEXOTUR’,
del que se publicaron tres edicio-
nes, que recogían los alrededor
de 100.000 datos de las agencias
de viajes miembros de la veintena
de Asociaciones empresariales
que conformaban la Federación
Española FEAAV.

El ‘Periódico de CEHAT’
A las Organizaciones empresaria-
les del Sector de Agencias se su-
marían prestigiosos colectivos de
otros sectores del Turismo en Es-
paña, como es el caso de la Agru-
pación Hotelera de las Zonas Tu-
rísticas de España (Zontur), que se
fusionó con la Federación Españo-
la de Hoteles (FEH) para crear la Con-
federación Española de Hoteles y
Alojamientos Turísticos (CEHAT).
Así, las Asociaciones hoteleras de
las zonas turísticas —que carecían
de bases de datos de sus estable-
cimientos hoteleros asociados—
dispusieron, gracias a esta nueva
publicación, de datos de todos y
cada uno de sus establecimien-
tos hoteleros federados.

Este sería el primer paso de una
intensa colaboración, cuyos fru-
tos serían la ‘Guía de Proveedo-
res de la Hotelería’, primero en
forma de directorio y más tarde
como un sistema de información
electrónica (casi 150.000 datos
de diferentes productos y servicios
para el hotel), y, años más tarde,
del ‘Periódico CEHAT’, que man-
tiene su periodicidad mensual, y
es Órgano Oficial de la Hotelería.

Especiales de NEXOTUR
Además de a las Organizaciones
empresariales, el know-how desa-
rrollado por el Grupo NEXO en sus
Directorios y bases de datos, fue
cedido a (o requerido por) destinos
turísticos, que solicitaron la rea-
lización de Ediciones Especiales.

La primera fue la Administra-
ción Turística de España que, a
principios de los años '90, dotó a
las Oficinas de Turismo en el Ex-
terior (OET) de una edición bi-
lingüe del Directorio denominado
‘NEXOTUR Internacional’, del
que publicaron cuatro ediciones.

 Algunos años después, el
Ministerio de Turismo de Cuba
inauguraría, con el ‘Directorio
NEXOTUR Cuba’ las Ediciones

Especiales para destinos. En sus
cuidadas ediciones, el Directorio
permitió a los agentes españoles y
de otros mercados disponer de un
manual técnico de ese destino.

Periódico Semanal NEXOTUR
En enero de 1996 es presentado,
en un multitudinario acto cele-
brado en Fitur ‘96, el Periódico
Profe-sional de la Nueva Agen-
cia de Viajes. El lanzamiento de
un semanario exclusivamente
dedicado a las agencias, causó
cierta perplejidad. No fueron
pocos los que dudaron de que tan
ambicioso proyecto —que exigía
una importante inversión econó-
mica— lograra alcanzar el um-
bral de la rentabilidad. La formi-
dable aceptación del nuevo sema-
nario se selló con dos acuerdos
firmados con las Organizaciones
empresariales de ámbito estatal.
Casi 3.000 agencias de FEAAV y
1.400 agencias de AEDAVE reci-
bían NEXOTUR desde el primer
número. La consecución de más
de 5.000  suscriptores directos
(incluyendo suscripciones colec-
tivas de grandes redes, como
Viajes El Corte Inglés), sanciona-
ría el éxito alcanzado, hasta lograr
una audiencia sin precedentes.

‘Guía de Proveedores’
El ingente volumen de informa-
ción que acumulaba el Directorio
Profesional del Agente de Viajes
determinó su segmentación en
dos volúmenes más manejables y
fáciles de utilizar: la ‘Guía de Pro-
veedores del Agente’ y el ‘Direc-
torio de Agencias de Viajes en Es-
paña’, ambas integradas más tar-
de como ediciones monográficas
del semanario.

Esta Guía de Proveedores se
concibió como una "agenda del
agente", incluyendo datos básicos
de todos los proveedores para
uso habitual del agente de mos-
trador; mientras el Directorio de

‘Directorio NEXOTUR’
En diciembre de 1988, tras meses
de intenso trabajo, se presentaba
en Fitur‘89 la primera edición del
Directorio NEXOTUR. Veía así la
luz el Directorio Profesional del
Agente de Viajes, de periodicidad
semestral, concebido como un va-
demécum sectorial, que alcanzó una
veintena de ediciones. El interés
despertado en el Sector fue extraor-
dinario. Las dos grandes Organiza-
ciones empresariales de la época,
FEAAV y AEDAVE, estuvieron de
acuerdo desde el principio en unir
sus nombres para "recomendar"
esta publicación, que seríaa des-
de su nacimiento en el Directorio
Oficial del Sector.

El incipiente desarrollo con que
contaba la informatización de ba-
ses de datos a finales de los '80
exigió un titánico esfuerzo para
hacer realidad el primer Direc-
torio. Con dos centenares de pá-
ginas, las ediciones del Directo-
rio irían creciendo en volumen de
información (hasta superar  medio
millar de páginas), en idéntica
proporción en que se reducía el
tamaño de letra para dar cabida a
más y más datos. Número a nú-
mero, el Directorio mejoraba,
hasta convertirse en la mayor y más
rigurosa base de datos del Sector.

‘Guía AEDAVE / NEXOTUR’
La hoy desaparecida Asociación
Empresarial de Agencias de Via-
jes Españolas (AEDAVE) sería la
primera Organización empresa-
rial del Sector en aprovechar las
posibilidades que el nuevo Di-
rectorio ofrecía. También por vez
primera, AEDAVE pudo reunir en
un volumen el censo detallado de
todos los puntos de venta de sus
agencias de viajes asociadas, ya
que, de cada agencia, NEXOTUR
ofrecía medio centenar de datos,
que incluían desde los específi-
cos de cada agencia hasta sus pro-
ductos y los servicios que ofrecía.

Primera edición del ‘Directorio NEXO-
TUR’ (diciembre 1988) y de las Edi-
ciones Especiales ‘Guía AEDAVE’ y
‘Manual FEAAV’, así como de ‘NEXO-
TUR Cuba’ y la ‘Guía de Proveedores’
que, junto al ‘Directorio de Agencias’
y los directorios de hotelería (la ‘Guía
de Proveedores’ y el ‘Manual ZONTUR’,
precedente del 'Periódico CEHAT'), son
los antecedentes del Periódico semanal.

El primer número del Periódico semanal
NEXOTUR fue presentado en Fitur ‘96.
Después vendrían las Ediciones espe-
ciales ‘Ranking de Empresas’ y ‘Pro-
tagonistas del Sector’ y las Revistas
‘Savia’, los Periódicos mensuales ‘Nexo-
bús’ y ‘Conexo’, los especiales ‘Destino
Madrid’, ‘Guía CIMET, ‘ForoTur’,
‘Talonotel’, ‘Noticiero OPC’, 'Galileo'...
y en 2000 el Digital diario Nexotur.com

Agencias, recopilando los datos
básicos de todas las agencias es-
pañolas, se destina a los provee-
dores, que cuentan así como una
guía de los puntos de venta rigu-
rosa y totalmente puesta al día.

Las Nuevas Publicaciones
El Grupo NEXO fue muy sensible
al desarrollo del segmento de con-
gresos, convenciones y viajes de
incentivo, impulsando el naci-
miento de CONEXO, inicialmente
como suplemento de NEXOTUR,
hasta transformarse en un nuevo
Periódico mensual. Similar proce-
so experimentó el nuevo Periódi-
co mensual NEXOBUS, dedicado
al Transporte de Viajeros.

NEXOTUR implantó Edicio-
nes anuales dedicadas a los re-
sultados de las empresas (‘Ran-
king de Empresas’), a las opinio-
nes de los líderes (‘Protagonis-
tas del Sector’), así como las re-
vistas o periódicos de los gran-
des GDS (‘Savia’, ‘Amadeus’ y
‘Galileo’), de los OPC
(‘NoticiariOPC’), a Iberoamérica
(‘Guía CIMET’), Foro del Turis-
mo (‘ForoTur’), y a destinos
(‘Destino Madrid’), cruceros
(‘Avanza Trasmedite-rránea’),
centrales de reservas (‘Bancotel’
y ‘Talonotel’) o Salo-nes
(‘TurNexo’ y ‘NexoBusiness’).

...y el Digital Nexotur.com
El Grupo NEXO y su cabecera
NEXOTUR fueron los primeros,
en el año 2000, en situarse a la
vanguardia de la información pro-
fesional del Sector, lanzando el
primer Diario Digital para Agentes.

En 2007 el Digital 'decano' se
convertía en Plataforma Digital de
Información Turística, integrando
los Digitales ‘NexoHotel.com’,
‘Nexobus.com’ y ‘Conexo.net’,
alcanza 5.600 ediciones y 50.000
suscriptores que dedican 16 minu-
tos diarios (dato Google Analytics)
a leer su publicación de referencia.



Orlando
Salidas a partir de junio desde Madrid
Único vuelo en el mercado al Aeropuerto Internacional de Orlando

Ver programación Estancias en Orlando, combinados con Nueva York 
y Miami y Orlanco con mini crucero por el Caribe.
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1º. Especialización. NE-
XOTUR no es sólo un Digital 
de Turismo. Es la Plataforma 
de In-formación de Agente de 
Viajes. Su Redacción escribe 
única y exclusivamente para los 
agentes y, por tanto, en función de 
sus necesidades y preferencias.
Y lo hace prestando la máxima 
atención informativa a los inte-
reses del Sector (de las agencias) 
por encima de caducos criterios 
generalistas de café para todos. 
Está dirigido a "la nueva" agen-
cia  de viajes, porque apuesta por 
la transformación permanente 
de esta actividad, tanto empre-
sarial como profesionalmente 
y la necesidad de una continua 
transformación, adaptando su 
modus operandi a un mercado 
tan dinámico como cambiante.

2º. Compromiso. Nuestra 
línea editorial apuesta, desde la 
primera edición, por el Sector 
de las agencias de viajes y su 
Asociacionismo, representado 
por las Organizaciones empre-
sariales. Esta apuesta trasciende 
la mera elección de un nuevo 
Sector que incorporar al port-
folio de Publicaciones Digitales 
del Grupo NEXO. Se trata de un 
auténtico compromiso con los 
agentes y sus intereses. Pero el 
firme apoyo al Asociacionismo 
y a la unidad sectorial no deben 
estar sujetos a filias o fobias 
para con sus representantes. 
Este es nuestro compromiso de 
hoy, como lo fue de ayer, y lo 
será siempre. Se trata de una 
decidida apuesta que tiene por 
objetivo lograr un Sector más 
fuerte, unido y sin exclusiones. 
NEXOTUR está a favor de to-
dos y en contra de nadie.

3º. Rigor. El rigor ha de 
ser un requisito esencial en 
la información profesional. 
NEXOTUR rechazó, desde su 
origen, tanto la publicación de 
remitidos como dar cabida a 
información tendenciosa. Las 
noticias se elaboran (y se con-
trastan) por nuestra Redacción. 
Este Diario Digital no es ni será 
un medio en el que publicar los 
comunicados de los gabinetes de 
comunicación de empresas y de 
las Administraciones públicas. 
Ni hará suyo el amarillismo 
(por no hablar de publicaciones, 
simple y llanamente, sensacio-
nalistas), de quienes hacen de 
la tendenciosidad informativa 
un peligroso instrumento, que 
sólo está al servicio de satisfacer 
intereses publicitarios, políticos 
o de vanidad personal.

4º. Denuncia. El compromi-
so informativo de la Plataforma 
Digital del Grupo NEXO se 
demuestra con hechos. Espe-
cialmente cuando los intereses 
de grandes y poderosos provee-
dores entran en conflicto con 
los derechos legítimos de las 
agencias. Es entonces cuando 
la línea editorial de NEXO-
TUR se torna beligerante en la 
denuncia de ataques contra el 
Sector. No comulgamos con a 
aquellos medios que aceptan 

Con motivo de la publicación de la Edición Especial 25º Aniversario de la Plataforma NEXOTUR.com
el Grupo NEXO comparte con sus lectores los Principios editoriales de su Decálogo Informativo. Estos 
Principios, que inspiran la línea editorial del Periódico, son la síntesis del quehacer del Equipo que hace 
posible cada día el Diario digital decano del Turismo. Diez claves que ayudan a comprender el ideario de 
la empresa editorial, que han hecho de NEXOTUR el eficaz nexo de unión entre los agentes y el  Sector.

como algo inevitable las deci-
siones de grandes proveedores 
(y sus anunciantes), pese a que 
lesionen los intereses de las 
agencias. Aunque sobran los 
ejemplos, cabe enunciar algunos 
casos paradigmáticos. Desde el 
recorte unilateral por parte de 
las compañías aéreas privadas 
hasta la pretendida ampliación 
del BSP al ‘rent-a-car’, sin 
negociación previa, con las 
agencias. Hasta la imposición de 
la ‘comisión cero’ y de sistemas 
retributivos agresivos, o de ata-
ques a la credibilidad del Sector. 
En estos, como en otros casos, 
NEXOTUR cataliza denuncias 
—incluso aportándolas como 
prueba ante los Tribunales—, 
de acuerdo con el compromiso 
informativo que mantiene con 
el Sector y sus Organizaciones.

5º. Independencia. Los 
lectores que forman el público 
objetivo de NEXOTUR (los 
agentes de viajes), exigen cada 
día más independencia en su 
información profesional. Inde-
pendencia en la relación con 
las Administraciones públicas y, 
muy especialmente, frente a los 
grandes proveedores. Y las oca-
siones para mostrar está inde-
pendencia informativa no faltan. 
Así, NEXOTUR ha denunciado 

cuando, desde el Gobierno, se 
ha pretendido criminalizar al 
Sector, acusándole de disparar 
el IPC. O cuando Administra-
ciones turísticas autonómicas 
han amparado el intrusismo. In-
cluyendo casos de competencia 
desleal hacia las agencias por 
parte de Organismos oficiales o 
entidades financieras. Cuando 
determinadas Organizaciones de 
consumidores dañan—en forma 
tan injusta como sistemática— 
la imagen del Sector. Cuando 
los bancos persistían en aplicar 
tasas desorbitadas al pago con 
tarjeta. O cuando grandes pro-
veedores (la denuncia a British 
Airways por intrusismo en la 
venta de productos en su web 
fue uno de los casos más sona-
dos), al tener la osadía de vender 
viajes organizados (y otros pro-
ductos) cuya comercialización 
está legalmente reservada en 
exclusiva a las agencias. 
 
6º. Pluralismo. NEXO-
TUR acoge todas las opiniones, 
con las únicas limitaciones del 
respeto al honor y la dignidad 
de las personas, la credibilidad 
y el buen nombre de empresas 
e insti tuciones (en especial 
del propio Sector y sus Orga-
nizaciones representativas), y 
del lenguaje soez o contrario a 

las más elementales normas de 
educación y respeto. De ahí que, 
desde el principio, rechazara 
la publicación de comentarios. 
Apostando sí por la controversia 
y el debate, pero sin promover 
enfrentamientos o polémicas 
sensacionalistas. En esta con-
vicción se asienta el empeño 
de este medio por impulsar una 
auténtica, libre y plural opi-
nión pública sectorial, a cargo 
preferentemente de los propios 
profesionales y empresarios. 
30.000 artículos de opinión, 
publicados en el semanario, dan 
fe del pluralismo que impregna 
el quehacer informativo de NE-
XOTUR. Una visión plural, de 
la cual esta Edición antológica 
habla por sí misma. 

7º. Investigación.  Más 
allá del periodismo técnico-
profesional, NEXOTUR aportó 
siempre al Sector un continuado 
esfuerzo en materia de inves-
tigación e I+D. Desde la más 
completas y rigurosas bases 
de datos del Sector, en forma 
de directorios profesionales 
(materializados durante años 
en el Directorio de Agencias, la 
Guía de Proveedores, el Anua-
rio FEAAV, la Guía AEDAVE o 
el Manual ZONTUR); hasta los 
rigurosos Rankings de Empre-

sas Turísticas o los Especiales 
Protagonistas del Sector. Sin 
olvidar el seguimiento puntual 
(y muchas veces exclusivo) de la 
coyuntura sectorial, con Indica-
dores de Resultados y Expectati-
vas de las agencias y la evolución 
de las ventas de los proveedores 
a través de Líderes NEXOTUR. 
Por último, los prestigiados In-
formes de Coyuntura del Grupo 
NEXO o el Análisis Estructural, 
Económico y Financiero del 
Sector, consideradas como refe-
rencias fiables de la evolución y 
coyuntura sectorial.

8º. Credibilidad. Nuestra 
credibilidad es el patrimonio 
más valioso (y vulnerable) de 
este medio de comunicación. Al 
igual que el prestigio en las per-
sonas, la credibilidad es obra de 
toda una vida pero en un medio 
digital como NEXOTUR, debe 
convalidarse cada día. Gracias 
a su credibilidad, el semanario 
ofrece a su lector relevantes 
primicias informativas.  

9º. Convocatoria. Fruto 
de lo anterior, NEXOTUR ha 
adquirido un poder de convo-
catoria sin precedentes en la 
Prensa sectorial. Lo que ha per-
mitido traer a su edición diaria 
las opiniones de los principales 
dirigentes políticos, empresarios, 
expertos y profesionales. Poder 
de convocatoria que sirve para 
aglutinar a los profesionales en 
torno a Debates, Foros, Confe-
rencias y demás eventos, dedi-
cados a analizar las cuestiones 
más candentes. Primero con el 
Foro Profesional del Turismo, 
en un ejercicio sin precedentes de 
prospectiva sectorial. Después 
en los centenares de Debates 
NEXOTUR-Cámara, que reu-
nieron un millar de participantes 
en la Cámara de Comercio de Ma-
drid. Así como en la Convención 
NexoBusiness del viaje corpo-
rativo o en los Foros de TurNexo. 
Si bien el máximo exponente de 
este poder de convocatoria se 
pone de manifiesto en CIMET, 
Conferencia Iberoamericana que 
reune a los ministros de Turismo 
de América con empresarios y 
presidentes de las grandes Or-
ganizaciones del Sector.

10º. Calidad. NEXOTUR 
llega, cada madrugada, a los 
agentes de viajes españoles, 
tanto emisores como receptivos, 
que se han suscrito de forma 
gratuita a nuestro medio. Y lo 
hace manteniendo un tiempo 
medio de lectura absolutamente 
excepcional: 16 minutos, según 
datos de Google Analytics. Lo 
que le confiere el liderazgo in-
discutible en la Prensa Turística 
de Calidad en España.      
       Estos diez principios forman 
el Decálogo o los mandamientos 
por los que se rige la Redacción, 
y Nexo Editores, empresa edito-
ra del Grupo NEXO. Decálogo 
que reiteramos en este 25º Ani-
versario de NEXOTUR.com en 
muestra del compromiso que 
une esta veterana cabecera con 
sus lectores y el Sector Tuístico.

Decálogo Informativo de NEXOTUR

Uzbekistán
Salidas desde Madrid
Vuelo directo

Ver programaciónSalidas a partir del 8 septiembre de 2024 desde 
Madrid al Aeropuerto de Tashkent o Urgench.



Uzbekistán
Salidas desde Madrid
Vuelo directo

Ver programaciónSalidas a partir del 8 septiembre de 2024 desde 
Madrid al Aeropuerto de Tashkent o Urgench.



Isla Mauricio
Salidas desde Madrid y Barcelona
Únicos vuelos directos en el mercado

Ver programaciónSalidas los lunes desde Madrid y los jueves desde 
Barcelona a partir de junio.
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Isla Mauricio
Salidas desde Madrid y Barcelona
Únicos vuelos directos en el mercado

Ver programaciónSalidas los lunes desde Madrid y los jueves desde 
Barcelona a partir de junio.

segittur/mesa del turismo

Del portal Spain.info al ‘lobby’ sec-
torial Mesa del Turismo de España
El ex presidente 
de la Sociedad 
Estatal para la 
Gest ión de la 
Innovac ión  y 
las Tecnologías 
Turísticas (Se-
gittur) se marcó 
como objetivo 
l a  p romoción 
del Sector Turís-
tico español mediante 
la incorporación de las 
nuevas tecnologías. Hoy, 
desde la Mesa del Turis-

mo de España, 
veterano 'lobby' 
sectorial del que 
es secretario ge-
neral, defiende 
los intereses del 
Empresariado. 
Entre sus inicia-
tivas destaca la 
implementación 
del portal Spain.

info, que en 2002 pasó de 
ser una página informati-
va a un sitio interactivo 
destinado a los viajeros. 

Carlos Abella

aept

En defensa de los profesionales como 
artífices de nuestro modelo de éxito
El expresidente 
de la la Asocia-
ción Española de 
Profesionales del 
Turismo (AEPT), 
Santiago Agui-
lar, aboga por 
seguir trabajando 
"con profesiona-
lidad, ganas de 
crecer, de trans-
formarnos y de aplicar 
todas las novedades que 
hay a nuestro alcance".  
Para Aguilar, "el Turismo 

siempre ha tenido 
un carácter inno-
vador e inquieto y 
es de los pioneros 
que ha apostado 
por la aplicación 
de las tecnologías 
de la información 
y por la transfor-
mación digital". 
Aguilar  aportó a 

la AEPT su trabajo y de-
fensa de los profesionales, 
como protagonistas del 
modelo de éxito sectorial.

Santiago Aguilar

talonotel

Talonotel: Modelo de éxito empre-
sarial y cierre empresarial modélico 
En marzo, Talo-
notel, una de las 
compañías más 
importantes del 
Sector Turístico 
especializada en 
la venta de talo-
narios de hoteles, 
presentaba una so-
licitud de concur-
so voluntario en el 
Juzgado de lo Mercantil de 
Madrid. Tras tomar esta de-
cisión, la empresa dirigida 
por Antonio Alonso alcan-

zaba un acuerdo 
con sus princi-
pales acreedores 
para formular un 
convenio antici-
pado de pago. Así, 
se comprometía 
a saldar el 50% 
de la deuda que 
tenía con dichas 
empresas, que 

ascendía a ocho millones 
de euros. En cuanto a su 
continuidad, se desconoce 
si la compañía proseguirá.

Antonio Alonso

opc madrid

El joven líder del Asociacionismo 
de los Organizadores de Congresos
El presidente de 
la Asociación de 
Empresas  Or-
ganizadoras de 
Madrid y Centro 
(OPC-Madrid) es 
el mejor expo-
nente de la nueva 
generación de 
OPC. Empresario 
con notable re-
putación como presidente 
de PAP Congresos, David 
Abreu asumió el firme 
compromiso con el Aso-

ciacionismo em-
presarial que he-
redó de su padre, 
como demuestra 
la modélica tra-
yectoria de OPC 
Madrid, sin duda 
la máyor Organi-
zación empresa-
rial de empresas 
MICE de España 

y el modelo asociativo del 
que surgiría la Federación 
OPC España. Es el líder de 
los OPC en España.

David Abreu

senado

Apoyando al empresariado en el Se-
nado y el Congreso de los Diputados
P r i m e r o  f u e 
como senador y 
después como di-
putado en varias 
legislaturas, ...y 
nuevamente en 
el Senado. El co-
nocido hotelero 
benidormí ha de-
fendido (y defien-
de) los intereses 
del Sector desde el Grupo 
Popular del Congreso de 
los Diputados, del que fue 
Portavoz de su Comisión 

de Turismo, sién-
dolo actualmente 
en el Grupo Po-
pular del Senado. 
Propietario del 
histórico Hotel 
Las Dunas de Be-
nidorm, Almo-
dóvar ha sabido 
ganarse el respeto 
del Sector Turís-

tico, haciendo llegar sus 
inquietudes y defendiendo 
sus intereses en ambas 
Cámaras legislativas.

Agustín Almodóvar

marriot auditorium

Al frente del mayor hotel MICE de 
España y probablemente de Europa
Procedente de 
la dirección del 
Hotel Meliá Ave-
nida de América, 
Alonso trabajó 
codo con codo con 
la familia Palomo 
y con Pablo Vila, 
artífice del mayor 
hotel MICE de 
España (y proba-
blemente de Europa): el 
Marriott Auditórium Hotel 
& Conference Center. El 
buque insignia del MICE 

en Madrid vive 
sus mejores días, 
gracias al excep-
cional auge del 
que disfrutan los 
segmentos  de 
convenciones y 
congresos, y de 
la apuesta empre-
sarial y el equipo 
humano que hace 

posible una de las infraes-
tructuras alojativo-congre-
suales más excepcionales 
con que cuenta España.

Carlos Alonso

bancotel

El revolucionario del producto hotel 
y firme compromiso con los agentes
Talonotel impu-
so su papel en el 
mercado como 
líder en la comer-
cialización del 
talonario hotele-
ro. La empresa 
del inventor del 
talonario de ho-
tel constituyó un 
gran éxito digno 
de estudio, gracias tan-
to a la visión como a la 
profesionalidad y respeto 
que Antonio Alonso se 

ganó en el con-
junto del Sector. 
Revolucionó la 
comercialización 
del producto hotel 
en las agencias, 
apoyándose en un 
joven equipo, ávi-
do por competir 
en un segmento 
que requirió una 

gran dosis de dinamismo e 
imaginación del mercado, 
considerando "sus aliados" 
a los agentes de viajes.

Antonio Alonso

Protagonistas del Turismo 

Semblanzas
NEXOTUR ofrece una selecta Galería de Protagonistas del Turismo 

en España, formada por 300 personalidades del Sector. Nombres 
clave de ayer y de hoy que nos muestran una selección (forzo-

samente incompleta) de los hombres y mujeres que han sido y son los 

verdaderos artífices del primer Sector de la Economía en España. Es el  
Quien es quien del Turismo, por riguroso orden alfabético de apellidos, al 
quienes el Grupo NEXO dedica esta Edición Especial conmemorativa del 
25º aniversario de nuestra Plataforma Digital de Información Turística.

andalucia

De artífice del impulso MICE de Má-
laga a secretaria general de Turismo 
La secretaria ge-
neral de Turismo 
de Andalucía ha 
sido recibida con 
enorme satisfac-
ción por el Sec-
tor, que conoce y 
aprecia la notable 
capacidad de ges-
tión de Yolanda 
de Aguilar. Bri-
llante directora de Fitur, 
tras su labor previa como 
directora comercial, asu-
mió desde cero la creación 

y consolidación 
de los recintos fe-
riales y el palacio 
de congresos de 
Málaga, dinami-
zando de manera 
excepcional la 
actividad econó-
mica, empresa-
rial y cultural, y 
contribuyendo en 

gran medida a la transfor-
mación y al éxito de Má-
laga como destino tanto 
turístico como de MICE.

Yolanda de Aguilar

opc españa

Gran colectivo nacional de empresas 
Organizadoras de Congresos (OPC)
La presidenta de 
la Federación Es-
pañola de Empre-
sas Organizado-
ras de Congresos 
(OPC España) es 
fundadora de Pre-
sencia By MA y 
Presencia Interna-
cional desde hace 
más de 30 años y 
promovió la creación del 
Foro MICE como un gran 
lobby sectorial del Sector.
Es vicepresidenta de Rela-

ciones Institucio-
nales de Women 
Leading Tourism 
y miembro de la 
Mesa del Turis-
mo de España y 
el Consejo de Tu-
rismo de CEOE.
Ha sido delegada 
de Promosalons 
y presidió la Aso-

ciación de Empresas Or-
ganizadoras Profesionales 
de Congresos de Madrid y 
Centro (OPC Madrid).

Matilde Almandoz
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iberia

Iberia varió el contrato para no afectar  
al fondo de comercio de las agencias
Alonso fue res-
ponsable del nue-
vo contrato entre 
las agencias y la 
aerolínea aplica-
do en 2007, que 
resultó uno de 
los principales 
escollos de la en-
conada relación 
entre las partes. 
Tras repetidas quejas del 
Sector, la dirección co-
mercial del Grupo Iberia 
accedió a cambiar una de 

sus claúsulas para 
evitar el agravio 
que las agencias 
reclamaban: una 
interesada in-
terpretación del 
texto, que habría 
llevado al Sector 
a perder su fondo 
de comercio. Las 
Organizaciones 

empresariales lograron fi-
nalmente este cambio gra-
cias a su interlocución con 
este carismático directivo.

Javier Alonso

avanza

Una gran compañía que se consoli-
da pensando siempre en los usuarios
Uno de los gru-
po de transporte 
de viajeros más 
grandes del país 
siguió consoli-
dando su posi-
ción y mejora 
del servicio a los 
usuarios. No solo 
ha renovado su 
tecnología, sino 
innovando en su comer-
cialización y promocio-
nes para seguir estando a 
la vanguardia y competir 

con el resto de 
modos de trans-
porte, como el 
tren, y utilizar 
l a  e c o n o m í a 
c o l a b o r a t i v a . 
Parte del Grupo 
mexicano ADO, 
incrementó su 
presencia en el 
mapa concesio-

nal de líneas regulares, 
con la conexión por ca-
rretera entre Madrid y 
Segovia, entre otras.

Valentín Alonso

ifema

El alcalde de Madrid y presidente de 
IFEMA que apostó por el Turismo 
El presidente de 
la Junta Rectora 
de Ifema, José 
María Álvarez 
del  Manzano, 
s iempre adju-
dicó los buenos 
resultados de la 
gran institución 
ferial de Madrid 
al equipo de ges-
tión que presidía y a estar 
en una gran ciudad, lo que 
ofrece grandes posibilida-
des en la actividad ferial y 

de las reuniones. 
Además, duran-
te su recordada 
presidencia man-
tuvo el gasto e 
incrementó los 
beneficios. Como 
alcalde de Ma-
drid contribuyó 
a crear CIMET, 
destacando por su 

esfuerzo para aumentar la 
actividad de convenciones 
y congresos, con el nuevo 
Centro de Convenciones.

Álvarez del Manzano

dit gestion

Renovación en la gestión del mayor 
Grupo de agencias independientes
Tras una dilatada 
y fructífera tra-
yectoria en di-
versas tareas de 
gestión y como 
director de mar-
keting del Gru-
po DIT Gestión, 
Lander Arriaga es 
el nuevo director 
general del mayor 
grupo español de agencias 
de viajes independientes, 
que cuenta ya con un mi-
llar de agentes asociados. 

El éxito de la úl-
tima Convención 
del Grupo DIT, 
celebrada con 
notable éxito en 
Cádiz, contó con 
la participación 
más grande en un 
evento de estas 
características. Y 
la incorporación a 

su accionariado de Ávoris 
ha potenciado aún más el 
dinámico colectivo líder 
en País Vasco y Canarias.

Lander Arriaga

avasa

Impulso al grupo español decano de 
las agencias de viajes independientes
El presidente de 
Avasa, grupo de-
cano de agencias 
independientes y 
líder en Cataluña, 
aunque con pre-
sencia en todos 
los territorios del 
Estado, ha com-
patibilizado su 
notable actividad 
empresarial como agencia 
y OPC con su compromiso 
asociativo. Sucesor de 
Antoja, bajo su presiden-

cia, Avasa ha in-
crementado aún 
más la especia-
lización de parte 
de este colecti-
vo en el pujante 
segmento Corpo-
rativo y MICE. 
Su esfuerzo fue 
especialmente 
relevante durante 

la pandemia de Covid-19, 
que paralizó el MICE en 
España y todo el mundo, 
al igual que el vacacional.

Abilio Álvarez

avasa

Una vocación de servicio a  las agencias 
de viajes especializadas y corporativas 
Este conocido y 
respetado agente 
de viajes fue, sin 
duda, el máximo 
responsable de la 
gran expansión 
experimentada 
por AVASA, el 
grupo decano de 
agencias de viajes 
independientes y 
líder en el pujante merca-
do emisor catalán. Su vo-
cación hacia las agencias 
especializadas y corpo-

rativas, unida al 
esfuerzo personal 
realizado durante 
su largo y fruc-
tífero mandato, 
explican el éxito 
de este colectivo. 
Para Antoja, "la 
clave para lograr 
los resultados de 
AVASA es ofre-

cer cada día más y mejores 
servicios, tanto comercia-
les como de marketing a 
las agencias miembros".

Luis Felipe Antoja

royal caribbean

Experto en cliente de multinacional
al frente de la crucerista en España
El director ge-
neral de Royal 
Car ibbean  en 
España  v iene 
realizando una 
excelente labor 
para impulsar el 
importante seg-
mento de cruce-
ros en el mercado 
emisor español. 
Formado en la prestigia-
da ESADE Business & 
Law Schol, Arévalo lleva 
seis años al frente de la 

crucerista nor-
teamericana, tras 
desarrollar una 
dilatada carrera 
profesional como 
jefe de servicios y 
control de gestión 
de Carrefour, di-
rector de cliente y 
jefe del sector co-
mercial de Leroy 

Merlin, director regional 
de ventas Latam y director 
del departamento de Busi-
ness de Tourico Holidays.

Sergio Arévalo

dit gestion

Un revolucionario del Sector al ser-
vicio de la integración de las agencias
El actual presi-
dente del Grupo 
DIT Gestión (tras 
15 años al fren-
te, como director 
general), ha sido 
profesor de la Es-
cuela de Electró-
nica de San Se-
bastián, aunque 
su vinculación al 
Sector Turístico supera 
ya los 30 años. Arriaga 
ha sido director para la 
Zona Norte de Viajes Hal-

cón y Ecuador, 
así como director 
de operaciones 
espec ia les  de 
Viajes Eroski y 
coordinador ge-
neral de Sercom. 
El fundador de 
DIT Gestión ha 
revolucionado el 
esencial proceso 

de integración de agentes 
de viajes idependientes en 
un gran grupo de gestión 
en constante crecimiento.

Jon Arriaga

nh hoteles

Un largo proceso de integración de 
NH con Minor, integrando marcas
Tras la adquisi-
ción del 94% del 
capital social de 
NH Hotel Group 
por parte de Mi-
nor International 
a finales de 2018, 
ambas compañías 
iniciaron en 2019 
un proceso de ex-
plorar oportuni-
dades para la creación de 
valor conjunto en años 
sucesivos. Bajo su presi-
dencia, integró las marcas 

hoteleras bajo un 
mismo paraguas 
corporativo, con 
presenc ia  ac -
tualmente en 35 
países de todo el 
mundo. De esta 
forma, ordenó un 
portfolio que hoy 
cuenta con casi 
400 hoteles, bajo 

ocho marcas: NH Hotels, 
NH Collection, nhow, 
Tivoli, Anantara, Avani, 
Elewana y Oaks.

Ramón Aragonés

logitravel

Artífice de la OTA líder del comercio 
electrónico, hoy integrada en VECI
El fundador y 
presidente ejecu-
tivo de Logitra-
vel —hasta que 
cedió su cargo a 
Manny Fontenla-
Novoa, ex CEO 
del gran turope-
rador británico 
Thomas Cook—, 
ha sido una de los 
empresarios y directivos  
que más ha contribuido 
a implantar las nuevas 
tecnologías en el Sector 

y a la innovación 
en la distribución 
de viajes, gracias 
a Logitravel, sin 
duda la OTA que 
mayor penetra-
ción alcanzó en 
el comercio elec-
trónico español. 
Tras su marcha, 
se integró en el 

Grupo Viajes El Corte 
Inglés, contribuyendo así 
al salto tecnológico de la 
agencia minorista líder. 

Ovidio de Andrés

traveloop

Al frente de Camelot, ‘software’ de 
inteligencia artificial para el agente
El CEO de Travel 
Loop y presidente 
de la Asociación 
TIC de Agencias 
de Viajes (ATIC-
AV) está al frente 
de Camelot, nue-
vo proyecto de 
software basado 
en inteligencia 
artificial, que se 
ha concebido para dar ser-
vicio a agentes de viajes 
y clientes corporativos. 
Como CEO de Camelot 

System, Arias da 
un nuevo paso en 
su estrategia de 
crear servicios 
tecnológicos efi-
caces, para mejo-
rar el trabajo del 
agente de viajes. 
Formado en Eco-
nomía en la Uni-
versidad Atóno-

ma de Madrid, Arias lleva 
24 años al frente de Travel 
Loop y una década en la 
presidencia de ATICAV.

José Arias

ifema madrid

El principal motor y dinamizador de 
la economía en la capital de España
El director ge-
neral de IFEMA 
Madrid continúa 
ampliando el ne-
gocio ferial de la 
institución ferial 
de Madrid, con-
siderada (junto 
al Aeropuerto de 
Madrid Barajas) 
el principal di-
namizador económico y 
empresarial de la capital 
de España. Al impulso de 
la Feria Internacional de 

Turismo FITUR 
se suman la mejo-
ra de la eficiencia 
de IFEMA y la 
rentabilización 
del pujante Cen-
tro de Conven-
ciones Norte que, 
ya superada la 
pandemia, viene 
desarrollando una 

actividad excepcional, al 
igual que como sede de 
nuevas ferias y de infraes-
tructura para eventos. 

Juan Arrizabalaga

Vuela a más de 50 destinos de Europa y 
Latinoamérica con la fl ota de largo radio más 
moderna y sostenible.

Encuentra tu destino en aireuropa.com

Air Europa, tu destino 
al mejor precio



Vuela a más de 50 destinos de Europa y 
Latinoamérica con la fl ota de largo radio más 
moderna y sostenible.

Encuentra tu destino en aireuropa.com

Air Europa, tu destino 
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Una forma exclusiva de 
volar donde tú decides 
la máxima privacidad y 
confort

· Aviones más 
modernos y sostenibles

· Asientos-cama
totalmente abatibles, 
con acceso directo al pasillo

· Menús creados por 
Martín Berasategui, 
12 estrellas Michelin

Amplía tus límites en 
la nueva Business

aireuropa.com

Mejor presurización de cabina: 
mayor sensación de descanso y 
menos jetlag

Hasta
40 minutos menos 
de tiempo de vuelo

Más silencioso, 
con un 60% menos
de impacto acústico

Un 20% menos  
de consumo de combustible y 

de emisiones

Ventanas más grandes,
que permiten la entrada de un
60% más de luz natural

Tenemos la flota de largo radio más moderna, compuesta 
íntegramente por Boeing 787 Dreamliner, uno de los aviones más 
avanzados y sostenibles del mundo.

Apostamos por la sostenibilidad.

Somos
Dreamliners.
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Nuestro compromiso es llegar a ser sostenibles.
Con todas las letras. 

No es fácil de conseguir pero ya estamos en camino. 

Lo llamamos Vuelo 2030 y reúne un conjunto de 45 proyectos que ya 
están en marcha y que nos ayudarán a ser cada día más sostenibles.

Conócelos en: aireuropa.com/vuelo2030

SOST_NIBILI_AD
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serhs

El grupo catalán no logró expandirse 
en los mercados  portugués y francés
Creada en 1975 
por un grupo de 
emprendedores 
y empresarios 
v inculados  a l 
sector hotelero 
de Calella, en la 
comarca del Ma-
resme (Barcelo-
na), que unieron 
esfuerzos para 
sacar adelante una coo-
perativa con el objetivo de 
mejorar la explotación, la 
comercialización y la ren-

tabilidad de sus 
establecimientos, 
el Grupo SHERS 
intentó en vano 
con Rhodasol, 
iniciar en Por-
tugal un plan de 
expansión inter-
nacional que le 
permitiera ope-
rar en mercados 

emisores de proximidad, 
ampliando a la distribu-
ción su actividad alojati-
va. Aunque sin éxito.

Ramón Bagó

ceoe transporte

Líder asociativo y el gran ‘unificador’  
del Transporte de viajeros por carretera 
El presidente de 
la Confederación 
Empresarial de 
Transporte de 
Viajeros (Confe-
bús), tras la fu-
sión de Fenebús 
y Asintra, ha lo-
grado unificar al 
Sector del Trans-
porte de Viajeros 
por Carretera, que desde 
hace años habla con una 
sola voz. Su excelente 
gestión como presidente 

del Consejo de 
Transporte de la 
CEOE, que in-
tegra también 
mercancías y los 
otros modos del 
transporte, hacen 
de él un líder del 
Asociacionismo 
querido y respeta-
do, que defiende 

con eficacia y seriedad 
los legítimos intereses del 
conjunto de las empresas 
de transporte de viajeros.

Rafael Barbadillo

star

Más de tres décadas de experiencia al 
servicio de agencias independientes
El  pres idente 
del Grupo Star 
mantiene y acre-
cienta este vete-
rano colectivo 
de agencias de 
viajes indepen-
dientes constitui-
do en 1990, con el 
claro objetivo de 
mejorar su ges-
tión interna, así como las 
condiciones económicas y, 
especialmente, la relación 
comercial con los distintos 

proveedores tu-
rísticos, siempre 
en favor de los 
intereses de sus 
agencias asocia-
das. Con 33 años 
de experiencia, 
Star ha sabido 
adaptarse a los 
constantes cam-
bios de mercado, 

ofreciendo los servicios 
necesarios para el negocio 
de la agencia, a lo largo 
de su dilatada trayectoria.

Manuel Benavides

iryo

Marketiniano en Orizonia y liberali-
zador de la Alta Velocidad con IRYO
Tras su incorpo-
ración a finales 
de 2010 a Orizo-
nia como director 
de marketing y 
comunicación, 
implantando en 
el grupo turístico 
una estrategia de 
marketing más 
moderna y diná-
mica, Bañares iniciaría su 
pryecto más ambicioso: 
la construcción de IRYO, 
para disputar a Renfe el 

control de la Alta 
Velocidad.  El re-
sultado está a la 
vista: IRYO es 
hoy un excelente 
operador, gracias 
al discreto e in-
cansable trabajo 
de Bañares y su 
equipo, que ha 
contribuido a la 

liberalización del tren en 
España. Tras vender su 
parte de la empresa, pre-
para un nuevo proyecto.

Víctor Bañares

barcelo

Barceló logra crear el mayor grupo 
turístico español, tras la pandemia
El copresidente de 
Barceló Corpora-
ción Empresarial 
lo ha logrado. Su 
objetivo de crear 
un gran grupo de 
distribución que 
lidere el mercado 
emisor español es 
un hecho. Ávoris 
es ya líder en fac-
turación y fuerza de ven-
tas, aglutinando la mayor 
red minorista que nunca 
haya existido, con Halcón, 

Ecuador, Btravel, 
Geomoon y gru-
pos de agencias 
independientes. 
Y una potente red 
de turoperadores 
encabezados por 
Catai y Travelplán. 
Un grupo emisor 
que, a su vez, po-
tencia la venta de 

Barceló Hoteles, garanti-
zando a la cadena mallor-
quina un óptimo nivel de 
ocupación y rentabilidad,.

Simón Pedro Barceló

aegve

Artífice del reconocimiento de la fi-
gura del ‘travel manager’ en España 
El expresidente 
de la Asociación 
Española de Ges-
tores de Viajes 
d e  E m p r e s a 
(AGVE) fue una 
figura esencial 
en la defensa y 
proyección de la 
figura del travel 
manager. Como 
artífice de la Asociación, 
Arroyo impulsó la forma-
ción como eje de la capa-
citación de los gestores 

de viajes en esta 
o rgan izac ión , 
que bajo su efi-
caz gestión pasó 
de aglutinar a los 
travel managers 
del Ibex-25 a in-
corporar a gran 
número de los de 
medianas y pe-
queñas empresas, 

consolidando un colectivo 
empresarial codiciado 
por los proveedores del 
business travel en España.

Damián Arroyo

feneval

Barahona impulsa el ‘lobby’ de los ve-
hículos de alquiler en el emisor español
Tras la elección de 
Barahona como 
presidente de la 
Federación Na-
cional de Vehí-
culos de Alquiler 
(Feneval ) ,  en 
sustitución de 
Miguel Ángel 
Saavedra, la Or-
ganización em-
presarial ha experimentado 
un sustancial incremento 
en su actividad como lo-
bby sectorial. Ingeniero 

superior industial 
especializado por 
la Universidad 
Politécnica, Ba-
rahona acumula 
un cuarto de siglo 
de experiencia 
en rent-a-car y 
renting. Feneval 
afronta con éxito 
los desafíos a los 

que se enfrenta este sector, 
tanto en materia tecnoló-
gica como en desarrollo 
sostenible y transparencia.

Juan L. Barahona

barcelo

Barceló supera los 1.500 millones de
patrimonio y 2.600 millones en ventas
Tras alcanzar 93 
años de una his-
toria empresarial 
de éxito, Barceló 
Hotel Group al-
canzará su cen-
tenario con una 
sólida y creciente 
presencia en el 
Caribe y América, 
cuya gestión está 
a cargo del copresidente, 
Simón Barceló, acercán-
dose a los 300 resorts y 
establecimientos hoteleros 

en 24 países, que 
totalizan más de 
60.000 habitacio-
nes. Superado los 
beneficios prepan-
demia, Barceló 
ganó 350 millones 
entre 2021 y 2022, 
tras vender más de 
2.600 millones en 
el negocio hotele-

ro, con un patrimonio neto 
de 1.500 millones de euros 
y una facturación global de 
5.730 millones, con Ávoris.

Simón Barceló

faav

Un químico en la presidencia del Aso-
ciacionismo del Sector en Andalucía
El presidente de la 
Federación Anda-
luza de Agencias 
de Viajes (FAAV), 
o r g a n i z a c i ó n 
confederada en 
CEAV, es direc-
tor general desde 
hace 17 años de 
Viajes Luz, agen-
cia especializada 
en viajes corporativos, or-
ganización de jornadas, 
eventos y congresos. Presi-
dente del jurado de los Pre-

mios de Turismo 
de Andalucía, que 
otorga FAAV cada 
año., Arroyo es li-
cenciado en Cien-
cias Químicas por 
la Universidad de 
Sevilla, actividad 
en la que inició su 
vida profesional 
como analista en 

un laboratorio químico, 
hasta que la comercializa-
ción turística se convirtió 
en su objetivo profesional.

Luis Arroyo

viajes el corte ingles

El principal directivo español del Sec-
tor en la intermediación de cruceros
El vicepresiden-
te ejecutivo pa-
racruceros Viajes 
El Corte Inglés 
ha desarrollado 
toda su vida pro-
fesional en Lo-
gitravel, primero 
como director de 
cruceros (durante 
14 años) y en-
tre 2017 y 2023 como 
director general de Lo-
gitravel, coincidiendo en 
los tres últimos ejercicios 

con  el proceso 
de integración de 
Logitravel en el 
Grupo VECI. In-
geniero de Tele-
comunicaciones 
por la Universi-
dad de Baleares 
y máster por el 
IESE, Balaguer 
es el probable-

mente el directivo más 
relevante en la interme-
diación de cruceros del 
mercado emisor español.

Joan Balaguer

viajes el corte ingles

VECI pone al frente de la agencia líder
al director general de Goldman Sachs
Culminada la ab-
sorción de Logitra-
vel, Grupo Viajes 
El Corte Inglés 
incorporó como 
nuevo director 
general corpora-
tivo a Santiago 
Bau, con la mi-
sión de impulsar 
el plan estratégi-
co de  la agencia de viajes, 
cuyo eje principal es la 
transformación digital, 
asegurando la búsqueda de 

nuevos canales de 
venta, el impulso 
de la internacio-
nalización y la 
orientación hacia 
el cliente. Bache-
lor en Derecho 
y Negocios por 
ICAI-ICADE,  en 
Ciencias Políticas 
por la UNED y 

MBA por Harvard, Bau 
era director general del 
Goldman Sachs en España, 
donde llevaba 15 años. 

Santiago Bau

ceoe turismo

La presidenta de la FEHM asume 
la dirección del Consejo de Turismo
Tras recalar tres 
años en Iberostar, 
la ex presidenta 
ejecutiva de la 
Federación Em-
presarial Hote-
lera de Mallorca 
fue designada por 
el presidente de 
CEOE hace tres 
años para asumir 
la dirección del Consejo 
de Turismo, cúpula del 
Empresariado turístico 
que reúne a las Organiza-

ciones sectoriales 
de ámbito estatal, 
actualmente bajo 
la presidencia 
de Juan Cierco. 
También respon-
sable de Cultura y 
Deporte, Inma de 
Benito (gracias 
a su experiencia 
y capacidad) ha 

sabido gestionar en plena 
pandemia el Consejo, en 
la época más dura y difícil 
que ha vivido el Sector.

Inmaculada de Benito

Nuestro compromiso es llegar a ser sostenibles.
Con todas las letras. 

No es fácil de conseguir pero ya estamos en camino. 

Lo llamamos Vuelo 2030 y reúne un conjunto de 45 proyectos que ya 
están en marcha y que nos ayudarán a ser cada día más sostenibles.

Conócelos en: aireuropa.com/vuelo2030

SOST_NIBILI_AD
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andalucia

El consejero andaluz de Turismo es 
un gestor solvente y muy respetado 
Tras la excelen-
te gestión que 
desplegó como 
director general 
de Turismo y Pla-
nificación de Tu-
rismo de la Costa 
del Sol y, poste-
riormente, en Ex-
tenda, la empresa 
pública de Pro-
moción Exterior, Bernal 
es consejero de Cultura, 
Turismo y Deporte de la 
Junta de Andalucía. Li-

cenciado en Cien-
cias Económicas 
y Empresariales, 
e s t e  p ro feso r 
honorario de la 
Universidad de 
Málaga en la Cá-
tedra de Hacienda 
Pública, se curtió 
en multinaciona-
les de Tecnología, 

Banca o Seguros, estando 
considerado como uno de 
los gestores públicos más 
prestigiados de Andalucía.  

Arturo Bernal

ectaa

De vicepresidenta de ECTAA a dirigir 
la Cumbre Mundial de Asociaciones
La consejera de-
legada de Europa 
Travel y respon-
sable de asuntos 
internacionales 
de la Confede-
ración Española 
de Agencias de 
Viajes (CEAV) 
desempeñó un 
excelente papel 
como vicepresidenta de 
la Asociación Europea 
de Agencias de Viajes y 
Turoperadores (ECTAA). 

España estuvo 
representada al 
más alto nivel en 
gran lobby de las 
agencias en Bru-
selas. Esta labor 
tiene continuidad 
como directora 
de la  Cumbre 
M u n d i a l  d e 
Asociaciones de 

Agencias de Viajes, cuya 
última edición bienal ce-
lebrada en Granada cons-
tituyó un rotundo éxito.

Eva Blasco

acav

Boltá no pudo conseguir su sueño de
unidad de las agencias en Cataluña
Presidente de la 
Asociación Cata-
lana de Agencias 
de Viajes, en su 
último año de 
mandato no logró 
"su gran sueño: 
la unidad de las 
agencias de Cata-
luña", y denunció 
que "la nueva Fe-
deración catalana debilita-
ba la unidad del Sector". 
Objetivo que se haría reali-
dad con la nueva ACAVe, si 

bien a costa de la 
unidad del Sector 
nacional, tras su 
abrupta salida de 
la Confederación. 
Pres idente  de 
OPC Catalunya 
y vicepresidente 
de OPC Espa-
ña, Boltá fundó 
Bocemtium, su 

agencia de viajes duran-
te casi 17 años, estando 
desde hace cuatro años al 
cargo del Jaume Boltà Lab.

Jaume Boltá

centraldereservas

Una veterana OTA dedicada a gestión
de reservas de hoteles y apartamentos
El CEO de Central-
dereservas.com  
lleva ya 45 años 
al frente de esta 
veterana agencia 
de viajes online.  
La OTA está es-
pecializada en 
reservas de alo-
jamiento y activi-
dades. Entre sus 
características más des-
tacadas está la prestación 
de servicio 24 horas y una 
oferta low cost. Cuenta 

con Reserving.
com, su marca 
de  expans ión 
global, que está 
presente en otros 
países con esta 
misma filosofía 
de precios bajos, 
así como con la 
central de reser-
vas especializa-

da Onlyapartments.com, 
marca especializada en 
apartamentos, con una am-
plia oferta internacional.

Ricardo Buil

educatur

Un gran formador y el ‘couch’ por 
excelencia de la Hotelería en España
La figura de Do-
mènec Biosca es 
una de las más 
conocidas de la 
Hotelería españo-
la. El fundador de 
Educatur ha he-
cho de la capaci-
tación del capital 
humano el eje de 
una fecunda vida 
profesional. Experto en 
motivación del personal 
alojativo, ha impartido 
centenares (o más bien 

miles) de confe-
rencias, cursos y 
seminarios, tanto 
en centros edu-
cativos como en 
empresas, y ha 
publicado gran 
número de libros 
y artículos. Bios-
ca,  couch  por 
excelencia de la 

Hotelería española, ha 
cedido recientemente la 
dirección del Grupo Edu-
catur a Susana Martínez.

Domènec Biosca

museo del turismo

Coordinador del Museo del Turismo
con salas en instituciones y empresas
Técnico de Turis-
mo en Castilla y 
León desde hace 
22 años, tras un 
lustro en Hotu-
sa, Bosque vie-
ne desarrollando 
desde hace casi 
una década una 
encomieble ini-
ciativa: el Museo 
del Turismo. Con la mi-
sión de preservar el acervo 
histórico del Sector, viene 
implementando "salas" en 

diversas impresas 
e instituciones de 
este museo sin-
gular y descen-
tralizado, como la 
biblioteca Grupo 
NEXO, situada 
en la redacción de 
NEXOTUR (Ma-
drid de Las Le-
tras), que reúne 

más de un centenar de vo-
lúmenes con NEXOTUR 
publicaciones turísticas 
editadas hace 35 años.   

Alberto Bosque

be live

Alianza con Hyatt en Dominicana y 
una gran promoción en Costa del Sol
El director ge-
neral de la ca-
dena hotelera de 
Globalia Corpo-
ración ha sido 
responsable de 
la gestión, im-
plantación y ex-
pansión de los 
resorts turísticos 
y hoteles propie-
dad de Juan José Hidalgo.
Con una treintena de es-
tablecimientos en Espa-
ña, Portugal, Marruecos, 

Cuba, Dominica-
na y Colombia, 
Be Live ha trans-
ferido a Hyatt la 
gestión de resorts 
dominicanos, y 
Blanco asume la 
gran promoción 
inmobiliaria de 
Globalia en Cos-
ta del Sol en un 

complejo de tres millones 
de metros cuadrados en 
Estepona, con un hotel de 
lujo, villas y apartamentos.

Javier Blanco

tui spain

El gigante alemán TUI mantiene su
apuesta por el turoperador en España
La filial española 
del mayor turope-
rador del mundo  
(el alemán TUI), 
tras la renuncia al 
cargo de Stefan 
Dapper, mantie-
ne al frente de su 
dirección gene-
ral al ucraniano 
Eduard Bogatyr, 
que llegó a la mayorista 
en 2016 como director 
financiero. Se mantiene 
así la apuesta del gigan-

te alemán por el 
mercado emisor 
español, con una 
propuesta amplia 
y ambiciosa de 
p rogramac ión 
mayorista, con 
el sello de garan-
tía TUI, basada 
en una excelente 
herramienta tec-

nológica de información 
y reservas, tanto para 
apoyar al agente de viajes 
como para el cliente final.

Eduard Bogatyr

pipeline

Orbis consolida su liderazgo como el
software más implantado en agencias
Este ingeniero 
por la Politécnica 
de Valencia es el 
CEO de Pipeline 
Software, en cuya 
dirección lleva 
34 años, desde 
su fundación en 
1989. Empresa 
dedicada en ex-
clusiva al sector 
de agencias de viajes, Pi-
peline cuenta con Orbis, su 
principal producto, líder 
en su clase por su histórica 

implantación en 
el minorismo es-
pañol. Con sede 
en Castellón y un 
equipo humano 
compuesto por 
casi una trein-
tena de experi-
mentados profe-
sionales, presta 
una constante 

colaboración a CEAV y 
UNAV, como muestra de 
su compromiso con el 
Asociacionismo sectorial.

Sebastián Briones

soltour

Travelance se consolida como gran 
‘hub’ b2b de producto para agencias
El CEO de Sol-
tour Travel Part-
ners inició un am-
bicioso proyecto 
en el que ha ido 
forjando un pro-
ducto innovador 
junto a importan-
tes socios como 
Europamundo, 
Guest Incoming, 
Luxotour, TUI Spain y 
Webbeds. Tras afianzar 
una solida programación 
mayorista conjunta, todos 

ellos se han uni-
do para afrontar 
nuevos desafíos y 
dar la bienvenida 
a futuros socios, 
que hagan aún 
más grande esta 
feliz iniciativa. 
Bajo el nombre de 
Travelance y li-
derdados por Sol-

tour, estos turoperadores 
forman una nueva alianza 
sectorial: un potente hub 
b2b para agencias.

Tomeu Bennasar

turismo de valencia

Excelencia en la gestión del sector públi-
co en Turismo de Valencia y TurEspaña
El ya ex director 
general de Turis-
mo de Valencia  
ha logrado una 
rara unanimidad 
en el Sector, que 
aplaude la ges-
tión eficaz y seria 
desarrollada por 
Bernabé. En su 
anterior quehacer 
destacó por el impulso 
que, como presidente del 
Instituto de Turismo de 
España (TurEspaña), dió 

a las tecnologías 
y las nuevas for-
mas de acercar los 
grandes mercados 
emisores al desti-
no España,  e inte-
grar las redes so-
ciales en las Ofi-
cinas Españolas 
de Turismo en el 
exterior. Su labor 

en Turismo de Valencia es 
la última aportación de este 
excelente exponente de la 
gestión turística pública.

Antonio Bernabé

air nostrum

Del transporte aéreo regional a los 
dirigibles pasando por el ferrocarril 
El presidente de 
Air Nostrum y 
de Iryo recibió en 
2022 el galardón 
Empresario del 
Año, por su bri-
llante trayectoria. 
Tras convencer a 
la familia Serra-
tosa para invertir 
en una aerolínea 
regional, que está fran-
quiciada desde hace años 
por Iberia, apostó por la 
liberalización del tren con 

Iryo, el operador 
de alta velocidad 
puesto en marcha 
por Víctor Baña-
res. Este presti-
giado consultor y 
profesor del Ins-
tituto de Empresa 
acaricia ahora el 
proyecto de ex-
plorar otro modo 

de transporte, creando en 
2026 la primera companía 
que opere dirigibles de 
helio para 200 pasajeros.

Carlos Bertomeu

¡Enhorabuena, Nexotur.com!
Gracias por 25 años informando al turismo
con pasión y compromiso.



¡Enhorabuena, Nexotur.com!
Gracias por 25 años informando al turismo
con pasión y compromiso.



 

   

18 / Especial  Protagonistas
del turismosemblanzas

omt

Secretario general adjunto de OMT 
y presidente de la CEOE colombiana
Ex ministro de 
Desarrollo Eco-
nómico del Go-
bierno de Colom-
bia, Cabal es un 
amigo del Sector 
Turístico español, 
que le apoyó en 
su candidatura a 
la Secretaría Ge-
neral de la Or-
ganización Mundial del 
Turismo, de la cual fue 
secretario general adjunto 
hasta su renuncia, para 

asumir la presi-
dencia de la Fede-
ración Nacional 
de Comerciantes 
de Colombia (Fe-
nalco) y, poste-
riormente, del 
Consejo Gremial 
Nacional,  que 
agrupa a los 30 
gremios de em-

presarios colombianos. 
Su gran vinculación con el 
Turismo y con España se 
mantiene inalterada.

Jaime Alberto Cabal

beds on line

Una gran central de reservas de hotel
con 300.000 hoteles en casi 200 países
Formado en Tu-
rismo en la Uni-
versidad Autóno-
ma de Barcelona 
y EADA, gestor 
de grandes cuen-
tas en Transho-
tel y director de 
grandes cuentas 
de Booking.com, 
Camps ha desa-
rrollado en los últimos 
siete años gran parte de 
su carrera profesional en 
Bedsonline,  como direc-

tor comercial en 
Cataluña, director 
de cuebntas es-
tratégicas y en el 
último año como 
director general 
en España. Está 
al frente de esta 
prestigiada cen-
tral de reservas 
hoteleras, que 

brinda a los agentes de 
viajes españoles una am-
plísima oferta de 300.000 
hoteles en casi 200 países.

Didac Camps

ith

Director del modélico departamento
de I+D+i colectivo para la Hotelería
El director general 
del Instituto Tec-
nológico Hotelero 
(ITH), dependien-
te de la Confedera-
ción Española de 
Hoteles y Aloja-
mientos Turísticos 
(CEHAT) es, sin 
duda, el más eficaz 
y dinámico depar-
tamento colectivo de I+D+i 
de la Hotelería en españa. 
Bajo la dirección de Carrillo 
ha creado el ITH Innovation 

Summit, espacio 
único y de refe-
rencia en el Sector 
Hotelero (que da 
a conocer las úl-
timas novedades 
en innovación y 
tecnología), asu-
miendo cada año 
la organización de 
FiturtechY (área 

de la Fitur dedicada a la 
tecnología e innovación 
hotelera), ejemplos de trans-
ferencia de conocimiento.

Álvaro Carrillo

fetave / aedave

De gerente de AEDAVE y FETAVE al
'lobby’ Mesa del Turismo de España
El que fuera di-
rector de servi-
cios de AEDAVE 
y responsable de 
la gerencia de 
FETAVE, donde 
desarrolló una 
notable actividad 
en la prestación 
de servicios a las 
agencias asocia-
das, es desde hace casi una 
década responsable admi-
nistrativo y financiero de 
la Mesa del Turismo de 

España. Campu-
zano tiene una di-
latada experien-
cia en el ámbito 
de las Asociacio-
nes empresariales 
del Sector, de las 
que es un privile-
giado conocedor, 
al igual que de 
la problemática 

tanto administrativa y ge-
rencial como fiscal y legal 
de las agencias de viajes 
minoristas en España. 

José R. Campuzano

feh/cehat

Artífice de la fusión de FEH y Zontur
que unificó el Asociacionismo hotelero
El presidente de 
la Federación Es-
pañola de Hoteles 
(FEH) y hotelero 
de raza prestó su 
mayor servicio a 
la unificación del 
Asociacionismo 
hotelero, al apo-
yar la fusión de la 
FEH con la Agru-
pación Hotelera de las Zo-
nas Turísticas de España 
(Zontur) y renunciar a la 
presidencia, en favor de 

la unidad. Propie-
tario y presidente 
de la cadena Ho-
teles Asociados 
Independientes 
(HAI) es una fi-
gura señera de 
la Hotelería, co-
laborando en la 
primera edición 
de la Conferen-

cia Iberoamericana de 
Ministros y Empresarios 
de Turismo (CIMET), en 
representación del Sector.

José María Carbó

spain mdcs

SpainDMCs se aproxima a 25 años 
uniendo las Destintation Companies
Quien fuera pre-
sidente de la Aso-
ciación Española 
de Destination Ma-
nagement Com-
panies (DMCs), 
el emblemático 
Juan Antonio Ca-
sas, reclamó in-
sistentemente "la 
necesidad de un 
Ministerio de Turismo que 
apoye cada segmento del 
Turismo en general y a los 
DMC españoles en particu-

lar". SpainDMCs, 
presidida por Fay 
Taylor y que está 
dirigida por Luis 
Díaz, tiene un 
creciente presti-
gio en el Sector 
Turístico, tras casi 
un cuarto de si-
glo de trayectoria, 
contando con 35 

asociados y más de 300 
entidades colaboradores, 
que han organizado un 
total de 3.500 eventos. 

Juan A. Casas

atrae

En defensa de los intereses del Sector 
Receptivo y la promoción de Euskadi
Fundador hace 
una década de la 
minorista Rioja 
Alavesa Turismo, 
Calleja preside 
ATRAE, Asocia-
ción de Agen-
cias Receptivas 
de Euskadi, que 
está integrada en 
CEAV, se creó en 
2014 y que cuenta con 
30 agencias de viajes 
asociadas repartidas por 
todo el territorio del País 

Vasco. Desde su 
cargo, contribu-
ye a la defensa 
y promoción de 
los intereses del 
Sector, así como 
a la promoción 
y desarrollo del 
País Vasco como 
destino turístico 
para viajes orga-

nizados, promoviendo la 
profesionalización y la 
mejora del Sector Turísti-
co Receptivo en Euskadi.

José M. Calleja

aav-cordoba

Prestigiado empresario y ejemplo de 
compromiso con el Asociacionismo 
El vicepresidente 
de Innovación de 
CEAV (y vice-
presidente prime-
rode UNAV), es 
secretario gene-
ral de la Fede-
ración Andaluza 
de Agencias de 
Viajes (FAAV) y 
presidente de la 
Asociación de Agencias 
de Viajes de Córdoba. 
Titulado en Relaciones 
Laborales por la Univer-

sidad de Granada, 
Caño es un nota-
ble exponente de 
compromiso aso-
ciativo. Director 
general del Grupo 
AC desde hace 30 
años, dedicado 
a prestar servi-
cios de agencia 
corporativa y de 

gestión de billetaje aéreo, 
siendo un destacado or-
ganizador de congresos, 
convenciones y eventos. 

Antonio Caño

acav

ACAV y UCAVE se integraron al fin
en una sola Organización empresarial
Bajo su presiden-
cia y un lustro des-
pués del último 
intento, la Asocia-
ción Catalana de 
Agencias de Via-
jes (ACAV) y la 
Unión Catalana de 
Agencias de Via-
jes Especializa-
das (UCAVE) se 
unificaban en una sola. Las 
asambleas de ambas Orga-
nizaciones empresariales 
ratificaron un documento 

con los aspectos 
básicos y forma-
les, y que les lle-
varían a integrarse 
a partir de 2013. 
Para el presiden-
te de ACAV este 
hecho fue "una 
noticia muy posi-
tiva para el Sector, 
pues las agencias 

tendrán una única voz y 
un interlocutor representa-
tivo y con gran fuerza ante 
las instituciones".

Francisco Carnerero

politours

Quiebra uno de los últimos turoperado-
res independientes del emisor español 
Tras implementar 
una nueva plata-
forma business to 
business (b2b), el 
turoperador fun-
dado por Buitrón 
desapareció del 
mercado, tras de-
clarar concurso 
de acreedores. El 
Sector perdía así 
a uno de los últimos turo-
peradores independientes, 
junto a Soltour y Panavi-
sión. Buitrón, empresario y 

gestor de peculiar 
personalidad, se 
caracterizó por 
abrir mercados 
(como Rusia y 
Europa del Este) 
o implantar inno-
vadores produc-
tos (como los cru-
ceros fluviales), 
recibiendo la In-

signia de Oro y Brillantes 
de CIMET, que le invistió 
como Prócer del Turismo 
Español en Iberoamérica.

Manuel Buitrón

turespaña

Brillante periplo profesional desde la
dirección de TurEspaña hasta la OMT
Considerado por 
el Sector Turís-
tico como uno 
de los altos fun-
cionarios más 
eficaces de la 
Administración 
turística del Es-
t ado ,  Manue l 
Butler fue titular 
de la Dirección 
General del Instituto de 
Turismo de España (Tur-
España), tras haber sido 
designado para el cargo 

por la secretaria 
de Estado de Tu-
rismo. Culminó 
su brillante ca-
rrera profesional 
como director de 
la Organización 
de las Naciones 
Unidas para el 
Turismo (OMT), 
a propuesta del 

Gobierno de Mariano Ra-
joy, con la aprobación 
del primer Ejecutivo de 
Pedro Sánchez.

Manuel Butler

fibes

Compromiso con el Asociacionismo 
en el MICE nacional e internacional
La directora del 
área de congre-
sos y eventos del 
Palacio de Expo-
siciones y Con-
gresos de Sevilla 
(FIBES) es téc-
nica en Empre-
sas y Actividades 
Turísticas por la 
Universidad de 
Sevilla, acumulando 30 
años de experiencia en el 
Sector, principalmente en 
el Turismo de Reuniones 

y Congresos, ha-
biendo trabajado 
tanto en el ámbi-
to privado como 
público, poten-
ciando el Asocia-
cionismo, como 
vicepresidenta de 
ICCA, vocal de la 
junta directiva de 
APCE, miembro 

del comité profesional del 
Sevilla Congress & Con-
vention Bureau y partici-
pando en el Foro MICE.

Mª Mar Carnero
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ceoe / iberia

El director corporativo de Iberia en 
el Consejo de Turismo de la CEOE
La designación 
del director cor-
porativo de Iberia 
(y vicepresidente 
de Mesa del Tu-
rismo) como pre-
sidente del Con-
sejo de Turismo 
de la Confedera-
ción Española de 
Organizaciones 
Empresariales (CEOE) 
fue muy bien acogida por 
el Sector. El periodis-
ta Juan Cierco Jiménez 

de Parga fue co-
rresponsal y jefe 
de redacción del 
diario "ABC", 
director general 
de información 
internacional del 
Gobierno de Es-
paña y director de 
comunicación de 
Inditex y de Ga-

mesa. Un gran experto en 
comunicación al servicio 
del gran lobby del empre-
sariado turístico español.   

Juan Cierco

alsa

El líder del transporte de viajeros en
España avanza y abre más mercados 
Alsa es el gru-
po de referencia 
en el transporte 
nacional de via-
jeros por carre-
tera. Durante los 
últimos años, la 
compañía astu-
riana ha consoli-
dado aún más si 
cabe su presencia 
en el mercado doméstico 
ganando nuevos concur-
sos en diferentes ciuda-
des, renovando y moder-

nizando su flota 
de vehículos ur-
banos y elevando 
la eficiencia me-
diante la implan-
tación de siste-
mas de ayuda a 
la conducción. 
Además, fuera 
de nuestras fron-
teras, ha iniciado 

la prestación del servicio 
urbano en ciudades como 
Tánger, los cuales explo-
tará durante una década. 

Jorge Cosmen

air europa

El discreto cerebro en la sombra de 
la gestión de la aerolínea de Globalia
El director ge-
neral de Air Eu-
ropa ha sido (y 
es) el cerebro en 
la sombra de la 
gestión interna 
de la compañía 
aérea de Globa-
lia Corporación. 
Tan eficaz como 
discreto, Clark 
inició su trayectoria profe-
sional en la aerolínea de la 
familia Hidalgo en 1987, 
asumiendo cinco años 

despues la direc-
ción comercial, y 
siendo ascendido 
en 2016 a subdi-
rector de la aero-
línea, hasta que el 
presidente, Juan 
José Hidalgo, le 
puso al frente 
de la gestión de 
la compañía en 

2021, con Jesús Nuño de 
la Rosa como actual CEO, 
en pleno proceso de venta 
a Iberia y al Grupo IAG.

Richard Clark

arpta

Fuerza del Asociacionismo sectorial
 en el Turismo Receptivo en Aragón
La presidenta de 
la Asociación de 
Receptivos y Pro-
motores del Tu-
rismo de Aragon 
(ARPTA), orga-
nización integra-
da en la Confede-
ración Española 
de Agencias de 
Viajes (CEAV), 
es CEO de Vertientes Via-
jes —tras 16 años como 
directora general adjun-
ta—, y de Spain Insights 

desde hace cuatro 
años, tras ejercer 
nueve años como 
directora de mar-
keting de Océ (A 
Canon Company) 
y licenciarse en 
Administración 
de Empresas por 
la Universidad 
Autónoma de 

Barcelona. Representa en 
Aragón el segmento re-
ceptivo, tan importante 
en los destinos españoles.

Alba Cruells

i'm+

Los operadores de incentivos impul-
san el ‘lobby’ del segmento estrella 
El presidente de 
I'M+, Asociación 
de Agencias de 
Incentivo, dirige 
el lobby español 
de incentive hou-
se. Licenciado 
en Derecho por 
la Universidad 
Carlos III, fun-
dó hace 14 años 
Imagine Events, empresa 
de la que es el CEO, tras 
dirigir Eventos Crisol y ser 
director de ventas de Pro-

motora de Viajes. 
El viaje de incen-
tivo es el foie del 
negocio turístico 
no vacacional, al 
estar considerado 
en todo el mundo 
como el segmen-
to más codiciado 
(y rentable) del 
MICE. De ahí la 

importancia de la gestión 
que realiza Juan Ignacio 
Collado al frente de esta 
organización empresarial.   

Juan I. Collado

vueling / british

New Distribution Capability afecta 
la relación de British con las agencias
Atrás queda la 
decisión de Bri-
tish Airways que, 
junto a Iberia, 
volvió a revisar 
al alza el recargo 
(DTC) a las ope-
raciones efectua-
das en un GDS 
o cualquier otro 
canal no basado 
en el New Distribution 
Capability NDC, pasando 
de 10,50 a 12,50 euros por 
componente de tarifa. Cabe 

recordar que en 
septiembre de 
2018 aplicó una 
sub ida  de  un 
euro. British re-
visa de forma pe-
riódica sus costes 
de distribución 
para asegurarse 
de que reflejan el 
coste adicional 

real de las reservas que se 
hacen a través de aquellos 
canales de distribución no 
basados en el NDC. 

Álex Cruz

soltour / avoris

El ex director de Soltour, al frente de 
la Corporación Ávoris en Portugal
El director gene-
ral de Ávoris Por-
tugal desde hace 
dos años continúa 
su brillante tra-
yectoria profesio-
nal, al frente de la 
delegación lusa  
de la corpora-
ción empresarial 
propiedad de la 
familia Barceló, tras estar 
14 años al cargo de la direc-
ción general de Soltour, el 
gran turoperador indepen-

diente del Grupo 
Piñero, que tanto 
impulsó la ocupa-
ción de los resorts 
Bahía Príncipe. 
Directivo aprecia-
do por el Sector, 
supo mantener a 
Soltour como un 
turoperador inde-
pendiente, cuando 

la práctica totalidad del 
mayorismo emisor forma-
ba parte de grupos vertica-
les con minoristas propias.

Javier Castillo

aava

Un agente especializado al frente 
del colectivo empresarial aragonés
El presidente de 
la Asociación de 
Agencias de Viajes 
de Aragón (AA-
VA), que nace en 
1984 con el pro-
poósito de unir a 
los empresarios 
aragoneses del 
Sector y defen-
der sus intereses 
en todos los ámbitos de 
representación. Partici-
pa activamente en los 
órganos directivos de la 

patronal sectorial 
(CEAV) y territo-
rial, desarrollan-
do labores aseso-
ramiento técnico 
y representación 
institucional del 
Sector ante las di-
versas instancias 
administrativas 
locales y auto-

nómicas. Clúa se formó 
en la Universidad de de 
Zaragoza y es director 
general de Viajes Godo.

José Manuel Clúa

transhotel / hospedium

Consolidación con Hospedium, tras 
una modélica quiebra en Transhotel
El art í f ice de 
Hospedium fue 
el presidente y 
creador  de  la 
mayor central 
de reservas de la 
Hotelería espa-
ñola, y gestionó 
el concurso de 
acreedores de 
Transhotel, tras 
varios fallidos intentos de 
dar entrada a un nuevo ac-
cionista y vender el grupo. 
La impecable actuación 

de Anselmo de 
la Cruz y la orto-
doxia con la que 
estructuró este 
grupo, hicieron 
de ésta una sus-
pensión de pa-
gos ordenada y 
modélica, acorde 
con la seriedad y 
el buen hacer que 

siempre ha caracterizado a 
este empresario hecho a sí 
mismo, con un bien gana-
do prestigio en el Sector.

Anselmo de la Cruz

tunisair

Un gran activo de Tunez en España
 al cargo del marketing en Tunisair 
La responsable 
de marketing de 
Tunisair es una 
de las profesio-
nales tunecinas 
más apreciadas 
en el Sector. Lle-
gó a España hace 
ya 30 años como 
responsable de la 
cooperación bila-
teral, permaneciendo du-
rante una década en la Ofi-
cina Nacional de Turismo 
de Tunez en nuestro país, 

primero como 
jefa de prensa 
y adjunta al di-
rector y después 
como directora, 
tras formarse en 
la Universidad 
Complutense de 
Madrid. Hace 17 
años presta sus 
servicios en la 

compañía aérea estatal 
tunecina, estando recono-
cida como una profesional 
solvente y competente.

Nehla Deouriche

acavyt 

Representante de los agentes cana-
rios ante la Confederación Española
El presidente de 
la Asociación Ca-
naria de Agen-
cias de Viajes y 
Turoperadores 
(ACAVyT) desde 
2019, tras relevar 
a Antonio Gon-
zález, director de 
Viajes Olimpia, 
l leva 24 años 
como director y gerente 
de Arroba Travel, agencia 
especializada en business 
travel, grupos, incentivos, 

turismo activo y 
excursiones; así 
como en Hemis-
pher ia  Travel 
& Business. La 
Asociación em-
presarial asume, 
en la persona de 
Deniz, la repre-
sentación de las 
agencias de Ca-

narias ante la Confedera-
ción Española de Agencias 
de Viajes (CEAV), de la 
que forma parte activa.

David Deniz

gowaii

Quiebra el último grupo del ranking
tras la heterodoxa gestión de su CEO
El CEO de Gowai 
fue un ejemplo 
de gestión hete-
rodoxa, hasta en-
trar en concurso 
de acreedores en 
2020. Procedente 
de Orizonia, Díaz 
Merino creó un 
grupo de empre-
sas que acumuló 
muy mala prensa desde su 
constitución. La justicia le 
condenó en 2019 a pagar 
casi ocho millones de eu-

ros a los propieta-
rios del madrileño 
hotel Chamartín, 
por impago de la 
renta desde 2016.  
Gracias a su auda-
cia, se situó como 
el último de los 
grandes grupos 
turísticos españo-
les, con presencia 

en la distribución tanto 
emisora como receptiva, 
hasta que la insolvencia le 
expulsó del mercado. 

Javier Díaz
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amave

Amave desaparece al no poder afron-
tar la fuerte sanción de Competencia
En marzo de 2011 
la Asociación de 
Mayoristas de 
Viajes Españo-
las (Amave) no 
pudo efectuar el 
primer pago de la 
sanción impuesta 
por la Comisión 
Nacional de la 
C o m p e t e n c i a 
(101.000€), por la implan-
tación de un service fee 
aéreo, cuando pertenecían 
a la Cúpula de Agencias 

de Viajes Espa-
ñolas (CAAVE). 
La Asociación, 
—que reunía a 
los turoperado-
res españoles— y 
cuyo gerente era 
Ruperto Donat 
(que había sido 
director general 
de Turavia), se 

vería abocada a su des-
aparición, tras 22 años de 
fecunda actividad. Una 
grave pérdida asociativa. 

Ruperto Donat

opc españa

La recuperación del sector de congresos  
depende de la evolución de la economía
La presidenta de 
la Federación Es-
pañola de Aso-
ciaciones de Em-
presas Organiza-
doras Profesiona-
les de Congresos 
(OPC España), 
destacó tras la 
gran depresión, 
que la recupera-
ción del sector "dependerá 
mucho de cómo evolucio-
ne la economía a escala 
internacional y en particu-

lar la nuestra". Su 
excelente gestión 
al frente de los 
OPC españoles 
ha sido amplia-
mente reconoci-
da, al igual que su 
resiliencia: "Nos 
ha tocado buscar 
nuevas técnicas 
y agudizar el in-

genio ante las crisis, pero 
estamos trabajando duro 
para seguir creciendo". Y 
a la vista está el resultado.

Ascensión Duran

orizona

Quiebra el grupo Orizonia pese a la
profunda reestructuración de Duato
La llegada de 
José Duato a la 
dirección gene-
ral de Orizonia, 
permitió al grupo 
turístico afron-
tar una profunda 
reestructuración. 
Al año del nom-
bramiento redu-
jo sus marcas de 
turoperación, que pasaron 
de 16 a solo seis, y renovó 
la identidad corporativa 
de la matriz y divisiones. 

Pese a su intento, 
el apalancamien-
to al que some-
tió a Orizonia la 
capi ta l - r iesgo 
Carlyle abocó a 
la quiebra al gru-
po, lo que generó 
la diáspora de di-
rectivos y pro-
fesionales hacia 

otros grupos y proyectos, 
especialmente el de su ex 
CEO Gabriel Subías, ca-
pitalizado por los Barceló.

José Duato

aept

Una vida dedicada a la dirección de 
hoteles y gestión de grandes cadenas
Formado en la 
Escuela Oficial 
de Turismo y las 
Universidades de 
Cornell y Surrey, 
Andrés Encinas 
presidió la Aso-
ciación Española 
de Profesionales 
de Turismo du-
rante cuatro años.
Dirigió durante dos déca-
das hoteles del Grupo Sol 
Meliá en Madrid, Barce-
lona, Valencia y Murcia, 

ocupando pues-
tos de dirección 
en Hoteles Urba-
nos durante nue-
ve años y siendo 
director general 
de hoteles pre-
mium de Euro-
pa de la cadena 
Meliá, además 
de dirigir el Ho-

tel Courtyard by Marriot 
Princesa y colaborar como 
asesor de Linkers, entre 
otros hitos profesionales.

Andrés Encinas

gebta

Auge del colectivo de las agencias de
business travel integradas en GEBTA
El presidente de 
la Guild of Eu-
ropean Business 
Travel Agents 
(GEBTA España) 
es el director ge-
neral de Ameri-
can Express Tra-
vel. El colectivo 
está formado por 
una veintena de 
empresas y agencias cor-
porativas del mercado, 
que gestionan unas tres 
cuartas partes de los via-

jes de negocios 
de España: desde 
multinacionales 
y agencias globa-
les tanto grandes, 
como medianas y 
pequeñas agen-
cias especializa-
das con una fuer-
te implantación 
local, hasta start 

up y plataformas SaaS. Un 
colectivo en fuerte expan-
sión gracias al auge del 
Business travel y MICE.

Luis Dupuy

rhodasol / turimar

Rey del turismo de estancias y creador
de toda una generación  de mayoristas
El fundador, pro-
pietario y director 
general de Rho-
dasol-Turimar y 
de Turjet, consi-
derado el rey de 
las mayoristas de 
estancias en Espa-
ña, vendió su gru-
po turístico, cuyas 
marcas pasaron 
a integrarse en algunas de 
las principales empresas 
turísticas españolas. Este 
empresario zaragozano 

hecho a si mis-
mo creó escuela, 
hasta el punto de 
que gran parte de 
quienes ocuparon 
su nicho de mer-
cado se formaron 
en sus empresas. 
Su carácter cordial 
y su personalidad 
emblemática, se 

unió a la creatividad y gran 
olfato empresarial que ca-
racterizaron su esforzado y 
exitoso periplo empresarial.

Aurelio Egido

melia

Gestor de segunda generación del gru-
po hotelero español más emblemático
Presidente y con-
sejero delegado 
de Meliá Hotels, 
Gabriel Escarrer 
Jaume lleva tres 
décadas dedicado 
a gestionar esta 
importante cade-
na hotelera ma-
yorquina. Primero 
como adjunto al 
vicepresidente y consejero 
delegado de Inmotel, hasta 
su nombramiento en 1999 
como consejero delegado, 

siendo vicepresi-
dente y vicepre-
sidente ejecutivo, 
hasta que asumió 
la presidencia en 
2023, pero man-
tieniendo siempre 
el cargo de con-
sejero delegado. 
Su incuestionablr 
liderazgo y la su-

cesión de su padre (y fun-
dador) le convierten en una 
figura clave de la Hotelería 
española en el mundo.

Gabriel Escarrer

ceoe

Triunfo y caída del copropietario del 
primer grupo y presidente de CEOE
El copropietario 
del Grupo Mar-
sans —el primer 
grupo turístico en 
facturación— lle-
gó a lo más alto, 
tanto empresa-
rialmente como 
en el ámbito aso-
ciativo, siendo 
elegido primero 
presidente de la Confede-
ración Empresarial de 
Madrid (CEIM) y después 
líder del Empresariado, 

para ser finalmen-
te condenado e 
inhabilitado por 
15 años. La deu-
da total del grupo 
era inferior a la 
señal dada para la 
compra de flota, 
que el presidente 
Zapatero se negó 
a avalar, al no fir-

mar Díaz Ferrán —como 
presidente de la CEOE—
el Acuerdo social con el 
Gobierno y los Sindicatos.

Gerardo Díaz

cehat / ith

El hotelero de consenso que consolidó 
la unificación del Sector y creó el ITH
El primer presi-
dente de la Con-
federación Espa-
ñola de Hoteles 
y Alojamientos 
Turísticos (CE-
HAT), es el hom-
bre de consenso 
que posibilitó la 
integración de la 
Federación Es-
pañola de Hoteles con la 
Agrupación Hotelera de 
las Zonas Turísticas de Es-
paña, forjando una unidad 

sectorial que aún 
perdura. Entre los 
logros de José 
Guillermo Díaz 
Montañés desta-
ca la creación del 
Instituto Tecno-
lógico Hotelero 
(ITH), en 2005, 
creado para pro-
porcionar a los 

hoteleros soluciones que 
contribuyan al crecimien-
to del mercado y a mejorar 
su competitividad.

J.G. Díaz Montañés

iberia

Choque de Iberia con el Sector por el
 fin de la comisión fija de las agencias
Responsable de la 
política de ahorro 
de costes marcada 
por el Plan Direc-
tor y su estrategia 
de expansión en 
Iberoamérica, tras 
lograr el hub en la 
T4, el director ge-
neral de Iberia se 
convirtió en el ma-
yor antagonista del Sector, 
al propiciar la eliminación 
de la comisión fija con la 
progresiva implantación del 

sistema retributivo 
basado en cobrar 
service fee. El ar-
tífice de Valor-98 
tensó al máximo 
la relación de la 
compañía con el 
Sector. Pese a su 
acción coordina-
da con IATA para 
desintermediar, 

las agencias continúan 
siendo hoy el principal ca-
nal de distribución de Ibe-
ria y las demás aerolíneas.

Enrique Donaire

les roches

Escuela suiza para capacitación supe-
rior en Dirección Hotelera en España
El CEO de Les 
Roches Global 
ha consolidado a 
Les Roches Mar-
bella como una 
de las más pres-
tigiadas escuelas 
internacionales 
de Dirección Ho-
telera de España. 
Desde su creación 
en 1995 como Escuela de 
Dirección Hotelera Suiza, 
ha evolucionado hasta 
convertirse en una uni-

versidad de clase 
mundial centrada 
en la formación 
de futuros líde-
res de la industria 
hotelera. Con dos 
licenciaturas en 
Administración 
de Empresas por 
la Universidad 
Europea y por la 

Complutense, cuenta con 
una maestría en Dirección 
de Empresas en el IEDE y 
está cursando el doctorado. 

C. Díez de la Lastra

wamos

Un efímero consejero delegado del 
grupo controlado por Springwater 
El consejero de-
legado del Gru-
po Wamos (y de 
Nautalia), quien 
fuera también 
el presidente de 
Pa rques  Reu -
nidos, tuvo un 
efímero manda-
to en el grupo 
propiedad de la 
sociedad de capital-riesgo 
Springwater. Dos meses y 
medio después de llegar 
como consejero delega-

do a la compañía, 
abandonó el car-
go. Una renuncia 
que volvió a de-
jar descabezado 
a este emergente 
grupo, como ya 
ocurriera tras la 
salida de José 
Manuel Muriel, 
el anterior CEO 

de la compañía en 2016. 
Fernando Eiroa estuvo 
también al cargo de la 
antigua Pullmantur Air.

Fernando Eiroa

¡FELICIDADES!

Por estos 25 años, creando un lugar de 
encuentro y referencia para todos los que 
formamos el Sector Turístico de Negocios
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fiprotur los cabos

Los Cabos se incorpora a los destinos 
del Caribe favoritos de los españoles
El director gene-
ral del Fideico-
miso de Promo-
ción Turística de 
Los Cabos (Baja 
California) ha 
logrado —con el 
apoyo de Ávo-
ris—, incorporar 
este gran destino 
mexicano al trío 
de favoritos del mercado 
emisor español (Domini-
cana, Cuba y México). La 
conectividad aérea des-

de España y una 
fuerte inversión 
en los prescripto-
res, unida a la ex-
cepcional calidad 
de la oferta hote-
lera y el atractivo 
del destino, son 
los principales 
atributos de Los 
Cabos, además 

de un órgano de promoción 
privado, gestionado con 
notable eficiencia y prag-
matismo por Esponda.

Rodrigo Esponda

melia sol

Patriarca de la gran cadena y figu-
ra señera de la Hotelería española  
El fundador del 
gigante hotelero 
mallorquín Meliá 
Hotels —crea-
do a partir de la 
cadena Sol— es, 
sin duda, el gran 
patriarca de la 
Hotelería en Es-
paña. Empresario 
discreto y afable, 
abrió su primer hotel fi-
nanciándolo con las re-
servas de un turoperador 
del que era representante. 

Prototipo del ho-
telero mallorquín 
hecho a si mismo, 
Escarrer cedió la 
gestión del grupo 
primero a su hijo 
Sebastían, tras 
contribuir a salvar    
la cadena de un 
tiburón financie-
ro, y después a 

su hijo Gabriel, máximo 
responsable de la gestión 
de la cadena, mascarón de 
proa de nuestra Hotelería.

Gabriel Escarrer

aon

La mayor correduría de seguros del 
mundo alcanza el liderato en España
Tras una década 
en la compañía, la 
chief commercial 
officer (CCO) de 
AON ha situado 
a esta multinacio-
nal en una posi-
ción de privilegio 
en el mercado es-
pañol de seguros 
de viaje. Licen-
ciada en Derecho por CEU 
San Pablo y máster por la 
Complutense, Katia Es-
tace ha sido directora del 

mercado y direc-
tora ejecutiva de 
viajes y, antes de 
su incorporación 
a AON, trabajó en 
Mondial Assis-
tance y Allianz. 
Fundada en 1929 
esta empresa casi 
centenaria cuen-
ta en España con 

una gran red de servicio 
al Turismo integrada por 
22 oficinas y un equipo de 
casi 1.000 profesionales.

Katia Estace

cehat

Eficacia en gestión asociativa y retos 
de futuro pendientes en la Hotelería 
El secretario ge-
neral de CEHAT 
muestra su pro-
fesionalidad y 
eficacia en los 
principales  fren-
tes en los que se 
dirime el futuro 
de la Hotelería. 
Su apuesta por 
la innovación, 
materializada en el ITH, 
se consolida año tras año. 
Junto a ello, el aumento 
del porcentaje de amorti-

zación de los acti-
vos hoteleros y la 
reducción de los 
tiempos, ha sido 
otro de sus gran-
des logros. Entre 
sus grandes ca-
ballos de batalla 
están el conflicto 
que enfrentó a la 
Hotelería españo-

la con los gestores de la 
propiedad intelectual y la 
competencia desleal de las 
viviendas de uso turístico.

Ramón Estalella

avoris

Primer ejecutivo del mayor grupo 
empresarial del Turismo en España
El presidente eje-
cutivo del consejo 
en Ávoris Corpo-
ración y director 
general-económi-
co financiero de 
Barceló Hotels, 
considerado el 
mayor grupo del 
Sector Turístico 
español en vo-
lúmen de facturación y 
número de clientes, consi-
dera que "es todo un orgu-
llo trabajar para el grupo 

líder del sector 
del Turismo en 
España, que du-
rante estos años 
ha experimentado 
un destacado cre-
cimiento y ex-pan-
sión", asegurando 
que "estoy con-
vencido de que 
lo mejor está por 

venir", gracias a la sólida 
estructuración organizati-
va y financiera que que ha 
sabido imponer a Avoris.

Vicente Fenollar

ergo

Una larga trayectoria al servicio del 
seguro de viajes en el emisor español
El director comer-
cial de ERGO Se-
guros de Viaje es 
uno de los pro-
fesionales más 
r e s p e t a d o s  y 
queridos del Se-
guro en España. 
Tras licenciarse 
en Derecho por 
la Universidad 
Au-tónoma de Madrid, 
Esteban acumula una 
dilatada experiencia en 
dirección de equipos hu-

manos, especial-
mente de redes 
de venta y forma-
ción al canal de 
distribución, que 
se remonta a su 
trabajo en Natio-
nale Netherlan-
den (del Grupo 
ING), así como 
en GAN Seguros 

(actual PlusUltra) y TNT 
Worlwide o en Europea de 
Seguros, la actual ERGO, 
compañía líder en España.

Oscar Esteban

apav-jaen

Un colectivo que trabaja en defensa
y al servicio de las agencias de Jaén
El  pres idente 
de la  Asocia -
ción Provincial 
de Agencias de 
Viajes de Jaén 
(APAV Jaén, que 
forma parte af-
tiva de CEAV), 
Francisco Javier 
Fernández, lleva 
a cabo una cons-
tante y dinámica actividad 
asociativa al servicio y en 
defensa del las agencias-
jiennenses. La organiza-

ción, en colabora-
ción con la Fede-
ración Andaluza 
de Agencias de 
Viajes (FAAV), 
de los II Premios 
de Turismo, es un 
buen ejemplo de 
ello, al igual que 
la consecución de 
ayudas directas a 

las agencias por parte de 
la Diputación, para paliar 
los efectos en el Sector de 
la pandemia de Covid-19.

Fco. J. Fernández

feclav

Al frente de las agencias de Castilla 
y León y vicepresidente de la CEAV
Con estudios en 
Empresariales y 
Turismo y máster  
por la Universi-
dad Politécnica, 
el presidente de la 
Federación Cas-
tellano-Leonesa 
de Agencias de 
Viajes (FECLAV, 
integrada en la 
Confederación Española de 
Agencias de Viajes CEAV, 
donde es vicepresidente), 
y presidente de la Comi-

sión de Turismo 
de la CEOE de 
Castilla y León, 
ha desarrollado 
su trabajo en la 
empresa familiar, 
siendo director 
general de Viajes 
Leontur y de Via-
jes Casletur, con 
oficinas en Valla-

dolid, León, Ponferrada y 
Cuellar, e impulsando sus 
departamentos de MICE y 
de DMC.

Jerónimo Fernández

otava

Portavoz de las agencias de asturia-
nas en la Confederación Española
El presidente de 
OTAVA (Opera-
dores Turísticos 
y Agencias de 
Viajes de Astu-
rias), Asociación 
integrada en la 
Confederación 
E s p a ñ o l a  d e 
Agencias de Via-
jes (CEAV), que 
reúne a casi un centenar 
de agencias de viajes del 
Principado de Asturias,es 
desde hace 26 años di-

rector general de 
Viajes Alas, tras 
haber sido cua-
tro años director 
técnico de Viajes 
Atlas. Licenciado 
en Administra-
ción de Empresas 
Turísticas por la 
Universidad de 
Oviedo, Íñigo 

Fernández forma parte 
del Consejo Directivo de 
CEAV en representación 
de las agencias asturianas.

Íñigo Fernández

mundiplan

Gestión exitosa de Mundiplan tras 
el caos del primer año del Imserso
Mundiplan dejó 
atrás las dificul-
tades que tuvo en 
la primera tem-
porada del Im-
serso. La Unión 
Te m p o r a l  d e 
Empresas (UTE) 
dirigida por Ja-
cob Fernández, 
de la que tras la 
baja de Gowaii forman 
parte Iberia, Alsa e IAG7 
Viajes, ha conseguido una 
gestión exitosa y eficiente 

del lote corres-
pondiente a las 
islas del progra-
ma de Turismo 
social.  Cabe re-
cordar que tras el 
caos de su primer 
año de gestión, el 
Imserso le impu-
so una sanción de 
1,9 millones de 

euros (el 1% del importe 
de la adjudicación), la 
cual fue ratificada por la 
Audiencia Nacional. 

Jacobo Fernández

gea

GEA se consolida como Grupo de re-
ferencia de agencias independientes
El fundador y 
pres idente  de 
GEA, cuya di-
rectora general 
es Sara Fernán-
dez, mantiene al 
Grupo comercial 
como líder de las 
agencias de viajes 
independientes. 
La seriedad de su 
gestión al frente de GEA y 
la calidad de las agencias 
de viajes que integran este 
veterano grupo, lo sitúan 

a la cabeza de los 
de implantación 
estatal. Los pro-
pietarios de GEA  
mantienen un no-
table prestigio, 
que les ha llevado 
a ser prologuistas 
del Análisis de 
Actualidad del 
Turismo y las 

Agencias de Viajes en 
España, y recientemente 
han dado entrada a Ávoris 
en su accionariado.

Prisciliano Fdez.

airmet

Grupo Airmet crece con la compra
de Cybas y la sinergia con IAG7 Viajes 
El director ge-
neral del Grupo 
Airmet y de Re-
tail Business de 
IAG7 Viajes, ha 
impulsado el cre-
cimiento del gran 
grupo de agencias 
independientes, 
muy especial-
mente  t ras  la 
absorción de Cybas. Al 
frente de una de las más 
potentes fuerzas de ventas 
del mercado emisor espa-

ñol, este máster 
por el IE que tra-
bajó durante 12 
años en Amadeus 
como jefe del de-
partamiento de 
grandes cuentas 
y de cuentas cor-
porativas, está 
llevando a cabo 
un excepcional 

programa orientado al cre-
cimiento y consolidación 
del Grupo Airmet en el 
mercado emisor español.

Rubén Fernández
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costa

Impulsor de la comunicación de Cos-
ta en el Sector Turístico y la Sociedad
El director de co-
municación y re-
laciones externas 
de Costa, la gran 
crucerista italiana 
—en la que lleva 
más de una déca-
da trabajando—, 
ha logrado para 
su compañía una 
gran visibilidad 
tanto en el Sector como 
entre la sociedad. Doc-
torado en Económicas 
y Empresariales por la 

Complutense (y 
en Cambridge), 
Fernández-Álava 
suma a su carre-
ra profesional su 
actividad como 
profesor, investi-
gador y volunta-
riado, en un exce-
lente ejemplo de 
cómo se puede 

compatibilizar una exitosa 
profesión con otras activi-
dades de índole intelectual 
y social.   

Rafael Fdez-Álava

aviba

El primer representante del potente 
sector receptivo de las Islas Baleares
El presidente de 
la Agrupación 
Empresarial de 
Agencias de Via-
jes de Baleares 
(AVIBA) tomó 
hace un año el 
relevo en esta 
histórica Asocia-
ción empresarial, 
integrada en la 
Confederación CEAV. Fi-
soterapeuta de formación, 
priorizó hace ya 20 años     
su pasión por el Turismo, 

fundando y diri-
giendo en 2003 
la agencia Volar-
e Viajes. Pedro 
Gaspar Fiol Vera 
es el máximo re-
presentante aso-
cativo del potente 
receptivo balear, 
representado en 
AVIBA, que apor-

ta una contribución verda-
deramente importante al 
éxito de las  Islas Baleares 
como destino turístico. 

Pedro Fiol

gebta

Filial española del ‘lobby’ europeo de 
agencias y empresas  ‘business travel’
El director general 
de Guild of Eu-
ropean Business 
Travel Agency 
(GEBTA) en Es-
paña, es el gestor 
de la filial espa-
ñola de esta Aso-
ciación de empre-
sas y agencias de 
viajes dedicadas 
al segmento corporativo.   
Según el estudio de GEBTA 
2025, una mirada al futuro 
de los viajes de negocio, su 

previsión era que 
el mercado de los 
viajes de empresa 
en España alcan-
zara 15.600 mi-
llones de euros en 
2025, un 25% más 
que en 2018.  Pero 
llegó la pandemia. 
Forns destaca "la 
importancia de la 

tecnología para incrementar 
la productividad y optimi-
zar la actividad exportado-
ra" en el Turismo español.

Marcel Forns

iag / iberia

Artífice de la reorganización y el auge 
del gigante aéreo hispano-británico
Ingeniero aero-
náutico por la 
Complutense, fue 
nombrado presi-
dente de Iberia en 
2014, hasta que 
en 2020 asumió 
el puesto de con-
sejero delegado 
de IAG (Inter-
national Airlines 
Group), holding el grupo 
aéreo hispano-británico 
al que pertenecen Iberia 
y British Airways, entre 

otras compañías. 
Responsable del 
vuelco del resul-
tado de IAG (que 
está a punto de 
culminar la com-
pra de Air Europa 
a través de Iberia) 
ha obtenido en 
el tercer trimes-
tre de 2023 un 

beneficio neto de 2.151 
millones en el acumulado 
(frente a los 199 millones 
que registró hace un año).

Luis Gallego

univ. nebrija

El mayor experto en estadísticas del Tu-
rismo culmina un legado excepcional
Con sus valio-
sas aportaciones 
al doctorado en 
Turismo de la 
Universidad Ne-
brija y a los estu-
dios e informes 
de la Mesa del 
Turismo, el pro-
fesor Figuerola 
culmina una vida 
dedicada a la docencia y la 
investigación. Ex director 
de la Escuela Oficial de 
Turismo y el gran exper-

to en estadística 
del Instituto de 
Estudios Turís-
ticos, además de 
artífice de resorts 
hoteleros como el 
de ONCE en Isla 
Margarita (Vene-
zuela) o el Balan-
ce de la Actividad 
Turística de AE-

CIT, Figuerola contribuye 
de manera excepcional a la 
investigación y la estadís-
tica en el Turismo.

Manuel Figuerola

icte

El gestor de la Q de Calidad y la S de 
Sostenibilidad Turística del ICTE
El director gene-
ral del Instituto 
para la Calidad 
y la Sostenibili-
dad Turística en 
España (ICTE) 
tiene en su haber 
la consolidación 
de este gran pro-
yecto, liderado 
por Miguel Mi-
rones, en el que Fraile 
armoniza los intereses y 
visiones de las grandes 
Organizaciones empresa-

riales de todos los 
subsectores del 
Turismo español, 
que la integran. 
Normalización y 
certificación, con 
la Q de Calidad 
y la S de Soste-
nibilidad como 
grandes marcas, y 
el excelente Con-

greso bienal del ICTE, del 
que es máximo responsa-
ble, son dos de los grandes 
logros de su andadura.

Fernando Fraile

gea

La segunda generación asume la di-
rección del prestigiado Grupo GEA
Diplomada en Di-
rección de Em-
presas por el IE 
y en Turismo por 
la Universidad de 
Málaga, Sara Fer-
nández Bernabéu 
lleva 17 años en 
el Grupo GEA, 
en donde empezó 
trabajando duran-
te cinco años en los depar-
tamentos comercial y de 
administración, ejerciendo 
los cinco años siguientes 

como adjunta a la 
dirección y, desde 
2017, desempe-
ñando el cargo de 
directora general. 
Sara Fernández 
forma parte de 
una segunda ge-
neración curtida 
en el trabajo dia-
rio y el aprendi-

zaje contínuo, gracias a lo 
cual ha sabido imprimir al 
Grupo GEA una gestión 
solvente y profesional.

Sara Fernández

croisi europe

La gran crucerista fluvial francesa 
tiene creciente presencia en España
El director ge-
neral de Croi-
s i E u r o p e  e n 
España, es uno 
de los máximos 
exponentes del 
crucerismo flu-
vial, segmento 
de gran demanda 
en el mercado. 
Formado profe-
sionalmente en Viajes El 
Corte Inglés, Fernández 
comercializa en España 
la mayor crucerista fluvial 

del mundo, que 
cuenta con una 
flota de medio 
centenar de bar-
cos propios (flu-
viales, peniches 
y marítimo-cos-
teros), y siete más 
en explotación. 
Aunque su mayor 
programación de 

destinos está centrada en 
Europa, dispone de cruce-
ros por Vietnam, Cambo-
ya, África Austral  y Perú.

Tomás Fernández

tomas cook

El líder de la turoperación británica 
que se enamoró del Turismo español
El notable em-
presario hispano-
británico Manny 
Fontenla-Novoa 
fue director eje-
cutivo del gigante 
de la turoperación 
británica Thomas 
Cook AG, que tras 
su integración con 
MyTravel Group 
formaría Thomas Cook 
Group en 2003.  Tras su di-
misión, en agosto de 2011, 
asumió la  presidencia 

del grupo balear 
Logi t ravel  en 
2018,  impulsan-
do de la mano de 
Ovidio de Andrés 
el primer gran 
operador de via-
jes en Internet, 
que sería absor-
vido por Viajes 
El Corte Inglés, 

consolidando así la pri-
mera agencia de viajes de 
España, según el ranking 
NEXOTUR del Sector. 

Manny Fontenla

v. carrefour

Gerente de la referencia dominante en
franquicias para agencias de viajes
El gerente de 
Viajes Carrefour 
ha desarrollado 
toda su vida pro-
fesional en la red 
minorista del ma-
yor gran europeo 
de distribución 
comercial. Ini-
ció su actividad 
como coordina-
dor de inplant-outplant 
de empresas clientes, para 
ser responsable de explo-
tación tanto de oficinas 

propias como de 
las franquiciadas 
y jefe del área de 
explotación, hasta 
que en 2021 fue 
designado geren-
te de la agencia 
francesa en Es-
paña. Floro diri-
ge una franqucia 
modélica, basada 

en un modelo de éxito con 
producto propio, estando 
considerada como referen-
te franquiciador del Sector.

Héctor Floro

iberostar

Propietario de la gran marca hotelera
mallorquina, con 60 años de historia
El presidente del 
Grupo Iberostar, 
fundado por su pa-
dre Lorenzo Fluxá 
y que alcanza la 
tercera generación 
con su hijas Sabi-
na y Gloria Fluxá, 
es un mito vivo de 
la Hotelería es-
pañola. Iberostar 
es una acreditada marca 
hotelera mallorquina con 
60 años de historia y más 
de un centenar de resorts y 

hoteles, tanto va-
cacionales como 
urbanos, situados 
en gran parte del 
mundo, que cuen-
ta con 30.000 em-
pleados y más de 
cinco millones de 
clientes. Es dueño, 
además, del Gru-
po W2M, holding 

de distribución de viajes 
situado entre los tres prime-
ros del mercado español, 
que dirige Gabriel Subías. 

Miguel Fluxá

ceav

Tras lograr la unidad asociativa, Ga-
llego es presidente de honor de CEAV
A finales de 2011 
la Asamblea Ge-
neral de CEAV 
(entonces denomi-
nada CEAVyT)  
reelegía a Rafael 
Gallego presiden-
te de la Confede-
ración, finalizan-
do el proceso de 
unificación del 
Asociacionismo sectorial, 
bajo el paraguas de CEAV. 
En enero, se incorporaba a 
la Galería de Próceres del 

Turismo Español 
en Iberoamérica, 
al serle impuesta la 
Insignia de Oro y 
Brillantes en CI-
MET. Relevado 
en la presidencia 
por Carlos Ga-
rrido —y rota 
la unidad por la 
abrupta salida 

de ACAVE—, Gallego 
sería designado por una-
nimidad presidente de ho-
nor de la Confederación. 

Rafael Gallego
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ala

Eficaz ‘lobbista’ al servicio de los inte-
reses  del transporte aéreo en España 
Al frente del lobby 
de las compañías 
aéreas en España, 
la Asociación de 
Líneas Aéreas, 
Javier Gándara ha 
desplegado una 
notable presen-
cia y actividad 
en todos aquellos 
ámbitos que afec-
tan al Transporte Aéreo. 
Un ejemplo de ello la 
resolución de la Comisión 
Nacional de los Mercados 

y la Competen-
cia (aprobada a 
finales de 2018) 
sobre las tarifas 
aeroportuarias de 
AENA, en la que 
se determina que 
de forma global 
permanecerán 
congeladas. En 
suma, un lobbista 

que presta un servicio efi-
caz y constante al servicio 
de los intereses de las 
compañías aéreas. 

Javier Gándara

cadiz congresos

El máximo representante de la gran
infraestructura congresual española
La Asociación de 
Palacios de Con-
gresos y Ferias de 
Andalucía (AF-
CAN), presidida 
por el director del 
Palacio de Con-
gresos y Exposi-
ciones de Cádiz 
—quien fue tam-
bién elegido pre-
sidente de la Asociación 
de Palacios de Congresos 
de España (APCE)— han 
tenido en este gran profe-

sional uno de sus 
mayores activos. 
Carlos García Es-
pinosa consolida 
así una gran ca-
rrera profesional, 
jalonada por las 
más importantes 
responsabilidades 
en el ámbito aso-
ciativo, las cuales 

le han llevado a asumir la 
máxima responsabilidad y 
representación de nuestra 
infraestructura congresual. 

Carlos García

aavot

Al frente de los agentes de  Cantabría
y de la secretaría de la Confederación 
Presidente de la 
Asociación de las 
Agencias de Via-
jes de Cantabria 
(AAVOT), desde 
hace ya 12 años, 
Eduardo García 
González, es el 
propietario y di-
rector general 
hace un cuarto de 
siglo de Sanander Viajes, 
empresa experta en viajes 
corporativos y grandes 
viajes. Secretario de la 

Junta Directiva 
de la Confedera-
ción Española de 
Agencias de Via-
jes (CEAV), de la 
que forma parte 
AAVOT, este téc-
nico en empre-
sas y actividades 
turísticas por la 
Universidad de 

Cantabria, dirige también 
SOMA y forma parte de 
entidades empresariales 
como CEOE de Cantabria. 

Eduardo García

aehm

Líder del Asociacionismo Hotelero 
y empresarial de la capital de España
El presidente de 
la  Asociación 
Empresarial Ho-
telera de Madrid 
es propietario de 
tres hoteles en Ma-
drid. Ha ostentado 
numerosos cargos 
en el mundo aso-
ciativo: presidente 
de la Federación 
Nacional Empresarial de 
Transporte en Autobús, pre-
sidente de Relais & Cha-
teaux España, vicepresiden-

te de ADEFAM. 
Ha sido consejero 
del Comité Eco-
nómico y Social 
de Unión Euro-
pea y consejero 
de Loewe, siendo 
en la actualidad 
miembro del Co-
mité Ejecutivo de 
CEIM, vocal de 

la Junta Directiva de Iber-
mutuamur y miembro del 
Pleno de la Cámara Oficial 
de Comercio e Industria.

Gabriel García

novotel

El artífice del mayor hotel MICE de 
Madrid situado en el centro urbano
El director gene-
ral del Novotel 
Hotel Center (an-
tiguo Hotel Con-
vención) recibió 
en 2023 la Estre-
lla de Oro, máxi-
mo galardón que 
ootorga la Aso-
ciación Española 
de Directores de 
Hotel, en reconocimiento 
a la excelencia profesional 
que caracteriza su brillan-
te trayectoria. Al cargo 

del Novotel más 
grande del mun-
do, José Alberto 
García Anadón ha 
logrado —como 
director general 
de operaciones— 
situar este emble-
mático estableci-
miento entre los 
más rentables de 

España en su clase, y ser 
reconocido como uno de 
los mejores directores de 
hotel de nuestro país.

José Alberto García

icca

El atributo esencial de Fira de Barce-
lona para la captación de congresos
El Centro de Con-
venciones Interna-
cional de Barcelo-
na (CCIB), inaugu-
rado en 2004 con 
el Foro Universal 
de las Culturas, 
se ha convertido 
en referente eu-
ropeo como sede 
de eventos, bajo 
la dirección de Marc Gar-
cía, recibiendo numerosos 
galardonadones y recono-
cimientos, como el premio 

al Mejor Centro 
de Convenciones 
Internacional en 
los Meetings & 
Incentive Travel 
Industry Awards. 
El CCIB se con-
figura así como 
un activo funda-
mental de la Fira 
de Barcelona en 

su objetivo declarado de 
ampliar la captación de 
congresos y su director ge-
neral como la figura clave.

Marc García

magic natura

Grupo Magic Natura Costa Blanca 
crece con la compra de Marina d'Or
El vicepresidente 
del Grupo Ma-
gic Natura Costa 
Blanca Hotels & 
Resorts (desde 
hace 30 años) asu-
me importantes 
responsabilidades 
institucionales, 
como es la presi-
dencia del Institu-
to Tecnológico Hotelero y 
las vicepresidencias tanto 
de la Confederación Es-
pañola de Hoteles y Alo-

jamientos Turísti-
cos (CEHAT) co-
mo de la Asocia-
ción Empresarial 
Hotelera y Turís-
tica de la Comu-
nidad Valenciana 
(HOSBEC). Ges-
tor eficaz y con 
excelente repu-
tación, la adqui-

sición de Marina d'Or 
Ciudad de Vacaciones es 
el último hito de su brillan-
te trayectoria empresarial.

Javier García Cuenca

aedav-malaga

Larga trayectoria del líder de la Aso-
ciación de Agencias de Costa del Sol
El presidente de 
la Asociación de 
Agencias de Via-
jes Asociadas de 
Andalucía (AE-
DAV), con gran 
presencia en Cos-
ta del Sol, Sergio 
García Ferreira, 
reclama que "hoy 
más que nunca es 
imprescindible hacer valer 
la voz de nuestra Asocia-
ción donde se toman mu-
chas de las decisiones más 

importantes para 
nuestros nego-
cios". Propietario 
y director general 
de Viajes Saldu-
mar de Marbella, 
Sergio García es 
un profesional 
que cuenta con 
una larga y exi-
tosa trayectoria 

de más de 30 años en la 
comercialización minoris-
ta de productos y servicios 
turísticos en Costa del Sol.

Sergio García

nautalia

Experto en eventos gestionando una 
importante minorista y Las Ventas
Director general 
de Nautalia Viajes 
hace casi 12 años, 
tras ser el respon-
sable del área de 
eventos, Rafael 
García Garrido 
acumula una no-
table experiencia 
profesional que 
inició en Marsans, 
donde fue casi 13 años 
director nacional de even-
tos, actividad tras lo cual 
recaló en Carlson Wagon-

lit como director 
comercial de reu-
niones y eventos. 
El director de esta 
codiciada red mi-
norista española, 
es también es di-
rector general de 
Plaza1, empresa 
que gestiona la 
mítica plaza de 

toros de Las Ventas, hoy 
convertida en singular in-
fraestructura para concie-
ros y eventos de Madrid.

Rafael G. Garrido

ceav

Brillante y generosa trayectoria del 
líder del Asociacionismo sectorial
El líder del Sector 
ha realizado una 
excelente labor 
desde la presi-
dencia de CEAV, 
multiplicando la 
presencia de las 
agencias ante la 
Sociedad (y los 
medios de comu-
nicación) durante 
la pandemia y fortalecien-
do, como nunca antes, el 
lobby sectorial ante todos 
los poderes públicos. Una 

trayectoria, bri-
llante y generosa, 
que ha tenido un 
injusto pago con 
la ruptura de la 
unidad asociati-
va, primero con 
la salida de ACA-
VE y después de 
UNAV, a raíz de 
su nombramiento 

como director de relacio-
nes institucionales tanto 
de W2M como de Ávoris 
Corporación Empresarial.

Carlos Garrido

husa

Un personaje excepcional al servicio 
de la Hotelería y del Turismo español
El presidente (y 
administrador con-
cursal) del Grupo 
HUSA impulsó, 
desde la presiden-
cia del Consejo 
de Turismo, la III 
Cumbre de Turis-
mo organizada por 
la Confederación 
Española de Or-
ganizaciones Empresariales 
(CEOE), en la que Gaspart 
entregó al ministro de In-
dustria, Energía y Turismo 

las conclusiones 
y reclamaciones 
del Sector, entre 
las que destacaban 
el IVA reducido, 
las exenciones 
fiscales o la Ley 
de Huelga. Toda 
una vida al servi-
cio del Turismo y, 
en especial, de la 

Hotelería española, tanto en 
el lobby europeo ECTAA 
como en CEAV y la CEOE, 
de un personaje irrepetible.

Juan Gaspart

halcon

Gestor de Halcón Viajes y responsable 
de la integración de Ecuador en el grupo
Quien fuera di-
rector general de 
Halcón Ecuador 
y uno de los hom-
bres de confianza 
de Juan José Hi-
dalgo —que de-
fraudaría al fichar 
por la competen-
cia—, realizó una 
de sus gestiones 
más complejas al integrar 
Viajes Ecuador en la red 
minorista del Grupo Air 
Europa (después Globalia) 

afrontando la re-
sistencia del sin-
dicato abertzale 
a la reconversión 
de la  agencia 
vasca. Siempre 
bajo la batuta de 
Herminio Gil, 
Halcón Viajes se 
convirtió en la 
popularizadora 

de los viajes entre la clase 
media, con la célebre campa-
ña "¡Curro se va al Caribe!"  
como hito de marketing.

F. García Rascón
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aehm

Un gran presidente de los hoteleros de 
Madrid siempre al servicio del Turismo
El presidente de la 
Asociación Em-
presarial Hotelera 
de Madrid Anto-
nio Gil se conver-
tía en el verano de 
2014 en presiden-
te de la entonces 
constituida Unión 
Empresarial por 
la Promoción Tu-
rística de Madrid. En este 
año y al frente de la entidad 
formada por las principales 
Organizaciones de todos 

los subsectores 
turísticos, luchó 
sin descanso para 
impulsar un im-
portante cambio 
en la gobernanza 
de las políticas 
turísticas. Profe-
sional tan respe-
tado como queri-
do, Gil continúa 

sirviendo al Sector desde 
el Consejo Asesor de la 
Asociación Española de 
Profesionales del Turismo.

Antonio Gil

camaras

El exministro que no pudo impedir 
la derogación de la ‘cuota cameral’
Ex ministro de 
Comercio y Tu-
rismo —con una 
constante activi-
dad como con-
sultor turístico—
Gómez-Navarro 
se vió obligado a 
dimitir como pre-
sidente del Conse-
jo Superior de las 
Cámaras de Comercio de 
España. El final de la con-
trovertida cuota cameral, 
parte del ajuste impuesto 

por el presidente 
Zapatero —pre-
cisamente quien 
le nombró para el 
cargo—, fue un 
duro golpe para 
las Cámaras, a 
las que el Go-
bierno socialista 
prestó un flaco 
servicio. Es re-

cordado como un ministro 
pragmático que supo de-
fender al Turismo desde 
el Gobierno de España.

J. Gómez-Navarro

aehm / husa

El catalán que impulsó la promoción 
y el éxito de Madrid como destino 
Quien fuera pre-
sidente de la Aso-
ciación Empre-
sarial Hotelera 
de Madrid, sumó 
a su cargo el de 
presidente de las 
Comisiones de 
Turismo tanto de 
la Cámara Oficial 
de Comercio e In-
dustria de Madrid como de 
la Confederación Empre-
sarial de Madrid (CEIM). 
Autor de varias obras muy 

celebradas, el di-
rector del Hotel 
HUSA Princesa (y 
representante de 
Juan Gaspart en 
Madrid), fue un 
eficaz impulsor 
de Madrid y ver-
dadero apostol de 
la promoción del 
destino. Un cata-

lán —"y español" como él 
siempre ha subrayado—
a quien sin duda el Turis-
mo de Madrid debe mucho.

Jesús Gatell

civitatis

80.000 actividades en 3.500 destinos 
del mundo y 10 millones de viajeros
El fundador y 
CEO de Civitatis.
com es un empre-
sario de Internet 
desde sus inicios, 
que ha ido espe-
cializándose en 
crear portales tu-
rísticos y webs de 
reservas, desde 
su programación 
hasta el posicionamiento, 
marketing online y desa-
rrollo de negocio. En 2019 
sus portales ya recibían 

casi 200 millones 
de páginas vistas. 
Ingeniero por la 
Universidad Eu-
uropea Miguel de 
Cervantes, desde 
ya hace 16 años 
dirige esta em-
presa, líder en la 
venta de visitas 
guiadas y excur-

siones, con 80.000 activi-
dades en español en 3.500 
destinos del mundo, para 
10 millones de viajeros.

Alberto Gutiérrez

british

Un precoz directivo del transporte y
responsable de marketing de British 
Pese a su juven-
tud, Carlos Gó-
mez fue durante 
una década (des-
de 1983) director 
de marketing de 
British Airways, 
siendo fichado 
por Iberia como 
director de ventas 
y posteriormen-
te por United Airlines 
como director general en 
España, hasta su regreso 
a British donde trabajo 

otra década como 
director Latam, 
hasta su incor-
poración a TAG 
Aviation, siendo 
en la actualidad 
director senior 
de Jet Aviation 
Aircraft Mana-
gement. Una di-
latada carrera que 

confirma el talento del más 
precoz (y marquetiniano) 
directivo del transporte 
aéreo en España.

Carlos Gómez

malaga

Un gran experto en Turismo Urbano
 responsable de promoción de Málaga
El director gene-
ral de Turismo 
y Promoción de 
Málaga (que se ini-
ció como becario 
de NEXOTUR), 
ha trabajado para 
la OMT en pro-
gramas de Miem-
bros Afiliados y 
de Turismo Sos-
tenible y aplicación de las 
ODS en destinos, siendo 
responsable de Turismo 
de Four Seasons y la Ga-

lería Canalejas de 
Madrid y director 
de departamentos 
en TurEspaña y 
Spain Conven-
tion Bureau, en 
los Patronatos de 
Turismo de Ibiza, 
Granada, Cuenca 
y Ciudad Real. 
En su mano está 

el desarrollo de la Málaga 
del alcalde Francisco de la 
Torre como el gran destino 
cultural y urbano andaluz.

Jonathan Gómez

europcar

Directivo clave en el competitivo sector 
de alquiler de coches sin conductor
El consejero de-
legado y director 
general de Europ-
car se confirmó 
como el principal 
gestor del rent-
a-car y líder del 
mercado espa-
ñol. Simultánea-
mente González 
participó activa-
mente en la defensa de 
los intereses sectoriales, 
como miembro de los dos 
lobbies del empresariado 

turístico: la Mesa 
del Turismo y Ex-
celtur. González 
es un directivo 
tan eficaz en su 
ges t ión  como 
respetado en el 
Sector, y ha situa-
do a Europcar en 
España en cabeza 
del competitivo 

sector de alquiler de ve-
hículos, siendo nombrado 
director mundial de movi-
lidad de la multinacional.

José Mª González

savia

Popularizador de nuevas tecnologías
 y los GDS entre los agentes españoles
Sucesor del gran 
Manuel López 
Colmenarejo, el 
creador del Sis-
tema SAVIA de 
Iberia y artífice de 
Amadeus, Gon-
zález asumió la 
dirección general 
del sistema glo-
bal de distribu-
ción, lanzando en 2004 
la nueva plataforma de 
ventas para las agencias 
de viajes Vista 2.2. Hiper-

activo viajero, 
conferenciante, 
docente y divul-
gador, dirigió la 
revista mensual 
SAVIA Amadeus 
—editada por el 
Grupo NEXO—, 
que contribuyó 
decisivamente a 
la popularización 

entre los agentes españoles 
de las nuevas tecnologías 
en general y los sistemas de 
distribución en particular. 

Felipe González

avoris

Artífice del primer grupo español 
en facturación y número de clientes
Tras presidir el 
consorcio GEBTA 
incorporando re-
des de agencias 
especializadas  
—como Globa-
l ia Corporate, 
Viajes El Corte 
Inglés, IAG7 o 
Nautalia—, Juan 
Carlos González 
fue designado por Simón 
Pedro Barceló como CEO 
de Ávoris Corporación en 
plena pandemia. Su pro-

bada experiencia 
y gran capacidad 
de gestión —uni-
da al músculo de 
Barceló— ha po-
sibilitado un éxi-
to empresarial 
sin precedentes,  
que ha situado 
en tiempo record  
a Ávoris como 

el primer grupo turístico 
español tanto en volu-
men de facturación como 
por número de clientes.

Juan C. González

ascabus

Los carroceros españoles miran con 
interés más allá de nuestras fronteras 
La Asociación 
de fabricantes de 
Carrocerías de 
Autobuses y Au-
tocares de Espa-
ña (ASCABUS) 
está formada por 
las empresas más 
importantes de 
sector carroce-
ro español. Los 
resultados globales son 
considerados como satis-
factorios por su presiden-
te, puesto que a pesar de 

verse reducido el 
número de matri-
culaciones en el 
mercado nacio-
nal, la reducción 
fue compensada 
por los fabrican-
tes de Ascabús 
con un incremen-
to de las ventas 
del mercado in-

ternacional. Muchos agen-
tes de viajes son también 
empresarios del transporte 
de viajeros por carretera.

Javier González

aevea

Liderando el colectivo de las agencias 
expertas en organización de eventos 
El presidente de 
la Asociación de 
Agencias de Even-
tos Españolas Aso-
ciadas (AEVEA) 
lidera este grupo 
representativo de 
la profesión, for-
mado por 69 agen-
cias dedicadas a 
la organización 
integral de eventos. Gon-
zález Perdiguero es CEO 
de Somos Esperiences y, 
desde 2005, director general 

de EDT Eventos. 
Acumula más de 
30 años en el Sec-
tor de los Eventos, 
donde "cada día 
supone un nuevo 
reto y un aprendi-
zaje en mi carre-
ra". Para César, "el 
cliente, el merca-
do, las tendencias 

y la tecnología escriben 
las reglas, pero somos no-
sotros quienes creamos las 
opciones y las soluciones".

César G. Perdiguero

travel tech 1scr

De la turoperación al capital-riesgo,
pasando por consultoría e información
El fundador y socio 
director de la so-
ciedad de capital-
riesgo Travel Tech 
1, Julio González 
Soria y Moreno de 
la Santa, inició su 
vida profesional 
en Tiempo Li-
bre Mundicolor 
como director de 
desarrollo (durante más de 
una década), asumiendo en 
2006 la dirección de Travel 
de Google España y, tras 

su salida seis años 
después, formó 
parte del conse-
jo de Hofmann, 
fue fundador y 
CEO de Connec-
tedtoGo, director 
comercial y CEO 
de Eurona Digi-
tal, columnista 
de Gente viajera, 

fundador-editor de Travel 
Think y miembro de la 
directiva del Instituto Tec-
nológico Hotelero (ITH).

J. González-Soria
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w2m

La apasionante trayectoria de uno de
los directivos más brillantes del Sector
El director de dis-
tribución del Grupo 
W2M, que asume 
la integración de 
Viajes Erosqui y 
la consolidación de
una gran fuerza 
de ventas propia,
es uno de los di-
rectivos más capa-
citados y brillan-
tes del Turismo en España. 
Licenciado en Derecho y 
máster AMP por el IE y de 
Comercialización de Ser-

vicios Turísticos, 
González Vallina 
trabajó ocho años 
en Alsa National 
hasta ser fichado 
por Iberia como 
jefe de ventas y 
director general 
de Mundiplán, 
jefe de estrategia 
comercial global, 

planificación y soporte de 
Iberia, y director de ventas 
para España, Portugal y 
África de Iberia y British.

Guillermo G. Vallina

univ. malaga

El presidente de la Conferencia de De-
canos por la reforma de la Enseñanza
El decano de la 
modélica Facul-
tad de Turismo 
de la Universi-
dad de Málaga, 
una de las más 
prestigiadas de 
España, en su ca-
lidad de director 
de la Conferen-
cia de Decanos y 
Decanas de las Facultades 
de Turismo de las Univer-
sidades de España, está 
impulsando una reforma, 

en colaboración 
con Mesa del Tu-
rismo y AEPT, de 
las titulaciones 
de Turismo en 
Espa-ña que ade-
cúe los currículos 
y la capacitación 
de la titulación a 
los perfiles profe-
sionales y las ver-

daderas necesidades del 
Sector, ordenando y digni-
ficando así las profesiones 
turísticas en nuestro país.

Antonio Guevara

iryo

Piloto de la gestión del nuevo operador 
ferroviario español de alta velocidad 
El CEO y director 
general de IRYO 
asegura que este 
nuevo operador 
ferroviario de alta 
velocidad nace 
con vocación de 
permanencia y 
con el objetivo de 
convertirse en la 
opción preferen-
cial del viajero, tanto por 
ocio como por negocio. 
Promover el tren como el 
medio de transporte que 

mejor se adapta 
en términos de 
sostenibilidad, 
seguridad, precio 
y rapidez es el 
eje fundamental 
sobre el que pivo-
te la movilidad, 
según Gorini y 
su accionariado, 
formado por la 

aerolínea regional espa-
ñola Air Nostrum y la 
compañía italiana de alta 
velocidad Tenitalia.

Simone Gorini

wttc

La voz del gran ‘lobby’ mundial de
la importante industria del Turismo 
La presidenta del 
Consejo Mundial 
de Viajes y Turis-
mo (WTTC, en sus 
siglas en inglés), el 
mayor lobby mun-
dial de la industria, 
fue ministra de Tu-
rismo de México 
y trabajó seis años 
en Sabre y dos 
años en Southlake Texas 
a cargo de la Vicepresiden-
cia de relación con pro-
veedores y soluciones de 

viaje. Licenciada 
en Informática 
por la Universidad 
Anáhuac y más-
ter en Negocios 
en Northwestern, 
Guevara es hoy la 
voz del Turismo 
en el mundo en 
defensa tanto de 
los intereses del 

Sector como de su creciente 
importancia en la econo-
mía, en el empleo y la soste-
nibilidad en todo el mundo.

Gloria Guevara

globalia

Prepara con Globalia la mayor opera-
ción inmobiliaria de la Costa del Sol
El fundador y pre-
sidente de Globalia, 
tras ceder a Ávoris 
su red minorista 
(Halcón Ecuador) 
y mayorista (Tra-
velplán), ultima 
la venta a Iberia 
de Air Europa y 
ha cedido a Hyatt 
la gestión de sus 
resorts BeLive en Caribe.
En paralelo, Hidalgo pre-
para la construcción de un 
nuevo gran hotel de lujo, 

apartamentos y 
villas en Estepo-
na, en cuyo tér-
mino municipal 
adquirió hace 20 
años casi tres mi-
llones de metros 
cuadrados —que 
logró recalificar 
el pasado año— a 
los que ha sumado 

la compra de un histórico 
club de golf, preparando la 
mayor operación inmobi-
liaria de la Costa del Sol.

Juan José Hidalgo

aav-rioja

Presidente de la Asociación de agen-
cias riojanas confederadas en CEAV 
El presidente de 
la Asociación de 
Agencias de Via-
jes de La Rioja 
(AAV Rio ja ) , 
que forma parte 
de la Confede-
ración Española 
de Agencias de 
Viajes (CEAV), 
Jesús Angel He-
rrera Martínez, fue reele-
gido en asamblea general 
para un nuevo mandato 
al frente de las agencias 

riojanas. Herrera 
Martínez es pro-
pietario y director 
de Viajes Incavisa, 
y lidera un equi-
po formado por 
la vicepresidenta 
Nuria Ruiz (Via-
jes Eurorioja); los 
consejeros Rober-
to Gómez (Deseo 

Viajar), Pilar Fernández 
(La Ribera) y Estíbaliz Vir-
to (Estysol), con Adelaida 
Alútiz como secretaria.

Miguel A. Herrera

globalia

Director general de Globalia e inicia-
dor de la venta de Air Europa a Iberia
La gestión de Javier 
Hidalgo generó un 
resultado históri-
co "que refuerzan 
nuestro liderazgo 
en el Sector y per-
miten encarar los 
años venideros 
con la seguridad 
de que avanza-
mos por la senda 
correcta", destacaba el 
CEO de Globalia, a raíz 
del anuncio de los resul-
tados del grupo en 2018. 

Artífice de la ven-
ta de Air Europa a 
Iberia, que resultó 
congelada por la 
pandemia, siendo 
retomada por Ibe-
ria y el fundador, 
pese a las trabas 
del regulador de 
Competencia de 
la Unión Euro-

pea. Alejado de Globalia, 
continúa con sus propias y 
rentables empresas, como 
fue el caso de Pepephone, 

Javier Hidalgo

fetave

Escasa representación de FETAVE
e integración  en FEMAV con UNAV
Tras volver a ser 
excluida de la 
negociación del 
Convenio Colec-
tivo Estatal de 
Agencias de Via-
jes, por su escasa 
representación, 
el presidente de 
la  Federación 
Empresarial de 
Asociaciones Territoriales 
de Agencias de Viajes Es-
pañolas (FETAVE) volvió 
a recurrir al Servicio In-

terconfederal de 
Mediación y Ar-
bitraje, para ha-
cerse un hueco. 
Sí logró la unión 
con UNAV para 
crear la Federa-
ción Madrileña 
de Agencias de 
Viajes (FEMAV) 
y participa en una 

iniciativa de integración 
de ambas Asociaciones 
con la catalana ACAVE, 
al margen de CEAV.

César Gutiérrez

lufthansa

Relevos en la dirección para España 
del grupo aéreo alemán Lufthansa 
A principos de 
2019, Lufthansa, 
uno de los grupos 
aéreos que más 
se verían perju-
di-cados por la 
revisión del Có-
digo de Conduc-
ta de los CRS, 
que propusieron 
GDS y agencias, 
intentaba convencer a la 
Comisión Europea (CE) 
de que el cambio que pro-
ponen "no tiene sentido". 

El grupo alemán 
nombraba a Julia 
Hillenbrand nueva 
directora general 
para España y Por-
tugal, y después 
a Ann Boykin, 
en sustitución de 
Carsten Hofmann, 
quien pasó a ocu-
par un nuevo car-

go como vicepresidenta 
de tripulación de cabinas 
de Lufhansa Group en el 
aeropuerto de Múnich.

Julia Hillebrand

tui group

CEO del gigante TUI, mayor conglo-
merado de turoperadores del mundo
El consejo de su-
pervisión de TUI 
Group ha renova-
do a Fritz Joussen 
su nombramiento 
como CEO por 
cinco años, hasta 
finales de 2025. 
Además de presi-
dente de los con-
sejos de super-
visión de TUI Alemania, 
TUIfly y Sixt, también lo 
es del Consejo de Admi-
nistración de RIUSA II, 

sociedad hotelera 
que gestiona RIU. 
Tras ser consejero 
delegado desde 
2013, Joussen se 
incorporó a la 
presidencia del 
gigante turístico 
alemán en 2012, 
ha sido el con-
sejero delegado 

desde febrero de 2013. 
El grupo alemán es el 
mayor conglomerado de 
turoperadores del mundo.

Friedrich Joussen

turespaña

De la dirección general de TurEspaña 
a consolidar el Grupo TDI Advisor 
El socio director 
del Grupo TDI 
Advisors (Turis-
mo y Desarrollo 
Integral), holding 
del que es copro-
pietario con Su-
sana Menéndez, 
que cumple dé-
cada y media de 
actividad como 
plataforma de desarrollo 
para clientes tanto en el 
sector inmobiliario como 
turístico y hotelero. Tras 

cubrir una impor-
tante etapa como 
director general 
del Instituto de 
Turismo de Espa-
ña (TurEspaña), 
tras su tránsito por 
el sector bancario 
dedicado a la op-
timización hote-
lera de activos 

inmobiliarios y transitar 
con éxito por la gestión pú-
blica, Horno culmina con 
éxito su vida profesional.

Carlos Horno

halcon / ecuador

De Air Europa y Halcón al nuevo ‘hub’
mayorista de Soltour para agencias
Director gerente 
y de desarrollo 
de negocio del 
Soltour Travel 
Partner, José Mª 
Hoyos inició su 
carrera profesio-
nal como subdi-
rector general de 
Air Europa, don-
de trabajó casi 
una década, hasta asumir 
la dirección general de 
Halcón Viajes Ecuador. 
Fue confundador de De-

portravelling así 
como consejero 
independiente de 
Expertia Travel, 
hasta su incorpo-
ración al grupo 
Logitravel como 
director interna-
cional de ventas. 
Actualmente está 
dedicado a Trave-

lance, el gran hub turístico 
de Soltour, que han con-
formado prestigiados turo-
peradores independientes. 

José María Hoyos
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bytour / tecnoturis

Una vida dedicada a la gestión de 
grandes redes y un grupo de gestión
El presidente de 
Bytour, grupo de 
gestión de agen-
cias de viajes in-
dependientes que 
ha sido adquirido 
por W2M, apren-
dió el negocio en 
Viajes Marsans 
durante 13 años, 
llegando a direc-
tor de operaciones. De ahí 
fue fichado por Globalia 
para ser director general 
de Halcón Viajes Ecua-

dor, cargo que 
ejerció durante 
un lustro. A raíz 
de su salida de 
la minorista de la 
Familia Hidalgo, 
Jesús Juárez Ló-
pez de Coca, di-
plomado en Tu-
rismo y MBA por 
la Universidad 

Complutense, fundaría el 
grupo Bytour, al igual que 
Tecnoturis, empresa que 
preside en la actualidad.

Jesús Juárez

europcar

Un ingeniero al cargo del ‘rent-a-car’
español líder mundial en movilidad
El director gene-
ral de Europcar 
Mobility Group, 
i n g e n i e r o  d e 
Telecomunica-
ciones por IMT 
A t l a n t i q u e  y 
MBA por la Uni-
versidad de Stan-
ford, fue CEO 
de Iluminate y 
EyeOS Business Strate-
gy Consultancy, hasta su 
fichaje como director de 
operaciones Europcar en 

2016, cargo que 
desempeñó du-
rante cinco años, 
a los que suma 
otro lustro en el 
actual Europcar 
Mobility Group, 
primero como 
director de ope-
raciones corpo-
rativas low cost, 

después en la dirección 
de ventas y marketing y, 
desde hace un año, como 
director general Iberia.

Michel Kisfaludi

asaval

Un polaco al frente de la Asociación 
de agencias de viajes de Almería 
El presidente de 
la  Asociación 
P rovincial  de 
Agencias de Via-
jes de Almería 
(ASAVAL), co-
lectivo que forma 
parte de CEAV, 
lleva más de 20 
años liderando las 
agencias alme-
rienses, con la lucha contra 
el intrusismo como uno de 
sus grandes caballos de 
batalla. En 2022, Komu-

da asumió la or-
ganización de la 
primera edición 
de los Premios 
de Turismo de la 
Federación Anda-
luza de Agencias 
de Viajes, que se 
celebró en Alme-
ría con notable 
éxito. Tan polaco 

como andaluz (y español), 
Komuda es el agente de 
viajes más popular y que-
rido de Almería.

Tomás Komuda

enterprise

El Management Training Program de 
Enterprise ha formado a 228 personas
En total de 228 
pe r sonas  han 
completado el 
programa Ma-
nagement Trai-
ning Program de 
Enterprise Rent-
A-Car, desde su 
i m p l a n t a c i ó n 
en España hace 
cuatro años. Este 
programa prepara tanto 
empleados actuales como 
a candidatos externos para 
dirigir su propia oficina 

de alquiler de co-
ches en tan solo 
dos años, ofre-
ciéndoles todas 
las herramientas 
necesarias para 
su crecimiento y 
desarrollo profe-
sional. Además, 
en el último año, 
ha continuado 

con su proceso de apertu-
ra de nuevas oficinas en el 
país, como por ejemplo en 
Barcelona y Madrid.

Vicent Labella

panavision

Panavisión continúa como mayorista 
independiente de circuitos por Europa
El propietario y 
presidente de Pa-
navisión ha man-
tenido siempre 
la independencia 
de este gran tu-
roperador que en 
2018 facturó 113 
millones de euros, 
con un crecimien-
to de dos dígitos. 
Considerado como uno de 
los turoperadores más im-
portantes en destinos euro-
peos, con más de 100.000 

pasajeros cada 
año, realiza la 
operación de los 
circuitos de forma 
directa, contando 
con oficinas ope-
rativas en Roma, 
París, Praga, Gi-
nebra, Estambul 
u Oslo. Ibáñez 
está considerado 

en el Sector como uno de 
los padres fundadores del 
mayorismo español y un 
gestor eficaz e incansable. 

Emilio Ibáñez

loro parque

Un atributo singular de la excelente 
oferta complementaria de Canarias
El propietario de 
Loro Parque, uno 
de los atributos 
más valorados de 
la oferta comple-
mentaria de Tene-
rife, ha sabido ser 
parte del Turis-
mo de Canarias. 
Kiessling relata 
la historia de este 
parque temático especiali-
zado, reconociendo que "a 
Canarias le faltaba contar 
con algo especial. Pensé 

en crear un safari 
park, pero el coste 
de encargarse de 
los animales era 
algo que no podía 
asumir. Pasean-
do un día con mi 
padre por un par-
que temático de 
Norteamérica, nos 
fijamos embelesa-

dos en los papagayos que 
allí había y él me sugirió la 
idea de hacer algo parecido. 
Y así nació Loro Parque.

Wolfgang Kiessling

grupo rio

Segunda generación de empresarios 
hoteleros (y ganaderos) extremeños
Empresario hote-
lero y ganadero 
taurino pacense, 
José Luis Iniesta 
falleció (a causa 
del coronavirus) a 
los 78 años. Sevi-
llano de nacimien-
to y extremeno de 
adopción y cora-
zón, era propie-
tario de un grupo hotelero, 
entre cuyos establecimien-
tos figura el Hotel Río de 
Badajoz, y propietario de 

dos prestigiados 
hierros ganaderos. 
Su hijo José Luis 
Iniesta tomó las 
riendas del Grupo 
Río. El presiden-
te de la Junta de 
Extremadura le 
calificó como "un 
buen hombre, un 
buen empresario 

pacense, un buen ganadero, 
un buen taurino y un buen 
amigo, por encima de cual-
quier otra consideración".

José Luis Iniesta

iberia-exceltur

El presidente de Iberia que eliminó
la comisión de los agentes de viajes
El más emble-
mático de los 
presidentes de  la 
nueva etapa de 
Iberia acometió 
la transformación 
de la compañía, 
incluyendo una 
profunda trans-
formación de las 
relaciones co-
merciales con los agentes 
de viajes, que dió lugar 
al trístemente recordado 
Valor-98, que supuso la 

eliminación de 
la comisión de 
agente y el en-
frentamiento con 
el canal. Irala fue 
el primer presi-
dente de Exceltur, 
Alianza para la 
Excelencia Turís-
tica, el lobby que 
intentó desplazar 

CIMET para celebrar la 
Conferencia Internacional 
de Exceltur, que inauguró 
el Rey de España.  

Xavier de Irala

special tours

Operador especialista en ‘incoming’
con América, con el ADN de Cóndor
Tras desarrollar su 
actividad durante 
40 años en el con-
tinente america-
no, Special Tours 
se incorporó en 
2013 al mercado 
español. Su en-
tonces director 
general Carlos 
Jiménez, hacía 
un un balance positivo de 
su evolución, pues el tur-
operador logró grandes 
crecimientos gracias en 

gran medida a la 
acogida que tuvo 
en España. Un 
tercio de su cifra 
de negocio corres-
pondía a nuestro 
país, lo que per-
mitió tener una 
operación espe-
cífica doméstica. 
El origen  de su 

éxito en el incoming de 
Iberoamérica a Europa vía 
España es que su ADN es 
el de Condor Vacaciones. 

Carlos Jiménez

aevav

El líder de las agencias valencianas
asume la Comisión de Turismo Social
El presidente de 
la Asociación Em-
presarial Valencia-
na de Agencias de 
Viajes (AEVAV),  
ha sido nombrado 
presidente de la 
nueva Comisión 
de Turismo So-
cial, surgida de 
la CEAV, Confe-
deración de la cual la 
Asociación valenciana 
forma parte activa. La 
Comisión actuará en una 

triple vertiente, 
dedicándose tan-
to a los usuarios 
o clientes, como a 
las agencias aso-
ciadas —ya que 
el Turismo Social 
es una vía de in-
gresos que CEAV 
defiende—, así 
como a las agen-

cias operadoras. Jiménez 
se vuelca así en una de sus 
especialidades: el Turismo 
para Mayores del Imserso.

Miguel Jiménez

avis

Un 'hombre Avis', último de una gran
saga de directivos hechos a sí mismos
El head of interme-
diary & partners-
hip sales de Avis 
Budget Group en 
España, Italia y 
Portugal, ha de-
dicado toda su 
vida profesional 
a la compañía de 
alquiler de au-
tomóviles. Tras 
estar cinco años como 
gerente de grandes cuen-
tas leisure en Avis Alema-
nia, Cristóbal Jiménez se 

incorpora a Avis 
España al cargo 
de responsabilida-
des comerciales, 
desempeñando 
la dirección de 
ventas corpora-
tivas durante 13 
años, hasta que en 
2018 es puesto al 
frente de la filial 

española. El último de una 
gran saga de profesionales 
hechos a si mismos que asu-
men la dirección en España.

Cristóbal Jiménez

ceus / star

Desaparecen las cúpulas asociativas 
de Grupos de agencias independientes
En 2014, el presi-
dente de Ceus (y 
del Grupo Star), 
Agustín Lama-
na, afirmaba que 
el futuro de esta 
Alianza de gru-
pos comerciales 
de agencias inde-
pendientes estaba 
asegurado. Tras 
la marcha de Grupo Eu-
ropa, a la que se sumaba 
la de Cybas, la alianza 
contaba con solo 400 

puntos de venta 
(todos del Grupo 
Star), frente a los 
aproximadamen-
te 1.000 que lle-
gó a aglutinar en 
2010, año de su 
constitución. Se 
malograba así de 
hecho la alianza 
de grupos Ceus, 

al igual que había ocurrido 
con Unida, despojando a 
los grupos de una cúpula 
asociativa representativa.

Agustín Lamana

Felicidades Nexotur,
por estos 25 años de 
información turística
Desde Iberia agradecemos vuestra labor como 
referente informativo en el sector del turismo 
todos estos años.

Os deseamos otros 25 años más de éxito. 
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ceav / aevise

Vicepresidente 1º ejecutivo de CEAV
y una figura clave del Asociacionismo
El presidente de 
la Asociación de 
Agencias de Viajes 
de Sevilla fue de-
signado vicepresi-
dente 1º ejecutivo 
de la Confedera-
ción Española de 
Agencias de Viajes 
(CEAV), asumien-
do este nuevo reto 
en su ya dilatada trayectoria 
asociativa, siempre al servi-
cio del Sector de agencias 
de viajes en España. Pro-

pietario de Viajes 
Triana y uno de 
los agentes MICE 
más importantes 
de Andalucía, Las-
tra ha querido al-
ternar su dedica-
ción profesional 
como el brillante 
gestor de empre-
sas del Sector que 

es, con su generosa entrega 
al servicio y defensa de los 
legítimos intereses del co-
lectivo de agentes de viajes.

José Manuel Lastra

avis

Un CEO querido y respetado que situó 
a Avis como líder del mercado español
El ex presidente 
de AVIS España 
(y su gran equipo) 
lograron que la 
rentacarista fuese 
la número uno del 
mercado español 
durante muchos 
años, demostran-
do que el eslogan 
Nos esforzamos 
más iba mucho más allá 
de las palabras y el mar-
keting. Toni Llatas hizo 
de las relaciones persona-

les un arte (y una 
ciencia) de la que 
se convirtió en un 
maestro. La gran 
reputación que se 
labró como CEO 
está a la altura del 
encanto personal 
que ha hecho de 
este valenciano 
uno de los profe-

sionales más respetados, 
admirados y, sobre todo, 
queridos del Sector Turís-
tico en nuestro país.

Antonio Llatas

tui group

TUI Group unificó sus marcas en una y 
potenció sus grandes líneas de negocio
TUI Group esta-
bleció una am-
biciosa hoja de 
ruta para volver 
a números negros 
y asegurar un cre-
cimiento rentable 
superior a la me-
dia del mercado. 
La unificación 
de sus marcas y 
la expansión de su ne-
gocio online fueron dos 
de sus prioridades antes y 
después de la pandemia. 

"Esta estrategia 
nos ayudará a 
fortalecer la po-
sición de TUI en 
el mundo", desta-
caba su entonces 
director general, 
Peter Long, que 
dejaría su cargo 
en 2021. Con esta 
transformación, 

TUI logró reforzar "una 
fuerte presencia global" 
del mayor conglomerado 
mundial de turoperadores.

Peter Long

hotusa

Grupo Hotusa factura 1.200 millones 
con 5.000 trabajadores en 130 países
El presidente del 
Grupo Hotusa-Eu-
rostars, formado 
por la cadena Eu-
rostars y las cen-
trales de reservas 
Restel y Keytel. 
Grupo Hotusa, 
con más de 45 
años de experien-
cia, desarrolla su 
actividad en más de 130 
países, posee una plantilla 
de 5.000 trabajadores y 
facturó en 2022 casi 1.200 

millones de euros.
Tras la integración 
de sus dos empre-
sas de servicios a 
hoteles, la compa-
ñía queda organi-
zada en tres uni-
dades de negocio: 
servicios a hote-
les; distribución, 
que opera como 

Restel y comercializa más 
de 125.000 establecimien-
tos a escala global y el área 
de explotación hotelera.

Amancio López

avasa

Un experimentado agente y director
comercial al servicio de un gran grupo 
El director general 
de Avasa Travel 
Group ha llevado 
al grupo líder en 
Cataluña a incre-
mentar su presti-
gio, aumentando 
su presencia en el 
resto del Estado.
Diplomado en 
Empresas y Acti-
vidades Turísticas por la 
Universidad de Salamanca, 
López Bahillo se forjó pro-
fesionalmente en Viajes El

Corte Inglés du-
rante 13 años sien-
do director gene-
ral en Francia de 
la minorista líder 
del mercado es-
pañol y, poste-
riormente, como 
director comer-
cial de Sidorme 
Hotels y de Costa 

Cruceros. Una excelente tra-
yectoria puesta al servicio 
del grupo de agencias inde-
pendientes hace seis años.

Carlos López

emperador

El carismatico hotelero argentino se 
hace con el Finisterre de La Coruña
Copropietario del 
emblemático Ho-
tel Emperador de 
Madrid (situado 
en plena Gran Vía 
con la mejor te-
rraza de Madrid),
este hotelero ar-
gentino con raíces 
gallegas adquirió 
el Hotel Finiste-
rre (el único cinco estrellas 
de La Coruña), a través de 
Inmobiliaria Río Mero, de 
la que es consejero delega-

do, y se incorporó 
a la Mesa del Tu-
rismo de España, 
albergando en el 
Emperador even-
tos del lobby de-
cano del Turismo 
español. Lopez 
Patto, carismáti-
co hotelero con 
destacados esta-

blecimientos en Argenti-
na, incrementa así su ya 
notable presencia en la 
Hotelería española. 

Gustavo López

intermundial

InterMundial se reinventa e impulsa
presentando el nuevo Grupo Atlántigo
El CEO del Inter-
Mundial integró 
su empresa en el 
Grupo Atlántigo, 
junto a Servise-
gur, Mana y Tou-
rism & Law, en 
un multitudinario 
evento ante más 
de medio millar 
de invitados. La 
empresa matriz del Grupo 
InterMundial fundada en 
1994 es un conocido bróker 
de seguros especializado 

en el Sector. Su 
notable cuota de 
mercado en la 
comercialización 
de seguros de 
viaje y deporti-
vos —además de 
seguros para los 
profesionales del 
turismo—, tiene 
en la conocida fi-

gura de su CEO, Manuel 
López, gran parte de la 
penetración y éxito logra-
dos en el mercado español.

Manuel López

ncl

Responsable de desarrollo de negocio
de NCL en España y el sur de Europa
La directora gene-
ral de desarrollo 
de negocio en Es-
paña y Portugal de 
Norwegian Crui-
se Line (NCL) 
es diplomada en 
Turismo por Os-
ford y UNED. Su 
carrera profesio-
nal comenzó en 
1998 y desde entonces ha 
ocupado diferentes puestos 
en importantes compañías 
turísticas españolas e inter-

nacionales como 
Viajes Marsans, 
Alitalia o Norwe-
gian Cruise Line, 
siempre relaciona-
dos o centrados en 
las ventas. Lleva 
15 años en NCL, 
primero en desa-
rrollo de negocio 
para las marcas y 

productos del grupo y, des-
de 2014, como responsable 
de desarrollo de negocio en 
la península ibérica.

Sonia López

savia / amadeus

Artífice de Savia y Amadeus e impulsor
de la automatización de las agencias
Responsable del 
célebre Plan Di-
rector 2006-2008, 
que llevó a Iberia 
a lograr un ahorro 
de 600 millones de 
euros, Manuel Ló-
pez Colmenarejo 
será recordado en 
el Sector Turístico 
por ser el artífice 
de sistema de reservas para 
agencias de viajes automa-
tizadas (SAVIA) de Iberia 
y del sistema global de 

reservas Amadeus 
(creado por Iberia, 
Lufthansa y Air 
France). La incor-
poración  al Sector 
de estas esenciales 
herramientas para 
la distribución de 
productos turísti-
cos, constituyeron 
una extraordinaria 

contribución a la moderni-
zación de las agencias de 
viajes en España, con López 
Colmenarejo como artífice.

M. López Colmenarejo

ifema

El gran gestor de Ifema en pandemia
que recuperó las actividades feriales 
El director gene-
ral de la Feria 
de Madrid (hoy 
Ifema Madrid) 
gestionó el prin-
cipal motor de la 
economía madri-
leña —junto al 
aeropuerto— con 
gran acierto. Pese 
a l  devas tador 
efecto de la pandemia 
sobre las ferias y el MICE, 
López-Puertas convirtió 
a Ifema en un macrohos-

pital y capitaneó 
una rapidísima 
recuperación de 
la actividad fe-
rial. Formado en 
IESE y Warwick, 
es actualmente 
director general 
de Makro, tras ser 
director de recur-
sos humanos de 

TNT Express, vicepre-
sidente de Pullmantur y 
director de operaciones 
del Grupo VIPS. 

E. López-Puertas

travelport

Responsable del gran sistema global 
de distribución en España y Portugal
El director gene-
ral para España 
y Portugal del 
GDS Travelport, 
formado en De-
recho en la Uni-
versidad Lusiada 
y en Gestión para 
Directivos en la 
Católica de Lis-
boa, fue respon-
sable durante siete años 
de control operacional y 
sistemas de reservas de 
LAR Transregional, hasta 

su incorporación 
a Travelport, el 
sistema global 
de distribución 
del cual ha sido 
director general 
tanto en España 
y Portugal, como 
en Angola, Mo-
zambique y Cabo 
Verde, además de 

vicepresidente de Travel-
port en Brasil, impulsando 
la tecnología de distribu-
ción en las agencias.

Antonio Loureiro

amresort

Creador de Nautalia, director de Mar-
sans y actual delegado de AMResorts
El que fuera el 
artífice de la ex-
pansión de Viajes 
Marsans, constru-
yó Nautalia para 
el grupo Pullman-
tur, una sólida red 
minorista, basada 
en el crucerismo 
pero con voca-
ción generalista, 
hasta su incorporación a 
la hotelera AMResorts y 
representar en España las 
marcas de la cadena nor-

teamericana pro-
piedad de Apple 
Leisure Group 
(Zoétry, Secrets, 
Dreams,  Now 
Resorts, Sunsca-
pe y Breathless). 
Considerado uno 
de los agentes de 
viajes más auda-
ces, José María 

Lucas es uno de los direc-
tivos más conocidos y uno 
de los impulsores de Los 
Cabos (Baja California).

José María Lucas
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renfe

Más de 50 millones de clientes al año 
en el AVE y larga distancia de Renfe
El director co-
mercial de Renfe 
es responsable 
de ventas, estra-
tegia, fideliza-
ción, marketing 
y transformación 
del histórico ope-
rador ferroviario 
español. Tras una 
década en Pull-
mantur como director de 
estrategia y producto, y 
como director comercial 
global B2c, Marín Mar-

tinón lleva tres 
años al cargo de 
la comercializa-
ción del  AVE, 
AVLO y Larga 
Distancia, con 
mmás de 50 mi-
llones de clientes 
anuales, siendo 
también máximo 
responsable de  

las ventas B2b (a través 
de agencias de viaje y bu-
siness travel) y B2c (canal 
digital y ecommerce).

Javier Marín

claridge

Un director de hotel comprometido 
con el Asociacionismo y la Enseñanza
Máster en Direc-
ción Hotelera por 
la Universidad 
Politécnica de 
Madrid, el direc-
tor general del 
Hotel Claridge 
de Madrid —des-
de hace casi 12 
años— mantiene 
un doble compro-
miso: con el Asociacio-
nismo y la Enseñanza. El 
primero desempeñando la 
vicepresidencia de la Aso-

ciación Española 
de Directores de 
Hotel en Madrid 
(AEHM) y  e l 
segundo siendo 
desde hace seis 
años profesor del 
Máster en Direc-
ción Hotelera y 
Restauración de 
Ostelea School 

of Tourism & Hospitality. 
Un gran profesional de la 
Hostelería de Madrid com-
prometido con su Sector.

Juan Luis de Lucas

w2m / new travelers

En la génesis de W2M, tras dirigir 
Intermundos, Despegar.com y Kuoni
El director comer-
cial para España 
y Portugal de la 
División Mayo-
ristra de W2M, 
tras nueve años al 
frente de W2M 
Pro, es licenciado 
en Dirección de 
Agencias y Tu-
roperadores por 
la Escuela Oficial de Tu-
rismo (EOT), habiendo 
sido durante cuatro años 
director de Intermundos, 

además del direc-
tor de producto 
y marketing de 
Despegar.com y 
director de pro-
ducto y vuelos del 
turoperador suizo 
Kuoni. Puso en 
marcha la géne-
sis del grupo de 
distribución pro-

piedad de Miguel Fluxá 
—Grupo World2Meet—, 
que ha impulsado su ac-
tual CEO, Gabriel Subías.

Fernando Lucini

sevilla

Un notable experto en el MICE y los 
demás atributos turísticos de Sevilla
El director ge-
neral del Sevilla 
Congress & Con-
vention Bureau  
lleva buena parte 
de su vida profe-
sional dedicado 
a impulsar Sevi-
lla (y Andalucía) 
como destinos 
turístico de éxito.
Técnico en Empresas 
Turísticas por el Centro 
Español de Nuevas Pro-
fesiones, Macías cumple 

14 años al frente 
de la institución 
hispalense dedi-
cada al MICE. 
Está considerado 
como uno de los 
mayores expertos 
en promoción y 
distribución de 
destinos y pro-
ductos turísticos. 

y un excepcional cono-
cedor de los atributos 
turísticos —tangibles e 
intangibles— de Sevilla.

Manuel Macías

mayab

Externalización de la contratación de
personal para la Hotelería madrileña
La directora ge-
neral de Mayab  
ha situado en una 
excelente posi-
ción a esta em-
presa de trabajo 
temporal con di-
latada experien-
cia en el sector 
de la Hotelería, 
especializándola 
en la selección y puesta a 
disposición de personal. 
Creada en 1999, Mayab da 
cobertura a clientes dentro 

del ámbito de la 
Comunidad de 
Madrid, aportan-
do un servicio de 
calidad mediante 
una concienzu-
da selección de 
personal, dando 
un trato cercano 
y personalizado 
a sus clientes y 

trabajadores, para mejorar 
la gestión de su personal y 
propiciar la reducción de 
ratios de sus costes.

Marisol Magirena

cehat

Presidente de la CEHAT y líder del 
Asociacionismo hotelero en España
El presidente de 
la  Confedera-
ción Española de 
Hoteles y Aloja-
mientos Turísti-
cos (CEHAT) es 
el líder del Aso-
ciacionismo ho-
telero en España. 
Tras relevar en el 
cargo a Juan Mo-
las, Marichal ha impulsa-
do el Instituto Tecnológico 
Hotelero (ITH). Es grado
en Administración y Di-

rección de Empre-
sas por la Univer-
sidad Villanueva, 
Marichal ha sido 
presidente de la 
Patronal tinerfe-
ña Ashotel y del 
Consejo de Turis-
mo de la CEOE. 
Empresario hotele-
ro, gestiona los es-

tablecimientos de su cadena 
y es el consejero delegado 
de Inversiones Marilanza, 
desde hace ya dos décadas.

Jorge Marichal

ifema

La máxima responsable del Centro 
de Convenciones de IFEMA Madrid
Técnica en Em-
presas Turísticas 
por  e l  CETT, 
la directora de 
Convenciones de 
IFEMA Madrid 
es la máxima res-
ponsable del ex-
cepcional Centro 
de Convenciones 
Norte de la Feria 
de Madrid, que cada año 
acoge (junto al Auditorio 
Sur de IFEMA) la Con-
ferencia Iberoamericana 

de Ministros y 
Empresarios de 
Turismo, junto a 
un extraordinario 
número de con-
gresos y eventos 
de la más diversa 
índole. Responsa-
ble de una de las 
más importantes 
infraestructuras 

MICE de Madrid, está 
considerada como una de 
las mejores profesionales 
del Turismo de Reuniones.

Belén Mann

aevise

Otro empresario de MICE al frente
de las agencias de viajes sevillanas
El nuevo presi-
dente de la Aso-
ciación Empresa-
rial de Agencias 
de Viajes de Sevi-
lla (AEVISE), en 
sustitución de José 
Manuel Lastra, 
lleva casi una dé-
cada como vocal 
en la junta directi-
va y muestra “la buena sa-
lud y fortaleza del Sector 
de agencias de viajes en 
Sevilla". Martín, además 

de representar al 
sector en Sevilla, 
forma parte de 
los órganos de 
gobierno de la 
Federación An-
daluza FAAV y 
la Confederación 
CEAV. Formado 
en la Universidad 
Complutense, es 

director gerente del Grupo 
Adriano Viajes y profesor 
de Organización de Con-
gresos en CEADE.

Carlos Martín

bookingfax

Innovando para los agentes y presi-
dente del Clúster Turístico de Jerez 
Tras promover 
la etapa inicial 
de Experiences, 
canal de distribu-
ción y promoción 
de actividades y 
experiencias en 
destino, para con-
tribuir a que las 
agencias locales 
ganen protago-
nismo en la creación de 
producto, y TravelExper-
tos, portal para agentes de 
viajes expertos en destinos 

o especialidades 
turísticas, Ma-
riscal continúa 
innovando como 
CEO y fundador 
de Bookingfax 
Technologies, al 
objeto de dotar 
a los agentes de 
viajes de intru-
mentos de ges-

tión. Institucionalmente, 
preside hace siete años el 
prestigiado Clúster Turís-
tico Destino Jerez.  

Antonio Mariscal

acave

Al frente del Asociacionismo catalán 
del Sector de las agencias de viajes
El presidente de 
la catalana Aso-
ciación Corpora-
tiva de Agencias 
de Viajes Espe-
cializadas (ACA-
VE), TEAT por la 
Universidad de 
Gerona y diplo-
mado en Control 
de Gestión por 
EADA, fundó Tritravel 
Incoming y Eoh! Inco-
ming Serveis Turístics 
Agrupats hace ya 13 años.

Es en la actua-
lidad presidente 
de Taula Gironi-
na de Turisme y 
CEO de Traveltec 
Tourist Services, 
de la que fue fun-
dador. Miembro 
de ACAVE des-
de hace casi dos 
décadas, ha sido 

vicepresidente del área 
receptiva y vicepresidente 
primero, hasta ser desig-
nado presidente.

Jordi Martí

jumbo tours

CEO de Jumbo Tours en España tras 
una brillante trayectoria en el grupo
El CEO de Jumbo 
Tours Group con-
tinúa con su gran 
progresión como 
parte de Alpitour 
World, el gigante 
turístico italiano. 
Experto en Turis-
mo por la Univer-
sidad de Leon y 
máster por ESIC 
y en la Columbia Business 
School, trabajó cinco años  
en Jumbo Tours —como 
director para América, de 

producto ebusi-
ness y de Jumbo-
beds.com— hasta 
su incorporación 
a Jumbo Tours 
España hace 13 
años, donde ha 
sido chief busi-
ness officer y di-
rector comercial 
y de marketing, 

hasta su nombramiento 
como CEO en 2017. An-
tes, dirigio Estival Tours 
y trabajó en SH Hoteles.

Ginés Martínez

aseproce

Auge de los promotores españoles de
enseñanza y cursos en el extranjero
El actual presi-
dente de la Aso-
ciación Española 
de Promotores 
de Cursos en el 
Extranjero (Or-
ganización aso-
ciada a CEAV), 
garantiza que "to-
das las empresas 
pertenecientes a 
nuestra Asociación están 
legalmente establecidas 
y cumplen con los más 
altos estándares de cali-

dad gracias a una 
auditoría obliga-
toria y de carácter 
externo". Pablo 
Martínez preside 
ASEPROCE, un 
importante colec-
tivo formado por 
los organizadores 
de cursos en el 
extranjero, ligado 

estrechamente a los agen-
tes de viajes y que cuenta 
con creciente pujanza en 
nuestro Turismo Emisor. 

Pablo Martínez
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viajes trino

Dirigente histórico del Asociacionis-
mo de las agencias de viajes de Jaén
Tr a s  c a s i  4 0 
años en el Sec-
tor de Agencias 
de Viajes, Trino 
Martínez Berrue-
zo es fundador y 
expresidente de 
la Asociación de 
Agencias de Via-
jes de Jaén y está 
vinculado a co-
lectivos sociales y empre-
sariales como la minorista 
Trino Viajes,  la mayorista 
Circuitosdiez, Exponovios, 

Traveltool, Expo-
Jaén, Jóvenes Em-
presarios, España 
Vaciada, la plata-
forma Jaén Mere-
ce Más, ECAS y 
Fundación Jesús 
Peregrin (Almería), 
Jaén Deporte y 
la Federación de 
Peñas, así como 

a la Federación Andaluza 
(FAAV) y la Confederación 
Nacional de Agencias de 
Viajes (CEAV).

Trino Martínez

feaav

Padre del Asociacionismo y defensor 
de los legítimos intereses del Sector
El presidente de 
honor de CEAV, 
que forma par-
te del Consejo 
Asesor del Gru-
po NEXO desde 
hace casi 30 años, 
está considerado 
como el padre 
del Asociacionis-
mo empresarial 
del Sector —del que fue 
líder indiscutible como 
presidente de FEAAV— 
mereciendo la Medalla al 

Mérito Turístico 
por su eficaz y 
constante defensa 
de los intereses 
generales de los 
agentes de viajes 
españoles. Hom-
bre de respeto del 
Sector, es persona 
muy querida en 
el Turismo, al ser 

uno de los profesionales 
más lúcidos y con más 
dilatada experiencia en la 
problemática del agente.       

J. Martínez Millán

amadeus

El sistema global de reservas de viajes 
y turismo líder absoluto en Europa
El director gene-
ral y presidente 
del Comité Eje-
cutivo de Direc-
ción de Amadeus 
desde 2011, fue 
de 2009 a 2010 
CEO adjunto de 
Amadeus y res-
ponsable de la 
estrategia global 
de la empresa, así como de 
las secciones de finanzas, 
auditoría interna, jurídico 
y de recursos humanos. 

Maroto desempe-
ño un papel deci-
sivo en la vuelta 
de Amadeus a 
Bolsa, mediante 
la OPV de abril 
de 2010. Ingresó 
en Amadeus en 
2000 como direc-
tor de marketing 
y finanzas, y en 

2003 fue nombrado chief 
financial officer, con res-
ponsabilidad de la organi-
zación financiera global.

Luis Maroto

portaventura

CEO del gran parque temático catalán
esencial en la oferta complementaria
El presidente del 
gran parque te-
mático catalán se 
unió a PortAven-
tura World en no-
viembre de 2012. 
Anteriormente, 
fue vicepresiden-
te y director eje-
cutivo del Grupo 
Financiero Riva y 
García, así como miembro 
de la Junta Directiva de la 
Bolsa de Valores de Bar-
celona. Mas-Sardá está al 

frente del mayor 
parque temático 
de España, que 
supera ya los cin-
co millones de 
clientes anuales 
en este resort de 
diversión y ocio, 
consolidando la 
instalación como 
un polo vacacio-

nal (y hotelero) de primer 
orden, además de un gran 
generador de riqueza y 
empleo en Tarragona.  

Arturo Mas-Sardá

locos por viajar

Maestro artesano de viajes de aven-
tura y presidente de Locos por Viajar 
El presidente de 
la Asociación de 
Agencias de Via-
jes Emisoras de 
Producto Propio, 
potenciada por la 
marca comercial 
'Locos por Viajar' 
explicó la crea-
ción de esta Aso-
ciación —cuya 
incorporación a la CEAV 
provocó la abrupta salida 
de ACAVE— porque las 
32 agencias constituyen-

tes necesitaban 
dotarse "de una 
herramienta in-
dispensable para 
hacer oír su voz, 
denunciar caren-
cias y defender 
los derechos del 
consumidor, tan-
to en lo que se 
refiere a sus ganas 

de viajar como a hacerlo 
con todas las garantías". 
Masía dirige Trekking y 
Aventura hace 45 años.

José A. Masía

explora traveler

El mejor director comercial de nuestra
turoperación se concentra en Egipto
Considerado el 
mejor director 
comercial de la 
turoperación en 
España, el fun-
dador y director 
general de Ex-
plora Traveler ha 
desarrollado una 
brillante carrera 
profesional, que 
culminó como director 
general de Club de Va-
caciones (en Viajes El 
Corte Inglés). Mata fue el 

director general 
que situó a Tra-
velplán como el 
mayor turopera-
dor español. Con 
Explora Traveler, 
que gestiona con 
su hijo Jorge, ha 
creado una ma-
yorista especia-
lizada en Egipto 

que aspira a convertirse 
en referencia dominante 
en el emisor español en 
este destino excepcional.

Luis Mata

v. el corte ingles

Garantía de continuidad en la direc-
ción de la minorista líder del mercado
El director ge-
neral de Viajes 
El Corte Inglés 
continúa siendo 
una garantía de 
continuidad en 
la minorista lí-
der del mercado 
español, que ha 
experimentado 
varios relevos en 
su cúpula en muy poco 
tiempo. Bajo las presiden-
cias de Jesús Nuño, Jorge 
Schoenenberger y Santia-

go Bau, Miguel 
Ángel de la Mata 
mantiene el ADN 
de VECI: trabajo, 
solvencia, efica-
cia y discreción. 
Ex director de 
contratación de 
Viajes El Corte 
Inglés y exdirec-
tor del área na-

cional de TurMundial, 
De la Mata es uno de los 
profesionales más respeta-
dos del Sector en España.

Miguel A. de la Mata

mesa de turismo

Exministro de Exteriores que lideró el 
‘lobby’ empresarial decano del Sector
Tras delegar en su 
hijo Abel Matu-
tes la gestión eje-
cutiva del Grupo 
Fiesta (hoy Pa-
lladium Hotels), 
Matutes culminó 
su último man-
dato al frente de 
la Mesa del Tu-
rismo de España, 
el lobby sectorial decano, 
en el que sería relevado 
por Juan Molas, tras la 
renuncia a presentarse a 

la reelección al 
frente de CEHAT. 
Exministro de 
Asuntos exterio-
res (y tres veces 
comisario de la 
Unión Europea), 
multiplicó los en-
cuentros de tra-
bajo con minis-
tros del Gobierno 

y diversas personalidades 
de la vida política, econó-
mica y social de España, 
al servicio del Turismo.

Abel Matutes

palladium hotels

Creador del Ushuaïa en Ibiza y gestor
de Palladium y las Empresas Matutes
El presidente de 
Palladium Hotel 
Group (antes Fiesta) 
asumió la gestión 
de la cadena hote-
lera, tras el éxito 
de su ambicioso 
proyecto Ushuaïa 
Ibiza Beach Hotel, 
que transformó 
un viejo hotel de 
tres estrellas en el hotel de 
lujo de Ibiza preferido por
jóvenes millonarios, tras in-
vertir 50 millones de euros.

Licenciado en Eco-
nómicas, MBA en 
IE e ICADE, entró
en la cadena familiar 
hace 18 años como 
vicepresidente y 
en  Mabel Capital 
hace una década. 
Es el CEO desde 
2006 y presidente 
desde 2020. El 

Gobierno le otorgó la Me-
dalla al Mérito Turístico a 
la innovación en 2012 por 
el gran proyecto Ushuaïa.

Abel Matutes Prats

cimet

Responsable de CIMET, tras dirigir 
FITUR y el negocio ferial de Ifema
El presidente del 
Consejo Asesor 
de Grupo NEXO 
y director de CI-
MET apoyó des-
de la dirección de 
Fitur la iniciativa
de Eugenio de Que-
sada para crear la 
Conferencia Ibe-
roamericana de 
Ministros y Empresarios 
de Turismo, en colabora-
ción con CEOE, que se 
celebra la víspera de Fitur

en Ifema, hace un 
cuarto de siglo.  
Profesional tan 
respetado como 
querido, Meffert 
pasó de vender el 
recién inaugura-
do Meliá Castilla 
(el mayor hotel 
de España en su 
época) a dirigir 

Fitur y otras muchas ferias 
hasta ser nombrado di-
rector comercial de Ifema. 
Un personaje excepcional.

Claudio Meffert

tdi

Una experta en gestión de activos ho-
teleros al frente de la consultoría líder
La socio director 
del Grupo TDI es 
la máxima respon-
sable de esta bou-
tique de proyectos 
de consultoría es-
tratégica y opera-
ciones en el Sector 
Turístico. Asset 
management de 
operaciones y ac-
tivos de índole turística, 
que inclue proyectos fi-
nancieros: M&A, due dili-
gence, originación, finan-

ciación, búsque-
da de operador, 
y asesoramiento 
multidisciplinar. 
Licenciada en 
Derecho y más-
ter por el IESE, 
fue directora de 
gestión de activos 
hoteleros y desa-
rrollo de negocio 

del BBVA y vicepresiden-
ta de real estate de Melía 
Hoteles, además de profe-
sora en el ESIC y la UPM.

Susana Menéndez

unav

Al frente de la Asociación decana del 
Asociacionismo español de agencias
El presidente de 
la Unión Nacional 
de Agencias de 
Viajes (UNAV), 
veterano empre-
sario del Sector y 
fundador de Via-
jes Zafiro, presi-
de la Asociación 
decana del Sector 
(se constituyó en 
1977) que, según su pro-
pias fuentes, reune a 2.000 
agencias con 4.000 puntos 
de venta y una veintena 

de miembros ad-
heridos. En total, 
según UNAV sus 
agencias cuen-
tan con cerca de 
9.000 trabajadores 
y facturan unos 
9.000 millones de 
euros al año. En 
2023, UNAV de-
cidió abandonar 

la Confederación Española 
(CEAV), siguiendo los pa-
sos de ACAV y poniendo 
fin a la unidad asociativa.

José Luis Méndez
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icte

El artífice de la Q de Calidad Turística 
crea la S de Sostenibilidad en el ICTE 
El presidente del 
Instituto para la 
Calidad Turística 
(ICTE) y artífice 
de la Q de Calidad 
ha extendido a la 
Sostenibilidad la 
actividad de esta 
gran institución, 
en la que están re-
presentadas todas 
las grandes Confederació-
nes sectoriales, la Secreta-
ría de Estado de Turismo y 
Comunidades autónomas.

El presidente de la 
Asociación Espa-
ñola de Balnearios  
es propietario de 
la mayor cadena 
de balnearios de 
España, formando 
parte del Consejo 
de Turismo de la 
CEOE y la Junta 
Directiva de la 

Confederación Española 
de Hoteles y Alojamientos 
Turísticos (CEHAT), en la 
cual es tesorero. 

Miguel Mirones

airberlin

El gran incremento de las tasas aéreas 
matará la gallina de los huevos de oro
El que fuera di-
rector de la ale-
mana Air Berlin 
en España y Por-
tugal fue una voz 
crítica con la si-
tuación del Sector 
Aéreo en España. 
Middelmann lla-
mó la atención so-
bre el incremento 
de las tasas aeroportuarias, 
con la cual "se está matando 
a la gallina de los huevos
de oro, que es el Turismo". 

Considerado un 
gran experto en 
Transporte Aé-
reo, cuestionó la 
puesta en marcha 
de los derechos de 
emisión que "se ha 
impuesto desde la 
Unión Europea", 
siendo también 
muy crítico con 

las subvenciones públicas 
a las aerolíneas, en línea 
con la concepción liberal 
de la compañía alemana.

Álvaro Middelmann

condor

Propietario de Cóndor y responsable
de  turoperación en el grupo Orizonia 
El fundador y di-
rector general de 
Cóndor Vacacio-
nes, el gran turo-
perador que com-
pró Orizonia, es 
uno de los direc-
tivos más reputa-
dos de la turope-
ración española. 
Director general 
comercial de Orizonia 
hasta su quiebra, mantuvo 
una estrecha colaboración 
con Ávoris Corporación.

Gestor incasable 
y dotado de una 
curiosidad innata 
(que le convierte 
en uno de los pro-
fesionales mejor 
informados del 
Sector), Millán 
ha sido el respon-
sable comercial de
la gran turopera-

ción española en grandes 
grupos turisticos españo-
les, de Orizonia a Ávoris, 
en las dos últimas décadas.

Eduardo Millán

mesa del turismo

Cara visible del empresariado turís-
tico y voz crítica en defensa del Sector
Medalla al Mérito 
Turístico otorgada 
por el Consejo de 
Ministros, Molas 
llegó a la presi-
dencia de la Mesa 
del Turismo tras 
haber consolida-
do una prestigia-
da Confederación 
Española de Hote-
les (CEHAT) y el poderoso 
Departamento de I+D+i 
colectivo del Sector, el Insti-
tuto Tecnológico Hotelero.

Tras relevar a Abel 
Matutes en la pre-
sidencia del lobby 
empresarial del 
Sector, Molas ha 
asumido la férrea 
defensa de los le-
gítimos intereses 
generales del Sec-
tor Turístico (y de 
los diferentes sub-

sectores que lo forman) con 
una voz fuerte y crítica pero 
unificada, en un ejemplo de 
eficacia y pragmatismo.

Juan Molas

fiaa

Piloto de la gran feria internacional 
del Sector de Autobuses y Autocares
El director de la 
Feria Internacio-
nal del Autobús y 
el Autocar (FIAA)  
está entregado a 
los preparativos y 
comercialización 
de la próxima edi-
ción que, organi-
zada por Ifema, 
tendrá lugar en 
2024. La nueva edición 
de esta gran feria bienal —
que dirigirá nuevamente 
Moneo— es esperada por 

el Transporte de 
Viajeros por Ca-
rretera, que se vió 
especialmente 
impactado por la 
pandemia y la fe-
roz competencia 
de los dife-rentes 
modos de trans-
porte. Ligado a la 
agencia de viajes, 

el autocar sigue siendo 
esencial al asegurar el 
transporte punto a punto 
y llegar  al destino final.

David Moneo

aehm

Una larga trayectoria profesional al 
servicio de la Hotelería y de Madrid
La vicepresiden-
ta ejecutiva de la 
Asociación Em-
presarial Hote-
lera de Madrid 
(AEHM) avanza 
en la dinamiza-
ción del Asocia-
cionismo hote-
lero de Madrid. 
Tras desarrollar 
una eficaz gestión como 
directora general del Insti-
tuto Tecnológico Hotelero 
(ITH) de la Confedera-

ción Española de 
Hoteles y Aloja-
mientos Turísti-
cos (CEHAT), en 
el Instituto para la 
Calidad Turística 
Española (ICTE) 
y como directora-
gerente del Patro-
nato Municipal 
de Turismo de 

Ma-drid, Mar de Miguel 
ha hecho de la defensa de 
la Hotelería de Madrid su 
principal prioridad.   

Mar de Miguel

iberia

Responsable comercial de Iberia para 
Iberoamérica y acuerdos institucionales
El director de 
ventas Latam y 
Acuerdos Insti-
tucionales de Ibe-
ria contribuye en 
gran medida a es-
trechar relaciones 
con Iberoaméri-
ca. Responsable 
de comercializa-
ción de productos 
y servicios de Iberia en 16 
países y una veintena de 
destinos iberoamericanos 
con los que opera la com-

pañía, dirige la 
gestión de equi-
pos comerciales 
de Iberia y Bri-
tish en mercados 
como Argentina, 
Brasi l ,  Chi le , 
México o Costa 
Rica. Moneo ha 
sido director de 
ventas, director 

comercial del negocio de 
aeropuertos y, anterior-
mente, director de Agen-
cias y Touroperadores.

Victor Moneo

grupo europa

Un financiero presidendo el Grupo 
Europa de agencias independientes
Profesional ita-
liano de 40 años 
de edad con una 
destacada carre-
ra como director 
financiero en el 
sector industrial, 
Montagnani de-
sarrolla activida-
des en varios paí-
ses y cuenta con 
una década de experiencia 
en la creación de empre-
sas turísticas en Europa, 
Preside el Grupo Europa 

Viajes desde hace 
dos años, contri-
buyendo al cre-
cimiento de este 
grupo comercial 
y de gestión de 
agencias de viajes 
independientes. 
CEO de Unitrips 
Travel, es más-
ter en Finanzas y 

Matemáticas por la Uni-
versidad de Pisa, habiendo 
trabajado en Chesapeake 
Branded y Leca Graphics.

Marco Montagnani

fycma

Responsable de eventos de la Feria y 
el Palacio de Congresos de Málaga
La directora del 
área de eventos 
del Palacio de Fe-
rias y Congresos 
de Málaga (Fyc-
ma) ha asumido 
parte de la ges-
tión de la pujante 
institución ferial 
malageña y de su 
activo palacio de 
congresos, tras la designa-
ción de Yolanda de Agui-
lar como secretaria general 
de Turismo de Andalucía.

TEAT y máster 
por el IE Business 
School, es miem-
bro de la directiva 
de la Asociación 
de Palacios de 
Congresos  de 
España (APCE), 
Moya ha sido 
jefe de ventas 
del Palacio de la 

Costa del Sol, directora 
comercial de Sitecc Siasa 
y gerente de cuentas en 
Andalucía de AC Hoteles.  

Inmaculada Moya

iag7 viajes

Innovación en la gestión de un grupo 
tradicional de gran solvencia y prestigio
El CEO del Grupo 
IAG7 Viajes se 
licenció en Dere-
cho y Administra-
ción de Empresas 
en ICAI-ICADE  
con máster en IE 
y Comillas, sien-
do —durante más 
de una década—  
senior manager 
M&A en Deloitte Corpo-
rate Finance. En 2017 se 
incorporó al grupo como 
responsable de desarrollo 

corporativo hasta 
su designación 
como CEO en 
2021. Ocho años 
en IAG7 en los 
que ha impulsa-
do el crecimiento 
de un grupo que, 
gracias a Án-
gel Muñoz, está 
combinando la 

innovación en la gestión 
con el know how experto 
y tradicional fruto de su 
veteranía y prestigio.  

Ángel Muñoz

turisme barcelona

La gerente de las agencias de viajes 
que saltó a la política en Cataluña
La hoy consultora se 
inició en Turis-mo 
como gerente de la 
Asociación Cata-
lana de Agencias 
de Viajes durante 
16 años, desde 
donde saltó a la 
polí-tica cinco 
años como direc-
tora general de 
Turismo de Cataluña. Tras 
su aventura política recaló 
en diversos puestos em-
presariales, como el Grupo 

Juliá, donde fue 
directora gene-
ral tres años, o 
la cadena Guitart 
Hotels de la que 
fue consejera dos 
años, hasta su re-
greso a la política 
como directora 
del Consorcio de 
Turismo de Bar-

celona, donde permaneció 
casi tres años, dedicándose 
después a ser consejera y 
consultora de empresas.

Marian Muro

iag7 viajes

Un grupo de BT con una gran fuerza 
de ventas y socio de Iberia en Imserso
La presidenta del 
Grupo IAG7 Via-
jes es una vetera-
na empresaria de 
notable prestigio. 
IAG7 disfrutó de 
un fuerte creci-
miento a raiz de 
su alianza empre-
sarial con Iberia, 
convirtiéndose 
en una potente fuerza de 
ventas al adquirir los gru-
pos comerciales Airmet 
y Cybas. con un millar de 

agencias inde-
pendientes en 
España. Artífice 
del proceso de 
integración de 
varias minoristas, 
impulsora de un 
modelo de éxito 
para agencias de 
business travel, y 
socia de Iberia en 

los concursos del Imserso, 
Fina Muñoz ha situado su 
grupo entre los más innova-
dores y rentables del Sector.   

Fina Muñoz
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aeca

El Transporte Aéreo español disfru-
ta de un periodo de fuerte expansión
La Asociación 
E s p a ñ o l a  d e 
Compañías Aé-
reas  (AECA), 
que preside Fe-
lipe Navío, ha 
manten ido  su 
labor en defensa 
de los intereses 
generales de las 
compañías aéreas 
españolas que la integran, 
mediante un constante 
ejercicio de lobby y su 
contínua presencia en 

los más diver-
sos foros. Navío 
subraya que "de 
un  cuadro  de 
servicios aéreos 
(rutas, enlaces, 
tarifas, servicios, 
etc.) lánguido, se 
ha pasado a un 
nivel de calidad 
equiparable al de 

los mejores mercados euro-
peos", subrayando la etapa 
de bonanza que vive el 
Transporte Aéreo español.

Felipe Navío

ectaa

ECTAA demandó a IATA ante la 
Autoridad de Competencia de la UE 
Pawel Niewia-
domski accedió 
a la presidencia 
de la Agrupa-
ción Europa de 
Asociaciones de 
Agencias de Via-
jes y Turopera-
dores (ECTAA) 
en un periodo de 
máxima tensión 
con la industria aérea. Los 
polémicos proyectos New-
Gen ISS y NDC, unidos a 
la agresiva forma de actuar 

de la Asociación 
Internacional del 
Transporte Aéreo 
(IATA) desem-
bocaron en una 
demanda presen-
tada ante la Au-
toridad Europea 
de Competencia. 
Además, ECTAA 
también reclamó 

que se supervisaran los 
recargos aplicados por las 
aerolíneas a las reservas 
realizadas vía GDS.

Pawel Niewiadomski

airmet

Para los grupos comerciales, el futuro 
de las agencias pasa por la integración
El presidente del 
Grupo Airmet, ad-
quirido —al igual 
que Cybas— por 
el Grupo IAG7 
Viajes, cedió la 
gestión al nuevo 
director general, 
Rubén Fernández.
Antes de la venta, 
Oliván destacaba 
que "hemos empezado a 
actuar como una gran red, 
aplicando técnicas de ges-
tión similares a la de las 

principales redes 
minoristas". En-
tre los principales 
problemas a los 
que se enfrentaba 
el Sector, señaló 
que el más gran-
de seguía siendo 
"la rentabilidad, 
motivada por la 
guerra de precios 

y los descuentos". Tam-
bién apuntaba a la "debili-
dad del consumo y la falta 
de financiación interna".

Juan José Oliván

air europa

Un agente al frente del gran grupo es-
pañol de distribución y de Air Europa 
Tras su excelente 
labor de gestión 
al frente de Viajes 
El Corte Inglés, 
líder del mino-
rismo de viajes 
en España, el  di-
rector general de 
esta agencia y de 
otras filiales de El 
Corte Inglés fue 
nombrado presidente del 
Grupo El Corte Inglés. Un 
agente de viajes se situó 
así como cabeza del em-

blemático grupo 
empresarial. El 
también director 
del Consejo Ase-
sor de la Univer-
sidad Compluten-
se, asumió la ges-
tión de Air Euro-
pa como gestor 
de prestigio (y de 
la máxima con-

fianza de la familia Hidal-
go), con las bendiciones 
de la SEPI e Iberia. Una 
trayectoria excepcional.

Jesús Nuño

ryanair

El paradigma europeo de ‘low cost’
aéreo pierde fuelle y al agente de viajes
A principios de 
2019 Ryanair y Air 
Europa rompían 
su alianza comer-
cial, tras no haber 
alcanzado los ob-
jetivos fijados. En 
mayo, la aerolínea 
irlandesa volvió a 
dar la voz de alar-
ma ante la delicada 
situación que atravesaba la 
aviación en Europa. Su con-
sejero delegado, Michael 
O’Leary, preveía más quie-

bras y nuevos pro-
cesos de concen-
tración. El CEO de 
la compañía low 
cost por excelen-
cia se enfrenta a 
unos cometidores 
que ya aplican sus 
mismos métodos y 
precios, y con unas 
agencias de viajes 

que —gracias a la agresiva 
y excluyente política comer-
cial de O'Leary— no quie-
ren saber nada de Ryanair.

Michael O'Leary

ala

Los billetes aéreos intermediados pre-
pandemia suponían en torno al 70% 
Para el presiden-
te de la Asocia-
ción de Líneas 
Aéreas (ALA), 
Pablo Olmeda, 
"las agencias de 
viajes, en sus di-
ferentes versio-
nes, siguen sien-
do parte esencial 
en la distribución 
del producto aéreo". De 
esta manera, estimó que 
la venta intermediada re-
presenta en torno al 70% 

del total. Sobre 
el posible avance 
de la venta direc-
ta, Olmeda evita 
dar previsiones 
y aclara que "el 
mercado compra 
como quiere, a 
quien quiere y 
de la forma que 
quiere, y esta es 

una orientación  que todos 
debemos considerar para 
definir adecuadamente 
nuestras estrategias".

Pablo Olmeda

tdcs / avoris

Agente y GDS al servicio de la red de 
asociados en el grupo líder del Sector
El director gene-
ral de Asociados 
y proyectos estra-
tégicos de distri-
bución en Avoris, 
exdirector general 
de Muchoviaje y 
Trapsatur y adjun-
to a la dirección 
de AR Hoteles, 
ha desarrollado 
buena parte de su carrera 
profesional en TDCS Tra-
velport, el GDS que compi-
te con Amadeus en España, 

primero en TDCS 
Powered y después 
en Tra-velport, has-
ta su incorporación 
en 2023 a Ávoris 
Corporación, con 
responsabilidad 
sobre los asocia-
dos (grupos co-
merciales y redes) 
y en estrategia. 

Formado en la Univeridad 
de Deusto, Ormaeche es 
un profesional apreciado 
y de larga trayectoria. 

Endika Ormaeche

andalucia

Más de dos décadas al servicio de la 
promoción turística de Andalucía
Actual director de 
marca de Turis-
mo de Andalucía, 
Alberto Ortiz de 
Saracho, ha sido 
director adjunto 
de promoción y 
de comunicación, 
así como jefe de 
promoción para 
España, Portugal 
y Latinoamérica del Tu-
rismo Andaluz, así como 
director gerente de la Em-
presa Pública de Turismo 

y Deporte de An-
dalucía. Diplo-
mado y técnico 
en Turismo por la 
Escuela Alhamar, 
inició su anda-
dura profesional 
como becario del 
Patronato de Tu-
rismo de Granada 
y recepcionista 

de hotel en Sierra Nevada. 
Su carrera está ligada dha-
ce 23 años a la promoción 
turística de Andalucía.

Alberto Ortiz

grupo nexo

Transportes y Eventos son las nuevas
Divisiones de Grupo Editorial NEXO
El consejero-de-
legado del Grupo 
NEXO desarrolló 
dos nuevas líneas 
estratégicas de 
producto: Trans-
porte y Eventos. 
La División de 
Transporte cuenta 
con la Plataforma 
digital de Trans-
porte de Mercancías (Ne-
xotrans), Logística (Nexo-
log) y Viajeros (Nexobus). 
La División de Eventos 

organizó hasta la 
pandemia los sa-
lones TurNexo y 
NexoBusiness y 
el Foro Europeo 
de la Industria del 
Diamante Pro-
Diam, así como 
la Conferencia 
Iberoamericana 
de Ministros y 

Empresarios de Turismo 
CIMET, al cargo de su so-
cio y presidente del grupo, 
Eugenio de Quesada.

Carlos Ortiz

europamundo

Relevo en la dirección e incorporación
al gran 'hub' mayorista de Soltour
El nuevo CEO de 
Europamundo, 
tras desarrollar 
una dilatada tra-
yectoria en el tu-
roperador, como 
director comer-
cial, dirigirá la 
empresa junto al 
actual director fi-
nanciero Gabriel 
Sánchez y al director de 
planificación corporativa 
Berend L. Christian, re-
levando en la gestión al 

fundador, Luis 
García. De la Osa 
basa el futuro de 
la compañía "en 
el respeto a nues-
tros compromisos, 
una apuesta rotun-
da por la digitali-
zación y la mayor 
de las conectivida-
des”, culminando 

la alianza estratégica con 
Soltour, e incorporándose 
a su nuevo hub de producto 
mayorista para agencias.

Alejandro de la Osa

msc

Una gran oferta crucerista que va 
mucho más allá del Mediterráneo
El director gene-
ral de MSC Cru-
ceros y Explora 
Journeys España 
tiene una larga 
trayectoria como 
directivo de em-
presas turísticas, 
hasta su incorpo-
ración en 2002 a 
MSC como di-
rector comercialdurante 
ocho años, con un salto a 
Logitravel para dirigir la 
contratación de cruceros, y 

el regreso a la gran 
crucerista, donde 
lleva ya más de 
una década como 
director general. 
Su polémica frase: 
"Más que hasta el 
gorro de los cruce-
ros, estoy hasta el 
gorro de los cruce-
ros por el Medite-

rráneo", reivindica la diversa 
oferta crucerista, al margen 
de la oferta tradicional (y 
saturada) del Mediterráneo.

Fernando Pacheco

cdv

Un experimentado relaciones públicas
al servicio de la marca CDV en el Sector
Director de Rela-
ciones Institucio-
nales del Grupo 
CDV, Palazuelos 
es técnico de avia-
ción comercial y 
trabajó durante 
14 años en Ibe-
ria, como director 
de marketing de 
aeropuertos, jefe 
nacional de ventas de agen-
cias y turoperadores, geren-
te de agencias y delegado 
comercial para Andalucía, 

Extremadura y 
Canarias. Desde 
2021 es el direc-
tor de Relaciones 
Institucionales de 
CDV, con presen-
cia activa en los 
Foros del Sector, 
desarrollo y re-
conocimiento de 
Marca, poniendo 

en valor el factor humano y 
la colaboración para poten-
ciar acuerdos y convenios 
de colaboración de CDV.

Ricardo Palazuelos
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zontur

De gerente de Zontur y ACHE a di-
rector general de Turismo de Baleares
Director de ho-
teles de la cade-
na RIU, Pascual 
desempeño fun-
ciones relevan-
tes tanto en el 
Asociacionismo 
hotelero (como 
gerente  de  la 
Agrupación Ho-
telera de las Zo-
nas Turísticas de España) 
como en el sector público 
(habiendo sido director 
general de Promoción 

Tu-rística de las 
Islas Baleares). 
Tras esta etapa 
regresó a RIU 
como gerente de 
zona, fue director 
de operaciones 
del parque Port 
Aventura, gerente 
de la Agrupación 
de Cadenas Ho-

teleras y, posteriormente, 
gerente de MLL Hotels, 
cadena en la que permane-
ce desde hace once años.

Pedro Pascual

apemtg

Un militar de las fuerzas especiales
experto en experiencias corporativas
El presidente de la 
Asociacion Pro-
vincial de Empre-
sas de Mediacion 
Turistica de Gra-
nada (APEMTG), 
confederada en la 
CEAV, es diplo-
mado en Turis-
mo, Económicas 
y Empresariales
por la Universidad de Gra-
nada y fue militar de ca-
rrera en fuerzas especiales 
durante más de 40 años. 

Como entrenador 
de instructores se 
dedicó durante un 
lustro al buceo y 
al turismo activo, 
como director de 
programación, 
hasta que en 2011 
asumió la geren-
cia general de 
TAincentivos & 

Cultural Travel, especia-
lizándose en ofrecer expe-
riencias corporativas va-
cacionales para empresas.   

Juan Peláez

holiday world

Una emblemática directiva hotelera
multidisciplinar en la Costa del Sol
Consejera y socia 
de Grupo Peña-
rroya, directora 
general de Holi-
day World, divi-
sión hotelera del 
grupo familiar, 
Francis Peñarro-
ya acumula una 
sólida formación 
multidisciplinar, 
siendo doctora en Ciencias 
de la Información por la 
Universidad Compluten-
se, becada en Harvard y 

con estudios en 
Emerson y San 
Telmo. Su intensa 
y heterogénea tra-
yectoria culmina 
con dos décadas 
de intensa acti-
vidad en Grupo 
Peñarroya —del 
que es socia y con-
sejera— primero 

como responsable de la 
apertura del resort Holi-
day World y, hace 18 años, 
como directora general.

Francis Peñarroya

apav-cadiz

Líder del Asociacionismo de las agen-
cias de Cádiz en segunda generación
Hijo de Ángel Juan 
Rico, fundador de 
la empresa fami-
liar e impulsor de 
la creación de la 
Asociación Provin-
cial de Agencias de 
Viajes de Cádiz en 
1977 (y su primer 
presidente), una de 
las seis Asociacio-
nes fundadoras de FEAAV, 
precedente de CEAV. Desde 
1994, preside la Asociación 
Provincial y ya en 1998 fue 

nombrado presi-
dente de la Cámara 
de Comercio, In-
dustria, Turismo de 
Cádiz, cargos que 
sigue ejerciendo 
y, en virtud de los 
cuales, forma par-
te de los Consejos 
de Conestur y del 
Consejo Nacional 

de Transportes, entre otras 
instituciones. Dirige Viajes 
Rico, agencia con más de 
medio siglo de antiguedad.

Ángel J. Pascual

ceav

Un agente de viajes de raza asume la 
vicepresidencia económica de CEAV
El vicepresiden-
te económico de 
CEAV se diplo-
mó en Turismo 
en la Universidad 
Miguel de Cer-
vantes en Valla-
dolid. Comenzó 
su andadura en 
Viajes Barceló, 
desde donde pasó 
a Viajes Halcón, asumien-
do seis años la dirección de 
oficinas, y de ahí a Viajes 
Marsans ya como director 

del  BTC de Va-
lladolid. En 2006 
fundaría su agen-
cia, Tempo Tours, 
integrándose des-
pués en el BTC de 
BCD Travel en 
Castilla y León. 
Finalmente, cam-
bió su trayectoria 
integrándose en 

Pangea Premium Partners, 
aplicando así una nueva 
manera de hacer para ga-
rantizar el futuro. 

Pablo Parrilla

aegve

Defensor de la figura del ‘travel ma-
nager’ y de su colectivo profesional 
El business tra-
vel goza de buena 
salud en España. 
Así lo constaron 
los Termómetros 
que la Asocia-
ción Española de 
Gestores de Via-
jes de Empresa 
(AEGVE) realizó 
durante la presi-
dencia de Antonio Perea, 
antes de la pandemia. El 
que fuera travel manager 
(gestor de viajes de empre-

sa) de CEPSA, de-
dicó toda su vida 
profesional a la pe-
trolera española, 
en la que trabajó 
durante 45 años. 
Especialmente 
relevante fue su 
compromiso con 
el Asociacionis-
mo, su defensa de 

la profesión del travel 
ma-nager y la necesidad 
de capacitación de estos 
valiosos profesionales.

Antonio Perea

edreams

Odigeo pugna en su objetivo de ser pri-
mer grupo europeo de viajes ‘online’
Las cuatro mar-
cas integradas en 
Odigeo, Edreams, 
GoVoyages, Opo-
do y Travellink, 
alcanzaron su cénit 
en 2010, con una 
facturación con-
junta de más de 
3.500 millones de 
euros. La agencia 
online fundada por Pérez-
Tenesa registró 4,4 millones 
de reservas el primer trimes-
tre de 2023, que supone 

un 50% más de 
reservas que an-
tes de la pande-
mia.El programa 
de suscripción 
eDreams Prime, 
programa de sus-
cripción batió su 
record, alcanzando 
3,2 millones tras 
añadir 560.000 

nuevos miembros en solo 
un trimestre y alcanzando 
145,7 millones de euros 
en ingresos, un 11% más.

J. Pérez-Tenessa

exceltur

El gran cerebro económico del ‘lobby’
de las principales empresas Exceltur
El director del área 
de estudios de Ex-
celtur y profesor 
de Economía Apli-
cada de la Uni-
versidad Complu-
tense de Madrid, 
es responsable de 
la actividad más 
valorada que rea-
liza el lobby que 
actualmente preside Gabriel 
Escarrer. Licenciado en 
Económicas por la Complu-
tense, su actividad empezó 

en AFI como socio 
de economía in-
dustrial y profesor 
universitario desde 
hace 18 años, aun-
que gran parte de 
su trayectoria se ha 
centrado en Excel-
tur desde hace 22 
años, donde creó el 
Área de Estudios e 

Investigaciones que dirije, 
siendo miembro de la Co-
misión Ejectiva del Consejo 
de Turismo de España.

Oscar Perelli

wah

Creador de WAH, un atributo esen-
cial para la oferta MICE madrileña
El presidente y co-
fundador de WAH 
Show, preside 
también Daemon 
Quest, la Funda-
ción Anderson 
Cancer Hospital 
y es socio emé-
rito de la presti-
giada consultora 
Deloitte.En junio 
de 2015 fundó, junto a su 
Socio Deparamo, Music 
Has No Limits, empresa de 
show business con un len-

guaje propio mu-
sical y escénico, 
donde la musica 
no tiene limites y 
todos los géneros 
musicales pueden 
convivir de una 
forma disruptiva. 
Tras realizar mas 
de 500 shows en 
15 paises, MHNL 

se consolida como una de 
las principales compañías 
del mundo para eventos 
privados disruptivos.

Juanjo Peso

piñero

Pérdidas y desplome de ingresos del 
Grupo Piñero, de 800 a 222 millones 
La CEO del Gru-
po Piñero, que 
relevó en la di-
rección a su pa-
dre, asumiendo la 
gestión del grupo 
hotelero, registró 
el ejercicio 2020 
unas pérdidas his-
tóricas, cifradas 
en 55 millones de 
euros, y un desplome de la 
cifra de negocio del 72%, 
pasando de más de 801 mi-
llones que vendía, a sólo 222.

Y ello pese a que en 
2018 contaba con 
una facturación 
consolidada de 
819 millones, Por 
unidades de nego-
cio, hace un lustro 
Living Resorts 
facturaba 573 mi-
llones (70% del 
total), mientras  

la unidad Travels (Soltour 
y Coming2) obtenía unas 
ventas de 238 millones, 
casi el 30% del total.

Encarna Piñero

piñero

Un gran turoperador independiente
y una cadena de ‘resorts’ hoteleros
El presidente y 
fundador del Gru-
po Piñero, Pablo 
Piñero, fallecía en 
Palma de Mallor-
ca en 2017, a los 
76 años de edad, a 
causa de una gra-
ve enfermedad. 
Natural de Mula 
(Murcia), inició 
su actividad empresarial 
con la creación de Soltour 
y posteriormente dio el 
salto en el negocio hotelero 

con el lanzamien-
to de los resorts 
Bahía Príncipe. 
Concibió Soltour 
como el único tu-
roperador español 
independiente al 
servicio del agente 
de viajes, y creó el 
modelo de resorts 
Bahía Príncipe 

promocionándolos con la 
serie Paraiso en TV y uti-
lizando Soltour como gran 
fuerza de venta de la cadena.

Pablo Piñero

aceta

Acelerar la implantación del Cielo 
Único Europeo en vez de crear tasas
La Unión Europea 
está valorando si 
aplicar o no un 
impuesto al con-
sumo de combus-
tible a la aviación 
comercial. Para 
el presidente de 
la Asociación de 
Compañías Espa-
ñolas de Trans-
porte Aéreo (ACETA), 
Antonio Pimentel, sería 
más importante impulsar la 
implementación del Cielo 

Único Europeo, 
que ahorraría la 
emisión de millo-
nes de toneladas 
de CO2. Cree que 
se debe apostar 
por medidas ‘ver-
des’, pero que no 
supongan un freno 
a la competitivi-
dad de las empre-

sas. "Es necesario encontrar 
un equilibrio que no con-
lleve limitar la actividad 
del sector aéreo", subraya.

Antonio Pimentel
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sgt

De director general de Turismo a secre-
tario general de la Mesa del Turismo
El exsecretario ge-
neral de la Mesa 
del Turismo de 
España con Abel 
Matutes, relevado 
en el cargo por 
Carlos Abella bajo 
la presidencia de 
Juan Molas, fue 
director general 
de Turismo (con 
Carlos Horno como direc-
tor general de TurEspaña), 
bajo la secretaria de Estado 
Elena Pisonero. Su voca-

ción de servicio 
al Turismo le llevó 
—ya jubilado— 
a aceptar la secre-
taría general del 
lobby decano del 
Sector Turístico, 
sin percibir por 
ello remuneración 
alguna y prestan-
do un servicio tan 

valioso como generoso, que
le llevó a ser designado 
Socio de Honor de la Mesa 
del Turismo de España.  

Germán Porras

ilunion

Gestor hotelero de grandes cadenas 
y directivo clave del grupo de la Once
El consejero dele-
gado de Ilunion 
Hotels, la cadena 
hotelera del Gru-
po Social Once, 
es TEAT por la 
Universidad de 
Navarra y máster 
en Dirección de 
Empresas Turís-
ticas por el IESE. 
Trabajó durante 13 años en 
NH Hotels, como director 
regional y responsable re-
gional de operaciones, hasta

ser director de ope-
raciones, y tras un 
año como director 
general del Audi-
tórium Hotel, se 
incorporó a la ca-
dena Ilunión en 
2003, donde lleva 
dos décadas de 
actividad, prime-
ro como director 

general de la cadena, hasta 
su designación (en 2020) 
como consejero-delegado 
de Ilunion Hotels.

José Angel Preciados

gobierno

Una secretaria de Estado de Turismo 
ejemplar muy valorada por el Sector
Por designación 
directa del pre-
sidente Mariano 
Rajoy, Pisonero 
fue la secretaria 
de Estado de Tu-
rismo, Comercio 
y la Pequeña y 
Mediana Empre-
sa mejor valorada 
por el Sector, se-
gún una encuesta realizada 
por NEXOTUR; siendo 
durante cuatro años la 
embajadora de España 

ante la Organi-
zación para la 
Cooperación y el 
Desarrollo Eco-
nómico (OCDE), 
con sede en París. 
Directora de Es-
tudios de CEOE,  
esta joven política 
fue un excelen-
te activo para el 

Sector y para su partido, 
por su capacidad de ges-
tión y sus notables cono-
cimientos sobre Turismo.

Elena Pisonero

unav

Un paladín en defensa de las agencias 
desde la Asociación decana del Sector
El  pres idente 
de honor de la 
Unión Nacional 
de Agencias de 
Viajes (UNAV), 
llevó a la Asocia-
ción decana del 
Sector a ser todo 
un referente del 
Asociacionismo 
de las agencias 
de viajes. Para Prieto, la 
clave de UNAV ha sido "su 
prestigio y credibilidad", al 
ser "el resultado del trabajo 

honesto y eficaz 
de tantas perso-
nas que, durante 
muchos años, han 
dedicado tiempo 
y esfuerzo en de-
fender, con efica-
cia, los intereses 
de las agencias". 
Renovó la ima-
gen corporativa 

de UNAV e impulsó im-
portantes eventos, como un 
gran Congreso de Turismo 
celebrado en Madrid.

José Luis Prieto

mundomar

Un ingeniero de sistemas orientando
el rumbo de importantes cruceristas 
El director gene-
ral de Mundomar, 
representante en 
exclusiva de Prin-
cess Cruises y de 
Cunard Line para 
España y Por-
tugal (y agencia 
preferente en Mé-
xico), representa 
también las cru-
ceristas Oceania Cruises, 
Star Clippers, Norwegian 
Cruise Line, Crystal Cruises, 
Uniworld, Seadream Yatch 

Club, Cruceros 
Australis y P&O. 
Ingeniero informá-
tico por la Politéc-
nica de Madrid y 
PDD por IESE, fue 
director en Indra 
de los sectores de 
Comunicaciones 
y de Transporte  y 
Tráfico, habiendo 

iniciado su periplo profe-
sional en Banco Santander 
como director de soporte al 
desarrollo y sistemas.

Agustín Quesada

grupo nexo

Una vida dedicada a la Comunicación,
el Asociacionismo y a Iberoamérica
Eugenio de Quesa-
da, presidente de 
Grupo NEXO y 
de CIMET, Cum-
bre del Turismo 
Iberoaméricano. 
La Conferencia 
Iberoamericana 
de Ministros y 
Empresarios de 
Turismo se cele-
bra cada año desde hace 
más de un cuarto de siglo, 
organizada por el Grupo 
NEXO en colaboración 

c o n  C o n s e j o 
de Turismo de 
CEOE y Fitur. 
El director de 
NEXOTUR es 
vicepresidente de 
Mesa del Turis-
mo y Asociación 
de Periodistas 
Especializados, 
habiéndolo sido 

de la Asociación Española 
de Editores de Publicacio-
nes y director del Congre-
so Nacional de Editores.

Eugenio de Quesada

carlson wagonlit

16.000 eventos al año en 600 destinos,
reuniendo 2,3 millones de participantes
El exdirector ge-
neral en España de 
Carlson Wagon-
lit Travel (CWT)  
dedicó 12 años a 
la mítica agencia 
norteamericana 
de business tra-
vel, a la que llegó 
como director de 
servicios trnsac-
cionales y business travel, 
asumiendo durante un lus-
tro la dirección general en 
España, siendo ascendido 

a vicepresidente 
y director general 
para Iberoaméri-
ca (Latam). Es-
pecial posiciona-
miento ha alcan-
zado esta agencia 
multinacional en 
el MICE. gracias 
a su capacidad de 
consolidar cuen-

tas a escala global, orga-
nizando 16.000 eventos al 
año en 600 destinos con 2,3 
millones de participantes.

Eduardo Rebello

agavi

Un gallego con experiencia en Turismo
y MICE al frente del Sector gallego
Natural de Cal-
lobre (A Estrada, 
Pontevedra), Juan 
Antonio Rivadu-
lla es el mayor 
de 12 hermanos. 
Estudió Ciencias 
Económicas en 
la Universidad 
de Santiago de 
Compostela hasta 
que, en 1980, comenzó 
a trabajar en agencia de 
viajes, compaginándolo 
en distintas etapas con 

empresas del sec-
tor de eventos, de 
montaje de ferias 
internacionales 
y la dirección de 
hoteles en Santia-
go de Composte-
la. El presidente 
de la Asociación
de agencias de 
Viajes de Galicia 

(AGAVI) desde 2016, y es 
también miembro del Con-
sejo Ejecutivo del Cluster 
de Turismo de Galicia.

Juan A. Rivadulla

w2m

Gestor de distribución y del cliente
en las principales redes minoristas
El director gene-
ral de Cliente del 
Grupo World-
2Meet (W2M) ha 
desarrollado un 
extraordinario pe-
riplo profesional. 
Diplomado en 
Turismo por la 
Escuela Superior 
de Baleares y más-
ter por el IESE, fue 12 
años director general de 
minorismo y turoperación 
de Barceló Viajes, hasta su 

incorporación a 
Orizonia durante 
una década como 
director general 
de la división mi-
norista, regresan-
do a Barceló con 
idéntica respon-
sabilidad, donde 
continuó como 
director general 

de distribución de Ávoris 
durante un lustro, hasta su 
marcha a W2M con Gabriel 
Subías, hace cinco años. 

Enric Riera

rumbo

Una vida profesional dedicada a la
digitalización de agencias de viajes
Bachelor degree 
por la Politéncica 
y MBA por el IE,
Rivera se inició en 
ingeniería en Te-
lefónica y fichó 
como director IT 
por Rumbo, has-
ta ser nombrado 
CEO en 2006, tras 
14 años en la gran 
agencia online, pasando a 
trabajar a Amadeus como 
jefe de Travel Media, 
hasta su incorporación du-

rante cinco años a 
Carrefour como 
director de travel 
media y servicios 
comerciales, y di-
rector de transfor-
mación digital y 
servicios finan-
cieros. Salió del 
Sector para ser 
CEO de Alterna 

y en la actualidad es di-
rector del grupo D2C para 
montetización de data y 
estregia digital de TINSA.

José Rivera

alpitour

Uno de los primeros ejecutivos de la
gran turoperación emisora española
El chief strategy 
& development 
officer del gigan-
te italiano Alpi-
tour en España, 
fue el director de 
Welcome Inco-
mig Services que 
se puso al frente 
de las áreas de 
receptivo y turo-
peración de Globalia, asu-
miendo la dirección gene-
ral de Travelplan, el ma-
yor turoperador español, 

y de Latitudes, 
Iberrail, Touring 
Club, Welcome 
Beds y Welcome 
Incoming Service, 
hasta su incorpo-
ración a Avoris. 
Rivas se formó du-
tante 13 años en 
Jumbo Tours, pri-
mero como direc-

tor adjunto para Canarias, 
Marruecos y Cabo Verde, y 
después como CEO adjunto 
de Jumbo Tours Group.

Emilio Rivas

esteban rivas

Tres generaciones de la gran empresa
de transporte de viajeros por carretera
El presidente de 
Esteban Rivas, la 
afamada empresa 
familiar de trans-
porte de viajeros 
por carretera fun-
dada por su padre 
y que cuenta con 
su hija Carolina 
Rivas como ter-
cera generación, 
dispone de una gran flota 
de autocares marca Scania 
(chasis y cadena cinemáti-
ca) y de Irizar (carrocería 

y equipamiento 
interior), dispo-
niendo de más 
de 70.000 metros 
cuadrados de ins-
talaciones para el 
estacionamiento, 
mantenimiento 
y reparación de 
sus vehículos, y 
contando con una 

plantilla de personal de 
taller propia. Uno de los 
grandes proveedores de 
transporte puerta a puerta. 

Esteban Rivas
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politours

Artífice de la nueva Politours 360 y de 
una oferta mayorista independiente
El director general 
de Politours 360º, 
hasta su renuncia, 
logró lo que pa-
recía imposible: 
crear desde cero 
un turoperador a 
partir de la mar-
ca, adquirida en 
la liquidación de 
la quebrada Po-
litours de Manuel Butrón. 
Propiedad del magnate 
José Alberto Barreras, la 
nueva Politours 360º viene 

a aportar un ejem-
plo de mayoris-
mo independiente
 —junto a Soltour 
y Panavisión— 
en la turoperación 
ligada a los gran-
des grupos, apor-
tando una oferta 
diferenciada con 
programaciones 

como cruceros fluviales, 
en los que Politours logró 
una privilegiada posición 
en nuestro mercado emisor.

Carlos Ruíz

aedh-madrid

Un joven director experto en gestión 
de hoteles de grupo e independientes
El presidente de 
la  Asociación 
de Directores de 
Hotel de la Co-
munidad de Ma-
drid, es el director 
general del Hotel 
Mayorazgo, esta-
blecimiento inde-
pendiente situado 
en un aledaño de 
la célebre Gran Vía, que 
Ruiz ha transformado con 
gran éxito en el primer ho-
tel temático sobre Madrid.    

Licenciado en 
Dirección y Ges-
tión de Empresas 
Turísticas por 
CDtur y técni-
co en Gestión 
Hotelera por la 
Complutense, fue 
jefe de banquetes 
en Meliá, director 
de explotación de 

Paradis, director del Tryp 
Guadalajara y director co-
mercial del Auditórium 
Madrid Hotel & Conference.

Manuel Ruíz

riu hotels

La CEO más relevante y prestigiada
de la Hotelería en España y Alemania
La CEO de RIU, 
junto a su herma-
no Luis, es res-
ponsable de los 
asuntos jurídicos, 
finanzas, sistemas 
y responsabilidad 
social corpora-
tiva de este em-
blemático grupo 
hotelero, creado y 
gestionado en sus orígenes 
al alimón por sus padres 
Luis Riu y Pilar Güell. Su 
trayectoria la ha hecho me-

recedora —junto 
a su hermano— de 
la Medalla al Mé-
rito Turístico, que 
es otorgada por 
Real Decreto y 
acuerdo del Con-
sejo de Ministros, 
así como de la pre-
ciada Insignia de 
Oro y Brillantes 

de CIMET, que la inviste 
como Prócer del Turismo 
Español en Iberoamérica, 
entre otros reconocimientos.

Carmen Riu

riu hotels

Responsable de la expansión, diseño,
construcción y comercialización de RIU
RIU Hotels & Re-
sorts compraba en 
febrero de 2019 
un paquete de 1,1 
millones de accio-
nes de Grupo TUI.
Con esta opera-
ción, que exigió 
una inversión de 
más de 10 millo-
nes de euros, RIU 
incrementó su participación 
en el gigante turístico ale-
mán, pasando de controlar 
el 3,56% del accionariado. 

Como explicó en-
tonces su CEO, 
Luis Riu, la com-
pra era un paso 
más en la histórica 
colaboración entre 
ambas compañías. 
Responsable direc-
to de la expansión, 
diseño, construc-
ción y comerciali-

zación de todos los hoteles. 
"Su visión, instinto y pasión 
es fuente de inspiración para 
todos los que forman RIU".

Luis Riu

deloitte

Un experto en auditoría en la división
de transporte y turismo de Deloitte
El director de 
transporte, alo-
jamiento y servi-
cios de Deloitte 
España —con-
sultoría de la que 
es socio hace una 
década— es li-
cenciado en Di-
rección y Admi-
nistración de Em-
presas por la Universidad 
Autónoma de Barcelona. 
Ha impartido numerosos 
cursos y seminarios so-

bre contabilidad, 
normativa inter-
nacional contable 
y auditoria, ha-
biendo sido res-
ponsable de au-
ditoría de estados 
financieros de 
diversos grupos 
pertenecientes al 
sector industrial 

y de servicios, preparados 
tanto en normas contables 
españolas como bajo nor-
mativa internacional.

David Rodríguez

avipo

Líder de los agentes de Pontevedra y
gran experta en Camino de Santiago
La presidenta de 
la Asociación de 
Agencias de Via-
jes de Pontevedra 
(AVIPO), colecti-
vo integrado en 
CEAV, es la CEO 
y propietaria de 
Tee Travel, turo-
perador recepti-
vo para España 
y Portugal que se ha es-
pecializado en el Camino 
de Santiago, fundado en 
2001 y que cuenta con tres 

oficinas en dife-
rentes puntos del 
Camino en Galicia. 
Diplomada en Tu-
rismo por la Uni-
versidad de Vigo, 
con experiencia 
en diferentes ám-
bitos del turismo, 
además de presi-
denta de AVIPO,

Mar Rodríguez Meseguer 
es vicepresidenta de A-
TREGA y vocal del Clús-
ter de Turismo de Galicia. 

Mar Rodríguez

carrefour

Viajes Carrefour creció en 2011 al ritmo
de una adhesión de agencia cada día
Bajo la dirección 
de Rafael Sánchez 
Sendarrubias, Viajes 
Carrefour impulsó 
su digitalización 
y una modélica 
franquicia. Según 
explicó su direc-
tor general (actual 
director de canales 
digitales de Tele-
fónica), "a diferencia de la 
anterior versión de nuestra 
web, la nueva está operada 
íntegramente por nosotros".

A final es de 2011 
Viajes Carrefour 
había superado las 
400 agencias, lo 
que supuso que, 
durante ese año, 
"casi hemos ido al 
ritmo de una adhe-
sión cada día, con
290 agencias", en 
palabras de Sán-

chez Sendarrubias, para quien 
la clave del éxito es "aportar 
verdadero valor añadido en 
un momento complicado".

Rafael Sánchez

vueling

Gran carrera por aerolíneas europeas
con aterrizaje feliz al frente de Vueling
Chaiman y CEO 
de Vueling Airli-
nes, Sansavini pasó 
por KLM, Air Fran-
ce y Alitalia, antes 
de incorporarse a 
Iberia y recalar en 
Vueling. Empezó 
como director de 
marketing en el sur 
de Europa (KLM), 
pasando a director gene-
ral en Suiza y Francia (Air 
France), llegando a director 
comercial de Europa y África 

y vicepre-sidente 
mundial para busi-
ness (Air France-
KLM), y director 
de distribución y 
director de estrate-
gia (Alitalia), hasta 
su llegada a Iberia, 
donde fue director 
comercial durante 
ocho años. De ahí 

pasaría a Vueling, en 2020, 
donde asumió la máxima res-
ponsabilidad con una gestión 
que es considerada excelente.

Marco Sansavini

viajes el corte ingles

Experta en producto al cargo de con-
tratación vacacional de la agencia líder 
Diplomada en 
Turismo y Téc-
nico en Empre-
sas y Actividades 
Turísticas por el 
Centro Español 
de Nuevas Profe-
siones de Sevilla, 
Carmen de Santa 
Ana Gil lleva toda 
su vida profesio-
nal en Viajes El Corte 
Inglés. Desde hace ya casi 
ocho años es directora de 
contratación vacacional 

de la agencia lí-
der del merca-
do español, tras 
haber trabajado 
durante 12 años 
como directora 
de producto y 
casi dos déca-
das dirigiendo 
la contratación 
de cruceros y de 

Disneyland Paris. Una 
profesional experta en 
producto y con demostrada 
capacidad en contratación.  

Carmen de Sta. Ana

iryo

Importancia de la marca en el nuevo 
operador de alta velocidad española
El director de mar-
keting, marca y 
producto y rail & 
airline business de 
IRYO, el operador 
de alta velocidad 
ferroviaria en Es-
paña, se graduó 
en Bellas Artes 
en la Universidad 
Autónoma de 
Barcelona y cursó másters 
en ESADE, ESCI-UPC, 
UOC, y Pompeu Frabra. 
Ha sido director de arte en 

Havas Media, di-
rector creativo y 
de marca de Level 
Europe y director 
de desarrollo de la 
plataforma digital 
ONbeatapp, ha-
biendo estado al 
cargo durante 15 
años de la marca 
Vueling, caso de 

éxito en el transporte aéreo. 
Está comprometido con la 
competencia en la alta velo-
cidad que representa IRYO.

Óscar Santamaría

t&s think tank

Consultoría cultural, turística y co-
mercial orientada a Iberoamérica 
El presidente de 
Tourism & So-
ciety Think Tank 
es consultor in-
ternacional en 
turismo, cultura 
y comercio. Más-
ter en Gerencia 
Cultural, por la 
Universidad de 
Cádiz, dirige la 
Red Mundial de Turismo 
de Compras y es el CEO 
de Wanderlust Passport. 
Director de Cooperación 

Iberoamericana 
hace 12 años, de 
1995 a 2006 par-
ticipó en el pro-
grama Plataforma 
Iberoamericana 
de Cooperación, 
en países de La-
tinoamérica y, de 
manera excepcio-
nal, en algunos 

países europeos y árabes, 
realizando estudios y desa-
rrollos de planes de políti-
cas turísticas y culturales.

Antonio Santos

hoteles santos

De grandes constructores a hoteleros
con establecimientos en propiedad 
El director general 
de Hoteles San-
tos es la cabeza 
de una segunda 
generación de 
importantes cons-
tructores, deveni-
da en hoteleros. 
Dirige de una ca-
dena de hoteles 
en propiedad, con 
establecimientos tan em-
blemáticos como el Hotel 
Val de Neu (Baqueira), Hotel 
Porta Fira (Barcelona), Hotel 

Saray (Granada), 
Hoteles Agumar, 
Mayrit Airport y 
Praga (Madrid), 
Gran Hotel Mira-
mar (Mallorca), 
Hotel Nixe Palace 
(Mallorca), Hotel 
Nelva (Murcia), 
Hotel Santemar 
(Santander), Hotel 

Las Arenas (Valencia) y Ho-
tel Diagonal Plaza (Zarago-
za). Fue uno de los fundador 
es de la Mesa del Turismo.

José Luis Santos
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fira de barcelona

Eficacia y continuidad en la gestión
del negocio ferial en Fira de Barcelona
El director general 
de Fira de Barce-
lona ha impulsado 
la institución ferial 
de la Ciudad Con-
dal en los últimos 
años. Antes de la 
pandemia, la Fira 
cerró el ejercicio 
2018 con 210 mi-
llones de euros en 
ingresos y unos beneficios 
de 29 millones, destacó 
Serrallonga en la reunión 
de su Consejo General. 

Economista por 
la Universidad 
de Barcelona, fue 
consejero delega-
do del Grup Ago-
ra Invest-Tradisa 
Operador, hasta 
su incorporación 
al Ayuntamiento 
de Barcelona co-
mo gerente muni-

cipal durante cuatro años, 
lo que le llevaría a ser 
designado máximo res-
ponsable de la Fira.

C. Serrallonga

aedave / acav

Un heterodoxo dirigente asociativo
que mutó desde AEDAVE a ACAVE
El director gene-
ral de Central de 
Viajes y Juliatours 
entró en el Asocia-
cionismo sectorial 
como presidente 
de la española AE-
DAVE en Catalu-
ña (entonces era 
Martín Sarrate), y 
acabó presidiendo 
la catalana ACAV, una de 
las entidades fundadoras 
de FEAAV, que abandonó 
de forma abrupta, al igual 

que haría con la 
Confederación 
Española, para la 
que se postuló (sin 
éxito) como vice-
presidente ejecu-
tivo remunerado.  
Tan excelente re-
laciones públicas 
como heterodoxo  
dirigente asocia-

tivo, llegó a detentar en el 
Congreso de los Diputados 
la representación del Sector 
en el Estado, que no ostentó.

Martí Sarrate

acave

Defensor de la unificación del Sector ca-
talán con la fusión de ACAV y UCAVE
Firme defensor 
de la unificación 
asociativa cata-
lana, a la que con-
tribuiría con la 
integración de la 
Unión Catalana 
de Agencias de 
Viajes Especiali-
zadas (UCAVE) y 
la Asociación Ca-
talana de Agencias de Via-
jes (ACAV) en una única 
Organización empresarial, 
el entonces presidente de 

UCAVE destaca-
ba que "es fun-
damental que en 
momentos como 
el actual sepamos 
defender, con una 
única plataforma, 
los intereses de 
este Sector que 
es el motor de la 
economía". Serra 

también impulsó el lan-
zamiento de Triping, "el 
primer market place online 
de viajes especializados", 

Rafael Serra

clia

Al timón del gran 'lobby' mundial 
del sector de los cruceros en España
Director en Espa-
ña de la Asocia-
ción Internacio-
nal de Líneas de 
Cruceros (CLIA) 
desde hace una 
década, Serrano 
fue director gene-
ral de Iberocruce-
ros, Asea Brown 
Boveri y Hone-
ywell, así como gerente 
de desarrollo de negocios 
en Europa de Mielwell. 
Ingeniero industrial por 

la Universidad 
Politécnica de 
Madrid, es MBA 
por el INSEAD 
y cursó el pro-
grama de líderes 
ejecutivos senior 
de la Universidad 
de Florida. Desde 
2013 está al fren-
te del lobby del 

crucerismo en España y 
forma parte de la Mesa del 
Turismo, entre otras pres-
tigiosas organizaciones.

Alfredo Serrano

ametic

Máximo representante de la Inteligen-
cia Artificial y la Big Data en España
El vicepresidente 
de AMETIC, gran 
patronal de empre-
sas tecnológicas 
y telecomunica-
ción, coordinó con 
gran eficacia en el 
Consejo de Turis-
mo de CEOE el 
Proyecto Tractor 
de Turismo Digi-
tal, consensuado entre las 
Organizaciones sectoriales 
del Turismo español, que 
el Gobierno excluyó de los 

fondos europeos 
Next Generation. 
Enrique Serrano 
es presidente de la 
Comisión Nacio-
nal de Inteligencia 
Artificial y Big 
Data, además de 
presidente de la 
MBIT School y 
CEO del Grupo 

Tinámica, habiéndose in-
corporado recientemente 
al lobby sectorial Mesa del 
Turismo de España.

Enrique Serrano

opc españa

Gran defensor de la figura del OPC y
su máximo representante en el Estado
El expresidente 
de la Federación 
Española de Em-
presas Organiza-
doras de Congre-
sos (OPC España) 
fue —tras Helénè 
de Medem y Julio 
Abreu— el prin-
cipal unificador 
y defensor de la 
figura profesional del OPC 
en España. Director gene-
real durante 35 años de su 
empresa, PIC Eventos, y 

vicepresidente de 
la Confederación 
de Empresarios de 
Córdoba (CECO), 
este licenciado en 
Ciencias Quími-
cas por la Univer-
sidad de Sevilla 
representa los me-
jores valores del 
empresar iado, 

habiendo asumido durante 
década y media la represen-
tación de los empresarios 
cordobeses y los OPC.

Vicente Serrano

w2m

Constructor de cuatro de los mayores
Grupos turísticos emisores españoles
El CEO de W2M, 
uno de los mayo-
res grupos turís-
ticos españoles, 
propiedad del ho-
telero mallorquín 
Miguel Fluxá, 
en cuyo grupo 
se formó Subías 
durante 20 años, 
fue durante una 
década consejero delegado 
de la División Emisora 
del Grupo Iberostar. En 
2006 lideró un proceso 

de LBO, sin pre-
cedentes en el 
Turismo español, 
por el que la Di-
visión Emisora 
de Iberostar pasó 
a constituirse en 
Orizonia Corpo-
ración, hasta que 
Carlyle quebró el 
grupo. En 2011 es 

nombrado CEO de Ávoris 
por Barceló, puesto que 
abandonó en 2020 para 
crear World2Meet (W2M).

Gabriel Subías

sabre

Representante del GDS norteame-
ricano en España y el sur de Europa
El director regio-
nal para el sur de 
Europa y Países 
Nórdicos de Sa-
bre estudio inge-
niería eléctrica 
e Informática en 
BSC. El máxi-
mo responsable 
en España del 
gran GDS nor-
teamericano nició su vida 
profesional como inge-
niero de sistemas en Sun, 
donde trabajo 14 años, 

siendo nombrado 
gerente regional 
de desarrollo de 
software EMEA 
en países del Me-
diterráneo, hasta 
su incorporación 
a Oráculo como 
director de ventas 
de seguridad de la 
información en el 

sudeste europeo, Lideró 
Oracle Fusion Middleware 
y Seguridad de la Informa-
ción junto con E2.0.

Andreas Syrigos

scb / malaga

El gran Alcalde que impulsó Málaga
como gran ciudad ferial y cultural
En su mandato 
como presidente 
del Spain Con-
vention Bureau 
(SCB) realizó 
una encomiable 
labor en el orga-
nismo que reúne 
a las oficinas de 
congresos, tras el 
impacto de la cri-
sis económica.financiera. 
Desde la Alcaldía de Má-
laga, consolidó el fuerte 
impulso dado a la capital 

andaluza, como 
un pujante desti-
no cultural urba-
no y, sobre todo, 
en la actividad 
ferial y económi-
ca impulsada con 
enorme éxito en 
FYCMA por su 
directora general, 
Yolanda de Agui-

lar, hasta su nombramien-
to como secretaria general 
de Turismo de la Junta de 
Andalucía.

Francisco de la Torre

aevise

Un histórico del Asociacionismo de las
agencias de viaje sevillanas y andaluzas
Antonio Távora 
recibió en la sede 
de NEXOTUR el 
retrato enmarca-
do con el que se 
reconoce su papel 
como Protago-
nista del Turismo 
Emisor español. 
Cabe recordar 
que Viajes Távo-
ra, empresa que cerró sus 
puertas en el año 2014, 
llegó a ser una de las pri-
meras agencias de Sevilla.

Ha sido impor-
tante su contri-
bución al Aso-
ciacionismo sec-
torial, ocupando 
la presidencia de 
la Asociación de 
Agencias de Se-
villa (AEVISE) 
y de la Federa-
ción Andaluza de 

Asociaciones de Agencias 
(FAAV), habiendo teni-
doun papel relevante en 
la Federación ESpañola.

Antonio Távora

dmc spain

Hacer posible lo imposible para crear
experiencias que dejen eterno recuerdo 
La presidenta de 
la Asociación de 
Destination Ma-
nagement Com-
panies (SpainD-
MCs) es propieta-
ria y directora de 
MTZ, empresa 
especializada en 
organización de 
viajes de incenti-
vo, congresos y reuniones 
para empresas extranjeras 
que vienen a España, hace 
casi un cuarto de siglo. 

Licenciada en Pu-
blicidad y bache-
lon en Ciencias 
de la Publicidad 
por la Universi-
dad de Texas y 
Austin, Fai Ta-
ylor ha dedicado 
su vida profesio-
nal a hacer reali-
dad el lema de su 

actividad: " Hacer posible 
lo imposible para crear 
experiencias que dejen 
recuerdos eternos".

Fai Taylor

amadeus

El directivo de consenso que lidero el 
GDS europeo de distribución de viajes
Procedente de Ibe-
ria, José Antonio 
Tazón fue el eje-
cutivo de consen-
so designado para 
liderar Amadeus, 
por acuerdo de 
Iberia, Air France 
y Lufthansa, las 
tres aerolineas de 
bandera que im-
pulsaron del gran sistema 
global de reservas (GDS).
Tazón se jubilaba en 2021, 
a los 67 años, tras casi dos 

décadas liderando 
el gigante tecno-
lógico europeo de 
la distribución de 
viajes y vacacio-
nes, que presidió 
desde 2008. Inge-
niero superior y li-
cenciado en Infor-
mática, formó par-
te del equipo ini-

cial de expertos que creó en 
1987 el proyecto, diseñó las 
funcionalidades y estableció 
la estrategia de Amadeus. 

José Antonio Tazón
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feaav

La primera gerente de la Federación que 
consolidó el Asociacionismo sectorial
La histórica ge-
rente de la Fede-
ración Española 
de Asociaciones 
de Agencias de 
Viajes (FEAAV), 
profesional de ex-
traordinaria valía 
y humildad, tra-
bajó siempre bajo 
la presidencia de 
Jesús Martínez Millán, 
procedentes ambos de la 
Unión Nacional de Agen-
cias de Viajes (UNAV).

La Asociación 
decana del Sec-
tor, UNAV, cedió 
siempre a sus me-
jores directivos y 
gestores, para que 
asumieran la re-
presentación a ni-
vel nacional. No 
cabe entender el 
movimiento aso-

ciativo del Sector sin la 
dedicación, el trabajo (y la 
eterna sonrisa) de Susana 
Tomás Silvestre.

Susana Tomás

ceav

Gerente de la Confederación española
y esencial para la actividad asociativa
La gerente de la 
Confederación 
E s p a ñ o l a  d e 
Agencias de Via-
jes (CEAV), que 
desde su creación 
ha jugado un pa-
pel fundamental 
en la defensa de 
los intereses del 
Sector de agencias 
de viajes, viene llevando a 
cabo un excelente trabajo. 
Licenciada en Derecho 
por la Universidad Autó-

noma de Madrid, 
Tejero lleva doce 
años al cargo de 
la gerencia de la 
Confederación, 
aunque su vincu-
lación a la cúpula 
asociativa secto-
rial se remonta a 
la extinta Federa-
ción Española de 

Asociaciones de Agencias 
de Viajes (FEAAV), donde 
fue adjunta a la entonces 
gerente, Susana Tomás.

Mercedes Tejero

aavrcd

Un gran colectivo de agencias recep-
tivas al servicio de la Costa Dourada
El presidente de 
la Asociación de 
Agencias de Via-
je Receptivas de 
la Costa Dorada 
(AAVRCD) es di-
rector comercial 
de Viajes Olimpia. 
AAVRCD es fru-
to de la unión de 
agencias de viajes 
receptivas en la Costa Dau-
rada. Constituida sin ánimos 
de lucro en 1999, cuenta con 
la mayoría de las agencias 

que ofrecen sus 
servicios especia-
lizados en Costa 
Daurada. Agencias 
especializadas en 
Turismo Recepti-
vo que tienen un 
amplio conoci-
miento del destino 
y de los recursos 
turísticos que este 

ofrece, en colaboración con 
hoteles, apartamentos, Port 
Aventura, Campings, Res-
tauración, Comercio, etc.

José Luis Túnez

icca

Christoph Tessmar es elegido para 
liderar el Capítulo Ibérico de ICCA
La asamblea del 
Capítulo Ibérico 
de la Asociación 
I n t e r n a c i o n a l 
de Congresos y 
Convenciones 
(ICCA), reunida 
en la ciudad portu-
guesa de Oporto, 
ha elegido, por 
unanimidad, al 
presidente del Barcelona 
Convention Bureau (BCB), 
Christoph Tessmar, como 
nuevo presidente de la aso-

ciación. Christoph 
Tessmar ha mos-
trado su agra-
decimiento a la 
organización por 
la confianza depo-
sitada en ocupar 
este cargo por el 
"prestigio y pro-
yección profesio-
nal" que significa 

y también porque demues-
tra la vitalidad e importan-
cia que tiene la ciudad en 
materia de reuniones. 

Christoph Tessman

gsar

Organizadora de ferias de MICE y Tu-
rismo Cultural en América y Europa
La confundadora 
y CEO de GSAR 
Marketing y de 
MITM Events, 
es presidenta de 
la  Asociación 
Iberoamericana 
de la Cultura y el 
Turismo. Es la di-
rectora y máxima 
responsable de la 
organización de relevantes 
eventos profesionales de 
Turismo, tanto naciona-
les como internacionales, 

como los salones 
iberoamericano y 
europeo de reu-
niones y viajes de 
incentivo MITM 
Américas, MITM 
MICE & Busines 
y MITM Euro-
med y la feria 
internacional de 
turismo cultural 

CultourFair. Es socia de la 
Mesa del Turismo de Es-
paña y dama de la Orden 
del Camino de Santiago.

Charo Trabado

iata

IATA desplegó el nuevo sistema NDC
con oposición frontal de las agencias
2015 fue el año 
del lanzamiento 
del New Distri-
bution Capability 
(NDC), imple-
mentado por la 
Asociación In-
ternacional del 
Transporte Aéreo 
(IATA). Como 
destacó su direc-
tor general y consejero 
delegado, Tony Tyler, este 
sistema, muy criticado por 
agentes de viajes y GDS, 

"dará a los pasaje-
ros la posibilidad 
de ver y adquirir 
todos los produc-
tos y servicios" 
con independen-
cia del medio de 
contratación. Una 
iniciativa que ge-
neró el rechazo 
frontal tanto de 

CEAV en España como 
de ECTAA en Europa, en-
frentando aún más al lobby 
aéreo con las agencias.

Tony Tyler

fitur

Directora de Fitur en la pandemia 
y artífice de su notable crecimiento
María Valcarce 
sustituyó a Ana 
Larrañaga como 
directora de Fitur, 
acumulado nota-
ble experiencia 
en la dirección de 
certámenes como 
la Ferioa Interna-
cional del Auto-
bús y el Autocar. 
Bajo su dirección, la Feria 
Internacional de Turismo 
ha alcanzado cifras récord 
de asistencia, suerando el 

cuarto de millón 
de visitantes, con 
especial relevancia 
del capítulo inter-
nacional, que se 
incremento el 9%. 
Especialmente bri-
llante (y casi herói-
ca) fue su gestión 
de Fitur durante la 
pandemia, siendo 

la única feria internacional de 
Turismo que siguió celebrán-
dose, con todas las medidas 
sanitarias de seguridad.

María Valcarce

valladolid

Un cuarto de siglo coordinando el 
Turismo y los eventos de Valladolid
El coordinador de 
la Sociedad Mix-
ta para la Promo-
ción del Turismo 
de Valladolid ini-
ció su actividad 
ejerciendo duran-
te 10 años como 
secretario de la 
Escuela Superior 
de Turismo de 
Valladolid, donde estudio 
Turismo tras licenciarse en 
Derecho. Responsable de 
Turismo en la Cámara de 

Comercio valli-
soletana durante 
seis años, en 2000 
fue nombrado di-
rector del Con-
vention Bureau, 
pasando a ser ad-
junto a la direc-
ción de coordina-
ción y, finalmente 
coordinador de 

Turismo, Eventos y Marca 
Ciudad del Ayuntamiento 
de Valladolid, en el que 
lleva 24 años trabajando.

Gabriel Ureta

balearia

Capitán de Baleària, la naviera sur-
gida de la quiebra de  Isnasa y Flebasa
El presidente y 
propietario de 
Baleària entró a 
trabajar con 23 
años en la antigua 
naviera Flebasa, 
filial de Isnasa y 
antecedente de la 
actual Baleària. 
Fue vendedor de 
billetes, amarra-
dor de barcos, responsable 
de taquilla, comercial y 
delegado administrativo en 
Ibiza, hasta convertirse en 

director general 
de la compañía de 
Abel Matutes, en 
1990. Impulsó su 
expansión abrien-
do nuevas rutas 
que multiplicaron 
por diez la fac-
turación. Tras la 
quiebra de Isnasa 
y Flebasa surgió 

Baleària en 1998 con 16 
socios fundadores y 126 
trabajadores, actualmente 
propiedad de Adolfo Utor.

Adolfo Utor

iata

Las aerolíneas imponen plazos al Sec-
tor para reducir el riesgo de impagos
Las aerolíneas, 
representadas por 
IATA España, si-
guieron presionan-
do para minimizar 
el riesgo de impa-
gos de las agen-
cias. Aunque su 
propuesta inicial 
fue la instauración 
del pago semanal 
obligatorio y que el 100% 
del mercado avalase su pro-
ducción, finalmente cedie-
ron a la presión del Sector, 

situándose en un 
término medio. A 
partir de 2014 las 
agencias que cum-
plían con los requi-
sitos financieros 
locales pudieron 
mantener de forma 
voluntaria el pago 
mensual. El resto 
de agencias se vió 

obligado a liquidar el BSP 
cada 15 días, y un año más 
tarde se les impuso liquidar 
su facturación cada 10 días.

Javier Valdés

ouigo

Directora en España del operador 
ferroviario francés de alta velocidad 
La directora ge-
neral de Ouigo 
en España es una 
ejecutiva de alto 
nivel en el sec-
tor del transporte 
ferroviario, con 
una dilatada ex-
periencia interna-
cional como CEO, 
y directora de 
operaciones de empresas 
ferroviarias en redes de 
alta velocidad, así como 
del administrador de in-

f raes t ructuras 
ferroviarias fran-
cés. Directora 
general de Riels-
fera, directora de 
operaciones de 
y miembro del 
comité ejecutivo 
de SNFC y de 
Thalys Interna-
tional, estudió en 

el Icee Henry IV y es más-
ter en Gestión Financiera 
y en Gestión de Empresas 
por ESCP Busines School.

Hélène Valenzuela

aept

La excepcional trayectoria de un gran 
profesional del Turismo y transporte
El presidente de la 
Asociación Espa-
ñola de Profesio-
nales de Turismo 
(AEPT), licencia-
do en Empresaria-
les por la UNED y 
titulado en Turismo 
por la CENP y la 
EOT, es un directi-
vo de larga trayec-
toria y excelente reputación 
en el Sector. Director técnico 
de Pullmantur, director de 
CEA, consejero de Iberrail, 

director general 
de Talgo, vicepre-
sidente de Travel 
Advisor, director 
general de VIE, 
profesor de CDtur, 
consejero delega-
do de Mundovia-
je.com, consejero 
de Mundiplan y 
de Unav, director 

general de Movelia, direc-
tor en España de Gipsyy y 
vicepresidente de la Mesa 
del Turismo de España.

Santiago Vallejo

C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

nexotur_pagina_zanzibar_230x320.pdf   1   4/1/24   9:14



C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

nexotur_pagina_zanzibar_230x320.pdf   1   4/1/24   9:14



 

   

60 / Especial  Protagonistas
del turismosemblanzas

cimet

Agente de viajes pionero y un exce-
lente profesional respetado y querido
El director de la 
Conferencia Ibe-
roamericana de 
Ministros y Em-
presarios de Tu-
rismo (CIMET), 
alternándose con 
Claudio Meffert, 
y también direc-
tor del Consejo 
Asesor de NE-
XOTUR, fue director 
comercial de Trasmedi-
terránea. Tras estudiar en 
la primera promoción del 

Centro de Nue-
vas Profesiones, 
abrió el primer 
d e p a r t a m e n t o 
de emisor en la 
primera agencia 
de Viajes Barce-
ló, en Palma de 
Mallorca. Agente 
de viajes pione-
ro y proveedor 

modélico, es uno de los 
profesionales más respeta-
dos y queridos del Sector 
Turístico en España.

Francisco Vázquez

iapco

OPC español en la presidencia mun-
dial de los organizadores de congresos 
El expresidente 
de la Asociación 
Internacional de 
Organizadores 
Profesionales de 
Congresos y di-
rector de la Acade-
mia de Formación 
de IAPCO, es el 
director general 
de Bco Congresos 
(Ávoris Corporación) desde 
hace 11 años y fue 18 años 
director general de Viajes 
Iberia Congresos (Iberojet). 

Aunque sus ini-
cios profesionales 
están ligados a la 
Hotelería —como 
director comercial 
de Intercontinental 
Hotels en España y 
director de ventas 
internacionales del 
Hotel Arts de Bar-
celona—, André 

Vietor es un profesional de 
reconocido prestigio inter-
nacional y probada solven-
cia en la dirección de OPC.

André Vietor

aedh

Presidente nacional de los directores de
hotel y veterano profesor de Turismo
El presidente de la 
Asociación Espa-
ñola de Directores 
de Hotel (AEDH), 
está llevando a 
buen puerto un ex-
cepcional abanico 
de actividades, que 
sitúa al colectivo 
de directores de 
hotel como uno de 
los más dinámicos e innova-
dores en el Asociacionismo 
profesional turístico. Diplo-
mado en Turismo por la Es-

cuela Superior de 
Madrid y máster 
en Gerencia Hote-
lera por la Univer-
sidad Politécnica, 
Vegas fue director 
de Rafael Hoteles 
durante casi una 
década y lleva 40 
años como profe-
sor de la Escuela 

Superior Hosteleria y Tu-
rismo de Madrid, habiendo 
sido elegido presidente de la 
AEDH de Madrid en 2010.

Manuel Vegas

amadeus

El mejor embajador de Amadeus ante 
los agentes y operadores del GDS líder
El flamante res-
ponsable de ges-
tión del éxito del 
cliente del Sur de 
Europa de Ama-
deus cumple 17 
años en el gran 
GDS europeo. Li-
cenciado en Ges-
tión de Empresas 
por la Universi-
dad Complutense y máster 
por ESIC y el IE, Vidal 
Cabaleiro fue gerente de 
grandes cuentas de Air Eu-

ropa y Viva Tours, 
hasta su incorpo-
ración a Amadeus 
en 2014 como je-
fe de gestión de 
ventas, habiendo 
ejercido seis años 
como director co-
mercial para Es-
paña y Portugal, 
desplegando una  

notable actividad con una 
activa y brillante participa-
ción en innumerables actos 
y eventos del Turismo.

David Vidal

hotelbeds

Revelevo en la cúpula del gran banco
de camas y nuevo plan de crecimiento
El presidente eje-
cutivo de Hotel-
beds optó por un 
cargo no ejecutivo 
en el Consejo de 
Administración, 
culminando así 32 
años dedicados a 
la compañía. El 
nuevo CEO de 
Hotelbeds, el fran-
cés Nicolas Huss, procede 
de los sectores financiero y 
tecnológico. La pretensión 
de Hotelbeds era alcanzar

64.000 agentes en   
un plan trienal 
orientado a captar 
agentes de viajes 
de lujo y reservas 
de alto valor y lar-
ga distancia. Los 
agentes, junto a 
operadores turís-
ticos y aerolíneas, 
son parte esencial 

del fuerte compromiso de 
Hotelbeds con los hoteleros 
para incrementar en núme-
ro y calidad las reservas.

Joan Vilà

amadeus

Amadeus ofrece a la agencia de viajes
servicio móvil y tecnología multicanal
Excelente recuer-
do dejo al Sec-
tor la gestión del 
director general 
de Amadeus Es-
paña, gracias a la 
implantación de 
proyectos como 
el desarrollo de 
la tecnología para 
que las agencias 
comercialicen los servicios 
complementarios de las 
aerolíneas, o los servicios 
innovadores como Ama-

deus m-Power, 
aplicación móvil 
que permite a las 
agencias aparecer 
con su propia mar-
ca en el móvil de 
sus clientes. Ama-
deus apuesta por 
el cliente multica-
nal, "poneiendo a 
disposición de las 

agencias soluciones para 
que puedan ofrecer sus 
servicios tanto en oficinas, 
como en Internet o móvil".

Paul de Villiers

polonia

Dos décadas uniendo a destinos polacos
con las agencias receptivas españolas
Tras 20 años en 
el cargo, la direc-
tora de la Oficina 
Nacional de Tu-
rismo de Polonia 
en España es una 
privilegiada cono-
cedora del merca-
do emisor español 
y eficaz prestataria 
de servicios de in-
formación y colaboración 
entre lasautoridades y el 
sector turístico de los desti-
nos polacos y las empresas 

turísticas espa-
ñolas. Entre las 
actividades impul-
sadas por Ágata  
Witoslawska des-
tinadas al emisor 
español destacan 
workshops, como 
el celebrado en 
Varsovia entre re-
ceptivos polacos 

y agentes de viajes del 
País Vasco, con motivo de 
la inauguración del vuelo 
directo con Bilbao.

Ágata Witoslawska

europcar

Experto en movilidad y banca al mando
de Europcar en España y Alemania 
El director gene-
ral de Europcar 
Mobility Group 
e n  A l e m a n i a 
desempeñó la 
dirección gene-
ral de la primera 
compañía euro-
pea de alquiler 
de automóviles 
en España entre 
2019 y 2023, cargo que en 
la actualidad desempeña 
con notable acierto Michel 
Kisfaludi. Anteriormente 

había sido direc-
tor de ventas y 
marketing de la 
filial española de 
Europcar. Zisik 
se forjó profesio-
nalmente en Ban-
ca durante diez 
años en Barclays 
Bank España, tras 
lo cual fue nom-

brado director general co-
mercial y de estrategia de 
Metro de Madrid y director 
general de Bonopark.

Tobías Zisik

hoteleria de españa

Líder del poderoso ‘lobby’ español del
Sector de Hostelería y Restauración
El presidente de 
la Confederación 
Empresarial Hos-
telería de España 
(la antigua Fede-
ración Española 
de Restaurantes, 
Cafeterías y Ba-
res), es líder in-
discutible del im-
portante Sector de 
la Restauración en nuestro 
país. La Confederación es 
la única organización que 
representa a nivel esta-

tal al Sector de 
la Hostelería: un 
total de 315.000 
establecimientos 
con más de 1,6 
millones de em-
pleos, que aportan 
el 7,2% del PIB 
español. Yzuel ha 
sabido defender 
como nadie antes 

los intereses de este gran 
Sector, desplegando gran 
presencia mediática y una 
eficaz acción como lobby.

José Luis Yzuel

aragon

De presidente de los agentes de Ara-
gón a director general de Turismo 
El director gene-
ral de Turismo 
y Hostelería del 
Gobierno de Ara-
gón es gestor de 
larga y reconocida 
trayectoria profe-
sional y profesor 
de Turismo de la 
ESIC. Diploma-
do en Empresas y 
Actividades Turísticas por 
la Universidad de Zatago-
za, Moncada Iribarren ha 
sido presidente de la Aso-

ciación de Agen-
cias de Viajes de 
Aragón (AAVA) y 
secretario general 
de la CEAV. Con-
sejero de Nieve de 
Teruel, la Funda-
ción Montañana, 
Prames, Formi-
gal, el Aeropuer-
to de Zaragoza y 

MotorLand, ha formado 
parte del Consejo de Turis-
mo de la Confederación de 
Empresarios de Zaragoza.

Jorge Moncada

thr

El consultor español por excelencia 
de instituciones, destinos y empresas 
Hace 40 años Eu-
logio Bordas lanzó 
su firma de con-
sultoría para la in-
dustria turística y 
desde entonces ha 
asesorado a cente-
nares de empresas 
y organismos en 
más de 72 paises 
y a algunas de las 
más reputadas firmas inter-
nacionales de consultoría 
estratégica. Ha dirigido más 
de 800 proyectos que inclu-

yen el diseño de 
Planes de Mar-
keting y Planes 
Estrategicos de 
Turismo de más 
de 60 destinos y 
ha asesorado a im-
portantes grupos 
como TUI, Relais 
& Chateaux y des-
tacadas cadenas 

hoteleras. Ha sido director 
del Consejo Mundial del 
Turismo (Miembros Afi-
liados) de la OMT.

Eulogio Bordas

Creador de los retratos de Protago-
nistas del Turismo de NEXOTUR
El director de arte de NEXOTUR 
es el artífice de los característicos 
retratos —que no caricaturas— que 
identifican a los Protagonistas del 
Turismo en España: 300 Semblanzas, 
medio centenar  de entrevistas y una 
veintena de in memoriam. Samper 
es un conocido pintor hiperrealista 
que colabora con NEXOTUR desde 
1988, año de creación de la cabecera 
(como Directorio Profesional del 
Agente de Viajes), hace 35 años. Sus retratos e ilustra-
ciones son marca de la casa y han diferenciado al 
Periódico y la Plataforma Digital del Grupo NEXO.   

Ignacio Samper

retratos
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Y así han sonreído 
nuestras agencias 
en 2023...

Y 2024 traerá 
+ novedades
+ rentabilidad
+ herramientas

CAMPAÑAS 
COMERCIALES
96 CAMPAÑAS

Hasta +3% 
en sobrecomisiones
+50 proveedores

+ Rentabilidad
+ 1 millón de € en rappeles
+ 50 proveedores 

con rappeles garatizados 
en 2023 (para 2024)

+ 80% de agencias 
bonifican su cuota

+ 3 proveedores 
premian a Grupo GEA

+ HERRAMIENTAS
NOVEDAD

Acuerdo con GRUPISTA
que se suma a
• LLEEGO 
• OFIMÁTICA 
• VIEW TRAVEL 
• BBVA

+ ENCUENTROS 
Y REGALOS

14 Reuniones  
GEA Contigo
+ 1 Convención

+25 REGALOS 
TECNOLÓGICOS 

+7 FAM TRIPS 
EXCLUSIVOS

+TARJETAS REGALO 
DE AMAZON

DURANTE 
TODO EL AÑO:
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Desde 2008 hemos apoyado a más de 900 emprendedores a poner en marcha, desarrollar y
rentabilizar sus propias agencias / Es muy triste que el mercado de venta esté basado en la
oferta / No nos debemos olvidar que una agencia no es una ONG / Dit Gestión, en sus diez

años de actividad, va cada día a más / Solamente diría a las agencias que lean el contrato antes de firmar

Jon Arriaga / Director de Dit Gestión

Haiku Vuela ofrece tres tarifas de emisión

JON ARRIAGA

Tras protagonizar un vertiginoso
crecimiento en los últimos años, Dit
Gestión se codea actualmente con
los grandes Grupos comerciales
que operan en el mercado español.
Su director, Jon Arriaga, da a cono-
cer algunas de sus fortalezas.
P.- ¿Cuántos puntos de venta tie-
nen en la actualidad en el mercado
español y cómo ha evolucionado el
número en los últimos años?

R.- En estos momentos dispone-
mos de unas 800 agencias de viajes
en toda España entre físicas, online
y freelance. Nuestra evolución está
en torno a un 30% incremento anual
respecto al año anterior.

P.- Dit Gestión se codea hoy en
día con los grandes Grupos comer-
ciales de España. ¿Cuál es la clave?

R.- El grupo Dit Gestión se ha
posicionado como líder en la crea-
ción de agencias de viajes indepen-
dientes. Desde 2008 hemos apoya-
do a más de 900 emprendedores a
poner en marcha, desarrollar y
rentabilizar sus propias agencias de
viajes. Este asesoramiento integral
engloba, desde las tramitaciones le-
gales y administrativas como las li-
cencias y avales necesarios, pa-
sando por la creación de su propia
web, sus dominios y cuentas de
correo y formación continuada en
gestión, producto turístico, marke-
ting online, etc. El valor añadido
de Dit Gestión es nuestro perso-
nal. Más de 30 profesionales espe-
cializados en la competitividad de
las agencias de viajes a través de-
sarrollar tecnología de vanguardia,
su I+D; y la formación. Tanto a tra-
vés de los cursos
presenciales en Ma-
drid, Barcelona, Ca-
narias, Valencia…,
los cursos cruceros
de DIT Academy o
en destinos.

P.- ¿En qué otros
mercados operan en la
actualidad y qué resul-
tados han obtenido?

R.- En España quiero resaltar el
tratamiento especial independien-
te que ofrecemos al mercado insu-
lar canario respecto al peninsular.
Además, estamos presentes en
Portugal, así como en Colombia.

P.- ¿Prevén dar el salto a algún
otro país a corto plazo?

R.- Dit Gestión dispone en la ac-
tualidad de 75 establecimientos re-
partidos por todo Portugal, pero lo-
calizadas de forma más intensa en
las regiones del sur. Nuestra apues-
ta en el mercado luso contempla do-
blar su red para situarla en 120 agen-
cias de viajes, y consolidarla entre
los más importantes del país. Tam-
bién apostamos por situarnos en
Colombia, pero nuestra actividad
actual es reducida.

P.- Algunos competidores suyos
lamentan que el ‘todo vale’ se ha
instalado en el negocio. En espe-
cial denuncian que muchos Gru-
pos comerciales ofrecen agresivos
descuentos en cuotas para captar

nuevas agencias de viajes. ¿Coin-
cide con esta visión?

R.- Totalmente de acuerdo con
esta visión. Es muy triste que el mer-
cado de venta esté basado en la
oferta, y en que el todo vale. Nues-

tro trabajo consiste
en dar un servicio di-
ferenciado a nuestras
agencias, pero con
un modelo de nego-
cio totalmente com-
petitivo que genere
un beneficio justo
para la agencia de
viajes. El mercado
del Turismo no se

puede basar en una competitividad
agresiva sino en ofrecer produc-
tos justos y diferenciados para los
clientes dentro de un precio justo.
Esa es la labor de Dit Gestion ha-
cia sus agencias.

P.- ¿Le preocupa esta tendencia?
R.- Esta tendencia es preocupan-

te. No nos debemos olvidar que una
agencia de viajes no es una ONG. Es
decir debe conseguir un beneficio
justo en un producto. Si nos centra-
mos en las mayoristas que depen-
den de los grupos verticales corre-
mos el grandísimo riesgo de quedar-
nos con una venta, con un beneficio
bajísimo. Este tema nos preocupa de
forma muy muy especial.

P.- Este comportamiento, unido
a la grave crisis económica, ha
puesto a algunos Grupos comer-
ciales en situaciones económicas
complicadas. ¿Dit Gestión es una
empresa solvente y saneada?

R.- Dit Gestión, en sus diez años
de actividad, va cada día a más. En
estos momentos somos un Grupo
de gestión muy saneado y sin nin-
gún tipo de problemas, sino todo

lo contrario. Disponemos de unas
grandísimas perspectivas de creci-
miento. Es cierto que los Grupos
de gestión están muy tocados, pero
esto es un problema generado prin-
cipalmente por una no evolución
en las nuevas nor-
mas de las agencias
de viajes y de sus
necesidades. Sobre
esto podríamos ha-
blar largo.

P.- ¿Les ha afec-
tado la apuesta de
los grandes grupos
turísticos por la fór-
mula franquicia?

R.- No, este tema no nos ha afec-
tado de forma importante. Las agen-
cias saben lo que es una franquicia
en el mundo del Turismo y su de-
pendencia. Nuestra función o tra-
bajo se basa precisamente en dar

lo contrario. Es decir, dar un servi-
cio de grupo vertical a las agencias
independientes, pero manteniendo
su independencia como agencia.
Este complejo planteamiento es
prioritario en estos momentos.

P.- ¿Ha tenido alguna repercu-
sión la conversión de Traveltool?

R.- Es un Grupo de gestión más,
con sus pros y contras. Solamente
diría a las agencias de viajes que
leyesen claramente el contrato an-
tes de firmar y ver la línea pequeña.
Nosotros somos un grupo muy cla-
ro que no damos ni creamos líneas
pequeñas, y en el que garantizamos
el nombre de cada agencia y la fuer-
za de un Grupo de gestión.

P.- ¿Qué balance hace de la cam-
paña de venta anticipada para la
presente temporada de verano?

R.- Las agencias de viajes inde-
pendientes no tienen excesivo
avance en la venta anticipada. Ló-
gicamente se da, pero este tipo de
agencias son más para la venta de
viajes en temporada.

P.- ¿Cree que en 2018 se supe-
rarán los niveles de ventas de 2017?

R.- Claramente, los datos así lo
reflejan. A estas alturas estamos
prácticamente igualando los núme-
ros absolutos del pasado 2017, por
lo que el incremento un nuevo año
va a ser espectacular.

P.- ¿Se atrevería a decir que su
Grupo comercial es uno de los más
avanzados en este aspecto?

R.- Dit Gestión es el único grupo
de agencias de viajes con un depar-
tamento propio de I+D+i y otro de
desarrollo web. Gracias a ello, nos

permite estar en cons-
tante cambio e inno-
vación, creando nue-
vas herramientas que
nos demandan tanto
nuestras agencias
como el mercado ac-
tual y actualizando
cada día las que ac-
tualmente tenemos.
No es por casualidad

que nuestro grupo tenga el mayor
porcentaje de incremento de agen-
cias los últimos tres años.

P.- Han celebrado su primera con-
vención anual. ¿Qué les llevó a or-
ganizar un evento de tal magnitud?

R.- La primera convención de
agencias de viajes independientes
de Dit Gestión, celebrada en Mála-
ga, ha supuesto todo un hito al po-
der reunir a más de 500 agentes de
viajes y un centenar de proveedo-
res. En este evento reflejamos nues-
tro continuo crecimiento de los nue-
ve primeros años de actividad en
servicios, tecnología propia, oferta
de viajes, agencias asociadas, es-
tructura de grupo, etc. Realmente
fueron las agencias las que nos de-
mandaron un congreso de estas ca-
racterísticas, pues deseaban cono-
cerse y trabajar entre ellas, así como
ver la fuerza y magnitud de Dit Ges-
tión. También nos ha permitido un
mayor reconocimiento social a tra-
vés de los medios de comunicación.

El consolida-
dor aéreo de
Dit Gestión
proporciona
a los agentes

de viajes capacidad de
autoemisión de billetes
con todas las compañías
aéreas para conectar con
cualquier destino turísti-
co. Haiku Vuela posibili-
ta que las agencias de
viajes de Dit Gestión dis-
pongan de tres diferen-
tes tarifas en la emisión

de billetes aéreos para
lograr los precios más
económicos.
Las tarifas de
turoperación
(para las agen-
cias mayoristas
con las que
pueden realizar
‘ p a q u e t e s ’
con otros ser-
vicios como
aéreo, excur-
siones, etc...); las étnicas
(destinadas a las perso-

nas que reservan los
vuelos a su país de ori-

gen); y las ne-
gociadas. La
operativa de la
p l a t a f o r m a
Haiku Vuela se-
lecciona los bi-
lletes por pre-
cios, clases,
horarios, vue-
los directos,
escalas, etc.

Además, garantiza una to-
tal seguridad en los pa-

«Dit Gestión es líder en creación de
agencias de viajes independientes»

gos online. Finalmente
conseguimos un trato di-
recto con las compañías
aéreas que permiten a
nuestras agencias ser
más eficientes en todos
los apartados. Desde
nuestra agencia mayoris-
ta Haiku Travel ofrece-
mos los motores de ho-
teles; vuelo +
hotel; coches;
tickets; cir-
cuitos; cruce-
ros y ferries.

Disponemos de
unas 800 agencias
de viajes en toda
España entre
físicas, ‘online’
y ‘freelance’

Somos un Grupo
de gestión muy
saneado y sin
ningún tipo de
problemas, sino
todo lo contrario
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Estamos fijando una serie de normas a modo de decálogo / Nosotros somos empresas de
transporte que gestionamos contratos / Nuestros informes son muy tenidos en cuenta por el
Gobierno / Hemos solicitado una revisión extraordinaria de las tarifas de líneas regulares

Rafael Barbadillo / Presidente de Asintra

La defensa del sistema

RAFAEL BARBADILLO

El recientemente nombrado presi-
dente de la Federación Española
Empresarial de Transportes de Via-
jeros (Asintra), Rafael Barbadillo,
también ha sido designado presi-
dente del nuevo Consejo de Trans-
porte y Logística de la Confedera-
ción Española de Organizaciones
Empresariales (CEOE). En las si-
guientes líneas, Barbadillo repasa
la situación que atraviesa el trans-
porte de pasajeros en España y sus
retos al frente de Asintra.

P.- ¿Cómo valora su primer mes
como presidente de Asintra?

R.- No son tiempos fáciles, por
la situación económica del país, y
eso repercute en más trabajo y en
más dedicación. Tenemos que tras-
ladar nuestros plan-
teamientos a la Ad-
ministración con
más claridad y
rotundidad, porque
el Sector lo necesi-
ta. El incremento del
precio del combusti-
ble, la caída de via-
jeros (a pesar de que
el año comenzó con
un pequeño incremento), la falta de
pago de las Administraciones…
Pero es un reto personal, que afron-
to con optimismo y con muchas
ganas por el respaldo que me de-
mostró la Asamblea. Esto es muy
gratificante, además de una tremen-
da responsabilidad: que las deci-
siones que tomes sean las adecua-
das. Estamos introduciendo algu-
nos cambios, pero no en el modelo
Asintra, porque ha
demostrado ser el
bueno. Somos abier-
tos y transparentes,
todo el mundo tiene
cabida y libertad
para decir lo que
piensa, aunque no
sea lo mismo que
opine la mayoría. No
tenemos cortapisas
de si un empresario se dedica al re-
gular o al discrecional, sino al trans-
porte de viajeros por carretera, que
es a lo que nos dedicamos noso-
tros y nuestras empresas. Hemos
comenzado a estar en las redes so-
ciales, en Twitter y Facebook, esta-
mos aprovechando las nuevas tec-
nologías, hemos creado la Comi-
sión Ejecutiva para que controle un
poco más la organización, junto con
la Junta Directiva. Queremos que
esto funcione de una forma más
colegiada, pero siempre mantenien-
do una línea de continuidad.

P.- Conoce a la perfección Asin-
tra, y por eso ¿cuáles son sus obje-
tivos para estos cinco años?

R.- Un asunto básico es el tra-
bajo en equipo. Estamos elaboran-
do un plan de acción que se con-
vertirá en la hoja de ruta para los
próximos años y fijará una serie de
normas a modo de decálogo fun-
damental, como la defensa de la
gestión privada, el sistema
concesional (un modelo más que

válido), el apoyo al discrecional que
está bajo mínimos... Tenemos que
regularizar la actividad del discre-
cional, cambiando la concepción
que tenemos de diferenciar empre-
sa regular, urbana o discrecional.
Nosotros somos empresas de
transporte, que gestionamos con-
tratos, independientemente de si es

con la Administra-
ción, con un colegio,
con agencias de via-
jes o con una peña
de fútbol. Debemos
mirarlo todo de ma-
nera global, cada uno
con sus característi-
cas. Por ejemplo, en
los concursos del
transporte escolar en

Madrid se ha incluido como princi-
pal criterio el precio, lo que ha pro-
vocado importantes bajadas del
mismo, llegando incluso al 40%. Si
tenemos que competir por precio,
la calidad del servicio se resentirá,
y eso no es lo que queremos. En
cuanto al urbano, es tiempo para
externalizar los servicios, porque se
ha demostrado que el kilómetro ges-
tionado por un operador privado

es más eficiente que
si lo hace la Adminis-
tración.

P.-  También asu-
me la presidencia del
Comité Nacional.

R.- Es uno de los
órganos de mayor
representación del
Sector. Por ello, se-
guiremos colabo-

rando al máximo con la Adminis-
tración, ya que nuestros informes
son preceptivos. A pesar de que
no son vinculantes, son tenidos
muy en cuenta por el Gobierno y
permiten que las normas sean más
acordes con la realidad actual.

P.- ¿Qué puede suceder con las
tarifas del regular?

R.- Hemos solicitado una revi-
sión extraordinaria de las tarifas para
las líneas regulares, apoyada en un
estudio presentado por nosotros
que refleja la evolución del precio
del combustible y de otros costes y
variables. El Ministerio de Fomento
está muy por la labor, porque cono-
ce bien la situación y tenemos su
compromiso, pero la decisión final
depende de Economía. La idea es
que la revisión se realice, de llevar-
se a efecto, a primeros de julio.

P.- ¿Y en cuanto a los derechos
que tienen los pasajeros?

R.- Todavía no ha entrado en vi-
gor el reglamento sobre los dere-
chos de los pasajeros, pero cuan-
do lo haga supondrá un coste aña-
dido para las empresas. Supone
obligaciones en asistencia al pasa-
jero, y nosotros lo que queremos
es tratar muy bien al viajero. Las
nuevas obligaciones de servicio
público tienen que ser compensa-
das de alguna manera, y como por
vía directa no será, estamos pen-
sando en que se hará por la vía de
las tarifas. Es probable que, en los

concursos que vayan a salir, se in-
cluyan obligaciones que las actua-
les concesionarias no tienen que
cumplir, pero que ahora tendrán que
reconocer. Si se repercute en las
tarifas, supondrá una subida muy
pequeña que el usuario no notará.

P.- La formación es básica.
R.- Siempre hemos estado muy

concienciados con la necesidad de
ofrecer la mejor formación al Sec-
tor, y vamos a seguir en esta línea,
sin duda. Impartimos el CAP inicial
y el continuo, tanto para asociados
como para los que no lo son, con
las subvenciones de la Fundación
Tripartita y con las bonificaciones
de la Seguridad Social. Fuimos pio-
neros también con el Máster, que
hacía mucha falta para cualificar al
personal del Sector. Conducción en
situaciones de emergencia, con-
ducción eficiente, seguridad en el
transporte escolar, tacógrafo digi-
tal, riesgos laborales, atención al
cliente, control de estrés en la con-
ducción… Son muchos los aspec-
tos formativos que tocamos por-
que, como decía Lorenzo Chacón,
para Asintra la formación es una
inversión y no un coste. También
vamos a impartir cursos para el
gestor de transporte, la nueva fi-
gura que está a punto de conver-
tirse en realidad. La conducción
eficiente tiene un retorno muy rá-
pido, y lo cierto es que las empre-
sas tienen que formar a sus em-
pleados lo máximo posible.

P.- La obligatoriedad del CAP, ¿ab-
sorbe todos los esfuerzos formativos?

R.- No, para nada. Estamos ha-
ciendo lo mismo que antes, más todo
lo relativo al CAP. Y eso que no siem-
pre es fácil compatibilizar los hora-
rios, como en el caso del Máster, que
se imparte en viernes y sábados, pero
merece la pena en cuanto a conoci-
mientos, y además, la mayoría de los
alumnos que lo han completado han
promo-cionado en la empresa.

P.- ¿Qué le pedirías a los aso-
ciados para estos cinco años?

R.- Les pido trabajo en equipo y
unidad interna. Las decisiones en
Asintra se toman siempre de forma
consensuada y queremos que siga
siendo así. Hay que comprometer a
todos los que forman la Asociación
para que colaboren en lo posible por
el bien de todos, que participen por-
que así se consiguen resultados, y
que estos resultados son para ellos.
En un Sector regulado, como el nues-
tro, las organizaciones empresaria-
les tienen todavía más sentido.

P.- El subsecretario de Fomento
comentó a este Periódico que el
AVE no está subvencionado.

R.- El mandato que tiene el Go-
bierno español por parte de Bru-
selas es la distinción de lo que se
consideran obligaciones de servi-
cio público y lo que no. En cuanto
al ferrocarril, los cercanías y me-
dia distancia sí lo son, pero el res-
to no, y no pueden recibir ayudas
estatales. El AVE no es una obliga-
ción de servicio público.

Gestionamos
contratos ya
sea con la
Administración
con un colegio,
o con una peña

Hemos solicitado
una revisión
extraordinaria
de las tarifas del
regular, para
paliar la situación

El sistema
concesional
p e r m i t e
atender a
los usuarios

con buenos niveles de
calidad y con un precio
muy asequible. Además,
este sistema ha servido
de espejo para el regla-
mento comunitario. Con-
sidero que es una opor-
tunidad para los empre-
sarios españoles, que
tienen que exportar el

modelo que conocen y
que ha demostrado ser
positivo. Igual
que España se
ha convertido
en líder mun-
dial en explota-
ción de auto-
pistas, ¿por
qué no expor-
tar el modelo
concesional,
a p l i c a n d o
nuestro know-how? Te-
nemos empresas buenas

y un sistema bueno. En
cuanto al concesional,

cuando sale a
concurso una
línea nueva no
hay problema.
En el caso de
renovación, no
es que deba te-
ner ventaja la
empresa que
ya explotaba la
c o n c e s i ó n ,

pero ¿qué pasa enton-
ces con el personal y los

«La unidad y el trabajo en equipo
serán las bases de la Asociación»

vehículos? Lo que tene-
mos que buscar es la
rentabilidad del sistema,
porque si no, muere por
si mismo; las empresas
privadas lo deben en-
contrar atractivo y no
quedarán concursos
desiertos, como está su-
cediendo. Si sólo se
compite por
precio, la ca-
lidad se re-
siente casi
siempre.
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Estamos fijando una serie de normas a modo de decálogo / Nosotros somos empresas de
transporte que gestionamos contratos / Nuestros informes son muy tenidos en cuenta por el
Gobierno / Hemos solicitado una revisión extraordinaria de las tarifas de líneas regulares

Rafael Barbadillo / Presidente de Asintra

La defensa del sistema

RAFAEL BARBADILLO

El recientemente nombrado presi-
dente de la Federación Española
Empresarial de Transportes de Via-
jeros (Asintra), Rafael Barbadillo,
también ha sido designado presi-
dente del nuevo Consejo de Trans-
porte y Logística de la Confedera-
ción Española de Organizaciones
Empresariales (CEOE). En las si-
guientes líneas, Barbadillo repasa
la situación que atraviesa el trans-
porte de pasajeros en España y sus
retos al frente de Asintra.

P.- ¿Cómo valora su primer mes
como presidente de Asintra?

R.- No son tiempos fáciles, por
la situación económica del país, y
eso repercute en más trabajo y en
más dedicación. Tenemos que tras-
ladar nuestros plan-
teamientos a la Ad-
ministración con
más claridad y
rotundidad, porque
el Sector lo necesi-
ta. El incremento del
precio del combusti-
ble, la caída de via-
jeros (a pesar de que
el año comenzó con
un pequeño incremento), la falta de
pago de las Administraciones…
Pero es un reto personal, que afron-
to con optimismo y con muchas
ganas por el respaldo que me de-
mostró la Asamblea. Esto es muy
gratificante, además de una tremen-
da responsabilidad: que las deci-
siones que tomes sean las adecua-
das. Estamos introduciendo algu-
nos cambios, pero no en el modelo
Asintra, porque ha
demostrado ser el
bueno. Somos abier-
tos y transparentes,
todo el mundo tiene
cabida y libertad
para decir lo que
piensa, aunque no
sea lo mismo que
opine la mayoría. No
tenemos cortapisas
de si un empresario se dedica al re-
gular o al discrecional, sino al trans-
porte de viajeros por carretera, que
es a lo que nos dedicamos noso-
tros y nuestras empresas. Hemos
comenzado a estar en las redes so-
ciales, en Twitter y Facebook, esta-
mos aprovechando las nuevas tec-
nologías, hemos creado la Comi-
sión Ejecutiva para que controle un
poco más la organización, junto con
la Junta Directiva. Queremos que
esto funcione de una forma más
colegiada, pero siempre mantenien-
do una línea de continuidad.

P.- Conoce a la perfección Asin-
tra, y por eso ¿cuáles son sus obje-
tivos para estos cinco años?

R.- Un asunto básico es el tra-
bajo en equipo. Estamos elaboran-
do un plan de acción que se con-
vertirá en la hoja de ruta para los
próximos años y fijará una serie de
normas a modo de decálogo fun-
damental, como la defensa de la
gestión privada, el sistema
concesional (un modelo más que

válido), el apoyo al discrecional que
está bajo mínimos... Tenemos que
regularizar la actividad del discre-
cional, cambiando la concepción
que tenemos de diferenciar empre-
sa regular, urbana o discrecional.
Nosotros somos empresas de
transporte, que gestionamos con-
tratos, independientemente de si es

con la Administra-
ción, con un colegio,
con agencias de via-
jes o con una peña
de fútbol. Debemos
mirarlo todo de ma-
nera global, cada uno
con sus característi-
cas. Por ejemplo, en
los concursos del
transporte escolar en

Madrid se ha incluido como princi-
pal criterio el precio, lo que ha pro-
vocado importantes bajadas del
mismo, llegando incluso al 40%. Si
tenemos que competir por precio,
la calidad del servicio se resentirá,
y eso no es lo que queremos. En
cuanto al urbano, es tiempo para
externalizar los servicios, porque se
ha demostrado que el kilómetro ges-
tionado por un operador privado

es más eficiente que
si lo hace la Adminis-
tración.

P.-  También asu-
me la presidencia del
Comité Nacional.

R.- Es uno de los
órganos de mayor
representación del
Sector. Por ello, se-
guiremos colabo-

rando al máximo con la Adminis-
tración, ya que nuestros informes
son preceptivos. A pesar de que
no son vinculantes, son tenidos
muy en cuenta por el Gobierno y
permiten que las normas sean más
acordes con la realidad actual.

P.- ¿Qué puede suceder con las
tarifas del regular?

R.- Hemos solicitado una revi-
sión extraordinaria de las tarifas para
las líneas regulares, apoyada en un
estudio presentado por nosotros
que refleja la evolución del precio
del combustible y de otros costes y
variables. El Ministerio de Fomento
está muy por la labor, porque cono-
ce bien la situación y tenemos su
compromiso, pero la decisión final
depende de Economía. La idea es
que la revisión se realice, de llevar-
se a efecto, a primeros de julio.

P.- ¿Y en cuanto a los derechos
que tienen los pasajeros?

R.- Todavía no ha entrado en vi-
gor el reglamento sobre los dere-
chos de los pasajeros, pero cuan-
do lo haga supondrá un coste aña-
dido para las empresas. Supone
obligaciones en asistencia al pasa-
jero, y nosotros lo que queremos
es tratar muy bien al viajero. Las
nuevas obligaciones de servicio
público tienen que ser compensa-
das de alguna manera, y como por
vía directa no será, estamos pen-
sando en que se hará por la vía de
las tarifas. Es probable que, en los

concursos que vayan a salir, se in-
cluyan obligaciones que las actua-
les concesionarias no tienen que
cumplir, pero que ahora tendrán que
reconocer. Si se repercute en las
tarifas, supondrá una subida muy
pequeña que el usuario no notará.

P.- La formación es básica.
R.- Siempre hemos estado muy

concienciados con la necesidad de
ofrecer la mejor formación al Sec-
tor, y vamos a seguir en esta línea,
sin duda. Impartimos el CAP inicial
y el continuo, tanto para asociados
como para los que no lo son, con
las subvenciones de la Fundación
Tripartita y con las bonificaciones
de la Seguridad Social. Fuimos pio-
neros también con el Máster, que
hacía mucha falta para cualificar al
personal del Sector. Conducción en
situaciones de emergencia, con-
ducción eficiente, seguridad en el
transporte escolar, tacógrafo digi-
tal, riesgos laborales, atención al
cliente, control de estrés en la con-
ducción… Son muchos los aspec-
tos formativos que tocamos por-
que, como decía Lorenzo Chacón,
para Asintra la formación es una
inversión y no un coste. También
vamos a impartir cursos para el
gestor de transporte, la nueva fi-
gura que está a punto de conver-
tirse en realidad. La conducción
eficiente tiene un retorno muy rá-
pido, y lo cierto es que las empre-
sas tienen que formar a sus em-
pleados lo máximo posible.

P.- La obligatoriedad del CAP, ¿ab-
sorbe todos los esfuerzos formativos?

R.- No, para nada. Estamos ha-
ciendo lo mismo que antes, más todo
lo relativo al CAP. Y eso que no siem-
pre es fácil compatibilizar los hora-
rios, como en el caso del Máster, que
se imparte en viernes y sábados, pero
merece la pena en cuanto a conoci-
mientos, y además, la mayoría de los
alumnos que lo han completado han
promo-cionado en la empresa.

P.- ¿Qué le pedirías a los aso-
ciados para estos cinco años?

R.- Les pido trabajo en equipo y
unidad interna. Las decisiones en
Asintra se toman siempre de forma
consensuada y queremos que siga
siendo así. Hay que comprometer a
todos los que forman la Asociación
para que colaboren en lo posible por
el bien de todos, que participen por-
que así se consiguen resultados, y
que estos resultados son para ellos.
En un Sector regulado, como el nues-
tro, las organizaciones empresaria-
les tienen todavía más sentido.

P.- El subsecretario de Fomento
comentó a este Periódico que el
AVE no está subvencionado.

R.- El mandato que tiene el Go-
bierno español por parte de Bru-
selas es la distinción de lo que se
consideran obligaciones de servi-
cio público y lo que no. En cuanto
al ferrocarril, los cercanías y me-
dia distancia sí lo son, pero el res-
to no, y no pueden recibir ayudas
estatales. El AVE no es una obliga-
ción de servicio público.
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sea con la
Administración
con un colegio,
o con una peña

Hemos solicitado
una revisión
extraordinaria
de las tarifas del
regular, para
paliar la situación

El sistema
concesional
p e r m i t e
atender a
los usuarios

con buenos niveles de
calidad y con un precio
muy asequible. Además,
este sistema ha servido
de espejo para el regla-
mento comunitario. Con-
sidero que es una opor-
tunidad para los empre-
sarios españoles, que
tienen que exportar el

modelo que conocen y
que ha demostrado ser
positivo. Igual
que España se
ha convertido
en líder mun-
dial en explota-
ción de auto-
pistas, ¿por
qué no expor-
tar el modelo
concesional,
a p l i c a n d o
nuestro know-how? Te-
nemos empresas buenas

y un sistema bueno. En
cuanto al concesional,

cuando sale a
concurso una
línea nueva no
hay problema.
En el caso de
renovación, no
es que deba te-
ner ventaja la
empresa que
ya explotaba la
c o n c e s i ó n ,

pero ¿qué pasa enton-
ces con el personal y los

«La unidad y el trabajo en equipo
serán las bases de la Asociación»

vehículos? Lo que tene-
mos que buscar es la
rentabilidad del sistema,
porque si no, muere por
si mismo; las empresas
privadas lo deben en-
contrar atractivo y no
quedarán concursos
desiertos, como está su-
cediendo. Si sólo se
compite por
precio, la ca-
lidad se re-
siente casi
siempre.
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En España y en Portugal seguimos muy fuertes, mientras que en Italia y Alemania comenza-
mos a tener nombre y apellidos / El Sector de agencias está muy convulso, pero si se hacen las
cosas bien hay un largo camino que recorrer / Las ‘online’ concentran en torno al 30% de las

ventas de viajes en España, y en algún momento nos acercaremos al peso de las estadounidenses

Tomeu Bennasar / Director general de Logitravel

No pretendemos dar el salto a nuevos mercados

TOMEU BENNASAR

Logitravel continúa evolucionando
a un ritmo vertiginoso. La agencia
online ha concluido 2011 con 275
millones de euros facturados, un
39% más que en 2010. Su director
general, Tomeu Bennasar, da a co-
nocer los factores que han propi-
ciado este crecimiento, además de
analizar la situación que atraviesa
el Sector de agencias de viajes.

P.- ¿Cuál es la clave para que
Logitravel haya cerrado su mejor
año desde su lanzamiento en 2004,
facturando 275 millones de euros?

R.- En primer lugar, ha influido
positivamente que nuestra estrate-
gia apueste por un producto más na-
cional, buscando en todo momento
consolidar los segmentos en los que
venimos trabajando.
Por otro lado, tam-
bién es destacable el
desarrollo internacio-
nal que hemos expe-
rimentado. En Espa-
ña y en Portugal se-
guimos muy fuertes,
mientras que en Ita-
lia y Alemania co-
menzamos a tener
nombre y apellidos. Asimismo, he-
mos comenzado a operar en Brasil y
en Francia. Estas dos vías, sumadas
a la estrategia de business to busi-
ness en agencias de viajes físicas,
son las que están permitiendo a
Logitravel continuar registrando
unos resultados tan satisfactorios
en un entorno económico tan com-
plicado como el actual.

P.- Los resultados globales de
Logitravel son irre-
futables pero, ¿tam-
bién han evoluciona-
do positivamente en
el mercado español?

R.- En el mercado
español seguimos
con un crecimiento
en base a la consoli-
dación de nuestra
cartera de clientes. He
de reconocer que el Sector está muy
convulso, pero si uno hace las cosas
bien y trabaja para mejorar los servi-
cios y productos que ofrece, tendrá
un largo camino que recorrer. Por otro
lado, uno de los objetivos que nos
hemos marcado en este país y en los
que estamos centrados es conseguir
el posicionamiento del producto va-
cacional en el medio online.

P.- ¿Está más afectado el mer-
cado español en comparación con
otros en los que opera Logitravel?

R.- No. El mercado que más se
está viendo afectado por la crisis
económica es Portugal, cuyo Tu-
rismo Emisor evoluciona peor que
el español. En el caso concreto de
nuestro país, en los dos últimos
años las ventas se han comporta-
do de una manera muy similar. Lo
que sí es cierto es que la crisis eco-
nómica ha provocado que los con-
sumidores españoles destinen me-
nos dinero a los viajes, convirtien-
do lo que antes podía ser un des-
plazamiento de larga distancia de

15 días en unas vacaciones a un lu-
gar cercano y de corta duración. En
definitiva, el turista español ha redu-
cido el presupuesto que normalmen-
te destinaba para viajes, adecuándolo
a sus necesidades y posibilidades,
si bien puede que realice incluso
hasta más viajes que antes.

P.- Tras el éxito cosechado en los
países donde se ha es-
tablecido Logitravel,
¿prevén dar el salto a
algún otro mercado
próximamente?

R.- En estos mo-
mentos no está entre
nuestros planes ex-
pandirnos a otro país.
No obstante, nuestra
intención es seguir

apostando por el desarrollo de nues-
tro plan de internacionalización.

P.- Normalmente las agencias
de viajes online suelen dar cifras
de facturación, pero no de benefi-
cios. ¿Obtienen pocas ganancias?

R.- Las agencias de viajes que
operan en la Red tienen una estruc-
tura de costes diferente a las redes
de toda la vida, y en base a la misma
fijan sus precios. Por lo tanto, en

ambos modelos se
puede ganar dinero.

P.- ¿Qué peso
tienen las online en
el Sector español?

R.- Hoy en día es
muy complicado di-
ferenciar entre agen-
cias de viajes online
y offline. Centrándo-
nos únicamente en la

venta online, estimo que el porcen-
taje de las virtuales estará entre el
25% y el 30%. Más allá de esta ci-
fra, en los últimos años es evidente
que las nuevas tecnologías están
siendo utilizadas por todas las em-
presas dedicadas a la distribución

de productos y servicios turísticos.
Cada vez más entidades se apoyan
en las posibilidades que ofrecen
Internet, las redes sociales, etc.

P.- ¿Acabarán las agencias de
viajes online superando a las tra-
dicionales en cuota de mercado?

R.- En algún momento nos acer-
caremos a los porcentajes que ya
se dan en el mercado estadouni-
dense, donde las agencias de via-
jes online ya acaparan entre el 40%
y 50% de las ventas de viajes. Sin
embargo, será difícil que llegue el
día en el que se supere esta barre-
ra, ya que el viaje vacacional requie-

re de mucho asesoramiento presen-
cial. Para conseguirlo será fundamen-
tal que las nuevas tecnologías sigan
evolucionando. Solo así una agen-
cia de viajes online podrá ofrecer los
mismos servicios que una física.

P.- ¿Cuándo cree que las agencias
online dejarán de centrarse en el fac-
tor precio para atraer al cliente?

R.- En mi opinión esto ya está su-
cediendo. La teoría de que por
Internet es todo más barato es un
tópico. La diferencia es que la Red da
una serie de servicios y la oficina ofre-
ce otra forma de reservar. Sí es cierto
que Internet es un canal muy pro-

penso para la oferta de última hora,
siendo más ágil que el canal tradicio-
nal, pero a niveles globales no me atre-
vo a afirmar que el canal online es
más barato. Si así fuese habrían cerra-
do todavía más agencias de viajes tra-
dicionales de lo que lo han hecho

A pesar de que opino que las
online no solo se centran en el factor
precio, sí he de reconocer que en la
retina de los consumidores parecen
haberse quedado dos tópicos: que
Internet es más barato y que no hay
servicio. No obstante, en la Red se
da el mismo o incluso mejor servicio
que en el canal tradicional. Y tampo-
co es cierto lo del precio, ya que pue-
des encontrar todo tipo de tarifas.

P.- Muchas agencias tradiciona-
les acusan a las virtuales de haber
iniciado la guerra de precios en el
Sector. ¿Está de acuerdo?

R.- Las agencias online, al igual
que el modelo tradicional, quere-
mos ganar dinero. Por esta sencilla
razón no somos las causantes de la
bajada de rentabilidad que se ha
producido. Lo que sí ha motivado
este descenso de los márgenes de
beneficios es el estrechamiento del
canal de distribución y la venta di-
recta de los proveedores. Que las
empresas prestatarias de los servi-
cios vendan directamente provoca
un recorte en la rentabilidad.

P.- ¿Es imparable que los pro-
veedores vendan directamente?
¿Considera que es una deslealtad?

R.- Siempre digo lo mismo. No
hay ningún canal de distribución
más barato para un proveedor que
una agencia de viajes, porque en-
tre otras cosas, venden el produc-
to por una comisión. En cambio, si
el proveedor quiere hacerlo direc-
tamente tiene que invertir en mar-
ca, en crear las herramientas para
llegar al cliente, etc. Este argumen-
to es válido para la mayoría de pro-
veedores, lo que propicia que és-
tos cuiden cada vez más al canal de
distribución. Por ejemplo, a una ae-
rolínea le sale más barato vender a
través de la agencia de viajes que
directamente, ya que para ello de-
ben desarrollar y habilitar la página
web, entre otras cosas.

P.- ¿Qué le recomendaría a una
agencia de viajes independiente que
quiera adaptarse al mundo online?

R.- Primero que aplique el senti-
do común, porque esto no deja de
ser una especie de burbuja. Sin em-
bargo, es cierto que con trabajo y
muy poco coste se pueden hacer
cosas que antes eran inimagina-
bles. Tenemos acceso a una serie
de herramientas gratuitas que nos
dan muchas oportunidades. Por
otro lado, les aconsejaría que apli-
quen una estrategia de aprendizaje
e incremental. Es decir, no hay que
fijarse en las grandes agencias
online, sino que deben ir levantan-
do la empresa en base a aprender
cómo funciona, creando cartera de
clientes, etc. No deben focalizarse
en las nubes, y sí en trabajar y
aprender cómo funciona todo esto.

Los consumidores
españoles han
recortado su
presupuesto para
viajes, reduciendo
las estancias

El mercado
emisor que más
se ha visto
afectado por la
crisis económica
es el portugués

El mercado
español no
ha sido el
que más se
ha visto afec-

tado por la crisis econó-
mica. Según lo que he-
mos apreciado, el país
que más marcado por el
contexto económico ac-
tual es Portugal, cuyo Tu-
rismo Emisor evoluciona
peor que el español. En
el caso concreto de nues-
tro país, en los dos últi-

mos años las ventas se
han comportado de una
manera muy si-
milar. Lo que sí
es cierto es que
la crisis econó-
mica ha provo-
cado que los
consumidores
e s p a ñ o l e s
destinen me-
nos dinero a
los viajes, con-
virtiendo lo que antes po-
día ser un desplazamien-

to de larga distancia de 15
días en unas vacaciones

a un lugar cer-
cano y de corta
duración. En
definitiva, el tu-
rista español
ha reducido el
presupuesto
que normal-
mente destina-
ba para viajes,
rebajándolo a

sus necesidades y posi-
bilidades, si bien puede

«Las agencias ‘online’ no somos las
causantes de la bajada de rentabilidad»

que realice incluso hasta
más viajes que antes.

En cuanto a la posi-
bilidad de dar el salto a
otro mercado, en estos
momentos no está entre
nuestros planes incorpo-
rarnos en otro país. No
obstante, nuestra inten-
ción es seguir apostan-
do por el de-
sarrollo de
nuestro plan
de internacio-
nalización.
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ventas de viajes en España, y en algún momento nos acercaremos al peso de las estadounidenses

Tomeu Bennasar / Director general de Logitravel

No pretendemos dar el salto a nuevos mercados

TOMEU BENNASAR

Logitravel continúa evolucionando
a un ritmo vertiginoso. La agencia
online ha concluido 2011 con 275
millones de euros facturados, un
39% más que en 2010. Su director
general, Tomeu Bennasar, da a co-
nocer los factores que han propi-
ciado este crecimiento, además de
analizar la situación que atraviesa
el Sector de agencias de viajes.

P.- ¿Cuál es la clave para que
Logitravel haya cerrado su mejor
año desde su lanzamiento en 2004,
facturando 275 millones de euros?

R.- En primer lugar, ha influido
positivamente que nuestra estrate-
gia apueste por un producto más na-
cional, buscando en todo momento
consolidar los segmentos en los que
venimos trabajando.
Por otro lado, tam-
bién es destacable el
desarrollo internacio-
nal que hemos expe-
rimentado. En Espa-
ña y en Portugal se-
guimos muy fuertes,
mientras que en Ita-
lia y Alemania co-
menzamos a tener
nombre y apellidos. Asimismo, he-
mos comenzado a operar en Brasil y
en Francia. Estas dos vías, sumadas
a la estrategia de business to busi-
ness en agencias de viajes físicas,
son las que están permitiendo a
Logitravel continuar registrando
unos resultados tan satisfactorios
en un entorno económico tan com-
plicado como el actual.

P.- Los resultados globales de
Logitravel son irre-
futables pero, ¿tam-
bién han evoluciona-
do positivamente en
el mercado español?

R.- En el mercado
español seguimos
con un crecimiento
en base a la consoli-
dación de nuestra
cartera de clientes. He
de reconocer que el Sector está muy
convulso, pero si uno hace las cosas
bien y trabaja para mejorar los servi-
cios y productos que ofrece, tendrá
un largo camino que recorrer. Por otro
lado, uno de los objetivos que nos
hemos marcado en este país y en los
que estamos centrados es conseguir
el posicionamiento del producto va-
cacional en el medio online.

P.- ¿Está más afectado el mer-
cado español en comparación con
otros en los que opera Logitravel?

R.- No. El mercado que más se
está viendo afectado por la crisis
económica es Portugal, cuyo Tu-
rismo Emisor evoluciona peor que
el español. En el caso concreto de
nuestro país, en los dos últimos
años las ventas se han comporta-
do de una manera muy similar. Lo
que sí es cierto es que la crisis eco-
nómica ha provocado que los con-
sumidores españoles destinen me-
nos dinero a los viajes, convirtien-
do lo que antes podía ser un des-
plazamiento de larga distancia de

15 días en unas vacaciones a un lu-
gar cercano y de corta duración. En
definitiva, el turista español ha redu-
cido el presupuesto que normalmen-
te destinaba para viajes, adecuándolo
a sus necesidades y posibilidades,
si bien puede que realice incluso
hasta más viajes que antes.

P.- Tras el éxito cosechado en los
países donde se ha es-
tablecido Logitravel,
¿prevén dar el salto a
algún otro mercado
próximamente?

R.- En estos mo-
mentos no está entre
nuestros planes ex-
pandirnos a otro país.
No obstante, nuestra
intención es seguir

apostando por el desarrollo de nues-
tro plan de internacionalización.

P.- Normalmente las agencias
de viajes online suelen dar cifras
de facturación, pero no de benefi-
cios. ¿Obtienen pocas ganancias?

R.- Las agencias de viajes que
operan en la Red tienen una estruc-
tura de costes diferente a las redes
de toda la vida, y en base a la misma
fijan sus precios. Por lo tanto, en

ambos modelos se
puede ganar dinero.

P.- ¿Qué peso
tienen las online en
el Sector español?

R.- Hoy en día es
muy complicado di-
ferenciar entre agen-
cias de viajes online
y offline. Centrándo-
nos únicamente en la

venta online, estimo que el porcen-
taje de las virtuales estará entre el
25% y el 30%. Más allá de esta ci-
fra, en los últimos años es evidente
que las nuevas tecnologías están
siendo utilizadas por todas las em-
presas dedicadas a la distribución

de productos y servicios turísticos.
Cada vez más entidades se apoyan
en las posibilidades que ofrecen
Internet, las redes sociales, etc.

P.- ¿Acabarán las agencias de
viajes online superando a las tra-
dicionales en cuota de mercado?

R.- En algún momento nos acer-
caremos a los porcentajes que ya
se dan en el mercado estadouni-
dense, donde las agencias de via-
jes online ya acaparan entre el 40%
y 50% de las ventas de viajes. Sin
embargo, será difícil que llegue el
día en el que se supere esta barre-
ra, ya que el viaje vacacional requie-

re de mucho asesoramiento presen-
cial. Para conseguirlo será fundamen-
tal que las nuevas tecnologías sigan
evolucionando. Solo así una agen-
cia de viajes online podrá ofrecer los
mismos servicios que una física.

P.- ¿Cuándo cree que las agencias
online dejarán de centrarse en el fac-
tor precio para atraer al cliente?

R.- En mi opinión esto ya está su-
cediendo. La teoría de que por
Internet es todo más barato es un
tópico. La diferencia es que la Red da
una serie de servicios y la oficina ofre-
ce otra forma de reservar. Sí es cierto
que Internet es un canal muy pro-

penso para la oferta de última hora,
siendo más ágil que el canal tradicio-
nal, pero a niveles globales no me atre-
vo a afirmar que el canal online es
más barato. Si así fuese habrían cerra-
do todavía más agencias de viajes tra-
dicionales de lo que lo han hecho

A pesar de que opino que las
online no solo se centran en el factor
precio, sí he de reconocer que en la
retina de los consumidores parecen
haberse quedado dos tópicos: que
Internet es más barato y que no hay
servicio. No obstante, en la Red se
da el mismo o incluso mejor servicio
que en el canal tradicional. Y tampo-
co es cierto lo del precio, ya que pue-
des encontrar todo tipo de tarifas.

P.- Muchas agencias tradiciona-
les acusan a las virtuales de haber
iniciado la guerra de precios en el
Sector. ¿Está de acuerdo?

R.- Las agencias online, al igual
que el modelo tradicional, quere-
mos ganar dinero. Por esta sencilla
razón no somos las causantes de la
bajada de rentabilidad que se ha
producido. Lo que sí ha motivado
este descenso de los márgenes de
beneficios es el estrechamiento del
canal de distribución y la venta di-
recta de los proveedores. Que las
empresas prestatarias de los servi-
cios vendan directamente provoca
un recorte en la rentabilidad.

P.- ¿Es imparable que los pro-
veedores vendan directamente?
¿Considera que es una deslealtad?

R.- Siempre digo lo mismo. No
hay ningún canal de distribución
más barato para un proveedor que
una agencia de viajes, porque en-
tre otras cosas, venden el produc-
to por una comisión. En cambio, si
el proveedor quiere hacerlo direc-
tamente tiene que invertir en mar-
ca, en crear las herramientas para
llegar al cliente, etc. Este argumen-
to es válido para la mayoría de pro-
veedores, lo que propicia que és-
tos cuiden cada vez más al canal de
distribución. Por ejemplo, a una ae-
rolínea le sale más barato vender a
través de la agencia de viajes que
directamente, ya que para ello de-
ben desarrollar y habilitar la página
web, entre otras cosas.

P.- ¿Qué le recomendaría a una
agencia de viajes independiente que
quiera adaptarse al mundo online?

R.- Primero que aplique el senti-
do común, porque esto no deja de
ser una especie de burbuja. Sin em-
bargo, es cierto que con trabajo y
muy poco coste se pueden hacer
cosas que antes eran inimagina-
bles. Tenemos acceso a una serie
de herramientas gratuitas que nos
dan muchas oportunidades. Por
otro lado, les aconsejaría que apli-
quen una estrategia de aprendizaje
e incremental. Es decir, no hay que
fijarse en las grandes agencias
online, sino que deben ir levantan-
do la empresa en base a aprender
cómo funciona, creando cartera de
clientes, etc. No deben focalizarse
en las nubes, y sí en trabajar y
aprender cómo funciona todo esto.

Los consumidores
españoles han
recortado su
presupuesto para
viajes, reduciendo
las estancias

El mercado
emisor que más
se ha visto
afectado por la
crisis económica
es el portugués

El mercado
español no
ha sido el
que más se
ha visto afec-

tado por la crisis econó-
mica. Según lo que he-
mos apreciado, el país
que más marcado por el
contexto económico ac-
tual es Portugal, cuyo Tu-
rismo Emisor evoluciona
peor que el español. En
el caso concreto de nues-
tro país, en los dos últi-

mos años las ventas se
han comportado de una
manera muy si-
milar. Lo que sí
es cierto es que
la crisis econó-
mica ha provo-
cado que los
consumidores
e s p a ñ o l e s
destinen me-
nos dinero a
los viajes, con-
virtiendo lo que antes po-
día ser un desplazamien-

to de larga distancia de 15
días en unas vacaciones

a un lugar cer-
cano y de corta
duración. En
definitiva, el tu-
rista español
ha reducido el
presupuesto
que normal-
mente destina-
ba para viajes,
rebajándolo a

sus necesidades y posi-
bilidades, si bien puede

«Las agencias ‘online’ no somos las
causantes de la bajada de rentabilidad»

que realice incluso hasta
más viajes que antes.

En cuanto a la posi-
bilidad de dar el salto a
otro mercado, en estos
momentos no está entre
nuestros planes incorpo-
rarnos en otro país. No
obstante, nuestra inten-
ción es seguir apostan-
do por el de-
sarrollo de
nuestro plan
de internacio-
nalización.

OVIEDO CONQUISTA A GRUPO EUROPA VIAJES
Grupo Europa Viajes elige Oviedo como siguiente sede de su XLII Convención

L
a convención de Grupo Europa tendrá lugar del 16 al 18 de febrero de 2024.

Grupo Europa Viajes se prepara para celebrar la convención con mucho opti-
mismo, considerando que tras el periodo pandémico es uno de los grupos de ges-
tión con mayor crecimiento.

Las convenciones de Grupo Europa Viajes siempre son muy apreciadas por sus socios 
y por los proveedores que acuden, sea por la formación que reciben las agencias que por 
las novedades del mercado turístico internacional que los proveedores presentan a las 
mismas, convirtiéndose en un evento muy interesante  y alabado por los profesionales del 
turismo.

El evento tendrá lugar en el mítico palacio de congresos de Oviedo, edificio proyecto 
de Calatrava. 

Oviedo se presenta en 2024 con muchas novedades. Ha sido reconocida como Capital 
Gastronómica por que ofrece una variada oferta gastronómica, basada en productos de 
calidad y platos típicos como la fabada, el cachopo, los carbayones y los mariscos de la 
región.  Sin olvidar el ambiente festivo que se respira en sus sidrerías y bares. Su nueva 
conexión con el AVE desde Madrid le hace todavía más atractiva

Así que la convención será un evento muy intenso por su gastronomía, cultural con 
joyas del arte prerrománico declaradas Patrimonio de la Humanidad por la Unesco y ocio 
con un pleno ambiente carnavalesco en la capital del Principado.

Grupo Europa Viajes tendrá la oportunidad además de presentar todas las novedades 
tecnológicas a sus agencias, siendo muy reciente la renovación del acuerdo del software 
de gestión para agencias y de las páginas web B2C.

Invitamos por lo tanto a todas las agencias que quieran unirse a Grupo Europa, el úni-
co grupo como Asociación Independiente el cual tiene como objetivo ofrecer a sus socios 
las mejores herramientas tecnológicas, los mejores proveedores negociados y el mejor 
networking para mejorar su competitividad y su calidad de servicio. Podéis contactar al 
teléfono 933429990 o nuestra página web: https://grupoeuropa.com/
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No entiendo que las aerolíneas se nieguen rotundamente a establecer mecanismos que
reduzcan el riesgo de las agencias / El nuevo sistema de distribución de IATA muy posible-
mente restringirá y limitará la competencia, es por ello que las autoridades de competencia

deberían estar muy atentas / La protección de los pasajeros es una de las prioridades de ECTAA

Eva Blasco  / Vicepresidenta de ECTAA

La vicepresidenta de la Agrupación
Europa de Asociaciones de Agencias
de Viajes (ECTAA), Eva Blasco, ana-
liza los principales cambios normati-
vos para el Sector de agencias en los
que trabaja la Comisión Europea, así
como el próximo lanzamiento del New
Distribution Capability (NDC).

P.- Las agencias de viajes espa-
ñolas deberán adelantar la remisión
de fondos al BSP, pero a cambio
IATA acepta mantener la liquidación
mensual. ¿Es positivo el acuerdo
para el Sector de agencias?

R.- Como hemos venido reiteran-
do a lo largo del proceso negocia-
dor, el acuerdo más que de positivo
podríamos calificarlo como el menos
malo. Entre todas las alternativas
viables, ésta es la
única que, aceptada
por las aerolíneas,
nos garantizaba el
mantenimiento del
pago mensual, algo
que creíamos abso-
lutamente necesario
para evitar un mayor
estrangulamiento de
las agencias, en
unos momentos tan difíciles como
los que estamos viviendo.

P.- ¿Entiende que la Asociación
Internacional del Transporte Aéreo
(IATA) siga presionando para redu-
cir el riesgo de impago cuando no
se ha hecho nada para minimizar el
impacto de las quiebras aéreas?

R.- Entiendo que las aerolíneas
y su lobby, IATA, deseen reducir
el riesgo de impago al máximo, pues
es una pretensión
totalmente legítima.
Ahora bien, lo que
no entiendo es que
se nieguen rotunda-
mente a establecer
mecanismos que re-
duzcan el riesgo de
las agencias, espe-
cialmente en estos
momentos en que
los ceses de compañías aéreas es-
tán a la orden del día, y que lo ha-
gan esgrimiendo argumentos de
pérdida de competitividad que me
atrevería a calificar de falaces.

P.- ¿Es demasiado egoísta en sus
planteamientos el lobby aéreo?

R.- Diría que sí. Que duda cabe
que la situación financiera de la ma-
yoría de las aerolíneas es dramática.
Sin embargo no creo que la solu-
ción radique en estrangular más y
más a las agencias. Pues se está lle-
gando a un punto, en que con ese
estrangulamiento corren el riesgo de
ahogar por asfixia a muchas de las
agencias, y no creo que la muerte de
las agencias les ayude a solucionar
su difícil situación. Es más puede
producirse el efecto inverso, pues
la concentración del riesgo no creo
que les favorezca en absoluto.

P.- ECTAA se ha mostrado muy
crítica con la falta de transparencia
de IATA en el desarrollo de su siste-
ma de distribución NDC. ¿Qué opi-
nan sobre este proyecto de IATA?

R.- Ciertamente la transparencia
en el proyecto es nula. Las infor-
maciones que vamos recibiendo
sobre el proyecto son parciales, li-
mitadas y, esto es lo más grave, sin
que se nos clarifique cuál es el ob-
jetivo último que persigue el pro-
yecto. Por parte de IATA se insiste
en que en modo alguno se preten-

de puentear a los
GDS, pero tanta in-
sistencia nos lleva a
pensar si no es éste
uno de los objetivos
fundamentales, uni-
do a otros aspectos
que poco a poco se
nos van revelando,
como es el de que las
aerolíneas se con-

viertan en propietarias de toda la
información sobre los clientes de
las agencias, contenida en los
PNRs. Ello nos lleva a preguntar-
nos: ¿pretenderán después utilizar
esas informaciones con fines co-
merciales? ¿Será ello respetuoso
con las normativas vigentes sobre
protección de datos? Son muchas
las incógnitas y dudas que se nos
plantean, de ahí que estemos

monitorizando muy
de cerca el proyecto.

P.- ¿No cree que
las autoridades de
competencia deberían
seguir de cerca este
tipo de iniciativas?

R.- Sin lugar a du-
das. Este proyecto
muy posiblemente
restringirá y limitará la

competencia, es por ello que las au-
toridades de competencia, tanto a ni-
vel nacional como europeo, deberían
estar muy atentas al mismo. A nivel
europeo, por parte de ECTAA ya se
han mantenido contactos, tanto con
la Dirección General de Competencia

(DG COMP) como con la Dirección
General de Movilidad y Transportes
(DG MOVE), para llamar su atención
sobre las múltiples zonas oscuras
que el proyecto plantea.

P.- La Comisión Europea no se
plantea crear un fondo de garantía
para los casos de quiebras aéreas,
haciendo caso omiso a las propues-
tas del Parlamento. ¿Por qué suce-
de esto cuando está más que com-
probado el daño que hacen estos
ceses de operaciones a los consu-
midores y al Turismo en general?

R.- Mi opinión es que ello es con-
secuencia del peso que en Bruselas

tiene el lobby. Pese a los continuos
mensajes enviados por el Parlamen-
to a la Comisión respecto a la necesi-
dad de reforzar la protección de los
pasajeros, esta última se niega a es-
cucharlos, como a las asociaciones
de consumidores y agencias, sin que
proporcionen argumentos sólidos o
de peso que justifiquen su negativa.

P.- ¿ECTAA seguirá presionan-
do para que se refuercen los dere-
chos de los pasajeros aéreos?

R.- Esta ha venido siendo una de
las prioridades de ECTAA y conti-
nuará siéndolo en 2013 y años suce-
sivos, en tanto las autoridades euro-

peas no adopten medidas legislati-
vas eficaces para garantizar una pro-
tección efectiva de los pasajeros. Las
autoridades europeas admiten que la
protección es insuficiente, pero se
niegan a reforzarla por presiones del
lobby aéreo. Así pues seguiremos
trabajando hasta conseguirlo.

P.- Bruselas pretende incluir la
obligatoriedad para las agencias de
viajes de contratar una póliza de
responsabilidad civil de unos 1,7
millones para vender seguros de
viaje. ¿Qué supondría esta medida
en caso de salir adelante?

R.- La posible modificación de la
Directiva 2002/92 sobre Mediación de
Seguros es una de las principales
prioridades en el plan de trabajo de
ECTAA para 2013. Su posible revisión
en la línea inicialmente propuesta, que
incluye entre otros aspectos la exigen-
cia de dicha póliza, podría suponer el
fin de la comercialización de los segu-
ros de viajes en las agencias.

P.- ¿Qué peso tienen las agencias
en la distribución de seguros de viaje?

R.- En España entorno al 85% de
los seguros de viaje se contratan en
agencias. Por tanto, dejarlas fuera de
su comercialización sería muy grave.
Dada la poca cultura del seguro, pa-
rece difícil que si las agencias dejan
de comercializar estos productos, los
españoles viajen asegurados, con
los consiguientes perjuicios para el
consumidor pero también para el Es-
tado, pues los consulados se enfren-
tarán a crecientes peticiones de asis-
tencia. Sin olvidar, dado el perfil re-
ceptivo de nuestro país, los posibles
costes para nuestro sistema sanita-
rio, derivados de la atención a turistas
de otros países que nos visiten sin
estar debidamente asegurados.

P.- ¿Cree que el Ejecutivo comu-
nitario dará marcha atrás?

R.- Pese a que las autoridades tan-
to españolas como alemanas han apo-
yado la pretensión de los agentes, las
últimas noticias recibidas son muy
preocupantes. Son varios los Esta-
dos miembros que parecen no apo-
yar ya no la exención, sino ni siquie-
ra que se aplique a los seguros de
viaje un procedimiento simplificado.

P.- ¿Se equivoca Bruselas?
R.- Mi respuesta es rotunda: sí.

Conlleva un total desconocimien-
to de la realidad, en base a motivos
o presiones que no terminamos de
entender. Los cambios propuestos
no sabemos a quiénes benefician o
qué pueden aportar al consumidor.

P.- ¿Qué opina ECTAA sobre la
revisión de la Directiva de Viajes
Combinados que planea Bruselas?

R.- Desde que hace cinco años se
iniciaron contactos por parte de la
Comisión Europea, ECTAA ha veni-
do participando activamente en todo
el proceso, tratando de que la voz de
los agentes sea oída. Son muchas las
aportaciones realizadas por ECTAA,
pero deberemos esperar al borrador
para saber en qué medida las mismas
han sido recogidas. En 2013 la revi-
sión de esta directiva será una de las
principales prioridades de ECTAA.

Mantener el
pago mensual al
BSP es necesario
para evitar el
estrangulamiento
de las agencias

La modificación
de la Directiva
de Seguros podría
dejar fuera de su
comercialización
a las agencias

«La transparencia en el desarrollo de
NDC por parte de IATA es nula»

Más obligaciones para las agencias de viajes

EVA BLASCO

De acuerdo
con las in-
formaciones
de las que
d i s p o n e -

mos, el borrador de pro-
puesta de revisión de la
Directiva de Viajes
Combinados podría fina-
lizarse breve, lo cual im-
plicaría que podría ser
aprobada por la Comi-
sión Europea en abril o
mayo de este año. Pero
se trataría de una pro-

puesta que posterior-
mente se remitiría al Par-
lamento Euro-
peo, por lo que
considerando
la duración de
los distintos
trámites, en el
mejor de los
escenarios la
misma sería
adoptada en
la primavera
del 2014, con un plazo
de transposición que se

extendería hasta princi-
pios o mediados de

2016. No obs-
tante, tenien-
do en cuenta
que durante
junio de 2014
habrá eleccio-
nes al Parla-
mento Euro-
peo, la tramita-
ción podría
prolongarse

más allá de las fechas
indicadas.

El borrador de la pro-
puesta de revisión de la
Directiva de Viajes
Combinados todavía no
ha sido publicado. No
obstante, las informa-
ciones recibidas nos
llevan a pensar que se
incrementarán las obli-
gaciones de las agen-
cias de via-
jes, haciendo
nuestra labor
más difícil y
compleja.
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Las llegadas de turistas internacionales alcanzaron un total de 1.323 millones en 2017, y
las previsiones apuntan a que este fuerte impulso se mantendrá durante 2018 / El Sec-
tor necesita regulaciones y pautas claras / La denominada turismofobia por parte de

los ciudadanos se debe en gran parte a que no se gestiona el crecimiento de forma sostenible

Jaime Alberto Cabal / Secretario general adjunto de la OMT

La colaboración público-privada es clave

JAIME A. CABAL

La Organización Mundial del Turis-
mo (OMT) ha llevado a cabo cam-
bios de calado en el equipo directi-
vo y la estructura. La principal no-
vedad es el nombramiento de Jaime
Alberto Cabal (Colombia) como se-
cretario general adjunto. Con su de-
signación busca respaldo en la orien-
tación de la OMT en esta nueva era.

P.- En junio se estrenó como se-
cretario general adjunto de la
OMT. ¿Es uno de los retos más
apasionantes de su carrera?

R.- El 7 de junio empecé esta nue-
va etapa en la OMT como secretario
general adjunto. Inicié con mucho
entusiasmo de poder dar un giro con
las nuevas prioridades que se ha mar-
cado la Organización y aportando mi
experiencia previa, para colaborar con
el nuevo liderazgo del Secretario Ge-
neral, Zurab Pololikashvili.

P.- ¿Qué funciones desempeñará?
R.- Mis funciones serán brindar

apoyo al secretario general en la
orientación de la Organización en
esta nueva era, especialmente en
modernización y crecimiento.

P.- Aboga por la renovación de la
OMT. ¿Cómo pretende conseguirlo?

R.- Tanto la OMT como sus miem-
bros tenemos la oportunidad de con-
figurar la agenda del Turismo para
los próximos diez años. Dentro del
nuevo plan estratégico de la OMT,
se encuentra una mayor colabora-
ción entre la organización y sus Es-
tados miembros y Miembros Afilia-
dos con el fin de integrar plenamente
las especificidades de nuestro Sec-
tor, los nuevos retos emergentes en
el mundo y la Agenda de Desarrollo
Sostenible 2030.

Debemos esta-
blecer de forma cau-
telosa una agenda
para atenuar los re-
tos globales y pro-
porcionar a la secre-
taría y a todas las
partes interesadas
una hoja de ruta para
trabajar juntos con el
fin de que el Turismo sea más inteli-
gente, competitivo y responsable.

P.- ¿La Organización se había
quedado estancada?

R.- Ha cumplido un ciclo impor-
tante que abre paso al actual. La
OMT logró establecerse por su
aportación técnica y como agencia
especializada de las Naciones Uni-
das, la hazaña de que la comunidad
internacional reconozca el valor so-
cio-económico de nuestro Sector,
precisamente a la par de la crecien-
te conciencia global sobre los re-
tos de la sostenibilidad. En años
más recientes, se dieron pasos im-
portantes hacia la consolidación
del reconocimiento político del Tu-
rismo, gracias al trabajo de la OMT.
La fase actual, es la que tiene por
misión interiorizar los avances en
tecnología, los cambios en los mo-
delos de producción y el compor-
tamiento de los consumidores,
siempre con el imperativo de la
sostenibilidad como marco.

P.- ¿Puede lograr un mayor re-
conocimiento mundial con una es-
trategia más eficiente?

R.- Observamos que el respaldo
político es importante y que el Tu-
rismo es parte de las políticas de

Estado. Mi propio
país, Colombia, hace
años que le dio ese
rango y hoy el Turis-
mo es prioritario, por
ejemplo, de las polí-
ticas de paz y del de-
sarrollo socio-econó-
mico. El nuevo presi-
dente ha anunciado
que el Turismo será

el nuevo petróleo de Colombia. Es-
tos son ejemplos que nos ayudan a
ver el impacto del Turismo más allá
de su ámbito más inmediato.

Tampoco olvidemos que la ma-
duración del Turismo como sector

de incidencia global es más bien re-
ciente. Desde el año 2000 a esta fe-
cha hemos duplicado el número de
llegadas internacionales. Todo esto
es muy reciente y el reconocimien-
to mundial está llegando con cada
vez más fuerza, de la mano de la
creciente fuerza del Turismo.

P.- ¿Qué valoración hace de es-
tos primeros meses de Zurab
Pololikashvili al frente de la OMT?

R.- El secretario general defendió
su candidatura y ofreció su expe-
riencia previa y conocimiento para
trazar el futuro de la OMT, que ne-
cesita un nuevo ímpetu, energía fres-
ca, visión clara y dedicación para
obtener más éxito y lo ha venido ha-
ciendo con éxito en sus primeros
meses. Se ha tenido la oportunidad
de trabajar con todas y cada una de
las delegaciones para analizar las
prioridades y las diversas oportuni-

dades que brinda el Turismo a los
distintos países y regiones y ahora
estamos poniendo todo ello en prác-
tica. De la misma forma, inició un pro-
ceso importante para poner más or-
den en la casa, ajustar gastos y bus-
car nuevos ingresos.

P.- El Turismo ha
protagonizado un
espectacular creci-
miento en la última
década. ¿Dónde cree
que está el techo?

R.- Las llegadas
de turistas internacio-
nales alcanzaron un
total de 1.323 millones
en 2017, y las previsiones apuntan a
que este fuerte impulso se mantendrá
durante 2018. Asimismo, durante el
2017 prácticamente todos los merca-
dos emisores registraron un mayor
gasto turístico en 2017, lo que demues-

tra que la demanda mantiene su forta-
leza en todas las regiones del mundo.

Puesto que las cifras y los pro-
nósticos no indican que vaya a ha-
ber una disminución en los números,
la sostenibilidad es un desafío fun-
damental del Turismo que debe con-
siderarse como condición integral del
Sector en su conjunto. Esto implica
satisfacer las crecientes demandas de
los turistas a la vez que salvaguardar
las dimensiones sociales, económi-
cas y ambientales de los destinos y
comunidades de todo el mundo. El
crecimiento del Turismo y la
sostenibilidad no están reñidos. Por
el contrario, es la fuerza global del
Turismo lo que lo convierte en un
vector para impulsar la sosteni-
bilidad, un sector económico trans-
versal como casi ningún otro que
debe asumir su responsabilidad. El
techo depende muchísimo de las pro-
pias economías de los países y su
buen comportamiento. Hay otros fac-
tores que inciden como son, por ejem-
plo, la conectividad y la seguridad.

P.- ¿Les preocupa la masificación
existente en determinadas zonas tu-
rísticas? ¿Entiende la animadver-
sión al Turismo de parte de la pobla-
ción de algunas ciudades?

R.- El crecimiento del Turismo
puede y debe conducir a la prospe-
ridad económica, el empleo y los re-
cursos para financiar la protección
del medio ambiente y la preserva-
ción cultural, así como las necesida-
des de desarrollo y progreso de la
comunidad, que de otro modo no
estarían disponibles. Sin embargo,
garantizar que el Turismo sea una

experiencia enrique-
cedora tanto para los
visitantes como para
los anfitriones, exige
políticas y prácticas
de Turismo sólidas y
sostenibles, así como
la participación de
gobiernos y adminis-
traciones nacionales,
locales, empresas del

sector privado, comunidades loca-
les y turistas. El Sector necesita re-
gulaciones y pautas claras.

La denominada turismofobia por
parte de los ciudadanos se debe en
gran parte a que no se gestiona el
crecimiento de forma sostenible. La
mala actuación de las empresas ile-
gales, el daño a los ecosistemas ma-
rinos y terrestres o la mala conducta
de un pequeño número de viajeros
no representan al Sector en su con-
junto. Por ello, debemos aunar todos
los esfuerzos de las empresas, el go-
bierno, la sociedad civil y los viaje-
ros para dar forma a un Sector más
responsable y comprometido.

Cada actividad humana en cre-
cimiento tiene un lado negativo. La
respuesta nunca debería ser dete-
ner la actividad, sino estar a la altu-
ra del desafío y gestionarlo correc-
tamente. Siempre hay que buscar
el sano equilibrio de convivencia
entre turistas y ciudadanos loca-
les, ya que ambos se necesitan.

Un elemento
clave del nue-
vo liderazgo
de la OMT
será fortale-

cer la colaboración entre
el sector público y el pri-
vado. Es allí donde entra
el papel que pueden des-
empeñar los Miembros
Afiliados. La entidad tie-
ne un potencial de creci-
miento y actuación con
los actores empresariales
y los entes público-pri-

vados que gestionan
destinos turísticos. La
modernización
y crecimiento
de los Miem-
bros Afiliados
es una de las
prioridades del
secretario gene-
ral y mía en
esta nueva eta-
pa. Sólo traba-
jando de ma-
nera conjunta, podremos
prestar la especial aten-

ción que requieren los
desafíos de seguridad y

protección, los
cambios cons-
tantes en el
mercado, los lí-
mites de nues-
tros recursos
naturales y la
digitalización.

Estoy com-
prometido con
los nuevos fo-

cos de acción y se va a
poner especial enfoque

«Debemos aunar esfuerzos para dar
forma a un Sector más responsable»

a la innovación durante
este nuevo periodo. Las
nuevas tecnologías han
sido el principal motor del
cambio global, y la OMT
está desarrollando una
nueva estrategia sobre
innovación y transforma-
ción digital. Con ello,
buscamos facilitar la
adopción de
tecnologías
por parte del
sector públi-
co y privado.

El respaldo
político es
importante y el
Turismo es parte
de las políticas
de Estado

Hay que buscar
el sano equilibrio
de convivencia
entre turistas y
ciudadanos, ya
que se necesitan
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Madrid, España, 6 de Julio de 2023 - La OMT trabajará con 
Alpitour World como socio estratégico para promover la inno-
vación, la educación y la sostenibilidad en todos los ámbitos 
del sector turístico. 

Como reflejo del interés de la OMT por aprovechar el 
poder de las alianzas público-privadas, el recién firmado 
Memorando de Entendimiento con Alpitour World, hará que 
ambas organizaciones trabajen juntas en torno a objetivos 
estratégicos comunes. En este contexto, las dos organizaciones 
se centrarán especialmente en apo-
yar a los innovadores e impulsar la 
transformación digital del sector.

Trabajar juntos por un turismo 
más inteligente

La alianza entre la OMT y 
Alpitour tiene por objeto reforzar 
los vínculos entre los sectores 
público y privado del turismo. El 
Memorando de Entendimiento fue 
firmado por el Secretario General 
de la OMT, Zurab Pololikashvili, y 
el Presidente de Alpitour World, 
Gabriele Burgio. Entre sus principales objetivos figuran: 
•	 Desarrollar colaboraciones estratégicas en el ámbito de 

la innovación turística, entre otras cosas apoyando la 
creación de un ecosistema para start-ups de empresas 
turísticas. 

•	 Reconocer y apoyar a los mejores nuevos talentos me-
diante la organización de concursos de start-ups centrados 
en impulsar la contribución del turismo a los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible.

•	 Promover el turismo como pilar del desarrollo rural, en-
tre otras cosas mediante el apoyo de Alpitour World a la 
iniciativa Mejores Pueblos para el Turismo por la OMT o 
Best Tourism Villages by UNWTO.

•	 Colaborar en la formación de los trabajadores de la hos-

telería, mediante cursos de educación conjunta y otros 
materiales de formación.

La red de Miembros Afiliados de la OMT:  
Crecen en tamaño e influencia

Alpitour World es uno de los más de 500 Miembros Afilia-
dos de la OMT, que representan tanto al sector privado como 
a la sociedad civil y al mundo académico. Este Memorando de 
Entendimiento sienta las bases para futuras iniciativas con-

juntas específicas, estableciendo 
a Alpitour World como un socio 
clave de la OMT en innovación y 
sostenibilidad. 
•	 Alpitour World es un opera-
dor turístico líder, con su propia 
línea aérea, cadena hotelera y una 
red de más de 2.400 agencias de 
viajes.
•	 Como parte de esta alianza, 
la OMT y Alpitour World celebra-
rán periódicamente reuniones 
conjuntas y sesiones estratégicas a 
medida que continúen avanzando 

en su colaboración, adaptándose a los retos y oportuni-
dades más apremiantes a los que se enfrenta el turismo.

Sobre Alpitour World
Alpitour World es uno de los grupos turísticos más im-

portantes de Europa: en 2019 alcanzó los 2.400 millones de 
euros de facturación agregada. Sinónimo de profesionalidad 
e innovación, ha sido reconocido en Italia como el Grupo que 
lleva más de 70 años haciendo viajar a los italianos.
Actualmente cuenta con 9 oficinas en Italia, así como filiales 
en 16 países de todo el mundo, más de 4.000 empleados y está 
presente en toda la cadena de distribución turística gracias a 
sus 5 áreas de negocio integradas que operan a nivel nacional 
e internacional. 

La OMT se alía con Alpitour World en torno
a la innovación, la educación y la sostenibilidad
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Existe margen para volver a Orizonia más eficiente / Vibo se ha visto favorecida por el
esfuerzo operativo y promocional que ha supuesto su relanzamiento / En el corto y medio
plazo la prioridad de nuestra turoperación es ponerse al servicio de los agentes / La reordenación

de nuestras marcas nos ha permitido presentar nuestros ‘paquetes’ turísticos de forma más ordenada

José Duato / Director general y consejero delegado de Orizonia

La subida del IVA sería una muy mala noticia

JOSÉ DUATO

Orizonia ha experimentado en los
dos últimos años una profunda re-
estructuración en todas sus divisio-
nes. El director general y consejero
delegado del grupo, José Duato,
analiza los cambios llevados a cabo
desde 2010, así como la situación
que atraviesa el mercado nacional.

P.- Orizonia alcanzó en 2011
una facturación de 2.351 millones
de euros en 2011, dos millones más
que en el año anterior. ¿Está satis-
fecho con estos resultados?

R.- Un incremento en ventas en un
año en que el consumo de los espa-
ñoles ha seguido muy contraído por
la situación económica que atraviesa
el país es sin duda una buena noticia,
y por lo tanto un motivo de satisfac-
ción para Orizonia.
Sin embargo, nuestro
principal foco estraté-
gico durante 2011 ha
sido ganar eficiencia,
y es el resultado de
ese parámetro el que
más me satisface de
nuestro desempeño
en el pasado ejercicio.
Con un aumento de
la facturación de alrededor de un 1%,
hemos conseguido mejorar nuestro
beneficio operativo en un 11% hasta
los 65 millones de euros.

P.- ¿Cuáles son sus previsiones
para el cierre de 2012?

R.- Contra quienes auguraban el
inicio de la recuperación en el con-
sumo, 2012 está siendo de nuevo
un año muy difícil para la venta. Le-
jos de adoptar una postura resigna-
da frente a esta co-
yuntura, como grupo
líder en el Sector lle-
vamos ya más de un
año abanderando
cambios con los que
resistir mejor este ci-
clo adverso, y es-
fuerzos como el de la
transformación de
Viajes Iberia en Vibo,
la expansión de nuestra cadena ho-
telera o el fortalecimiento de nues-
tra división de servicios de recepti-
vo nos han de permitir cerrar el año
con unos resultados parejos a los
de 2011, una continuidad que, da-
das las circunstancias, para noso-
tros constituiría un buen resultado.

P.- ¿Cuáles son las divisiones
que mejores resultados registran?

R.- Estamos muy satisfechos con
el desempeño de nuestra división ho-
telera, Luabay, que tras la reciente am-
pliación de su presencia en Baleares
prevé para la temporada de verano
ocupaciones medias del orden del
95%. Vibo también se ha visto favo-
recida por el esfuerzo operativo y
promocional que ha supuesto su
relanzamiento como marca. Desde su
presentación hemos visto un aumen-
to de ventas que ha permitido alinear
su facturación con las previsiones
hechas en el arranque del año, más
optimistas a los parámetros que ha
acabado imponiendo una realidad ca-
racterizada por la incertidumbre.

P.- Últimamente se ha puesto en
duda la solvencia de Orizonia. ¿Son
totalmente falsas estas acusaciones?

R.- Estos rumores han aflorado
en una temporada baja que se ca-
racteriza siempre en nuestro Sector
por una cierta tensión en las cajas,
que naturalmente en un año de baja
demanda genera un nerviosismo to-

davía mayor. Enten-
demos esa tensión
porque, como grupo
presente en todos los
eslabones de la cade-
na de valor, la vivi-
mos como clientes y
como proveedores,
pero nuestra situa-
ción en este aspecto
no es peor a la de 2010

o 2011. De hecho, la deuda del gru-
po con sus proveedores es inferior
a la de hace un año, y los plazos de
pago no se están extendiendo más.

P.- En los últimos dos años han
llevado a cabo una profunda rees-
tructuración. ¿Por qué han lleva-
do a cabo estos cambios?

R.- Tras completar en 2010 una pri-
mera etapa intensiva en crecer orgá-
nica e inorgánicamente para comple-

tar nuestro modelo de
integración vertical,
Orizonia ha puesto su
foco estratégico en
mejorar su rentabili-
dad. Los cambios, con
afectación especial-
mente en la división de
turoperación, y otros
como la transforma-
ción de Vibo, la aper-

tura del canal online para la rebautizada
Orbest o la introducción de SAP, por
citar solo algunos, van en esa direc-
ción. Los resultados ya han sido pal-
pables en 2011, en que nuestro bene-
ficio operativo ha mejorado en un 11%
pese al mantenimiento de ventas.

P.- ¿Ya ha concluido este proce-
so de reestructuración?

R.- Creemos que existe todavía
margen para volver a Orizonia más
eficiente. Por lo tanto sí han de pro-
ducirse nuevos cambios, por bien
que probablemente los más signifi-
cativos y visibles ya los hemos
acometido. El último, de hecho, es
muy reciente. Hemos incorporado
a nuestro equipo a Javier Águila
como nuevo director general de
negocio y estrategia del grupo, una
posición que será la que supervise
ese esfuerzo por una mayor renta-
bilidad en nuestras siete divisiones.

P.- El volumen de negocio de los
turoperadores de Orizonia ha creci-
do un 7%. ¿Ha influido en esta mejo-
ra la reorganización de marcas?

R.- La reordenación de nuestras
marcas nos ha permitido presentar
nuestros ‘paquetes’ a los agentes de
viajes de forma más ordenada, y la
creación de Orizonia Life ha servido
para complementar los tradicionales
catálogos por destinos con una ofer-
ta estructurada en cambio por expe-
riencias. Esta apuesta responde a la
evidencia de que muchos de nues-
tros clientes han dejado de guiar su
decisión de compra por la vocación

de viajar a un destino u otro, y nos
piden en cambio ‘paquetes’ centra-
dos en la práctica deportiva, las es-
capadas temáticas, el wellness o el
Turismo accesible. Asimismo, pre-
sentarnos ante los agentes a través
de directores generales con compe-
tencias transversales a toda nuestra
actividad mayorista ha sido otra de
las claves de ese buen desempeño.

P.- En la anterior entrevista con-
cedida a NEXOTUR no descartaba
que los turoperadores del grupo
apostasen por la venta directa. ¿Si-
guen estudiando esta posibilidad?

R.- El debate de la desinterme-
diación es muy complejo y cualquier
declaración puede fácilmente sacarse
de contexto y despertar una innece-
saria alarma entre los agentes. Como
líderes del sector mayorista, pero tam-
bién como una de las mayores redes
minoristas, entendemos esas sensibi-
lidades y tenemos muy claro que en el
corto y medio plazo la prioridad de
nuestra turoperación es ponerse al
servicio de los agentes de viajes.

P.- ¿Qué pretenden conseguir
con el lanzamiento de Vibo?

R.- A pesar de sus más de ocho
décadas de historia y de su posi-
ción de liderazgo, Vibo ha querido
acometer un cambio valiente que,
muy resumidamente, quiere conver-
tir a sus 950 puntos de venta en tien-
das de viajes, un cambio respecto al
modelo tradicional que pretende
adaptar al Sector a la demanda del
siglo XXI. Esta transformación tie-
ne cuatro ejes fundamentales: ma-
yor asesoramiento por parte de los
agentes de viajes, una oferta más a
medida del consumidor, un entorno
inspirador en el punto de venta y
una apuesta por la multicanalidad.

P.- En sus primeros meses de vida
Vibo ha estado presente en los prin-
cipales medios de comunicación del
país. ¿Cuánto han invertido?

R.- La inversión global realizada
hasta la fecha ha sido del orden de
tres millones de euros, pero natu-
ralmente en conceptos como el de
las campañas se solapa con parti-
das presupuestarias preexistentes.
Nos parece una cifra responsable,
indispensable para que la transfor-
mación sea tan profunda como am-
bicionamos pero a la vez acorde con
el actual contexto económico.

P.- ¿Esperan seguir creciendo
gracias a la fórmula franquicia?

R.- El crecimiento de nuestra red
minorista en el medio plazo prevé
un mayor protagonismo de la mo-
dalidad de franquicia, en tanto que
ésta nos permite implementarnos en
nuevas zonas o poblaciones sin la
complejidad que entraña la amplia-
ción de la red propia, y a la vez brin-
dando a nuestros franquiciados un
apoyo completo en modalidad lla-
ve en mano y una amplitud de pro-
ducto mayor a la de cualquier otro
grupo. Desde esas coordenadas,
nos gustaría incorporar este año al-
rededor de 35 nuevos puntos de
venta a nuestra red, que integran ac-
tualmente 950 agencias de viajes.

El crecimiento
de nuestra red
minorista prevé
un aún mayor
protagonismo de
las franquicias

Contra los que
auguraban una
recuperación del
consumo, 2012
está siendo un
año muy difícil

Un hipotéti-
co incremen-
to del IVA
constituiría
naturalmen-

te una muy mala noticia
para el Sector Turístico
español. De hecho,
nuestra reclamación en
bloque al Gobierno que
preside Mariano Rajoy,
que surgió de las elec-
ciones generales del
pasado mes de noviem-
bre de 2011, fue la apli-

cación de un IVA redu-
cido a nuestra actividad,
bajo la firme
convicción de
que una in-
dustria que re-
presenta el
10% del Pro-
ducto Interior
Bruto (PIB) y
en torno al
12% del em-
pleo en Espa-
ña ha de ser una priori-
dad para el Ejecutivo en

tiempos tan inciertos
como los actuales.

Por todo
ello, al Sector
Turístico se le
debe preser-
var de medi-
das que pue-
dan impactar
directamente
en su rentabi-
lidad. Confia-
mos en que el

Ministerio de Industria,
Energía y Turismo que

«Orizonia ha puesto su foco estratégico
en mejorar su rentabilidad»

lidera José Manuel
Soria actúe con respon-
sabilidad en este capí-
tulo, y que nos exima de
una medida que podría
tener graves efectos no
ya sobre las cuentas de
resultados del Sector,
sino destruir una parte
de nuestro tejido empre-
sarial y un
considerable
volumen de
puestos de
trabajo.
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Orizonia ha experimentado en los
dos últimos años una profunda re-
estructuración en todas sus divisio-
nes. El director general y consejero
delegado del grupo, José Duato,
analiza los cambios llevados a cabo
desde 2010, así como la situación
que atraviesa el mercado nacional.

P.- Orizonia alcanzó en 2011
una facturación de 2.351 millones
de euros en 2011, dos millones más
que en el año anterior. ¿Está satis-
fecho con estos resultados?

R.- Un incremento en ventas en un
año en que el consumo de los espa-
ñoles ha seguido muy contraído por
la situación económica que atraviesa
el país es sin duda una buena noticia,
y por lo tanto un motivo de satisfac-
ción para Orizonia.
Sin embargo, nuestro
principal foco estraté-
gico durante 2011 ha
sido ganar eficiencia,
y es el resultado de
ese parámetro el que
más me satisface de
nuestro desempeño
en el pasado ejercicio.
Con un aumento de
la facturación de alrededor de un 1%,
hemos conseguido mejorar nuestro
beneficio operativo en un 11% hasta
los 65 millones de euros.

P.- ¿Cuáles son sus previsiones
para el cierre de 2012?

R.- Contra quienes auguraban el
inicio de la recuperación en el con-
sumo, 2012 está siendo de nuevo
un año muy difícil para la venta. Le-
jos de adoptar una postura resigna-
da frente a esta co-
yuntura, como grupo
líder en el Sector lle-
vamos ya más de un
año abanderando
cambios con los que
resistir mejor este ci-
clo adverso, y es-
fuerzos como el de la
transformación de
Viajes Iberia en Vibo,
la expansión de nuestra cadena ho-
telera o el fortalecimiento de nues-
tra división de servicios de recepti-
vo nos han de permitir cerrar el año
con unos resultados parejos a los
de 2011, una continuidad que, da-
das las circunstancias, para noso-
tros constituiría un buen resultado.

P.- ¿Cuáles son las divisiones
que mejores resultados registran?

R.- Estamos muy satisfechos con
el desempeño de nuestra división ho-
telera, Luabay, que tras la reciente am-
pliación de su presencia en Baleares
prevé para la temporada de verano
ocupaciones medias del orden del
95%. Vibo también se ha visto favo-
recida por el esfuerzo operativo y
promocional que ha supuesto su
relanzamiento como marca. Desde su
presentación hemos visto un aumen-
to de ventas que ha permitido alinear
su facturación con las previsiones
hechas en el arranque del año, más
optimistas a los parámetros que ha
acabado imponiendo una realidad ca-
racterizada por la incertidumbre.

P.- Últimamente se ha puesto en
duda la solvencia de Orizonia. ¿Son
totalmente falsas estas acusaciones?

R.- Estos rumores han aflorado
en una temporada baja que se ca-
racteriza siempre en nuestro Sector
por una cierta tensión en las cajas,
que naturalmente en un año de baja
demanda genera un nerviosismo to-

davía mayor. Enten-
demos esa tensión
porque, como grupo
presente en todos los
eslabones de la cade-
na de valor, la vivi-
mos como clientes y
como proveedores,
pero nuestra situa-
ción en este aspecto
no es peor a la de 2010

o 2011. De hecho, la deuda del gru-
po con sus proveedores es inferior
a la de hace un año, y los plazos de
pago no se están extendiendo más.

P.- En los últimos dos años han
llevado a cabo una profunda rees-
tructuración. ¿Por qué han lleva-
do a cabo estos cambios?

R.- Tras completar en 2010 una pri-
mera etapa intensiva en crecer orgá-
nica e inorgánicamente para comple-

tar nuestro modelo de
integración vertical,
Orizonia ha puesto su
foco estratégico en
mejorar su rentabili-
dad. Los cambios, con
afectación especial-
mente en la división de
turoperación, y otros
como la transforma-
ción de Vibo, la aper-

tura del canal online para la rebautizada
Orbest o la introducción de SAP, por
citar solo algunos, van en esa direc-
ción. Los resultados ya han sido pal-
pables en 2011, en que nuestro bene-
ficio operativo ha mejorado en un 11%
pese al mantenimiento de ventas.

P.- ¿Ya ha concluido este proce-
so de reestructuración?

R.- Creemos que existe todavía
margen para volver a Orizonia más
eficiente. Por lo tanto sí han de pro-
ducirse nuevos cambios, por bien
que probablemente los más signifi-
cativos y visibles ya los hemos
acometido. El último, de hecho, es
muy reciente. Hemos incorporado
a nuestro equipo a Javier Águila
como nuevo director general de
negocio y estrategia del grupo, una
posición que será la que supervise
ese esfuerzo por una mayor renta-
bilidad en nuestras siete divisiones.

P.- El volumen de negocio de los
turoperadores de Orizonia ha creci-
do un 7%. ¿Ha influido en esta mejo-
ra la reorganización de marcas?

R.- La reordenación de nuestras
marcas nos ha permitido presentar
nuestros ‘paquetes’ a los agentes de
viajes de forma más ordenada, y la
creación de Orizonia Life ha servido
para complementar los tradicionales
catálogos por destinos con una ofer-
ta estructurada en cambio por expe-
riencias. Esta apuesta responde a la
evidencia de que muchos de nues-
tros clientes han dejado de guiar su
decisión de compra por la vocación

de viajar a un destino u otro, y nos
piden en cambio ‘paquetes’ centra-
dos en la práctica deportiva, las es-
capadas temáticas, el wellness o el
Turismo accesible. Asimismo, pre-
sentarnos ante los agentes a través
de directores generales con compe-
tencias transversales a toda nuestra
actividad mayorista ha sido otra de
las claves de ese buen desempeño.

P.- En la anterior entrevista con-
cedida a NEXOTUR no descartaba
que los turoperadores del grupo
apostasen por la venta directa. ¿Si-
guen estudiando esta posibilidad?

R.- El debate de la desinterme-
diación es muy complejo y cualquier
declaración puede fácilmente sacarse
de contexto y despertar una innece-
saria alarma entre los agentes. Como
líderes del sector mayorista, pero tam-
bién como una de las mayores redes
minoristas, entendemos esas sensibi-
lidades y tenemos muy claro que en el
corto y medio plazo la prioridad de
nuestra turoperación es ponerse al
servicio de los agentes de viajes.

P.- ¿Qué pretenden conseguir
con el lanzamiento de Vibo?

R.- A pesar de sus más de ocho
décadas de historia y de su posi-
ción de liderazgo, Vibo ha querido
acometer un cambio valiente que,
muy resumidamente, quiere conver-
tir a sus 950 puntos de venta en tien-
das de viajes, un cambio respecto al
modelo tradicional que pretende
adaptar al Sector a la demanda del
siglo XXI. Esta transformación tie-
ne cuatro ejes fundamentales: ma-
yor asesoramiento por parte de los
agentes de viajes, una oferta más a
medida del consumidor, un entorno
inspirador en el punto de venta y
una apuesta por la multicanalidad.

P.- En sus primeros meses de vida
Vibo ha estado presente en los prin-
cipales medios de comunicación del
país. ¿Cuánto han invertido?

R.- La inversión global realizada
hasta la fecha ha sido del orden de
tres millones de euros, pero natu-
ralmente en conceptos como el de
las campañas se solapa con parti-
das presupuestarias preexistentes.
Nos parece una cifra responsable,
indispensable para que la transfor-
mación sea tan profunda como am-
bicionamos pero a la vez acorde con
el actual contexto económico.

P.- ¿Esperan seguir creciendo
gracias a la fórmula franquicia?

R.- El crecimiento de nuestra red
minorista en el medio plazo prevé
un mayor protagonismo de la mo-
dalidad de franquicia, en tanto que
ésta nos permite implementarnos en
nuevas zonas o poblaciones sin la
complejidad que entraña la amplia-
ción de la red propia, y a la vez brin-
dando a nuestros franquiciados un
apoyo completo en modalidad lla-
ve en mano y una amplitud de pro-
ducto mayor a la de cualquier otro
grupo. Desde esas coordenadas,
nos gustaría incorporar este año al-
rededor de 35 nuevos puntos de
venta a nuestra red, que integran ac-
tualmente 950 agencias de viajes.

El crecimiento
de nuestra red
minorista prevé
un aún mayor
protagonismo de
las franquicias

Contra los que
auguraban una
recuperación del
consumo, 2012
está siendo un
año muy difícil

Un hipotéti-
co incremen-
to del IVA
constituiría
naturalmen-

te una muy mala noticia
para el Sector Turístico
español. De hecho,
nuestra reclamación en
bloque al Gobierno que
preside Mariano Rajoy,
que surgió de las elec-
ciones generales del
pasado mes de noviem-
bre de 2011, fue la apli-

cación de un IVA redu-
cido a nuestra actividad,
bajo la firme
convicción de
que una in-
dustria que re-
presenta el
10% del Pro-
ducto Interior
Bruto (PIB) y
en torno al
12% del em-
pleo en Espa-
ña ha de ser una priori-
dad para el Ejecutivo en

tiempos tan inciertos
como los actuales.

Por todo
ello, al Sector
Turístico se le
debe preser-
var de medi-
das que pue-
dan impactar
directamente
en su rentabi-
lidad. Confia-
mos en que el

Ministerio de Industria,
Energía y Turismo que

«Orizonia ha puesto su foco estratégico
en mejorar su rentabilidad»

lidera José Manuel
Soria actúe con respon-
sabilidad en este capí-
tulo, y que nos exima de
una medida que podría
tener graves efectos no
ya sobre las cuentas de
resultados del Sector,
sino destruir una parte
de nuestro tejido empre-
sarial y un
considerable
volumen de
puestos de
trabajo.

SamaTravel anuncia una nueva operación multidestino, 
que combinará Europa, Asia, África y Oriente Medio

Fitur será la cita escogida por SamaTravel para dar a conocer su 
nueva línea de producto llamada “SamaTrips”. 

Bajo este nombre, la touroperadora ha querido englobar todos 
sus programas multidestino que combinan al menos 2 países en 
un mismo itinerario y que cuentan con las siguientes ventajas:

•	 Evitan los pesados itinerarios circulares, al iniciar el recorrido 
entrando por un país y saliendo por otro.

•	 Ofrecen salidas con vuelos directos a aeropuertos a los que, 
actualmente, no existen alternativas directas, como Skopjie, 
Ljubljana o Sarajevo.

•	 Presentan combinaciones de destinos únicas en el mercado, 
que permitirán a las agencias de viajes ofrecer nuevas alter-
nativas a sus clientes.

Europa, Asia, Oriente y Norte de África. Esta nueva línea ofrece 
una gran variedad de combinaciones que puede dividirse en 5 bloque 
principales.

El primero se centra en Europa, con itinerarios que mezclan países 
como Turquía y Grecia; Grecia y Albania; Albania y Macedonia; 
Albania, Montenegro y Bosnia; Eslovenia, Croacia y Bosnia… 

El segundo bloque supone la mezcla de Europa y África, aunando 
ciudades como El Cairo, Alejandría y Estambul en un solo viaje. El 
tercero se centra en Oriente Medio, combinando Jordania y Tierra 
Santa mediante diferentes programas que SamaTravel confía en po-
der lanzar de cara al último trimestre del año, siempre que la situación 
lo permita.

Todas las salidas de estos tres primeros bloques se realizarán 
mediante vuelos chárter directos con Iberia, una operativa muy 
novedosa sobre la que Mohamed Ali, director general de SamaTravel, 
hablaba así:

Combinando también África y Oriente Medio encontramos la opción 
de conocer Jordania y Sharm El Sheikh en un mismo viaje. Y es que 
SamaTravel retomará su operativa chárter a Mar Rojo, en este caso con 
Air Cairo, a partir del próximo mes de marzo, siendo el único operador 
que dispondrá de vuelos directos desde Madrid a este paraíso del buceo.

El cuarto bloque combina Europa y Oriente Medio mediante la 
mezcla de Dubái y Estambul, y el quinto se ocupa de Asia, con com-
binados como el tradicional Vietnam y Camboya, o el llamativo 
Malasia y Singapur, en ambos casos con cupos garantizados.

Y para que su oferta de 2024 resulte aún más atractiva, SamaTravel ha puesto en marcha dos nuevos descuentos 
más que atractivos: el de Venta Anticipada, con rebajas de entre el 5 y el 10% según la fecha de compra; y el 
+55, que ofrece un 7% de descuento a los mayores de 55 años y a un acompañante (independientemente de la 
edad de éste), incluyendo además viajar con un guía acompañante de SamaTravel desde el aeropuerto de 

origen y durante todo el circuito, garantizado sin grupo mínimo. Una propuesta de valor añadido.

Sin duda una oferta novedosa y sólidamente construida, que posiciona a SamaTravel como una opción más que atractiva de cara a 2024

•	 Con el nombre de “SamaTrips” esta nueva línea de producto ofrecerá programas que combinan al menos 2 países en un mismo itinerario.
•	 Buena parte de la oferta se incluirá en la nueva operativa chárter de SamaTravel con Iberia.
•	 Las combinaciones únicas, los descuentos especiales y los vuelos directos a aeropuertos a los que no existen alternativas, 

son algunas de las claves de esta operación especial para 2024. 

www.samatravel.net
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Las agencias de viajes son el centro de desarrollo de nuestro negocio / Centramos todas
las acciones y estrategias en satisfacer las necesidades de las agencias / Con la nueva
plataforma hemos logrado mejorar la experiencia de contratación de nuestros clientes,

haciéndola más rápida, ágil y sencilla / Actualmente trabajamos con unos 5.000 puntos de venta

Katia Estace / Directora de ‘travel’ en Aon

Nunca dejamos de mejorar los productos

KATIA ESTACE

Con una apuesta decidida por el
canal de agencias de viajes, Aon ha
protagonizado una espectacular es-
calada hasta convertirse en la corre-
duría de seguros de viajes líder del
mercado español. Su directora de
travel, Katia Estace, habla sobre la
estrategia adoptada en estos últimos
años, además de dar a conocer al-
gunos de los nuevos proyectos en
los que se encuentran inmersos.

P.- Aon España facturó 36 mi-
llones de euros en 2017 solo en el
segmento vacacional. Su previ-
sión para 2018 era lograr un in-
cremento interanual superior al
30%. ¿Lo han conseguido?

R.- No solo hemos logrado nues-
tro objetivo, sino que lo hemos su-
perado rondando un crecimiento
superior al 35% con más de 40 mi-
llones de euros de facturación en
el último año. Para el 2019 preve-
mos seguir en esta senda de creci-
miento en torno al 15%.

P.- ¿Cuáles han sido las claves
para lograr una evolución tan espec-
tacular durante los últimos años?

R.- La verdad es que llevamos
varios años atendiendo las necesi-
dades de nuestros clientes y pro-
veedores para ofrecer un servicio
de calidad. Todas las medidas lle-
vadas a cabo de manera interna han
ayudado a posicionar la figura de
Aon dentro del mundo del Turis-
mo. Gran parte de nuestro éxito re-
side en el trato personal con nues-
tros clientes y las herramientas que
desde Aon tratamos de facilitar a
las agencias y agentes de viajes.

P.- ¿La apuesta por la agencia
de viajes es una de
las claves de esta
exitosa trayectoria?

R.- Como ya he
mencionado en nu-
merosas ocasiones
no es que sea una de
las claves, es el cen-
tro de desarrollo de
nuestro negocio.
Centramos todas las
acciones y estrategias en satisfa-
cer sus necesidades. En esa bús-
queda de cercanía con las agencias
cabe destacar la nueva incorpora-
ción de asesores comerciales que
las visitan día a día. Además de la
ampliación horaria que hemos lle-
vado a cabo en nuestro departa-
mento de atención al cliente boo-
king o la fuerte presencia en con-
venciones y eventos del Sector.

P.- ¿Cuáles son sus previsiones
para el presente ejercicio?

R.- Para este año esperamos un
mantenimiento en la línea de creci-
miento. El sector sigue creciendo y
nuestra idea es seguir mejorando
la tasa anual que hemos experimen-
tado en los ejercicios anteriores.

P.- ¿Cree que podrán mantener
un ritmo de crecimiento similar al
registrado en los últimos años?

R.- Para mantener el ritmo de cre-
cimiento es importante que el Sec-
tor lo haga con nosotros. Analizar y
anticiparse a los cambios en el Sec-

tor han hecho de Aon un valor se-
guro para todos nuestros clientes.

P.- Aon lanzó en el cuarto tri-
mestre del pasado ejercicio una
nueva plataforma de comercia-
lización exclusiva para las agen-

cias de viajes. ¿Qué
acogida ha tenido?

R.- Los primeros
meses desde el lanza-
miento nos han ayu-
dado a tener un feed-
back directo de las
agencias. No solo tu-
vimos una muy bue-
na acogida, sino que
hemos logrado con

esta herramienta mejorar la experien-
cia de contratación de nuestros
clientes, haciéndola más rápida, ágil
y sencilla. La ampliación del horario
de booking a nivel nacional y la in-
corporación de nuestros asesores

comerciales nos han ayudado a mi-
nimizar el margen de error.

P.- ¿Qué aporta esta herra-
mienta Business to Business
(B2B) al canal de agencias?

R.- Permite cotizar y contratar al
momento todo tipo de seguros de
viaje (asistencia, anulación, aven-
tura, grupos, estudiantes, nieve,
business, etc.). Con el único fin de
ahorrarles tiempo a las agencias en
su día a día, a través de nuestro
buscador por filtros, la lista de pro-
ductos destacados, el configurador
por favoritos, etc.

P.- ¿Con cuántas agencias de
viajes trabaja actualmente Aon en
el mercado español?

R.- Actualmente trabajamos con
unos 5.000 puntos de venta que nos
contratan los seguros de viaje a tra-
vés de la nueva web. Respecto a
los seguros propios para las agen-

cias, ya sean los avales, seguros
de responsabilidad civil o seguros
de accidentes de convenio, somos
los líderes indiscutibles entre las
agencias de viajes.

P.- ¿Tienen acuerdos con los
principales Grupos
de gestión del país?

R.- Sí, por su-
puesto. Desde Aon
trabajamos con casi
todos a nivel nacio-
nal. Y además des-
tacamos la importan-
cia que tienen los
Grupos de gestión
en el cuidado de las
agencias de viajes. Les ayudan a
competir en precios con las gran-
des redes, les aportan formaciones,
invierten en el desarrollo de herra-
mientas y les asesoran diariamente.
Estamos en continuo contacto con

los Grupos para mejorar en todo
momento el día a día de las agencias.
Al igual que los Grupos buscan las
mejores condiciones para sus clien-
tes, nosotros trabajamos en ofrecer
un servicio de calidad y los mejores
productos para estos mismos.

P.- ¿Qué les diferencia de otros
brokers de seguros?

R.- Escuchamos a nuestros
clientes. Somos un equipo forma-
do por profesionales especializa-
dos en el Sector del Turismo a ni-
vel global. Les atendemos de ma-
nera personalizada a cada uno de
ellos, además de mantenerlos infor-
mados y actualizados de las últi-
mas novedades. Nuestro modelo
de negocio nos permite centrar to-
das nuestras estrategias en el ca-
nal agencias de viajes. Aunque
solo sea por el hecho de que Aon
es la única compañía que distribu-
ye los seguros únicamente a tra-
vés de las agencias de viaje y no
directamente al cliente final.

P.- ¿Tienen previsto poner en
marcha a lo largo del presente año
algún otro proyecto enfocado al ca-
nal de agencias de viajes?

R.- Por supuesto, seguimos bus-
cando nuevos productos que se
adapten a las necesidades de nues-
tros clientes. Incluyendo nuevas co-
berturas únicas a nuestros seguros
y ajustando los precios. También se-
guiremos haciendo hincapié en las
campañas comerciales y ampliando
nuestra fuerza de ventas para que
visiten a las agencias. El contacto
directo con las agencias creemos
que es un valor esencial. Son nues-

tro canal de venta y
es indispensable es-
tar a su lado.

P.- ¿Puede ade-
lantar si habrá algu-
na novedad en cues-
tión de producto?

R.- Nunca deja-
mos de mejorar los
productos. El merca-
do de Turismo es

muy dinámico y tenemos que estar
en continua actualización para dar
soluciones a las agencias. Habrá
novedades en seguros de asisten-
cia en viaje y también en seguros
de responsabilidad civil de las agen-
cias. Estamos trabajando en ello
para presentarlos muy pronto.

P.- ¿Podría dar más detalles so-
bre el nuevo producto?

R.- Se trata de un seguro que se
lanza con el nombre Aon Premium.
Es un seguro con asistencia médi-
ca y cancelación con los límites más
que amplios para cubrir un riesgo
tanto médico como de cancelación.
Aparte de las numerosas garantías
que tiene, cabe destacar la incor-
poración de la cobertura de fuerza
mayor. A diferencia de otros segu-
ros que se pueden encontrar en el
mercado, esta garantía cubre la res-
ponsabilidad de las agencias deri-
vada de la normativa de Viajes Com-
binados y además la cancelación
por miedo a viajar.

S e g u i m o s
b u s c a n d o
nuevos pro-
ductos que se
adapten a las

necesidades de nuestros
clientes. Incluyendo nue-
vas coberturas únicas a
nuestros seguros y ajus-
tando los precios. Tam-
bién seguiremos hacien-
do hincapié en las cam-
pañas comerciales y am-
pliando nuestra fuerza de
ventas para que visiten a

las agencias. El contacto
directo con las agencias
es un valor
esencial. Son
nuestro canal
de venta y es in-
dispensable es-
tar a su lado.

Nunca deja-
mos de mejo-
rar los pro-
ductos. El
mercado de
Turismo es muy dinámi-
co y tenemos que estar

en continua actualiza-
ción para dar solucio-

nes a las agen-
cias. Habrá
novedades en
seguros de
asistencia en
viaje y tam-
bién en segu-
ros de respon-
sabilidad civil
de las agen-
cias de viajes.

Estamos trabajando en
ello para presentarlos

«Aon es la única compañía que no
vende directamente al cliente final»

muy pronto. Aon Pre-
mium es un seguro con
asistencia médica y can-
celación con los límites
más que amplios para
cubrir un riesgo tanto
médico como de cance-
lación. Aparte de las nu-
merosas garantías que
tiene, cabe destacar la
incorpora-
ción de la co-
bertura de
fuerza ma-
yor.

En 2018 hemos
registrado un
crecimiento
superior al 35%,
con más de 40
millones de euros

Gran parte de
nuestro éxito
reside en el trato
personal con los
clientes y las
herramientas

Diseño e innovación 
en la nueva era 
de los encuentros 
corporativos

Con centros de convenciones de hasta 
5.000m2 y la tecnología más puntera, 
estos hoteles convierten reuniones y 
eventos en experiencias únicas.

n tiempos clave para los grandes eventos corporativos 
donde las personan por fin vuelven a encontrarse, los 
hoteles de Barceló Hotel Group combinan espacios flexibles 

y equipados a la última con los más altos estándares de calidad y 
confort. Buena prueba de ello la encontramos en Barceló Torre 
Madrid; un hotel 5* situado en la Plaza España de la capital, 
diseñado por Jaime Hayón y con una amplia oferta gastro para 
eventos. Con vistas a la Gran Vía, su céntrica ubicación lo convierte 
en un hotel único donde combinar trabajo y ocio. 

En la capital hispalense y a orillas del Guadalquivir se sitúa el 
Barceló Sevilla Renacimiento, un referente internacional de 
los viajes de negocios, con el mayor centro de convenciones de 
Sevilla (5.000 m2) y numerosas zonas ajardinadas. Por su parte, 
enmarcado en un entorno natural único a 15 km de Huelva se erige 
Barceló Punta Umbría Beach Resort; un hotel en primera línea de 
playa inspirado en el estilo arabigoandaluz y capacidad congresual 
para hasta 3.500 personas.

En la misma región encontramos uno de los mejores hoteles de 
negocios del mundo según la revista Wallpaper, el vanguardista 
Barceló Málaga. Su flexible centro de convenciones está equipado 
con la última tecnología, mientras que sus instalaciones son 
idóneas para stand-up meetings, cócteles o almuerzos de empresa, 
con un interiorismo altamente inspirador. Y puestos a hablar de 
diseño, no hay que olvidar el futurista Barceló Sants en la Ciudad 
Condal, inspirado en 2001: Una odisea en el espacio, con 3.000 m2 
de salones y un showroom para la exposición de productos de gran 
formato.

Junto a la playa en San Sebastián se ubica Barceló Costa Vasca, 
con espacios que destacan por poseer la tecnología más avanzada 
en un entorno donde abunda la tranquilidad y a escasos metros de 
la Parte Vieja. A sus 712 m2, divisibles en hasta 12 salones, se suma 
un espectacular jardín exterior junto a la piscina para un agradable 
coffee break.

E

El icónico Canfranc Estación, a 
Royal Hideaway Hotel, situado 
en la emblemática estación 
de 1928, lleva la experiencia a 
un nuevo nivel ofreciendo la 
posibilidad de reunirse en un 
edificio declarado Bien de Interés 
Cultural. Un alojamiento que se 
suma desde este 2023 a la oferta 
de hoteles MICE de Barceló 
Hotel Group: lugares diseñados 
para el éxito.
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Las agencias de viajes son el centro de desarrollo de nuestro negocio / Centramos todas
las acciones y estrategias en satisfacer las necesidades de las agencias / Con la nueva
plataforma hemos logrado mejorar la experiencia de contratación de nuestros clientes,

haciéndola más rápida, ágil y sencilla / Actualmente trabajamos con unos 5.000 puntos de venta

Katia Estace / Directora de ‘travel’ en Aon

Nunca dejamos de mejorar los productos

KATIA ESTACE

Con una apuesta decidida por el
canal de agencias de viajes, Aon ha
protagonizado una espectacular es-
calada hasta convertirse en la corre-
duría de seguros de viajes líder del
mercado español. Su directora de
travel, Katia Estace, habla sobre la
estrategia adoptada en estos últimos
años, además de dar a conocer al-
gunos de los nuevos proyectos en
los que se encuentran inmersos.

P.- Aon España facturó 36 mi-
llones de euros en 2017 solo en el
segmento vacacional. Su previ-
sión para 2018 era lograr un in-
cremento interanual superior al
30%. ¿Lo han conseguido?

R.- No solo hemos logrado nues-
tro objetivo, sino que lo hemos su-
perado rondando un crecimiento
superior al 35% con más de 40 mi-
llones de euros de facturación en
el último año. Para el 2019 preve-
mos seguir en esta senda de creci-
miento en torno al 15%.

P.- ¿Cuáles han sido las claves
para lograr una evolución tan espec-
tacular durante los últimos años?

R.- La verdad es que llevamos
varios años atendiendo las necesi-
dades de nuestros clientes y pro-
veedores para ofrecer un servicio
de calidad. Todas las medidas lle-
vadas a cabo de manera interna han
ayudado a posicionar la figura de
Aon dentro del mundo del Turis-
mo. Gran parte de nuestro éxito re-
side en el trato personal con nues-
tros clientes y las herramientas que
desde Aon tratamos de facilitar a
las agencias y agentes de viajes.

P.- ¿La apuesta por la agencia
de viajes es una de
las claves de esta
exitosa trayectoria?

R.- Como ya he
mencionado en nu-
merosas ocasiones
no es que sea una de
las claves, es el cen-
tro de desarrollo de
nuestro negocio.
Centramos todas las
acciones y estrategias en satisfa-
cer sus necesidades. En esa bús-
queda de cercanía con las agencias
cabe destacar la nueva incorpora-
ción de asesores comerciales que
las visitan día a día. Además de la
ampliación horaria que hemos lle-
vado a cabo en nuestro departa-
mento de atención al cliente boo-
king o la fuerte presencia en con-
venciones y eventos del Sector.

P.- ¿Cuáles son sus previsiones
para el presente ejercicio?

R.- Para este año esperamos un
mantenimiento en la línea de creci-
miento. El sector sigue creciendo y
nuestra idea es seguir mejorando
la tasa anual que hemos experimen-
tado en los ejercicios anteriores.

P.- ¿Cree que podrán mantener
un ritmo de crecimiento similar al
registrado en los últimos años?

R.- Para mantener el ritmo de cre-
cimiento es importante que el Sec-
tor lo haga con nosotros. Analizar y
anticiparse a los cambios en el Sec-

tor han hecho de Aon un valor se-
guro para todos nuestros clientes.

P.- Aon lanzó en el cuarto tri-
mestre del pasado ejercicio una
nueva plataforma de comercia-
lización exclusiva para las agen-

cias de viajes. ¿Qué
acogida ha tenido?

R.- Los primeros
meses desde el lanza-
miento nos han ayu-
dado a tener un feed-
back directo de las
agencias. No solo tu-
vimos una muy bue-
na acogida, sino que
hemos logrado con

esta herramienta mejorar la experien-
cia de contratación de nuestros
clientes, haciéndola más rápida, ágil
y sencilla. La ampliación del horario
de booking a nivel nacional y la in-
corporación de nuestros asesores

comerciales nos han ayudado a mi-
nimizar el margen de error.

P.- ¿Qué aporta esta herra-
mienta Business to Business
(B2B) al canal de agencias?

R.- Permite cotizar y contratar al
momento todo tipo de seguros de
viaje (asistencia, anulación, aven-
tura, grupos, estudiantes, nieve,
business, etc.). Con el único fin de
ahorrarles tiempo a las agencias en
su día a día, a través de nuestro
buscador por filtros, la lista de pro-
ductos destacados, el configurador
por favoritos, etc.

P.- ¿Con cuántas agencias de
viajes trabaja actualmente Aon en
el mercado español?

R.- Actualmente trabajamos con
unos 5.000 puntos de venta que nos
contratan los seguros de viaje a tra-
vés de la nueva web. Respecto a
los seguros propios para las agen-

cias, ya sean los avales, seguros
de responsabilidad civil o seguros
de accidentes de convenio, somos
los líderes indiscutibles entre las
agencias de viajes.

P.- ¿Tienen acuerdos con los
principales Grupos
de gestión del país?

R.- Sí, por su-
puesto. Desde Aon
trabajamos con casi
todos a nivel nacio-
nal. Y además des-
tacamos la importan-
cia que tienen los
Grupos de gestión
en el cuidado de las
agencias de viajes. Les ayudan a
competir en precios con las gran-
des redes, les aportan formaciones,
invierten en el desarrollo de herra-
mientas y les asesoran diariamente.
Estamos en continuo contacto con

los Grupos para mejorar en todo
momento el día a día de las agencias.
Al igual que los Grupos buscan las
mejores condiciones para sus clien-
tes, nosotros trabajamos en ofrecer
un servicio de calidad y los mejores
productos para estos mismos.

P.- ¿Qué les diferencia de otros
brokers de seguros?

R.- Escuchamos a nuestros
clientes. Somos un equipo forma-
do por profesionales especializa-
dos en el Sector del Turismo a ni-
vel global. Les atendemos de ma-
nera personalizada a cada uno de
ellos, además de mantenerlos infor-
mados y actualizados de las últi-
mas novedades. Nuestro modelo
de negocio nos permite centrar to-
das nuestras estrategias en el ca-
nal agencias de viajes. Aunque
solo sea por el hecho de que Aon
es la única compañía que distribu-
ye los seguros únicamente a tra-
vés de las agencias de viaje y no
directamente al cliente final.

P.- ¿Tienen previsto poner en
marcha a lo largo del presente año
algún otro proyecto enfocado al ca-
nal de agencias de viajes?

R.- Por supuesto, seguimos bus-
cando nuevos productos que se
adapten a las necesidades de nues-
tros clientes. Incluyendo nuevas co-
berturas únicas a nuestros seguros
y ajustando los precios. También se-
guiremos haciendo hincapié en las
campañas comerciales y ampliando
nuestra fuerza de ventas para que
visiten a las agencias. El contacto
directo con las agencias creemos
que es un valor esencial. Son nues-

tro canal de venta y
es indispensable es-
tar a su lado.

P.- ¿Puede ade-
lantar si habrá algu-
na novedad en cues-
tión de producto?

R.- Nunca deja-
mos de mejorar los
productos. El merca-
do de Turismo es

muy dinámico y tenemos que estar
en continua actualización para dar
soluciones a las agencias. Habrá
novedades en seguros de asisten-
cia en viaje y también en seguros
de responsabilidad civil de las agen-
cias. Estamos trabajando en ello
para presentarlos muy pronto.

P.- ¿Podría dar más detalles so-
bre el nuevo producto?

R.- Se trata de un seguro que se
lanza con el nombre Aon Premium.
Es un seguro con asistencia médi-
ca y cancelación con los límites más
que amplios para cubrir un riesgo
tanto médico como de cancelación.
Aparte de las numerosas garantías
que tiene, cabe destacar la incor-
poración de la cobertura de fuerza
mayor. A diferencia de otros segu-
ros que se pueden encontrar en el
mercado, esta garantía cubre la res-
ponsabilidad de las agencias deri-
vada de la normativa de Viajes Com-
binados y además la cancelación
por miedo a viajar.

S e g u i m o s
b u s c a n d o
nuevos pro-
ductos que se
adapten a las

necesidades de nuestros
clientes. Incluyendo nue-
vas coberturas únicas a
nuestros seguros y ajus-
tando los precios. Tam-
bién seguiremos hacien-
do hincapié en las cam-
pañas comerciales y am-
pliando nuestra fuerza de
ventas para que visiten a

las agencias. El contacto
directo con las agencias
es un valor
esencial. Son
nuestro canal
de venta y es in-
dispensable es-
tar a su lado.

Nunca deja-
mos de mejo-
rar los pro-
ductos. El
mercado de
Turismo es muy dinámi-
co y tenemos que estar

en continua actualiza-
ción para dar solucio-

nes a las agen-
cias. Habrá
novedades en
seguros de
asistencia en
viaje y tam-
bién en segu-
ros de respon-
sabilidad civil
de las agen-
cias de viajes.

Estamos trabajando en
ello para presentarlos

«Aon es la única compañía que no
vende directamente al cliente final»

muy pronto. Aon Pre-
mium es un seguro con
asistencia médica y can-
celación con los límites
más que amplios para
cubrir un riesgo tanto
médico como de cance-
lación. Aparte de las nu-
merosas garantías que
tiene, cabe destacar la
incorpora-
ción de la co-
bertura de
fuerza ma-
yor.

En 2018 hemos
registrado un
crecimiento
superior al 35%,
con más de 40
millones de euros

Gran parte de
nuestro éxito
reside en el trato
personal con los
clientes y las
herramientas

Diseño e innovación 
en la nueva era 
de los encuentros 
corporativos

Con centros de convenciones de hasta 
5.000m2 y la tecnología más puntera, 
estos hoteles convierten reuniones y 
eventos en experiencias únicas.

n tiempos clave para los grandes eventos corporativos 
donde las personan por fin vuelven a encontrarse, los 
hoteles de Barceló Hotel Group combinan espacios flexibles 

y equipados a la última con los más altos estándares de calidad y 
confort. Buena prueba de ello la encontramos en Barceló Torre 
Madrid; un hotel 5* situado en la Plaza España de la capital, 
diseñado por Jaime Hayón y con una amplia oferta gastro para 
eventos. Con vistas a la Gran Vía, su céntrica ubicación lo convierte 
en un hotel único donde combinar trabajo y ocio. 

En la capital hispalense y a orillas del Guadalquivir se sitúa el 
Barceló Sevilla Renacimiento, un referente internacional de 
los viajes de negocios, con el mayor centro de convenciones de 
Sevilla (5.000 m2) y numerosas zonas ajardinadas. Por su parte, 
enmarcado en un entorno natural único a 15 km de Huelva se erige 
Barceló Punta Umbría Beach Resort; un hotel en primera línea de 
playa inspirado en el estilo arabigoandaluz y capacidad congresual 
para hasta 3.500 personas.

En la misma región encontramos uno de los mejores hoteles de 
negocios del mundo según la revista Wallpaper, el vanguardista 
Barceló Málaga. Su flexible centro de convenciones está equipado 
con la última tecnología, mientras que sus instalaciones son 
idóneas para stand-up meetings, cócteles o almuerzos de empresa, 
con un interiorismo altamente inspirador. Y puestos a hablar de 
diseño, no hay que olvidar el futurista Barceló Sants en la Ciudad 
Condal, inspirado en 2001: Una odisea en el espacio, con 3.000 m2 
de salones y un showroom para la exposición de productos de gran 
formato.

Junto a la playa en San Sebastián se ubica Barceló Costa Vasca, 
con espacios que destacan por poseer la tecnología más avanzada 
en un entorno donde abunda la tranquilidad y a escasos metros de 
la Parte Vieja. A sus 712 m2, divisibles en hasta 12 salones, se suma 
un espectacular jardín exterior junto a la piscina para un agradable 
coffee break.

E

El icónico Canfranc Estación, a 
Royal Hideaway Hotel, situado 
en la emblemática estación 
de 1928, lleva la experiencia a 
un nuevo nivel ofreciendo la 
posibilidad de reunirse en un 
edificio declarado Bien de Interés 
Cultural. Un alojamiento que se 
suma desde este 2023 a la oferta 
de hoteles MICE de Barceló 
Hotel Group: lugares diseñados 
para el éxito.
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Hemos percibido un desarrollo en el volumen de los viajes y de los usuarios que contratan
un seguro para sus vacaciones / Apostaremos por volver a posicionarnos como la compa-
ñía especialista de nuestro ramo / Nuestro compromiso con el ‘business travel’ es cada vez

más sólido / En el segmento vacacional nuestro producto con mayor aceptación es Select

Óscar Esteban / Director comercial y de ‘marketing’ de ERV (ERGO)

Nueva ‘app’ para viajar con máxima seguridad

El director comercial y de marketing
de ERV, Óscar Esteban, analiza la
evolución positiva de la compañía
en los últimos años, así como sus
buenas previsiones, tanto en el seg-
mento vacacional como en el busi-
ness travel y el MICE (meetings, in-
centivos, convenciones y eventos).

P.- Tras un 2017 con buenos
resultados, ¿cómo cerrará ERV el
presente ejercicio 2018?

R.- Ha sido un buen año para
nuestra compañía que ha registra-
do durante todo el ejercicio un cre-
cimiento en las distintas ramas de
negocio, principalmente de nues-
tros productos vacacionales, pero
también los dirigidos a colectivos
como empresas, entidades públicas
u ONG. Después del
estancamiento de
los últimos años, he-
mos percibido un de-
sarrollo en el volu-
men de los viajes y de
los usuarios que
contratan un seguro
para sus vacaciones.
Esperamos que esta
tendencia se conso-
lide en el cierre de año con la campa-
ña de Navidad, y cerremos un ejerci-
cio que en términos generales ha sido
positivo en volumen y rentabilidad.

P.- ¿Qué objetivos o prioridades
se han marcado para 2019?

R.- Nuestros proyectos se cen-
tran en la creación y mejora de pro-
ductos y servicios existentes, apo-
yándonos en un importante desa-
rrollo tecnológico. A nivel comer-
cial, apostaremos
por volver a posicio-
narnos como la com-
pañía especialista de
nuestro ramo, tanto
en medianas como
grandes agencias y
grupos, ofreciendo
soluciones globales
para que nuestros
partners dispongan
del mejor abanico de recursos para
sus necesidades.

Además, desarrollaremos un im-
portante plan de formación para
agentes, centrado en nuevas solu-
ciones y servicios, con los que se-
guiremos apostando por la
digitalización e innovación de nues-
tros productos y herramientas.

P.- ¿Cuáles han sido los produc-
tos que más se han contratado?

R.- En el segmento vacacional
nuestro producto con mayor acep-
tación ha continuado siendo el se-
guro de viaje Select y, en general,
todos los productos Multia-
sistencia, con garantías como acci-
dentes, repatriación, asistencia, co-
bertura de equipajes, etc. Los pro-
ductos de anulación también son
seguros con un alto índice de con-
tratación, sobre todo por la ampli-
tud de las causas cubiertas, y en el
segmento de viajes de empresa
nuestro seguro de viaje Business
Star ha permanecido a la cabeza en
la lista de los mejores productos para

desplazamientos corporativos gene-
rando una alta demanda en todas
las modalidades del producto.

P.- Recientemente acaban de re-
novar su producto Business Star.
¿Qué supone para la compañía el
sector de business travel?

R.- El business ha evolucionado
muy positivamente durante los últi-

mos años y hoy se ha
convertido en uno de
los negocios clave
dentro de nuestra
compañía, tanto en
volumen como en ren-
tabilidad de producto.

Nuestro compro-
miso con este sector
es cada vez más sóli-
do, manteniendo

una importante vinculación con
compañías y partners que buscan
la mejor cobertura para sus emplea-
dos. Adaptamos este seguro a sus
necesidades, categoría profesional
y la actividad que va a realizar en el
destino definido, etc.

Gracias a esta especialización y
la creciente concienciación sobre el
seguro en las empresas, las oportu-
nidades en este campo son cada vez

mayores para crecer.
P.- ¿Cuáles son

las novedades que
han incorporado a
Business Star?

R.- Nuestro nue-
vo producto se ca-
racteriza por su fle-
xibilidad, adaptán-
dose todavía más a
las necesidades

concretas de las empresas. Entre
las novedades podríamos desta-
car que ahora ofrece más cobertu-
ra de equipaje (hasta 5.000 euros),
aplica menos sobreprima para des-
tinos de riesgo y ofrece posibilidad
de incluir en la póliza cobertura de

asistencia ante eventos de terroris-
mo, no solo en destinos de riesgo
o guerra, sino en cualquier país.

Además, nuestro nuevo produc-
to se ha presentado con una nueva
clasificación de categorías profe-
sionales que reduce las sobrepri-
mas por riesgo profesional para
muchas actividades de los emplea-
dos, y también brinda a las empre-
sas más flexibilidad de contratación,
ya que ofrecemos tarifas más benefi-
ciosas con nuevos tramos de dura-
ción de viaje para pólizas tempora-
les. El nuevo producto se caracteriza
por su adaptabilidad y nuestra com-

pañía buscará la mejor solución glo-
bal para la empresa, garantizando el
cumplimiento de la legislación local,
y moldeándose a las particulares ne-
cesidades que de las empresas.

P.- También, hace poco tiempo
han renovado su app ERV Travel
& Care. ¿Cómo están respondien-
do los clientes corporativos ante
estas nuevas soluciones?

R.- Las novedades del nuevo
producto han sido muy bien recibi-
das por empresas, agencias de via-
jes y corredores, y también las no-
vedades de nuestra app. Lo cierto
es que ésta es una herramienta muy

valorada por los viajeros, que les
permite estar permanentemente in-
formados ante cualquier situación
anómala o insegura.

P.- ERV también dispone de un
producto creado específicamente
para el sector congresual. ¿Qué
ofrece tanto para los organizado-
res como para los delegados?

R.- ERV Congresos se define
por ser un seguro esencialmente di-
señado para los desplazamientos
de congresos y la organización de
este tipo de eventos. Ofrece la co-
bertura necesaria para el organiza-
dor, como cancelación del congre-
so, cambio de fechas, reducción en
la duración y el cambio de sede,
junto con un completo seguro para
los congresistas asistentes, con
coberturas que van desde la asis-
tencia sanitaria hasta los gastos de
anulación por la no asistencia al
congreso, pasando por el robo o
deterioro del equipaje, repatriación,
responsabilidad civil, y así hasta
más de una veintena de garantías.

P.- ¿Este tipo de seguros, tanto
el Business Star como el de Con-
gresos, son más utilizados para
viajes y eventos en el extranjero?

R.- El producto Business Star,
para viajes de empresa, ha evolu-
cionado hacia viajes internaciona-
les, incluyendo destinos de riesgo,
pero cada vez se utiliza más por las
empresas para asegurar a sus traba-
jadores en actividades profesiona-
les peligrosas, incluso en España.

El producto de Congresos, por
su parte, se ha establecido como
un segmento mucho más concreto
y especializado, más focalizado en
la organización y celebración de es-
tos eventos en nuestro país, que
se encuentra entre los primeros 10
del mundo en Turismo MICE.

P.- ¿El sector business travel y
MICE está concienciado en la con-
tratación de seguros?

R.- El activo más valioso de las
empresas son sus empleados, per-
sonas que trabajan día a día para que
su negocio crezca. Por eso, las em-
presas son cada vez más conscien-
tes de la obligación de proteger a sus
empleados, especialmente a aquellos
que se desplazan por trabajo. Por
otro lado, el incremento de los des-
plazamientos laborales en los últimos
años, ha hecho que las empresas se
conciencien en sus políticas de res-
ponsabilidad social corporativa y en
las legales, derivadas del duty of care
o deber de protección.

P.- ¿Cree que hay margen de
crecimiento en este ámbito?

R.- El progreso experimentado
por el business travel ha traído con-
sigo una tendencia de crecimiento
en los productos asociados. Nues-
tro sector lo ha percibido de mane-
ra muy clara, de hecho, es uno de
los segmentos donde más hemos
crecido en los últimos años. Pensa-
mos que hay margen de crecimiento
porque las empresas españolas es-
tán mejorando sus inversiones en
proyectos internacionales.

Hemos lan-
zado una
versión más
avanzada de
nuestra apli-

cación móvil ERV Tra-
vel & Care,  con la que
los viajeros  puede des-
plazarse con la máxima
seguridad a cualquier
destino del planeta. La
app incluye informa-
ción y recomendacio-
nes para viajar a más de
200 países, proporcio-

nando alertas de segu-
ridad en tiempo real y
servicios y
funcionalida-
des que mejo-
ran la experien-
cia de los via-
jeros. Entre
sus caracterís-
ticas, podría-
mos destacar
la funcionali-
dad Ayuda
Inmediata en Caso de
Emergencia, que permi-

te localizar hospitales,
farmacias o comisarías,

diferenciando
los centros
médicos pre-
ferentes y co-
laboradores
de ERV; el En-
vío de SMS
Alerta ‘Estoy
seguro’, para
mantener a los
contactos in-

formados en caso de
emergencia; o sus Ser-

«Vamos a desarrollar un importante
plan de formación para agentes»

vicios en Ruta, que per-
miten ubicar embajadas,
gasolineras o cajeros
más cercanos. Por últi-
mo, cabe destacar la
funcionalidad denomi-
nada Mi ERV, un área
privada donde los ase-
gurados pueden con-
sultar la información de
su producto
y acceder al
área de noti-
ficación de
siniestros.

Nuestro seguro
Business Star ha
permanecido a
la cabeza en la
lista de los
mejores productos

ERV ha registrado
durante todo el
ejercicio un
crecimiento en
las distintas
ramas de negocio

OSCAR ESTEBAN

MELIAHOTELSINTERNATIONAL.COM  •  MELIA.COM  •  MÁS DE 400 HOTELES EN 40 PAÍSES

En Meliá Hotels International llevamos casi 70 años impulsando la Marca España alrededor del mundo 
a través del turismo, que es nuestra pasión. Con más de 400 hoteles abiertos o en proceso de apertura en 
más de 40 países, ponemos toda nuestra dedicación en ofrecer experiencias únicas y en elevar el valor 
de la hospitalidad. Nuestras 9 marcas son el reflejo del saber hacer, de la innovación y del compromiso 
por los destinos, pues en Meliá, el turismo es sinónimo de prosperidad, sostenibilidad y futuro.

Nuevo Palazzo Cordusio Gran Meliá, la reinvención del lujo 
renacentista en el corazón de Milán.

Meliá Hotels International, 7 décadas 
comprometidos con la hospitalidad
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El pago de las sanciones de la CNMC nos ha supuesto un desequilibrio importante / A nivel
global superamos las 1.200 agencias / Como la empresa gestora del Grupo es familiar, tene-
mos previsto que nuestros hijos continúen con el proyecto / Desde la fundación de nuestro

Grupo nos comprometimos a que todas las agencias tengan igualdad de derechos y obligaciones

Prisciliano Fernández / Director general de Gea

Gea celebra su 20 aniversario en Málaga

PRISCILIANO FERNÁNDEZ

Gea cumple 20 años como uno de
los Grupos comerciales de referen-
cia del Sector. Su director general,
Prisciliano Fernández, repasa su
evolución y da a conocer sus próxi-
mos retos y prioridades.

P.- ¿Cómo surgió el proyecto de
creación del Grupo Gea?

R.- Gea comenzó su andadura en
la primavera de 1994. En sus inicios
solo contemplábamos ser un Grupo
comercial para Andalucía, pero en
poco tiempo, por el interés suscita-
do en otras Comunidades, decidimos
hacerlo extensivo al resto del país.

P.- ¿Era muy diferente el nego-
cio entonces respecto al actual?

R.- En aquellos años, nuestra la-
bor exclusiva era la negociación y
contratación de mejores comisiones
con los proveedores turísticos, para
favorecer a las agencias que inte-
graban Gea. Hoy en día nuestra la-
bor es totalmente diferente, pues
además de seguir negociando mejo-
res condiciones con operadores,
proporcionamos a nuestras agen-
cias una gama de servicios muy
amplia, desde asesorías especializa-
das hasta apoyo con campaña de
marketing y herramientas tecnoló-
gicas adecuadas a las necesidades
que hoy impone el mercado.

P.- ¿Cómo han conseguido man-
tener esta línea ascendente hasta
convertirse en uno de los Grupos co-
merciales de referencia del Sector?

R.- En primer lugar, intentando lle-
var a efecto la filosofía empresarial
de la persona que había sido el presi-
dente del turoperador donde yo es-
tuve trabajando casi 15 años. Él era
Miguel Fluxá, hoy día
presidente de Ibe-
rostar, por quien siem-
pre he tenido gran
admiración y respeto.
La consigna era muy
sencilla, hacer las co-
sas bien y luego es-
tar muy pendiente de
prestar al cliente el
mejor servicio posible
para lograr su satisfacción. Con es-
tas premisas, además de la honesti-
dad, seriedad y transparencia, cual-
quier empresa se haría meritoria de la
confianza de sus clientes.

P.- ¿Ha sufrido grandes cam-
bios el Grupo en los últimos años?

R.- En cuanto al número de clien-
tes, es evidente que la crisis que lle-
vamos padeciendo durante más de
cinco años ha afectado a la cantidad
de agencias integradas en Gea Espa-
ña. No obstante, como tuvimos el
acierto de internacionalizar nuestro
proyecto con las aperturas de Gea
Portugal y Gea Argentina (donde ac-
tualmente somos líderes), y gracias a
los incrementos de agencias que he-
mos tenido en dichos países y las
aportaciones de recursos económi-
cos de los socios, hemos compensa-
do económicamente la disminución
de ingresos en España.

P.- Gea fue uno de los pocos Gru-
pos que no se unió a las dos grandes
alianzas, AGC y Ceus. ¿Por qué?

R.- Como no existía homogenei-
dad en los diseños de los Grupos,
además de haber algunas discre-
pancias de criterios entre los que éra-
mos gerentes de los mismos, enten-
dimos que dicha alianza no iba a

aportar ningún valor
añadido a las agen-
cias que integraban
Gea. No es cuestión
de caminar solos o
acompañados, pues
siempre nos ha gus-
tado colaborar o
apoyar a otros Gru-
pos comerciales y
Asociaciones del

Sector, sino que en aquellos mo-
mentos no lo creíamos necesario
para nuestras agencias.

P.- En cambio, sí formaron par-
te de AGRUPA. ¿Por qué decidie-
ron darse de baja de la Asociación?

R.- En los últimos años que estuvi-
mos allí observamos una relajación
por parte de todos a la hora de hacer
frente a algunos problemas que se
presentaban a las agencias que repre-
sentábamos. Además, las diferencias
de criterio entre los que integrábamos
AGRUPA cada vez eran mayores.

P.- ¿Los últimos seis años han sido
los más difíciles para el Grupo?

R.- Al igual que lo ha sido para la
gran mayoría de las empresas del país,
evidentemente lo ha sido para noso-
tros. La disminución de ingresos a
causa de la pérdida de agencias-clien-
tes que se han visto obligadas a ce-
rrar, la hemos tenido que compensar
con nuevos recursos económicos de
los socios fundadores y aportacio-
nes de otras empresas del Grupo,
como Gea Argentina. Además, la pre-
visión del pago de las sanciones de
la Comisión Nacional de los Merca-

dos y la Competencia (CNMC) nos
ha supuesto un desequilibrio econó-
mico importante. Pero a pesar de esas
circunstancias negativas, la empre-
sa gestora del Grupo sigue siendo
sólida, lo que nos ha permitido inver-
tir en incorporacio-
nes de personal y en
nuevas herramientas
tecnológicas.

P.- ¿Con cuántas
agencias cuentan ac-
tualmente en España
y cómo ha evolucio-
nado el número?

R.- Durante la
crisis hemos perdi-
do un 20% de agencias en España,
lo que representa haber pasado de
más de 600 a 500, aproximadamen-
te. La causa principal ha sido por
cierre de negocio de las mismas. No
obstante, a nivel global, entre Es-

paña, Andorra, Portugal y Argenti-
na, superamos las 1.200 agencias.

P.- ¿Tienen previsto continuar
expandiéndose en el extranjero?

R.- Actualmente nuestros planes
de expansión internacional los te-
nemos aparcados hasta que la si-
tuación económica se estabilice.

P.- ¿Cómo está previsto el futu-
ro de Gea en el momento en que los
socios fundadores decidan dejar
paso a nuevas generaciones en la
dirección de la empresa?

R.- Como la empresa gestora del
Grupo es exclusivamente familiar,
tenemos previsto que nuestros hi-
jos continúen con el proyecto, para
lo cual la preparación académica
que ya tenían, la están completan-
do con una preparación práctica en
la empresa, donde trabajan desde
hace diez años. Actualmente nues-
tra hija ocupa el cargo de adjunta a
la presidencia, después de pasar
por los distintos departamentos.
Nuestro hijo se especializó en Tu-
rismo responsable, ocupándose ac-
tualmente de la fundación y de los
planes que tenemos previstos en
ese ámbito, aprovechando su ex-
periencia práctica en proyectos de
cooperación internacional realiza-
dos en Honduras y Perú.

P.- ¿En qué punto se encuentran
los expedientes de la CNMC?

R.- En el expediente particular que
nos abrieron como Grupo, abonamos
la sanción, que aproximadamente fue
de 70.000 euros, y actualmente la te-
nemos recurrida ante la Audiencia
Nacional. En cuanto al segundo expe-
diente que nos abrieron por ser miem-

bros de AGRUPA, uno
de los Grupos miem-
bros de la Asociación
presentó un recurso y
estamos pendientes
de la resolución.

P.- ¿Por qué de-
niegan el acceso a
las franquicias?

R.- Desde la fun-
dación de nuestro

Grupo nos comprometimos a que to-
das las agencias que lo integrasen
debían tener igualdad de derechos y
obligaciones. Si hubiéramos admiti-
do alguna de las solicitudes de fran-
quicias lo habríamos infringido, pues
las franquiciadoras nos solicitaban
condiciones mejoradas para las agen-
cias que se querían incorporar.

P.- ¿Qué novedades tecnologías
ofrece Gea a sus agencias?

R.- Nos encontramos muy satis-
fechos con la nueva plataforma tec-
nológica con la que estamos operan-
do desde hace dos años, pues he-
mos conseguido que nuestras agen-
cias tengan uno de los buscadores
de hotel más competitivos del Sector
y así lo reconocen algunos Grupos
competidores. Igualmente, está a dis-
posición de nuestras agencias un
buscador aéreo y de cruceros, que
completaremos con la herramienta de
confección de ‘paquetes’ dinámicos,
que estará en pleno funcionamien-
to antes de que acabe el año.

Como nues-
tro proyecto
se inició en
Málaga, he-
mos previsto

celebrar la conmemora-
ción de nuestro 20 ani-
versario en el mismo lu-
gar donde nacimos.
Para ello hemos elegido
uno de los lugares más
emblemáticos de la ciu-
dad, como es la sala de
conferencias del Museo
Picasso, en donde tene-

mos previsto realizar la
mayor parte de los ac-
tos durante los
días 21 y 22 de
n o v i e m b r e .
Como emblema
de la conven-
ción hemos ele-
gido algo muy
representati-
vo de Málaga,
como es La
Biznaga, por
lo que una reproducción
artística de la misma pre-

sidirá nuestras sesiones
de trabajo. En cuanto a

la parte lúdica,
Málaga tam-
bién estará
presente por
la importante
transforma-
ción de la ciu-
dad y el incre-
mento de su
oferta cultural
que ofrece a

sus visitantes durante
estos últimos años, de

«Hemos compensado la caída de ingresos
en España con la internacionalización»

la que disfrutaremos es-
tos días. Los almuerzos
y cenas los realizaremos
en lugares típicos del
centro histórico de Má-
laga. Queremos hacer
algo muy sencillo pero
que deje un grato re-
cuerdo entre las agen-
cias de viajes de nues-
tro Grupo
que les sea
posible asis-
tir a nuestra
convención.

La empresa
gestora de Gea es
sólida, lo que nos
ha permitido
invertir en personal
y herramientas

Durante la crisis
hemos perdido un
20% de agencias
en España, pasando
de 600 a 500
puntos de venta
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EUROSTARS MADRID TOWER
Madrid

25 años siendo un referente
de la actualidad turística
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Esperamos que nuestra facturación vuelva a crecer a doble dígito / Los alojamientos
de Magic Costa Blanca destacan por la tematización / Cada vez es más importante el
aspecto del ocio en las reuniones / Tenemos un departamento de organización de eventos

centrado en las necesidades de este segmento / Tenemos vocación de generar experiencias únicas

Javier García Cuenca / Vicepresidente de Magic Costa Blanca

El papel de las agencias es fundamental

Javier García Cuenca es vicepresi-
dente de Magic Costa Blanca y de
Magic Natura Animal, Water Park
& Polynesian Lodge Resort. En las
siguientes líneas expone las princi-
pales características de los estable-
cimientos de la cadena, que se di-
viden en tres líneas diferenciadas
(Aqua Adventure, Todo Exclusivo
y Style) y que "destacan por la
tematización de cada uno de ellos"
y en los que su objetivo "es ofre-
cer un producto diferente que ge-
nere experiencias de clase mundial
mediante productos únicos".

Asimismo, García Cuenca des-
taca la organización de reuniones
e incentivos en sus alojamientos,
con espacios específicos en la
mayoría de ellos. Re-
salta especialmente
el Magic Natura,
donde los clientes
se pueden alojar y
organizar eventos
rodeados de anima-
les y naturaleza.

P.- Tras haber
protagonizado un
gran crecimiento,
Magic Costa Blanca se ha conver-
tido en todo un referente, dispo-
niendo actualmente de estableci-
mientos hoteleros en la costa ali-
cantina y valenciana. ¿Cómo ha
evolucionado la cadena en los últi-
mos años y cuáles son sus previ-
siones para el presente ejercicio?

R.- Durante este año será más
complicado debido a la coyuntura
turística de España, pero espera-
mos un buen año
mediante la estrate-
gia diferencial de los
productos de la ca-
dena y nuestra vo-
cación de generar
experiencias únicas
y que nuestra factu-
ración vuelva a cre-
cer a doble dígito.

P.- ¿Podría des-
cribir cuáles son las principales
particularidades que tienen los ho-
teles Magic Costa Blanca?

R.- Los alojamientos pertene-
cientes a Magic Costa Blanca des-
tacan por la tematización de cada
uno de ellos. Nuestro objetivo es
ofrecer un producto diferente que
genere experiencias de clase mun-
dial mediante productos únicos
para nuestros huéspedes.

Además de la presencia de par-
ques acuáticos y otras zonas de
ocio, como zonas multiaventura,
minigolf, skate park, salas game
experience…, contamos tanto con
alojamientos para familias como
para parejas con una oferta que
satisface a ambos públicos.

P.- Benidorm es, sin lugar a du-
das, su destino estrella. ¿Qué atrac-
tivos tiene la ciudad alicantina?

R.- En Benidorm, sus visitan-
tes pueden vivir la experiencia va-
cacional en una ciudad, y esta es
una oferta que no ofrecen otros
destinos vacacionales.

Otro punto a favor es el buen
clima que ofrece durante todo el
año; es un punto a favor que re-
percute directamente en la ocupa-
ción de los hoteles. También hay
que destacar, entre otros muchos
factores, la calidad de las playas y
la oferta de ocio y restauración que
ofrece Benidorm, que es muy difí-

cil de igualar.
P.- ¿Cuál es la

oferta hotelera que
pone a disposición del
cliente en estos mo-
mentos el grupo Ma-
gic Costa Blanca?

R.- Actualmente
contamos con tres lí-
neas de producto di-
ferenciadas. La pri-

mera, la línea Aqua Adventure, con
alojamientos familiares tematizados
altamente diferenciados, que ofre-
cen un abanico de experiencias úni-
cas tanto para adultos como para
niños. Son alojamientos donde el
protagonista es el agua, con gran-
des piscinas y parques acuáticos,
además de zonas multiaventura,
skate park, minigolf y una gran
oferta de ocio para padres y niños.

En esta línea encon-
tramos  Magic Robin
Hood, Magic Natura,
Magic Tropical
Splash y Magic Rock
Gardens, enfocados
a familias.

La línea Todo Ex-
clusivo supone un
nuevo concepto de
hoteles basado en

servicios selectos y de alta calidad,
junto a instalaciones excepciona-
les. Son hoteles modernos, diseña-
dos para ofrecer una experiencia de
relax y confort con trato personali-
zado, como lo son Villa del Mar, Vi-
lla Venecia y Villa Luz.

Y, por último, en la línea deno-
minada Style, disponemos de ho-
teles céntricos, situados en pun-
tos de interés, con una excelente
calidad/precio. Entre ellos tene-
mos Magic Cristal Park, Magic Vi-
lla Benidorm y Magic Fenicia, que
con el fin  de la temporada renova-
remos íntegramente para convertir-
lo en un hotel de cuatro estrellas.

P.- Magic Natura Animal, Water
Park & Polynesian Lodge Resort
es un establecimiento especial
cuya oferta se distingue de cual-
quier otro hotel. ¿Cuáles son sus
principales características?

R.- Principalmente, lo que más
llama la atención del cliente es la
experiencia de alojarse entre anima-
les y naturaleza. Era el gran expo-
nente de la cadena y se ha conver-
tido en realidad. Pasar unas vaca-
ciones en este resort significa vivir
cosas inusuales: darse un baño
contemplando el observatorio de
elefantes, asistir a un safari noctur-
no, interactuar con los leones mari-
nos haciendo snorkel, convertirse
en sirenas o tritones por un día…
además de disfrutar del parque
acuático Aqua Natura y alojarse en
cabañas tematizadas.

P.- ¿Qué perfil de cliente es el
que visita con mayor asiduidad este
establecimiento del grupo?

R.- Mayoritariamente hay fami-
lias con niños de entre dos y 16
años, pero también se hospedan
parejas que quieren vivir y disfru-
tar de esta experiencia.

P.- ¿Cuál es el principal factor
diferenciador del establecimiento?

R.- El principal factor dife-
renciador de Magic Natura es la
experiencia de vivir momentos má-
gicos entre animales y naturaleza,
concretamente entre más de 1.500
animales de dos centenares de es-
pecies diferentes, en un complejo
de inspiración balinesa, donde se
realizan actividades con contacto
directo con los animales.

P.- ¿Qué otras posibilidades tie-
ne el Turismo de Reuniones e In-
centivos en el destino Benidorm
con Magic Costa Blanca?

R.- Contamos con salas de re-
uniones en la mayoría de nuestros
establecimientos hoteleros, ade-
más de grandes espacios al aire li-
bre donde poder realizar cualquier
congreso o evento MICE.

Cada vez es más importante el
aspecto del ocio en este tipo de re-
uniones y en Magic Costa Blanca
podemos ofrecer desde cenas es-
pectáculo, como por ejemplo el
Desafío Medieval, el show magia
acompañado de comida india, sa-
las especializadas para reuniones
y actividades outdoor.

P.- ¿Magic Costa Blanca cuen-
ta con un departamento específi-
co destinado a la organización de
eventos e incentivos?

R.- Sí, tenemos un departamento
de organización de eventos que está
en las necesidades de este segmen-
to. Tenemos fe en el desarrollo de
este público con el inicio reciente
de este departamento y esperamos
crecer en los siguientes años.

P.- ¿De qué mercados proceden
los grupos MICE que llegan a
Magic Costa Blanca?

R.- Principalmente son británi-
cos y nacionales, pero recibimos de
cualquier punto de Europa.

P.- ¿Qué papel juegan las agen-
cias de viajes en la distribución de
las habitaciones del grupo?

R.- Privilegiamos a las agencias
offline con una mayor comisión,
somos de las pocas cadenas de
España que ofrece mayor remune-
ración a la agencia tradicional que
a la online, ya que valoramos el ser-
vicio personalizado y de valor de
cara al cliente final que realizan es-
tas agencias de viajes.

P.- ¿Y respecto a Magic Natura
Animal, Water Park & Polynesian
Lodge Resort?

R.- En productos tan complejos
como Magic Natura donde el cliente
pude hacer tantas cosas, el papel de
la agencia de viajes tradicional es fun-
damental porque es quien mejor pue-
de asesorar al consumidor final de
estas particularidades y de toda la
oferta que ofrece este alojamiento.

En Magic
Natura Ani-
mal, Water
Park &
Polynesian

Lodge Resort destaca
principalmente la expe-
riencia de alojarse entre
animales y naturaleza.
Era el gran exponente
de la cadena y se ha
convertido en realidad.
Pasar unas vacaciones
en este resort significa
vivir cosas inusuales:

darse un baño contem-
plando el observatorio
de elefantes,
asistir a un
safari noctur-
no, interactuar
con los leones
marinos ha-
ciendo snor-
kel, conver-
tirse en sire-
nas o tritones
por un día…
además de disfrutar del
parque acuático Aqua

Natura y alojarse en ca-
bañas tematizadas.

Mayoritariamen-
te recibimos fa-
milias con niños
de entre dos y
16 años, pero
también se hos-
pedan parejas
que quieren vi-
vir y disfrutar
de esta expe-
riencia.

En productos tan
complejos como el que

«Privilegiamos a las agencias
‘offline’ con una mayor comisión»

ofrece Magic Natura,
donde el cliente pude
hacer tantas cosas, el
papel de la agencia de
viajes tradicional es fun-
damental. Hay que tener
en cuenta que ellos son
quienes mejor puede
asesorar al consumidor
final de estas particula-
ridades y de
toda la ofer-
ta que ofrece
este aloja-
miento.

Disponemos de
salas de reuniones
en la mayoría de
alojamientos y
de espacios al
aire libre

Magic Natura
permite vivir
momentos
mágicos entre
animales y
naturaleza

JAVIER GARCÍA

Hotel Emperador Madrid ubicado en pleno centro de la capital
• 232 habitaciones totalmente renovadas.
• Amplia variedad de espacios y salas para reuniones y convenciones 
   con una capacidad desde 10 hasta 250 personas.

• Azotea en la décima planta con amplia terraza y piscina.

Para más información: Departamento de eventos: comercial@emperadorhotel.com
Teléfono; 91 5472800

www.emperadorhotel.com

Hotel Emperador 
Madrid

El Icónico de la Gran Vía
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Nos habíamos quedado en una situación de indefensión / Podemos emitir bonos 
compensatorios / La prioridad es gestionar este periodo con herramientas que nos 
permitan congelar nuestros gastos fijos / Las medidas para los autónomos son cla-

ramente insuficientes / El turista tardará un tiempo en volver a viajar con normalidad

Carlos Garrido / Presidente de CEAV

Problemática para las agencias

Las agencias de viajes están siendo 
probablemente la parte del Sector 
más afectada por la crisis del co-
ronavirus. En este sentido, el pre-
sidente de CEAV, Carlos Garrido, 
se ha mantenido en permanente 
contacto con el Gobierno para de-
mandar medidas de ayuda urgente 
para el Sector. De hecho ha tenido 
una gran influencia en la decisión 
tomada por el Gobierno central 
la pasada semana de anunciar la 
modificación de la Ley de Viajes 
Combinados, permitiendo a las 
agencias de viajes emitir bonos 
para afrontar los reembolsos de los 
viajes cancelados por la propaga-
ción de la pandemia.

P.-¿Qué supone para el Sector 
la nueva medida 
del Gobierno so-
bre los bonos?

R.- Las agen-
cia de viajes,  nos 
habíamos quedado 
en una situación de 
indefensión porque 
algunos proveedo-
res, a pesar de estar 
obligados a hacerlo, 
no están reembol-
sando las cantidades correspon-
dientes a las cancelaciones de los 
viajes por motivo del Covid-19 y a 
partir de ahora, cuando esto se pro-
duzca, las agencias, en vez de ha-
cernos cargo de la totalidad de los 
importes que no tenemos nosotros, 
podemos emitir bonos compensa-
torios por esta cantidad hasta que 
el cliente lo utilice o el proveedor 
nos reintegre toda 
la cantidad.

P.- Tras como se 
está desarrollando 
la situación, ¿cuál 
es ahora la princi-
pal problemática 
para las agencias 
de viajes?

R.- A las agen-
cias de viajes nos 
siguen preocupando 
varios temas porque la situación 
real es que no solo no estamos 
facturando absolutamente nada 
sino que además estamos anu-
lando y reembolsando las ventas 
que habíamos hecho durante los 
últimos meses. La prioridad ahora 
es gestionar este periodo con herra-
mientas que nos permitan congelar 
nuestros gastos fijos durante el 
tiempo de la inactividad y teniendo 
en cuenta que la recuperación será 
lenta y gradual. Para ello, estamos 
solicitando medias especiales para 
el Turismo como se ha hecho en 
otros países y no entendemos cómo 
en España no se ha tenido esta 
consideración especial.

P.-¿Cuál será la operativa 
de las agencias de viajes tras la 
llegada de la política de bonos? 
¿Cómo cree que recibirán sus 
clientes la posibilidad de adqui-
rirlos en lugar del reembolso? 

R.- La operativa será como has-
ta ahora, pero en vez de reembolsar 

un importe que no teníamos por-
que está en manos del proveedor, 
les entregaremos un bono para 
cuando hagan el viaje o el provee-
dor nos reembolse los importes.

P.-¿Considera que esta me-
dida ha llegado tarde? ¿En qué 
grado cree que se podrá reducir 
el impacto económico ya sufrido?

R.- Ciertamente 
debería de haberse 
aplicado desde el 
primer momento que 
se aplicaron medi-
das de prohibición 
a la movilidad y a 
los viajes y así lo 
solicito CEAV a la 
administración des-
de el inicio de la 
crisis, pero estamos 

satisfechos con que se nos haya 
atendido a esta legítima solicitud 
y se haya modificado la aplicación 
de la Ley de viajes combinados  

P.- Tras las nuevas medidas, 
¿la Ley de Viajes Combinados 
sigue teniendo deficiencias?

R.- Sí, desde CEAV hemos pre-
sentado hasta 17 enmiendas a los 
diferentes grupos parlamentarios 

poniendo de mani-
fiesto numerosos 
errores e indetermi-
naciones que hay en 
la ley y que no tenían 
sentido tal y como se 
ha visto en la gestión 
de esta crisis.

P.-¿Están bien 
protegidos los au-
tónomos y pymes 
en esta situación? 

¿Considera suficientes las pro-
puestas del Gobierno?

R.- Las medidas para los autó-
nomos son claramente insuficien-
tes, los autónomos son fundamen-
tales en nuestras empresas. En las 
agencias de viajes el 25% de los 

trabajadores son autónomos que no 
están ingresado nada y siguen ha-
ciendo frente a muchos gastos fijos.

P.- Recientemente, comentaba 
a este periódico que envidiaba a 
Alemania porque habían tomado 
medidas extraordinarias para el 
Sector Turístico. ¿Qué tipo de 
medidas echa en falta?

R.- Han apoyado con líneas 
especiales a TUI y a las empresas 
turísticas. En España, que el Tu-
rismo es la principal industria, no 
es lógico que no haya habido ni 
una sola medida específica para 
nuestro Sector que tanto ha con-

tribuido con la economía y que si 
sale perjudicado de esta crisis va 
a ser muy grave para nuestro país

P.-¿Disponen de datos de la ci-
fra de Expedientes de Regulación 
Temporal de Empleo (ERTE) o 
cierres de agencias?

R.- La práctica totalidad de 
agencias han presentado ERTE para 
poder hacer frente a esta situación, 
ojalá que con la aplicación de esta 
medida temporal logremos evitar 
los cierres definitivos porque sería 
muy grave para nuestro Sector y 
para la economía. Para un empresa-
rio tener que prescindir, aunque solo 

sea temporalmente, de la plantilla 
que le ha hecho crecer es lo más 
doloroso que le puede pasar.

P.-¿En qué situación se en-
cuentra actualmente la liquida-
ción del BSP? ¿Cómo cree que 
se va a desarrollar la relación 
IATA, BSP y agencias?

R.- Desde CEAV hemos requeri-
do a IATA para que restablezcan los 
reembolsos automáticos a través de 
GDS, que era la forma habitual, y 
para que exija a las compañías aérea 
depósitos de garantía como estable-
ce su contrato con las agencias. 

Las agencias de viajes dispo-
nemos de todo tipo de garantías 
y depósitos establecidos para ga-
rantizar nuestras solvencia y ahora 
son las compañías las que tienen 
que darnos garantías.

P.-.¿Han recibido alguna in-
formación sobre cuál será el des-
enlace de los viajes del Imserso? 
¿Cuál cree que debería ser la 
medida a aplicar? 

R.- Todavía no, hemos pedido 
que nos tengan al corriente a los 
organizadores y distribuidores, 
porque cuando se produjo el parón 
de un mes nos enteramos a través 
de los medios de comunicación 
con la complejidad que supone 
reconducir a casi 70.000 personas.

P.-¿Se piensa ya en la tem-
porada de verano? ¿Cuál es el 
feedback de las agencias que reci-
ben sobre cómo están intentando 
salvar el verano?

R.- Dependerá del tiempo que 
dure el estado de alarma y la 
prohibición a viajar para saber el 
impacto real de esta situación en 
lo viajes de verano, ojalá termine 
pronto esta pesadilla y podamos 
volver a viajar pronto.

P.-Tras la vuelta al trabajo, 
¿cuál será la línea a seguir? 
¿Cómo va a tener que ser la 
operativa de las agencias para 
iniciar la recuperación?

R.- Trataremos de recomponer 
la situación cuanto antes y pro-
poner a los clientes iniciativos de 
promoción y productos atractivos 
para que se animen y vuelvan a 
viajar cuando esté permitido.

P.-¿Esperan salvar el 2020 o 
ya es un año perdido?

R.- Sin duda va a ser un año muy 
malo, pero vamos a hacer lo posible 
para minimizar las graves conse-
cuencia de la situación y ayudar a 
las agencias a salir adelante y que 
vuelvan a facturar lo antes posible.

P.- ¿Cómo cree que van a ac-
tuar los turistas una vez finalice 
el confinamiento?

R.- Esa es la gran cuestión. Por 
un lado, tardará un tiempo en vol-
ver a viajar con normalidad, pero 
también este tiempo encerrados en 
nuestras casas nos ha mostrado lo 
triste que es no moverse, no viajar 
y no ver turistas por nuestras calles. 
Tenemos que salir de esta cuanto 
antes y volver recibir a los turistas 
y planear viajes para los españoles. 
Tenemos que lograrlo.

A las agen-
cias de viajes 
nos s iguen 
preocupando 
varios temas 

porque la situación real 
es que no solo no esta-
mos facturando absolu-
tamente nada, sino que 
además estamos anu-
lando y reembolsando 
las ventas que habíamos 
hecho los últimos meses. 

La prioridad ahora 
mismo es la de tratar de 

gestionar este periodo 
con herramientas que nos 
permitan con-
gelar nuestros 
gastos fijos du-
rante el tiempo 
de la inactivi-
dad y teniendo 
en cuenta que 
la recuperación 
era y será lenta 
y gradual.

Para ello es-
tamos solicitando medias 
especiales para el Turis-

mo como se ha hecho en 
otros países y no enten-

demos cómo 
en España no 
se ha tenido 
esta considera-
ción especial.

 La operati-
va será como 
hasta ahora, 
pero en vez de 
reembolsar un 
importe que 

no teníamos porque está 
en manos del provee-

dor, les entregaremos un 
bono para cuando hagan 
el viaje o el proveedor 
nos reembolse los im-
portes. Trataremos de 
recomponer la situación 
cuanto antes y proponer 
a los clientes iniciativas 
de promoción y produc-
tos atractivos para que 
s e  a n i m e n 
y  v u e l v a n 
a viajar en 
cuanto esté 
permitido.

«Tenemos que salir de esta cuanto 
antes y volver a recibir turistas »

Vamos a hacer 
lo posible para 
minimizar las
consecuencias
y ayudar a las
agencias de viajes 

carlos garrido

Trataremos de 
recomponernos 
cuanto antes y 
proponer a los 
clientes iniciativos
de promoción 
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Joan Gaspart / Presidente del Consejo de Turismo de CEOE

La homogeneización normativa es necesaria

JOAN GASPART

Desde su llegada a la presidencia
del Consejo de Turismo de la Con-
federación Española de Organizacio-
nes Empresariales (CEOE), Joan
Gaspart ha apostado decididamen-
te por unir al empresariado del Sec-
tor Turístico  y reforzar esta activi-
dad económica. En las siguientes lí-
neas, analiza el presente y futuro del
Turismo español y las medidas que
hacen falta para impulsarlo.

P.- ¿Cuáles son sus retos al fren-
te del Consejo de Turismo de CEOE?

R.- El Consejo de Turismo de la
CEOE, que me honro en presidir, ha
elaborado un memorándum acerca de
los temas que considera prioritarios
para el Sector y que constituyen, pues,
los principales retos a los que se en-
frenta, muchos de los
cuales tendré ocasión
de comentar a lo lar-
go de esta entrevista.

P.- ¿Con la llegada
de Juan Rosell se le
ha dado mayor impor-
tancia al Turismo?

R.- El Turismo
siempre ha gozado de
una amplia represen-
tación en los órganos de gobierno de
la CEOE, y ha contado con un Conse-
jo de Turismo que data del año 1979.
En la actualidad, el Sector Turístico
cuenta con una vicepresidencia de la
CEOE, y se encuentra presente en el
comité ejecutivo y en la junta directi-
va con diversas vocalías, así como en
su asamblea general. Por otro lado, y
dentro del Consejo de Turismo, se ha
procedido a la creación de una comi-
sión permanente con
reuniones de carácter
mensual que preten-
de avanzar en los tra-
bajos  a realizar.

P.- Sebastián Es-
carrer, Miguel Mi-
rones y Rafael Galle-
go fueron elegidos
recientemente vice-
presidentes del Con-
sejo de Turismo de CEOE. ¿Han bus-
cado así dar representatividad a los
principales subsectores turísticos?

R.- Sebastián Escarrer, Miguel
Mirones, Rafael Gallego, así como
Abel Matutes y Juan José Hidalgo
han sido designados recientemente
vicepresidentes del Consejo de Tu-
rismo de la CEOE. De este modo, la
vicepresidencia representa a los
principales subsectores turísticos,
pero contempla también la represen-
tación territorial y la necesaria pre-
sencia del Turismo a nivel europeo.

P.- ¿Cuenta, a partir de ahora, el
Turismo en España con un interlocu-
tor único ante el Gobierno y la pren-
sa con este Consejo de Turismo?

R.- Desde la constitución del Con-
sejo de Turismo de la CEOE, éste se
ha configurado como el interlocutor
único del Turismo ante el Gobierno
de la nación, las distintas administra-
ciones y la sociedad en general, des-
empeñando una clara labor de defen-
sa y representación de los intereses
turísticos empresariales, aglutinando

a todas las organizaciones directa-
mente relacionadas con la actividad
turística (tanto de ámbito sectorial
como territorial), así como a aquellos
otros sectores con actividad colate-
ral con el Turismo. Si bien la reciente
incorporación de nuevos empresa-
rios líderes en el Sector Turístico le
otorga una mayor representatividad,

si cabe, al Consejo.
P.- El Gobierno

asegura que se ha ini-
ciado la recuperación
del Turismo. ¿Coin-
cide con esta visión?

R.- Tomando en
consideración tanto
los datos publicados
por el Ministerio de In-
dustria, Turismo y Co-

mercio, como el análisis efectuado por
el Banco de España, sí parece oportu-
no hablar del inicio de la recuperación
del Sector Turístico en España.

P.- ¿Cuáles son sus previsiones
para el cierre de 2011?

R.- Las perspectivas para el Tu-
rismo español en 2011 apuntan a una
mejora gradual de la actividad que
tendrá como factor impulsor el Tu-
rismo extranjero más que el nacional,

fundamentalmente
por el repunte de la de-
manda en los merca-
dos emisores euro-
peos y la coyuntura
geopolítica que afec-
ta a nuestros destinos
competidores del nor-
te de África y del mun-
do árabe. Será un año
esperanzador para el

Sector Turístico mundial y español a
pesar de las incertidumbres políticas,
económicas y financieras que
subyacen. A este respecto, y de con-
formidad con las previsiones de
Exceltur publicadas el pasado mes de
abril,  el Producto Interior Bruto (PIB)

turístico crecerá un 2,2% para el con-
junto del 2011, es decir, 1,2 puntos
porcentuales por encima de la esti-
mación realizada en enero y más del
triple del crecimiento esperado por
los analistas de la economía españo-
la (0,7% al cierre del año).

P.- ¿No cree que habrá que es-
perar un largo periodo para volver
a las cifras previas a la crisis?

R.- Ante los últimos datos, no creo
que haya que esperar un largo perio-
do. Pero en todo caso es importante
no olvidar que, pese a la crisis, Espa-
ña se disputa —como en años ante-
riores— el primer y segundo puesto

con Estados Unidos y Francia, en or-
den a la recepción de turistas e ingre-
sos, y en el último año con China (en
cuanto al número de visitantes).

P.- ¿Es necesario que las em-
presas tengan mayores facilidades
para acceder a financiación?

R.- La difícil situación que atra-
viesan las empresas por la coyun-
tura económica actual se ha visto,
sin duda, acrecentada por las difi-
cultades que éstas tienen para ac-
ceder a financiación. Es por ello tan
importante que tenga éxito la ope-
ración de capitalización de los nue-
vos bancos creados por las cajas

de ahorro en España, y que se man-
tengan las facilidades de financiación
para todo el sistema financiero euro-
peo por el Banco Centra Europeo.

P.- Desde el Sector se viene de-
mandando una reducción del tipo im-
positivo. ¿Coincide con esta petición?

R.- Desde 1982, la CEOE ha veni-
do solicitando y obteniendo de los
distintos gobiernos españoles la apli-
cación del tipo reducido del IVA a una
larga lista de actividades relaciona-
das con el alojamiento, la restaura-
ción, el transporte, la cultura y el ocio,
por entender que ello suponía un fac-
tor diferencial de competitividad. No
obstante, en la actualidad, es preciso
avanzar más allá si no queremos per-
der nuestra competitividad y posi-
ción dentro del Turismo, siendo ne-
cesario que a las actividades turísti-
cas les sea de aplicación el tipo
superreducido del IVA. A estos efec-
tos, no debemos olvidar que el Tu-
rismo es una industria estratégica
para la economía española.

P.- ¿Cree que sería convenien-
te una normativa turística única?

R.- Desde el Consejo de Turis-
mo de la CEOE ya se ha puesto de
manifiesto que, sin perjuicio de la
actual transferencia de competen-
cias en materia turística a las Co-
munidades autónomas, la homo-
geneización normativa de la legis-
lación turística —en aras a evitar
contenidos contradictorios— se
hace necesaria. La complejidad y
disparidad de la regulación actual
no sólo va en detrimento del sector
privado, sino también de los con-
sumidores y usuarios en general.
Por ello, el Consejo de Turismo de-
fiende insistentemente la necesidad
de lograr la unidad de mercado.

P.- La Directiva Europea de Ser-
vicios pretendía impulsar el Turis-
mo y la internacionalización.
¿Cree que lo ha conseguido?

R.- Parece pronto poder valorar si
la Directiva Europea de Servicios ha
logrado impulsar el Turismo y la in-
ternacionalización, pero lo que sí es
seguro es que debería suponer una
oportunidad para lograr una mayor
homogeneidad normativa, así como
para simplificar y modernizar el mar-
co legal de las empresas del Sector.

P.- ¿Se han adaptado ya todas
las legislaciones comunitarias a
esta directiva europea?

R.- El plazo para la transposición
de la Directiva de Servicios vencía
el 28 de diciembre de 2009, si bien
debe tomarse en consideración que
el alcance de la citada normativa y
la complejidad de la regulación del
sector servicios ha tenido como
consecuencia la necesidad de eva-
luar y, en su caso, adaptar numero-
sas normas sectoriales con el fin
de cumplir los objetivos de aqué-
lla, dentro de un proceso más am-
plio de transposición, lo que difi-
culta pronunciarse acerca de esta
cuestión. Dentro de este proceso,
ocupa un lugar prioritario la libera-
lización de los horarios comercia-
les en zonas turísticas.

Es necesario un
IVA reducido
para las actividades
turísticas para que
el destino no pierda
competitividad

La incorporación
de empresarios
líderes en el Sector
le otorga al
Consejo mayor
representatividad

Desde el Con-
sejo de Tu-
rismo de la
CEOE se ha
puesto de

manifiesto que, sin per-
juicio de la actual trans-
ferencia de competencias
en materia turística a las
Comunidades autóno-
mas, la homogeneización
normativa de la legisla-
ción turística —en aras a
evitar contenidos contra-
dictorios— se hace ne-

cesaria. La complejidad y
disparidad de la regula-
ción actual no
solo va en de-
trimento del
sector privado,
sino también de
los consumi-
dores y usua-
rios en gene-
ral. Por ello, el
Consejo de
Turismo de-
fiende insistentemente la
necesidad de lograr la

unidad de mercado. En
esta línea, se ha puesto

en marcha un
grupo de tra-
bajo liderado
por la Confe-
deración Es-
pañola de Ho-
teles y Aloja-
mientos Turís-
ticos (CEHAT),
que ha reco-
mendado una

legislación homogénea
en cuanto a la normati-

«Ya se ha iniciado la recuperación
del Sector Turístico en España»

va de los alojamientos
turísticos. El ministro de
Industria, Turismo y
Comercio se ha compro-
metido, en base a ello, a
convocar a la Conferen-
cia Sectorial del Turis-
mo que agrupa a los
Consejeros de Turismo
de las Comunidades
para tomar la
decisión de
proceder a
dicha homo-
geneización.
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cas les sea de aplicación el tipo
superreducido del IVA. A estos efec-
tos, no debemos olvidar que el Tu-
rismo es una industria estratégica
para la economía española.

P.- ¿Cree que sería convenien-
te una normativa turística única?

R.- Desde el Consejo de Turis-
mo de la CEOE ya se ha puesto de
manifiesto que, sin perjuicio de la
actual transferencia de competen-
cias en materia turística a las Co-
munidades autónomas, la homo-
geneización normativa de la legis-
lación turística —en aras a evitar
contenidos contradictorios— se
hace necesaria. La complejidad y
disparidad de la regulación actual
no sólo va en detrimento del sector
privado, sino también de los con-
sumidores y usuarios en general.
Por ello, el Consejo de Turismo de-
fiende insistentemente la necesidad
de lograr la unidad de mercado.

P.- La Directiva Europea de Ser-
vicios pretendía impulsar el Turis-
mo y la internacionalización.
¿Cree que lo ha conseguido?

R.- Parece pronto poder valorar si
la Directiva Europea de Servicios ha
logrado impulsar el Turismo y la in-
ternacionalización, pero lo que sí es
seguro es que debería suponer una
oportunidad para lograr una mayor
homogeneidad normativa, así como
para simplificar y modernizar el mar-
co legal de las empresas del Sector.

P.- ¿Se han adaptado ya todas
las legislaciones comunitarias a
esta directiva europea?

R.- El plazo para la transposición
de la Directiva de Servicios vencía
el 28 de diciembre de 2009, si bien
debe tomarse en consideración que
el alcance de la citada normativa y
la complejidad de la regulación del
sector servicios ha tenido como
consecuencia la necesidad de eva-
luar y, en su caso, adaptar numero-
sas normas sectoriales con el fin
de cumplir los objetivos de aqué-
lla, dentro de un proceso más am-
plio de transposición, lo que difi-
culta pronunciarse acerca de esta
cuestión. Dentro de este proceso,
ocupa un lugar prioritario la libera-
lización de los horarios comercia-
les en zonas turísticas.

Es necesario un
IVA reducido
para las actividades
turísticas para que
el destino no pierda
competitividad

La incorporación
de empresarios
líderes en el Sector
le otorga al
Consejo mayor
representatividad

Desde el Con-
sejo de Tu-
rismo de la
CEOE se ha
puesto de

manifiesto que, sin per-
juicio de la actual trans-
ferencia de competencias
en materia turística a las
Comunidades autóno-
mas, la homogeneización
normativa de la legisla-
ción turística —en aras a
evitar contenidos contra-
dictorios— se hace ne-

cesaria. La complejidad y
disparidad de la regula-
ción actual no
solo va en de-
trimento del
sector privado,
sino también de
los consumi-
dores y usua-
rios en gene-
ral. Por ello, el
Consejo de
Turismo de-
fiende insistentemente la
necesidad de lograr la

unidad de mercado. En
esta línea, se ha puesto

en marcha un
grupo de tra-
bajo liderado
por la Confe-
deración Es-
pañola de Ho-
teles y Aloja-
mientos Turís-
ticos (CEHAT),
que ha reco-
mendado una

legislación homogénea
en cuanto a la normati-

«Ya se ha iniciado la recuperación
del Sector Turístico en España»

va de los alojamientos
turísticos. El ministro de
Industria, Turismo y
Comercio se ha compro-
metido, en base a ello, a
convocar a la Conferen-
cia Sectorial del Turis-
mo que agrupa a los
Consejeros de Turismo
de las Comunidades
para tomar la
decisión de
proceder a
dicha homo-
geneización.
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GEBTA siempre ha marcado tendencias / Los viajes de negocio se comportarán en 2017
en términos similares a 2016, que cerró con un crecimiento en el volumen de desplaza-
mientos del orden del 5% / Los viajes de empresa no ha alcanzado en España toda su

dimensión / El contexto actual hace prever procesos de concentración en el Sector de agencias

Juan Carlos González / Presidente de GEBTA España

Las agencias desempeñan un trabajo complejo

El director general de BCD Travel -
BCD M&E España, Juan Carlos
González, es desde el pasado mes
de febrero el presidente de GEBTA
España, el consorcio que aglutina
a las principales agencias de viajes
especializadas en viajes de nego-
cios. En su primera entrevista, da a
conocer algunos de los objetivos
que se ha marcado al frente de la
organización y hace un profundo
análisis de la situación actual del
business travel en España y las
tendencias de futuro.

P.- ¿Cuáles son los objetivos al
frente de GEBTA España?

R.- GEBTA siempre ha sido una
organización que ha marcado ten-
dencias en nuestro negocio, que ha
procurado la trans-
ferencia de conoci-
miento y buenas
prácticas empresa-
riales, así como la
defensa de los inte-
reses de las TMCs,
agencias especiali-
zadas, corporacio-
nes y viajeros. En un
entorno complejo
como el actual, estos objetivos no
sólo siguen siendo válidos, sino
que son todavía más necesarios.

P.- ¿Cómo está la situación actual
de los viajes de negocios en España?

R.- A la vista de los datos dispo-
nibles todo hace pensar que los via-
jes de negocio se comportarán en
2017 en términos similares a 2016, que
cerró con un crecimiento en el volu-
men de desplazamientos del orden
del 5%. Es indudable
que los viajes de em-
presa son percibidos
por las compañías
como una necesidad
para su crecimiento.
Pocos empresarios se
cuestionan el impac-
to y los efectos de los
viajes. Pese a esta si-
tuación, a todos los
efectos favorable, en determinados
aspectos la gestión estratégica de los
viajes de empresa no ha alcanzado
en España toda su dimensión.

P.- ¿Cómo cree que evoluciona-
rá en los próximos años?

R.- La tecnología y consultoría se
han convertido en elementos deter-
minantes del negocio, en un escena-
rio inestable, complejo y cambiante,
que exige la adaptación continua a
situaciones, perfiles y hábitos de los
viajeros, y que además debe seguir
aportando a las empresas eficiencia
y seguridad en la gestión de los re-
cursos económicos y humanos. Este
contexto hace prever procesos de
concentración en el Sector de las
agencias, la aparición de nuevos
players provenientes de sectores ex-
ternos y la progresiva reconversión
de las agencias con menor especiali-
zación, recursos o capacidad de
adaptación al nuevo entorno.

P.- ¿Qué papel han jugado y es-
tán jugando los viajes de negocios
en la crisis económica española?

R.- El viaje de empresa ha veni-
do siendo una de las palancas de
crecimiento de nuestra economía y
un claro impulsor de la internacio-
nalización y expansión de la empre-
sa española. Casi 11 puntos de cre-
cimiento del PIB, traducidos en tér-
minos absolutos, vendrían a supo-
ner que las exportaciones habrían

crecido en torno a
110.000 millones en
sólo seis años, resul-
tado del incremento
de la inversión en
viajes de negocio de
cerca de 1.000 millo-
nes de euros por
parte de las empre-
sas españolas du-
rante el citado perío-

do, aplicando estudios de GEBTA.
Las exportaciones de bienes y

servicios suponían más del 33% del
PIB en 2015, el máximo de la serie
histórica y una cifra que refleja el
peso creciente del sector exterior
en la economía española, que en
2009 representaba el 22% del PIB
aproximadamente. El salto al sector
exterior —el viaje como palanca—
ha preservado empleo generando

negocio y ha contri-
buido a la paulatina
recuperación de la
demanda interna.

P.- ¿Las empre-
sas españolas invier-
ten lo necesario en
viajes de negocios?

R.- Desde el año
2011 la empresa espa-
ñola ha hecho un es-

fuerzo importante para restablecer
la actividad comercial interrumpida
bruscamente durante los primeros
años de la crisis, ampliar su ámbito
de presencia e iniciar un proceso de
internacionalización. Este proceso
ha significado un incremento de las

inversiones, que en el caso de los
viajes tienen un peso muy notable
en los presupuestos de las corpora-
ciones, dado que son la segunda o
tercera partida de gasto de media.
En esta primera fase, la contención
del gasto ha sido una máxima en
todo el mercado, y tanto empresas
como TMCs han aplicado políticas
de viajes de contención, que han
dado resultados muy positivos.

Ello no obstante, en la medida
en la que el radio de actuación de
las empresas españolas se ha am-
pliado de modo notable y el con-
texto global se ha deteriorado, en

la fase actual resultará necesario
revisar las políticas de viajes vigen-
tes, con el objetivo de introducir
nuevos indicadores que estén más
alineados con la estrategia empre-
sarial, que recojan criterios de pro-
ductividad y sean capaces de iden-
tificar los costes ocultos, a la vez
que incorporen las prácticas deri-
vadas del risk management.

P.- ¿Se apoyan lo suficiente en
las agencias de viajes especializa-
das para optimizar su gestión?

R.- La capacidad de las empresas
de apoyarse en la agencia depende
mucho del nivel de especialización

y de los recursos técnicos y huma-
nos disponibles por parte de ésta.
Cuanto mayor sea el expertise y los
medios de la TMC, mayor será el
valor y el nivel de servicios que ésta
podrá ofrecer a la empresa.

En el caso de España, el hecho
de que muchas de las agencias que
operan en el segmento business no
sean verdaderos especialistas o no
cuenten con los medios y recursos
suficientes, resta muchas oportu-
nidades a las empresas para desa-
rrollar de modo óptimo sus viajes y
obtener todas las eficiencias posi-
bles, pero también para garantizar
los niveles máximos de seguridad
y asistencia en los desplazamien-
tos de sus empleados.

P.- ¿Cuáles son las necesidades
del viajero de negocios en España?

R.- La tendencia actual de todas
las agencias especializadas en busi-
ness travel es poner al viajero en el
lugar que le corresponde, quizás du-
rante años el foco estuvo mucho
más en la empresa, en sus directri-
ces, pero sin duda hoy en día la tec-
nología nos permite acompañar al
viajero de forma mucho más eficaz,
las empresas son cada vez más sen-
sibles a cuidar a sus empleados, toda
vez que esto, además, no supone
un coste extra. Por todo ello, solu-
ciones como las aplicaciones móvi-
les que informan de todo durante el
pre-durante-post viaje son indis-
pensables. Empezamos a oír hablar
de forma importante del bleisure,
tendencia que describe el aprove-
chamiento por parte del viajero de
negocios del tiempo libre en desti-
no, lo que hace cambiar sus nece-
sidades de forma importante.

P.- Estas necesidades cambian
a nivel internacional y dependien-
do del destino. ¿Podría destacar
alguna especialmente?

R.- En general, cuanto mayor sea
la complejidad del viaje, en términos,
por ejemplo, de conexiones, horarios,
accesibilidad, servicios o las propias
características de los mercados, ma-
yor será la necesidad de asesoramien-
to y asistencia. En estas circunstan-
cias resulta absolutamente imprescin-
dible que la empresa y los viajeros
cuenten con un servicio de asisten-
cia 24 horas, capaz de reaccionar de
modo ágil y eficiente ante cualquier
incidencia. Por otro lado, este tipo de
viajes requieren también de una co-
rrecta evaluación de las característi-
cas de los seguros y coberturas con-
tratadas por parte de la empresa, con
el objeto de evitar sorpresas y pro-
porcionar los niveles de protección
adecuados a cada caso.

Desde un punto de vista de los
costes, estos desplazamientos ofre-
cen a menudo mayores oportunida-
des de ahorro y de incremento de la
productividad. Una vez más resulta
fundamental contar con auténticos
especialistas, y a ser posible, de
empresas con cierta implantación o
red internacional, o que en su de-
fecto cuenten con un amplio y sóli-
do portfolio de partners globales.

Ante el reto
de encontrar
la combina-
ción ideal
para cada

cliente en términos de
calidad y precio, uno de
los puntos fuertes de
los TMCs (Travel Ma-
nagement Companies)
es su capacidad e inde-
pendencia para selec-
ción y agregación para
atender a las empresas
con los nuevos produc-

tos a los que se puede
acceder de una gran
cantidad de
proveedores.

Dichos pro-
veedores se
dan cuenta de
que en el ámbi-
to del business
travel la mi-
sión de las
TMC´s y
agencias de
viajes especialistas dis-
ta mucho de la emisión

de un servicio, siendo
un trabajo absolutamen-

te más com-
plejo e inte-
grado en las
e m p r e s a s ,
que se inicia
con la peti-
ción de una
reserva o ser-
vicio y acaba
con procesos
de concilia-

ción de facturación y
reporting complejos,

«Muchas agencias que operan en el
‘business travel’ no son especialistas»

pero indispensables
para las corporaciones.
No obstante, es verdad
que se incorporan a me-
nudo al sector con cierta
mentalidad de desinter-
mediación, lo que al
principio viene a com-
plicar el día a día de los
agentes de viajes y de
las agencias
en general.
Por suerte,
esto acaba
cambiando.

La tendencia
actual de todas
las agencias es
poner al viajero
en el lugar que le
corresponde

Es indudable
que los viajes de
empresa son
percibidos como
una necesidad
para crecer

JUAN C. GONZÁLEZ
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Los DTC han subido porque los costes de los GDS se incrementan / Con este recargo
no se trata de generar ingresos sino que, simplemente, buscamos equilibrar el coste
que tenemos / Las agencias de viajes siguen comercializando una parte muy significa-

tiva de nuestros billetes de avión; es un porcentaje algo menor que hace unos años, pero es normal

Guillermo González Vallina / Director de ventas de Iberia en España

Las reservas con tecnología GDS están bajando

GUILLERMO GONZÁLEZ

Con el objetivo de reforzar su es-
tructura y ser más eficiente, Iberia
reorganizó en julio de 2018 la direc-
ción comercial en tres áreas de ven-
tas: América Latina; España; y Esta-
dos Unidos, Asia, Europa, África y
Oriente Medio. Al frente de la se-
gunda nombró a  Guillermo González
Vallina, directivo que se incorporó a
Iberia en noviembre de 2015 como
senior manager de agencias para
el mercado español. Formó parte del
lanzamiento y, posteriormente,
lideró Mundiplan, Unión Temporal
de Empresas (UTE) que gestiona
uno de los tres lotes del programa
de viajes del Imserso. Un año des-
pués, en 2016, se reincorporó a Iberia
para lanzar el área Sales Strategy,
Planning & Support, cuyo objetivo
es la transformación del área de
ventas, iniciativa del Plan de Futu-
ro Fase II de la compañía aérea.

P.- En julio del año pasado acce-
dió al cargo que ahora ocupa. ¿Qué
balance hace de esta etapa?

R.- Muy positivo, sin duda. Me
han nombrado director de ventas Es-
paña justo cuando Iberia está recibien-
do aviones de última generación,
abriendo nuevos destinos y crecien-
do en mercados como América Lati-
na. ¿Qué más puede pedir un director
de ventas que tener tan buenas armas
para conquistar a sus clientes?

P.- Iberia ha obtenido en 2018
los mejores resultados de su his-
toria. ¿Cuáles cree que son las cla-
ves de este gran rendimiento?

R.- En los últimos años llevamos
haciendo un ejercicio continuo de
eficiencia y, en mi área —que es de
la que más puedo ha-
blar— estamos sien-
do mucho más
proactivos en la ge-
neración de ingre-
sos, estamos abrién-
donos a nuevos seg-
mentos de clientes,
somos más competi-
tivos, estamos más
cerca del mercado y
diversificando nuestra oferta para
adaptarnos a cualquier demanda.

P.- ¿Cuál ha sido la evolución del
negocio en la primera mitad de 2019?

R.- Justo se acaban de hacer pú-
blicos los datos de tráfico del acu-
mulado de estos seis primeros me-
ses, y la evolución es positiva: he-
mos incrementado nuestra oferta más
de un 9%, hemos transportado un
7,4 más de pasajeros y la ocupación
también ha crecido casi en un punto
porcentual. En cuanto a datos eco-
nómicos, el grupo los comunicará a
principios de agosto, y hasta enton-
ces no podemos anticipar nada.

P.- En su última entrevista conce-
dida a NEXOTUR usted dijo que New
Distribution Capability (NDC) era
el modelo de distribución del futuro.
¿Qué papel juega en el presente?

R.- Muy relevante. Cada vez son
más las agencias que se dan cuenta
de que la conexión NDC les permite
añadir valor a su venta, a la forma de
presentar su producto al cliente.

P.- Más de 600 agencias y 1.100
puntos de venta se habían conecta-
do al NDC de Iberia en la recta final
de 2018. ¿Cuál es la cifra actual?

R.- Ya son más de 2.000 las que
están conectadas directamente o

bien a través de
agregadores o de los
‘portales’ gratuitos
en todo el mundo.
Iberia, además, parti-
cipa en el programa
de la Asociación In-
ternacional del
Transporte Aéreo
(IATA) denominado
‘NDC Leaderboard’

con el compromiso de obtener un
20% del volumen con la nueva tec-
nología NDC en el año 2020. Ya es-
tamos a mitad de ese objetivo.

P.- ¿Las agencias que utilizan
este sistema están satisfechas?

R.- La opinión general, según yo
lo percibo, es que ven que se avan-
za con pasos firmes con nuevas
funcionalidades y, sobre todo, es-
cuchando al mercado. Obviamen-
te, siempre que se está en la fase de
desarrollo de un proyecto tecnoló-
gico, se encuentran áreas de mejo-
ra, y nos ayuda mucho la actitud
de escuchar y prestar atención a lo
que nos dicen las agencias.

P.- ¿Han ampliado las funcio-
nalidades a través de NDC? ¿Po-
dría dar más detalles?

R.- Una de las principales ven-
tajas para las agencias conectadas
al NDC que hemos introducido en
los últimos meses son los multiple
price points, es decir, el acceso a
un mayor número de niveles de ta-
rifas. Adicionalmente, nos estamos
certificando con la versión 17.2 de
NDC que todas las partes en la in-

dustria consideran como la versión
que permite poder ‘industrializar’ el
NDC a nivel mundial.

Un ejemplo concreto y muy re-
levante de mejora frente a la actual
tecnología GDS es que desapare-
cen los ADM. Otro
ejemplo es la compra
con el ticketing
time limit, es decir,
que en NDC se ga-
rantiza el precio has-
ta que no se cumple
el time limit, sin re-
price al momento
de la emisión, y la
plaza se devuelve
en automático cuando caduca la
oferta, sin que se necesiten robots
que cancelan reservas.

P.- Iberia y British han subido
de 10,50 a 12,50 euros el recargo
por reservar vía GDS. ¿Por qué?

R.- Porque nuestros costes de
los GDS se incrementan y ese cos-
te es el que cubre el DTC; en una
industria tan competitiva como
esta, no podemos permitirnos man-
tener ninguna ineficiencia.

Las reservas con la tecnología
GDS están bajando frente a un in-
cremento de las reservas con la tec-
nología NDC. Esto nos genera un
incremento de costes GDS ya que
algunos descuentos de los GDS es-
tán ligados a niveles de volumen.

P.- ¿Habrá más subidas de este
suplemento en el futuro?

R.- Con este recargo no se trata
de generar ingresos sino que, sim-
plemente, buscamos equilibrar el
coste que tenemos.

P.- ¿No se está penalizando a
aquellas agencias que quieran se-
guir vendiendo vía GDS?

R.- En absoluto; solo se les está
trasladando el coste de los GDS al
mismo tiempo que les ofrecemos
vías de conexión al NDC completa-
mente gratuitas.

P.- ¿Qué porcentaje de sus ven-
tas canalizan las agencias?

R.- Las agencias siguen comercia-
lizando una parte muy significativa de
nuestros billetes; es un porcentaje
algo menor que hace unos años, pero
es normal porque tanto nuestra so-
ciedad como el comportamiento de los
viajeros han cambiado mucho.

P.- El citado suplemento fue pro-
hibido en Colombia a los pocos
meses de su aplicación. ¿Les ha
ocurrido esto en otros países?

R.- En Colombia tenemos una
obligación de registrar todas las ta-

rifas con un ente lo-
cal. Para poder cum-
plir con este requisi-
to hemos tenido que
registrar dos tarifas
por nivel, un nivel
base para el canal
NDC y un nivel que
incluye el DTC en la
tarifa para el canal
con la tecnología

GDS. Es el único país donde hemos
tenido que hacerlo de esta manera.

P.- Iberia presentó la clase Tu-
rista Premium para los vuelos a
La Habana. ¿Seguirán apostando
decididamente por esta clase?

R.- Claro que sí: esta cabina la ofre-
cemos ya en Nueva York, Chicago,
Miami y Boston en EEUU; en Améri-
ca Latina, además de en La Habana,
está disponible en México, Panamá,
Bogotá, Lima, Quito, Buenos Aires,
Santiago de Chile y, en invierno, la
vamos a ofrecer también en San Juan
de Puerto Rico. La Turista Premium
está muy orientada al Turismo de ma-
yor ingreso, porque ofrece mayores
comodidades tanto en el aeropuerto
como a bordo por una diferencia de
precio más que razonable.

P.- ¿Ha sido tan positiva la aco-
gida por parte de los clientes?

R.- Sí, tanto los niveles de satisfac-
ción de los clientes como de ocupa-
ción de la cabina han estado siempre
por encima de nuestras previsiones.

Una de las
principales
ventajas para
las agencias
conectadas

al NDC que hemos intro-
ducido en los últimos
meses son los multiple
price points, es decir, el
acceso a un mayor núme-
ro de niveles de tarifas.
Adicionalmente, nos es-
tamos certificando con la
versión 17.2 de NDC que
todas las partes en la in-

dustria consideran como
la versión que permite
poder ‘indus-
trializar’ el NDC
a nivel mundial.

Un ejemplo
concreto y muy
relevante de
mejora frente a
la actual tec-
nología GDS
es que desapa-
recen los
ADM. Otro ejemplo es la
compra con el ticketing

time limit, es decir, que
en NDC se garantiza el

precio hasta
que no se cum-
ple el time limit,
sin re-price al
momento de la
emisión, y la
plaza se de-
vuelve en auto-
mático cuando
caduca la ofer-
ta, sin que se

necesiten robots que
cancelan reservas.

«Ya son más de 2.000 las agencias
que están conectadas vía NDC»

El DTC ha subido
porque nuestros costes
de los GDS se incre-
mentan; en una indus-
tria tan competitiva
como esta, no podemos
permitirnos mantener
ninguna ineficiencia. Las
reservas con la tecnolo-
gía GDS están bajando
frente a un in-
cremento de
las reservas
con la tecno-
logía NDC.

Cada vez más
agencias se dan
cuenta de que
NDC les permite
añadir valor
a su venta

En una industria
tan competitiva
como esta, no
nos podemos
permitir ninguna
ineficiencia
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Los DTC han subido porque los costes de los GDS se incrementan / Con este recargo
no se trata de generar ingresos sino que, simplemente, buscamos equilibrar el coste
que tenemos / Las agencias de viajes siguen comercializando una parte muy significa-

tiva de nuestros billetes de avión; es un porcentaje algo menor que hace unos años, pero es normal

Guillermo González Vallina / Director de ventas de Iberia en España

Las reservas con tecnología GDS están bajando

GUILLERMO GONZÁLEZ

Con el objetivo de reforzar su es-
tructura y ser más eficiente, Iberia
reorganizó en julio de 2018 la direc-
ción comercial en tres áreas de ven-
tas: América Latina; España; y Esta-
dos Unidos, Asia, Europa, África y
Oriente Medio. Al frente de la se-
gunda nombró a  Guillermo González
Vallina, directivo que se incorporó a
Iberia en noviembre de 2015 como
senior manager de agencias para
el mercado español. Formó parte del
lanzamiento y, posteriormente,
lideró Mundiplan, Unión Temporal
de Empresas (UTE) que gestiona
uno de los tres lotes del programa
de viajes del Imserso. Un año des-
pués, en 2016, se reincorporó a Iberia
para lanzar el área Sales Strategy,
Planning & Support, cuyo objetivo
es la transformación del área de
ventas, iniciativa del Plan de Futu-
ro Fase II de la compañía aérea.

P.- En julio del año pasado acce-
dió al cargo que ahora ocupa. ¿Qué
balance hace de esta etapa?

R.- Muy positivo, sin duda. Me
han nombrado director de ventas Es-
paña justo cuando Iberia está recibien-
do aviones de última generación,
abriendo nuevos destinos y crecien-
do en mercados como América Lati-
na. ¿Qué más puede pedir un director
de ventas que tener tan buenas armas
para conquistar a sus clientes?

P.- Iberia ha obtenido en 2018
los mejores resultados de su his-
toria. ¿Cuáles cree que son las cla-
ves de este gran rendimiento?

R.- En los últimos años llevamos
haciendo un ejercicio continuo de
eficiencia y, en mi área —que es de
la que más puedo ha-
blar— estamos sien-
do mucho más
proactivos en la ge-
neración de ingre-
sos, estamos abrién-
donos a nuevos seg-
mentos de clientes,
somos más competi-
tivos, estamos más
cerca del mercado y
diversificando nuestra oferta para
adaptarnos a cualquier demanda.

P.- ¿Cuál ha sido la evolución del
negocio en la primera mitad de 2019?

R.- Justo se acaban de hacer pú-
blicos los datos de tráfico del acu-
mulado de estos seis primeros me-
ses, y la evolución es positiva: he-
mos incrementado nuestra oferta más
de un 9%, hemos transportado un
7,4 más de pasajeros y la ocupación
también ha crecido casi en un punto
porcentual. En cuanto a datos eco-
nómicos, el grupo los comunicará a
principios de agosto, y hasta enton-
ces no podemos anticipar nada.

P.- En su última entrevista conce-
dida a NEXOTUR usted dijo que New
Distribution Capability (NDC) era
el modelo de distribución del futuro.
¿Qué papel juega en el presente?

R.- Muy relevante. Cada vez son
más las agencias que se dan cuenta
de que la conexión NDC les permite
añadir valor a su venta, a la forma de
presentar su producto al cliente.

P.- Más de 600 agencias y 1.100
puntos de venta se habían conecta-
do al NDC de Iberia en la recta final
de 2018. ¿Cuál es la cifra actual?

R.- Ya son más de 2.000 las que
están conectadas directamente o

bien a través de
agregadores o de los
‘portales’ gratuitos
en todo el mundo.
Iberia, además, parti-
cipa en el programa
de la Asociación In-
ternacional del
Transporte Aéreo
(IATA) denominado
‘NDC Leaderboard’

con el compromiso de obtener un
20% del volumen con la nueva tec-
nología NDC en el año 2020. Ya es-
tamos a mitad de ese objetivo.

P.- ¿Las agencias que utilizan
este sistema están satisfechas?

R.- La opinión general, según yo
lo percibo, es que ven que se avan-
za con pasos firmes con nuevas
funcionalidades y, sobre todo, es-
cuchando al mercado. Obviamen-
te, siempre que se está en la fase de
desarrollo de un proyecto tecnoló-
gico, se encuentran áreas de mejo-
ra, y nos ayuda mucho la actitud
de escuchar y prestar atención a lo
que nos dicen las agencias.

P.- ¿Han ampliado las funcio-
nalidades a través de NDC? ¿Po-
dría dar más detalles?

R.- Una de las principales ven-
tajas para las agencias conectadas
al NDC que hemos introducido en
los últimos meses son los multiple
price points, es decir, el acceso a
un mayor número de niveles de ta-
rifas. Adicionalmente, nos estamos
certificando con la versión 17.2 de
NDC que todas las partes en la in-

dustria consideran como la versión
que permite poder ‘industrializar’ el
NDC a nivel mundial.

Un ejemplo concreto y muy re-
levante de mejora frente a la actual
tecnología GDS es que desapare-
cen los ADM. Otro
ejemplo es la compra
con el ticketing
time limit, es decir,
que en NDC se ga-
rantiza el precio has-
ta que no se cumple
el time limit, sin re-
price al momento
de la emisión, y la
plaza se devuelve
en automático cuando caduca la
oferta, sin que se necesiten robots
que cancelan reservas.

P.- Iberia y British han subido
de 10,50 a 12,50 euros el recargo
por reservar vía GDS. ¿Por qué?

R.- Porque nuestros costes de
los GDS se incrementan y ese cos-
te es el que cubre el DTC; en una
industria tan competitiva como
esta, no podemos permitirnos man-
tener ninguna ineficiencia.

Las reservas con la tecnología
GDS están bajando frente a un in-
cremento de las reservas con la tec-
nología NDC. Esto nos genera un
incremento de costes GDS ya que
algunos descuentos de los GDS es-
tán ligados a niveles de volumen.

P.- ¿Habrá más subidas de este
suplemento en el futuro?

R.- Con este recargo no se trata
de generar ingresos sino que, sim-
plemente, buscamos equilibrar el
coste que tenemos.

P.- ¿No se está penalizando a
aquellas agencias que quieran se-
guir vendiendo vía GDS?

R.- En absoluto; solo se les está
trasladando el coste de los GDS al
mismo tiempo que les ofrecemos
vías de conexión al NDC completa-
mente gratuitas.

P.- ¿Qué porcentaje de sus ven-
tas canalizan las agencias?

R.- Las agencias siguen comercia-
lizando una parte muy significativa de
nuestros billetes; es un porcentaje
algo menor que hace unos años, pero
es normal porque tanto nuestra so-
ciedad como el comportamiento de los
viajeros han cambiado mucho.

P.- El citado suplemento fue pro-
hibido en Colombia a los pocos
meses de su aplicación. ¿Les ha
ocurrido esto en otros países?

R.- En Colombia tenemos una
obligación de registrar todas las ta-

rifas con un ente lo-
cal. Para poder cum-
plir con este requisi-
to hemos tenido que
registrar dos tarifas
por nivel, un nivel
base para el canal
NDC y un nivel que
incluye el DTC en la
tarifa para el canal
con la tecnología

GDS. Es el único país donde hemos
tenido que hacerlo de esta manera.

P.- Iberia presentó la clase Tu-
rista Premium para los vuelos a
La Habana. ¿Seguirán apostando
decididamente por esta clase?

R.- Claro que sí: esta cabina la ofre-
cemos ya en Nueva York, Chicago,
Miami y Boston en EEUU; en Améri-
ca Latina, además de en La Habana,
está disponible en México, Panamá,
Bogotá, Lima, Quito, Buenos Aires,
Santiago de Chile y, en invierno, la
vamos a ofrecer también en San Juan
de Puerto Rico. La Turista Premium
está muy orientada al Turismo de ma-
yor ingreso, porque ofrece mayores
comodidades tanto en el aeropuerto
como a bordo por una diferencia de
precio más que razonable.

P.- ¿Ha sido tan positiva la aco-
gida por parte de los clientes?

R.- Sí, tanto los niveles de satisfac-
ción de los clientes como de ocupa-
ción de la cabina han estado siempre
por encima de nuestras previsiones.

Una de las
principales
ventajas para
las agencias
conectadas

al NDC que hemos intro-
ducido en los últimos
meses son los multiple
price points, es decir, el
acceso a un mayor núme-
ro de niveles de tarifas.
Adicionalmente, nos es-
tamos certificando con la
versión 17.2 de NDC que
todas las partes en la in-

dustria consideran como
la versión que permite
poder ‘indus-
trializar’ el NDC
a nivel mundial.

Un ejemplo
concreto y muy
relevante de
mejora frente a
la actual tec-
nología GDS
es que desapa-
recen los
ADM. Otro ejemplo es la
compra con el ticketing

time limit, es decir, que
en NDC se garantiza el

precio hasta
que no se cum-
ple el time limit,
sin re-price al
momento de la
emisión, y la
plaza se de-
vuelve en auto-
mático cuando
caduca la ofer-
ta, sin que se

necesiten robots que
cancelan reservas.

«Ya son más de 2.000 las agencias
que están conectadas vía NDC»

El DTC ha subido
porque nuestros costes
de los GDS se incre-
mentan; en una indus-
tria tan competitiva
como esta, no podemos
permitirnos mantener
ninguna ineficiencia. Las
reservas con la tecnolo-
gía GDS están bajando
frente a un in-
cremento de
las reservas
con la tecno-
logía NDC.

Cada vez más
agencias se dan
cuenta de que
NDC les permite
añadir valor
a su venta

En una industria
tan competitiva
como esta, no
nos podemos
permitir ninguna
ineficiencia

UN ENCLAVE 
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En un hermoso Castillo, 
tu evento podemos realizar

UN LUGAR POR DESCUBRIR
SAN CRISTÓBAL DE LA LAGUNA

Contáctanos +0034 674384921
info@tenerifedeboda.com
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Después de más de cinco dé-
cadas, España sigue consoli-
dándose como uno de los prin-
cipales destinos turísticos del 
mundo. Enfrentando desafíos 

contemporáneos como el cambio climático y la 
revolución tecnológica, incluyendo la digitali-
zación y la Inteligencia Artificial, España se 
adapta y evoluciona. Continuaremos siendo lí-
deres en este magnífico oficio de brindar expe-
riencias emocionales enriquecedoras y positivas 
en nuestro suelo a personas de todo el mundo. 

Eulogio Bordas Rubies 
Socio fundador de THR

Presidente de Bordas & Asociados
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MAYAB ETT es una empresa de trabajo temporal con dilatada experiencia en 
el sector de la hostelería, especializada en selección y puesta a disposición de 
personal.

Seleccionamos el personal que necesita en cada ocasión.

En funcionamiento desde 1999, MAYAB ETT da cobertura a clientes dentro del 
ámbito de la Comunidad de Madrid con número de autorización administrativa 28/0149/99.

Trabajamos sobre la idea de aportar un servicio de calidad y para ello creemos en la gran importancia de una 
apropiada selección de personal y de un trato cercano y personalizado a nuestros clientes y trabajadores.

Igualmente nos adaptamos a las necesidades particulares de cada uno de nuestros clientes, asesorando y 
contribuyendo activamente a la mejora en la gestión de RRHH con la consiguiente reducción de ratios de coste.

Entre nuestros principales clientes caben destacar prestigiosos Hoteles de 3, 4 y 5 estrellas, Restaurantes de gran 
renombre e importantes Clubes deportivos.

Disponemos de una amplia selección de personal en las principales áreas de actividad:
  Recepción: Recepcionista, Botones, Maletero, Call Center.
 Pisos: Gobernanta / Subgobernanta, Supervisora / Coordinadora, Camarera de pisos, Camarera de 

zonas nobles, Cristalero, Valets.
 Restauración: Maitre, Camarero / Coctelero, Cocinero, Office, Doncella, Mozo de cámara, Hostess.
 Varios: Mozos, Montadores, Administrativos, etc. 

Paseo de la Castellana, 210 6º 10. 28046 Madrid
Teléfono: 91 350 00 19 | Fax: 913 50 83 46
Website: https://mayabett.es/
Mail: mayab@mayabett.com
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It’s how travel
works

better.

amadeus.com

Nuestra tecnología impulsa el sector de los viajes y el turismo. 
Fomentamos modos de pensar más conectados y centrados 
en el viajero. Promovemos la innovación con el fin de favorecer 
el progreso en todo el ecosistema de los viajes, impulsando los 
viajes como motor de bienestar social y medioambiental. Así 
es como Amadeus mejora la experiencia de viaje para todos, 
en cualquier parte del mundo.

AÑO 2010 EDICIÓN ESPECIAL / 45Protagonistas

Tanto en 2008 como en 2009 la venta de viajes ha ido decreciendo en España, por lo que
los seguros también han caído / Intermundial facturó cerca de 15 millones de euros el
pasado año / En épocas de crisis tiene una gran acogida el seguro de cancelación / Nues-

tro objetivo es que las agencias de viajes saquen el mayor rendimiento posible a los seguros

Manuel López / Consejero delegado de Intermundial

‘No somos una aseguradora, somos un ‘broker’’

MANUEL LÓPEZ

Intermundial ha facturado 15 millo-
nes de euros en 2009, "lo que signifi-
ca un mantenimiento respecto a
2008". El consejero delegado de la
compañía, Manuel López, explica
que aunque "la venta de viajes ha
decrecido, la crisis ha provocado que
los españoles se quieran protegerse
en sus desplazamientos". De cara a
2010, López espera que "la industria
turística se vaya reactivando".

P.- ¿Qué resultados ha obtenido
Intermundial en el ejercicio 2009?

R.- En 2009, Intermundial ha fac-
turado cerca de  15 millones de euros,
con más de dos millones de asegura-
dos. Esto implica, prácticamente, un
mantenimiento respecto a 2008, que
tal y como se ha ido desarrollando el
año lo consideramos
un buen resultado.

P.- ¿Cómo valora
la situación actual de
la contratación de
pólizas de seguros de
viajes y su evolución?

R.- Tanto en 2008
como en 2009, la ven-
ta de viajes ha ido
decreciendo en Espa-
ña, por lo que, como es lógico, los
seguros de viaje en cifras absolutas
también han caído. Lo que sí que
Intermundial lleva percibiendo des-
de hace años es que los españoles
estamos más concienciados de la im-
portancia de viajar asegurado. Es lo
que nosotros llamamos ‘Cultura
viajera’, y esto nos está llevando a
estar un poco más cerca de otros
países europeos donde la contrata-
ción es mucho ma-
yor que en España.

P.- ¿Qué porcen-
taje de sus cifras de
ventas corresponde
al viaje vacacional?

R.- La gran parte
de la facturación de
Intermundial corres-
ponde al viaje vaca-
cional, incluyendo en
éste no sólo el de verano y Semana
Santa, sino también los viajes para la
práctica del esquí, los deportes de
aventura, los viajes de estudios, etc.
Si bien hay una parte de nuestra fac-
turación que cada vez va adquirien-
do una mayor importancia y con un
crecimiento muy rápido, que son los
seguros para las empresas turísticas.

P.- ¿Qué productos tienen ma-
yor demanda en la actualidad?

R.- Dentro de los seguros de via-
je, el que ha tenido un gran creci-
miento en los últimos años es el de
cancelación. Y en épocas de crisis
todavía más, pues las personas ante
todo quieren proteger su dinero. Sin
embargo, los seguros de asisten-
cia en viaje que contemplen cual-
quier imprevisto y que den una co-
bertura completa a todo el viaje son
los que los viajeros valoran más.

P.- ¿Alguna novedad para 2010?
R.- Una de las líneas de trabajo

fundamentales de Intermundial es el
análisis constante del mercado turís-
tico español, con el objetivo de man-

tener un desarrollo casi constante de
nuevos productos, o de que aque-
llos ya existentes se vayan adaptan-
do a las necesidades específicas de
las empresas turísticas. Para este año
tenemos mucha confianza en el éxito
de los que hemos estado desarrollan-
do para el segmento de OPC, con pro-
ductos como la cancelación de even-

tos y congresos o la
responsabilidad civil
de estas empresas.

P.- ¿Cómo ha em-
pezado el presente
año Intermundial?

R.- Hemos comen-
zado 2010 con la sen-
sación de que el Tu-
rismo en general se
está reactivando. Tan-

to las agencias de viajes como las
aerolíneas lo están transmitiendo.

P.- ¿Cuáles son los canales de
distribución que utiliza su compa-
ñía? ¿Qué porcentajes y variacio-
nes interanuales tiene cada uno?

R.- Fundamentalmente, nuestro
canal de distribución de seguros de
viaje son las empresas turísticas,
agencias, turoperadores y centra-
les de reserva. Si bien a través de

nuestra página web
damos una alternati-
va para que todos
aquellos viajeros que
se organizan el viaje
por su cuenta o que
no hayan contratado
la póliza inicialmente
puedan tener una al-
ternativa con pro-
ductos de calidad.

P.- ¿Qué rentabilidad tienen sus
seguros para una agencia de viajes?

R.- La rentabilidad de los segu-
ros que desde Intermundial inten-
tamos conseguir para las agencias
de viajes es doble. Por un lado, es
evidente que existe la rentabilidad

económica, pues como todo pro-
ducto que comercializa una agen-
cia, el seguro es comisionable y pre-
mia el esfuerzo comercial que reali-
zan las agencias en la venta.

A esta rentabilidad económica le
añadimos la que obtiene la agencia
por dar un valor añadido a sus via-
jes, incrementando la percepción de
calidad y servicio que tienen sus
clientes al disponer de productos que
les ofrecen una solución a sus pro-
blemas. Los seguros también con-
siguen, en muchos casos, que se re-
duzca el número de reclamaciones que
puede llegar a recibir una agencia.

P.- ¿En qué estado están las re-
laciones de Intermundial con las
agencias de viajes españolas?

R.- Intermundial tiene una relación
muy cercana y constante con las
agencias de viajes. No sólo por la
relación directa que tenemos con
aquellas agencias que han decidido
trabajar con nosotros, sino por la la-
bor de asesoramiento e información
que realizamos. Al trabajar con mu-
chos turoperadores que ofrecen nues-
tros seguros, las agencias acuden a
nosotros para ampliar información
sobre esos productos y resolver con-
sultas que les plantean sus clientes.

P.- ¿Están llevando a cabo algu-
na campaña de fidelización desti-
nada a las agencias de viajes?

R.- La principal campaña de fi-
delización que llevamos a cabo no
va dirigida a las agencias, sino a
sus clientes, pues lo que buscamos
es que la agencia disponga de una
herramienta de fidelización con los
seguros de viaje. Esto no quita que
con muchas agencias desarrolle-
mos programas y campañas de fi-
delización e incentivos por la
comercialización de los seguros.

P.- ¿Fomentan desde su compa-
ñía la formación en el Sector?

R.- Continuamente organizamos
jornadas, visitamos a las agencias
y les damos soporte telefónico para
resolver consultas y mejorar la in-
formación que tienen los agentes
de viajes de los seguros. Nuestro
objetivo es que las agencias le sa-
quen el mayor rendimiento posible
a los seguros de los que disponen,
convirtiendo a los seguros de viaje
en una herramienta de trabajo que
les ayude a incrementar las ventas
y la satisfacción de los clientes.

P.- ¿Qué opina del nivel de for-
mación de los agentes españoles?

R.- En materia de seguros es
buena, aunque no por eso dejamos
de hacer hincapié en continuar me-
jorándola. Por eso, intentamos or-
ganizar jornadas, desayunos de tra-
bajo o visitas, para que los agentes
puedan plantearnos todas las du-
das que tengan, así como para in-
formarles acerca de las novedades.

P.- ¿La crisis económica ha pro-
vocado que más viajeros renuncien
a contratar un seguro de viaje?

R.- Todo lo contrario. Creemos
que la crisis ha generado que los
españoles quieran proteger sus via-
jes, evitando de esa forma tener que
asumir gastos de cancelación si fi-
nalmente no pueden realizarlo, o pa-
gando de su bolsillo una asisten-
cia médica de urgencia.

P.- ¿En qué destinos aseguran
más sus viajes los españoles?

R.- Los españoles son mucho más
conscientes de la necesidad de ase-
gurar sus viajes cuando son de larga
distancia. Estados Unidos, Asia o
África suelen ser destinos en los que
el viajero no duda a la hora de con-
tratar una póliza, pensando en cual-
quier posible problema médico, la
pérdida de un equipaje, etc. Si bien
creemos que lo importante no debe-
ría ser el destino en sí, sino que el
seguro que se ofrezca en cada caso
sea el más adecuado al tipo de des-
plazamiento que se está realizando.

P.- ¿Qué le aconsejaría a una
persona que va a realizar un viaje?

R.- Sobre todo le recomendaría
que contrate un buen seguro, uno
que sea el adecuado para el tipo de
destino, duración y actividades que
vayan a realizar. Los seguros de via-
je que tenemos buscan dar solución
a todos aquellos problemas que nos
pueden surgir y que pueden hacer
que no disfrutemos del mismo tal y
como lo teníamos previsto.

La primera
diferencia
entre Inter-
mundial y el
resto de com-

pañías de seguros espe-
cializadas en viajes es
que nosotros no somos
la tradicional asegura-
dora, sino que somos
un broker. Nuestra la-
bor consiste en ofrecer
el mejor producto en las
mejores condiciones a
nuestros clientes, tanto

agentes como viajeros,
y el hecho de ser broker
nos da la posi-
bilidad de po-
der acudir a
todo el merca-
do asegurador
para encontrar
las soluciones
que más se
adecuen a las
necesidades
del demandan-
te. En cambio, una com-
pañía de seguros sola-

mente puede ofrecer sus
productos, por lo que su

oferta es más
limitada.

Además hay
que tener en
cuenta que In-
termundial es
una empresa
especializada
en el Sector
Turístico, pero
no sólo en el

área de los seguros de
viaje. Con esta estrate-

«Los españoles son más conscientes de
la importancia de viajar asegurado»

gia conseguimos tener
una visión global del
Sector y un conocimien-
to muy amplio del fun-
cionamiento y necesida-
des de la propia empre-
sa turística, pues mu-
chos productos están
dirigidos a cubrir la pro-
pia actividad de la com-
pañía, inclu-
yendo tanto
a sus directi-
vos como a
empleados.

Intermundial
mantiene una
relación muy
cercana y
constante con las
agencias de viajes

Esperamos que
los viajes se
vayan reactivando
este año, y
parece que se
está cumpliendo
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It’s how travel
works

better.

amadeus.com

Nuestra tecnología impulsa el sector de los viajes y el turismo. 
Fomentamos modos de pensar más conectados y centrados 
en el viajero. Promovemos la innovación con el fin de favorecer 
el progreso en todo el ecosistema de los viajes, impulsando los 
viajes como motor de bienestar social y medioambiental. Así 
es como Amadeus mejora la experiencia de viaje para todos, 
en cualquier parte del mundo.
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“La respuesta a la 
fragmentación de contenidos  
es la omnicanalidad de Sabre”

El retail moderno de viajes promete redefinir las experiencias del 
cliente. ¿Cuáles son las adaptaciones tecnológicas necesarias 
para hacer esto realidad? 

La adopción de NDC sobre EDIFACT y la transición de PNRs, 
billetaje electrónico y EMDs a registros ONE Order son hitos signi-
ficativos. Estos cambios no solo introducen nuevos tipos de datos, 
sino que también alteran el tamaño, la frecuencia y el volumen 
de los mensajes entre sistemas, lo que podría afectar la latencia, 
el tiempo de actividad y la escalabilidad del sistema, así como la 
experiencia del cliente. A medida que las aerolíneas se centran 
en ofertas personalizadas utilizando datos de fuentes de terce-
ros, las agencias deben estar al tanto de las ramificaciones tec-
nológicas en sus operaciones para mantener el ritmo de ventas, 
efectividad y servicio al cliente. Estamos en tiempos de cambio 
constante, donde un socio tecnológico que mantenga actualizada 
su tecnología y acompañe en este período a las agencias de viajes 
es fundamental.

¿Cómo impacta la fragmentación de contenido en las expectati-
vas del cliente y qué desafíos y oportunidades presenta para las 
agencias de viajes? 

El efecto dominó de la fragmentación del contenido es pro-
fundo. A medida que los sistemas de agencias consumen conte-
nido de diversas fuentes, administrarlo, especialmente al mostrar 
contenido NDC, EDIFACT y otros agregadores simultáneamente, 
se vuelve un desafío que Sabre está solucionando a través de la 
omnicanalidad. En el caso de los servicios de contenidos para alo-
jamiento, hemos desbloqueado el acceso a contenidos de múlti-
ples fuentes a través de nuestro GDS y agregadores, integrando 
más del 90% de las propiedades del mundo en una única pantalla. 
En este sentido las infraestructuras basadas en la nube, como las 
de Sabre, son fundamentales para garantizar experiencias fluidas, 
especialmente durante los momentos de mayor tráfico, momen-
to en el cual los agentes de viajes necesitan un socio tecnológico 
que les permita avanzar rápida y efectivamente.

Los datos están en primer plano para crear experiencias persona-
lizadas para el cliente. ¿Cómo están aprovechando esto las agen-
cias y qué prácticas están demostrando ser las más efectivas? 

Personalizar ofertas es clave. Las agencias están fusionando 
datos de varias fuentes, como programas de lealtad de aerolíneas 
y ventas de servicios auxiliares, para enriquecer los perfiles de 
clientes. Para los clientes de los cuales no se tiene información, la 
segmentación automática a través de inteligencia artificial, com-
binada con la recopilación de datos durante la reserva, ayuda a 
adaptar las ofertas. Nuestros departamentos de inteligencia y de 
datos aportan estos invaluables contenidos que permite a nues-
tros clientes ofrecer el destino adecuado, a la persona justa, en 
el momento correcto, logrando una mejor conversión de ventas 
en sus propuestas. Estos contenidos provienen de herramientas 
de análisis de tráfico, datos de ventas directos, y perspectivas de 
capacidad y tendencias, fortalecida con estudios de mercado y 
análisis de comportamiento de compra. Todo ello se sintetiza en 
una base de datos bien establecida que nos permite anticiparnos 
y adaptarnos a las demandas del mercado con precisión.

¿Cómo se posiciona Sabre en este paisaje en evolución y qué he-
rramientas y alianzas está utilizando para garantizar el éxito en 
la comercialización moderna de viajes? 

Nuestra plataforma ofrece una vasta gama de contenido de 
viaje. Durante octubre de este año hemos informado de impor-
tantes acuerdos con LATAM y Air France-KLM, dos actores fun-
damentales para el mercado español, a la que se añade Air India, 
Virgin Australia y Jet2.com. La asociación entre Sabre y Trainline 
ahora permite a las agencias de viajes conectadas a nosotros sa-
tisfacer mejor la demanda de viajes más ecológicos creando itine-
rarios que incluyan redes ferroviarias internacionales, o itinerarios 
de transporte multimodal con contenido aéreo-ferroviario con 
importantes proveedores europeos como Trenitalia, Italo, SBB y 
Deutsche Bahn. En el caso de España, estamos trabajando en un 
proyecto de integración que incluye en nuestro punto de venta las 
principales compañías que operan en el país y que prevemos esté 
en servicio el primer trimestre de 2024. Este extenso contenido, 
unido a la automatización guiada por nuestra inteligencia artifi-
cial, permite que los agentes de viaje eliminen hasta el 70% de las 
tareas repetitivas que no representan ingresos, y se enfoquen en 
ofrecer productos y servicios que son adecuados para cada tipo 
de cliente.

Álvaro de Simón Country Manager de Sabre España
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Espero estar a la altura y por lo menos igualar el buen hacer que Juan Molas ha tenido durante 
todos estos años / En materia de regulación pedimos justicia y equidad respecto al alquiler 
vacacional / Con el rediseño del programa de Turismo del Imserso se ha de buscar que todos 

los eslabones de la cadena tengan una retribución justa por el servicio y el valor añadido que dan 

Jorge Marichal / Presidente de CEHAT

La situación del sector es buena y robusta

El presidente de Asociación Hote-
lera y Extrahotelera de la provincia 
de Santa Cruz de Tenerife (Asho-
tel), Jorge Marichal, fue elegido el 
pasado mes de diciembre presiden-
te de la Confederación Española de 
Hoteles y Alojamientos Turísticos 
(CEHAT). Sustituye en el cargo a 
Juan Molas, quien anunció que no 
concurriría a su reelección.

P.- Asume el reto de liderar a 
la hotelería española durante los 
próximos cuatro años. ¿Cuáles 
son sus objetivos prioritarios?

R.- Mi objetivo prioritario al 
frente de CEHAT es poner al sector 
alojativo español en el lugar que 
se merece, no solo a nivel político 
sino también en el conjunto de la 
sociedad. Se trata 
de una actividad a 
la que muchas ve-
ces no se le tiene 
en cuenta ni se le 
valora lo suficiente, 
no solamente por la 
riqueza y el empleo 
que genera, sino a 
la preponderancia 
que tiene fuera de 
nuestras fronteras. 
Debemos estar orgullosos.

P.- ¿Qué opinión le merece la 
labor desarrollada por Juan Mo-
las durante los últimos 12 años?

R.- Ha hecho un gran trabajo. 
Son 12 años de enorme esfuerzo por 
parte de un gran profesional que ha 
llevado a que se consolide esa unión 
entre las diferentes partes del sector 
alojativo español. Espero estar a la 
altura y por lo me-
nos igualar el buen 
hacer que Juan Mo-
las ha tenido durante 
todos estos años.

P.- ¿Qué piden 
a la Administra-
ción en materia de 
regulación del al-
quiler vacacional? 

R.- Pedimos justi-
cia y equidad. Debe-
mos trabajar todos con las mismas 
condiciones. Lo que no puede ser es 
que unos sectores estén hiperregu-
lados y otros no tengan regulación 
alguna. No se puede permitir que 
para construir un hotel tengas que 
pedir una autorización previa y que 
para abrir una vivienda vacacional 
sea suficiente con una carta pre-
sentada en el registro de cualquier 
administración provincial. Son cosas 
que tenemos que tener en cuenta. Los 
hoteles estamos obligados a cumplir 
más de 70 normas y reglamentos 
que, por el contrario, no tienen que 
cumplir otros actores que están com-
pitiendo en el mismo sector. 

Por lo tanto, reclamamos equi-
dad, justicia y que colaboren como 
lo hacemos nosotros, no solo a ni-
vel de generación de renta a través 
de los impuestos que en muchos de 
los casos, por el hecho de que hay 
una gran cantidad de alojamientos 
ilegales, no se aportan, sino tam-
bién en la generación de empleo y 

que éste sea de calidad, como se 
hace por parte de los hoteleros 
mediante el cumplimiento de los 
diferentes convenios. La adminis-
tración no está llevando a cabo el 
control con la misma rigurosidad 
en la vivienda vacacional.

P.- El bloqueo político ha 
provocado que se posponga la 

negociación para 
remodelar el pro-
grama del Imserso. 
¿Urge su rediseño? 

R.- El rediseño tie-
ne que tener como ob-
jetivo beneficiar a los 
consumidores, que en 
este caso son nuestros 
mayores. Tienen de-
recho, después de una 
vida de sacrificios, a 

disfrutar de unas vacaciones. Y esto 
no se puede conseguir si los hotele-
ros trabajan a pérdida. Con la rede-
finición de este programa se ha de 
buscar que todos los eslabones de la 
cadena tengan una retribución justa 
por el servicio y el valor añadido que 
dan. El peso no puede recaer siempre 
en la parte hotelera, que en este caso 
es la más débil. Prácticamente lo que 

se hace es cambiar el 
dinero. Generalmente 
se trabaja pérdida con 
este programa y úni-
camente se hace para 
mantener las plan-
tillas. Este esfuerzo 
del sector no está bien 
recompensado. 

La hotelería siem-
pre es la parte más 
débil, a pesar de ser 

la más importante. Por lo tanto, el 
rediseño debe ir enfocado hacia el 
beneficio del cliente y a que todas 
las partes integrantes de esta cadena 
de servicios no pierdan dinero.

P.- ¿Estarían dispuestos a reti-
rar su recurso ante la Audiencia 

Nacional si el Gobierno aplica 
los cambios que ustedes piden?

R.- El recurso, que se va a con-
vertir en demanda, se retiraría. Se 
presenta por unos condicionantes 
técnicos y porque el concurso es-
tuvo mal realizado. A nosotros no 
nos gusta demandar por demandar. 
Tiene fundamentos para prosperar. 
No obstante, no cabe duda que en 
esa demanda se hacen una serie de 
solicitudes y, si se negocia sobre 
las peticiones de nuestro sector, 
no tenemos ningún ánimo de tener 
contenciosos con nadie. Las cosas 
se pueden hablar en torno a una 
mesa, como siempre hemos que-

rido. Lo que pedimos es que nos 
permitan plantear las cosas como 
realmente son y que en función de 
eso tomemos decisiones que puedan 
hacer que este programa no solo se 
mantenga, sino que también vaya a 
mejor. Esto sería muy bueno para 
nuestros mayores, para los hoteleros 
y para el conjunto de Estado. 

P.- ¿Es inviable mantener el 
programa tal y como está ahora?

R.- Es inviable. No se puede 
mantener porque están mal redacta-
dos los pliegos, mal calculados los 
costes de cada uno de los servicios, 
y por lo tanto vamos a defender 
los derechos de los hoteleros. Pero 

insisto: este programa debería 
mantenerse, principalmente por el 
carácter social que tiene.

P.- Las grandes plataformas, 
en especial Booking, controlan 
un altísimo porcentaje de las ven-
tas de la hotelería española. ¿Se 
ha reducido o ha aumentado la 
dependencia en los últimos años?

R.- Va por barrios. Depende del 
destino y del tipo de Turismo. Si 
hablamos de Turismo alojativo y de 
ʻsol y playaʼ o islas, no cabe duda 
que su aportación es menor porque 
la conectividad pesa mucho y la 
turoperación tiene bastante copados 
los asientos de avión. Si hablamos de 
un Turismo de ciudad o de interior, 
pues tiene mucho que ver porque 
la capacidad de desplazamiento del 
cliente es mucho más asequible.

P.- La consejera de Turismo 
de Canarias, Yaiza Castilla, ase-
gura que se han recuperado la 
práctica totalidad de las plazas 
aéreas que se perdieron como 
consecuencia de la quiebra de 
Thomas Cook. ¿Opina lo mismo?

R.- No opino lo mismo, pero 
hay que diferenciar. En volumen de 
plazas quizá tenga parte de razón en 
lo que dice. Pero esas plazas aéreas 
de las que hablan tanto el Gobierno 
de Canarias como el Ejecutivo cen-
tral no tienen nada que ver con el 
problema de Thomas Cook. Se han 
puesto en el mercado por parte de 
compañías aéreas nacionales debido 
a la gran demanda y al gran negocio 
que están haciendo con Canarias por 
culpa de tenernos recluidos con el 
descuento de residentes y cobrar lo 
que están cobrando por los pasajes, 
que es algo inaudito. Y se están 
computando dichas plazas como 
si fuese para la recuperación de 
Thomas Cook; en absoluto. 

El problema de Thomas Cook 
es internacional y esa conectividad 
no se ha recuperado en su totalidad. 
Hay islas que lo están pasando muy 
mal y otras menos mal. Se ha recu-
perado un 68% de la conectividad 
internacional, que es la que nos inte-
resa en este caso, y lo que no tienen 
que decir es que se ha recuperado 
totalmente cuando no es verdad. 
Están teniendo en cuenta plazas 
nacionales que nada tiene que ver 
con el apartado internacional.

P.- ¿Ha habido hoteles que ha-
yan tenido que echar el cierre por 
la caída del gigante británico? 

R.- Sí. Tenemos casos precisamen-
te aquí en Canarias de hoteles que han 
cerrado porque estaban totalmente 
aliados con este turoperador. No 
obstante, hemos tenido mucha suerte, 
entre comillas, porque en la tempo-
rada de invierno la filial nórdica de 
Thomas Cook ha seguido operando, 
lo cual ha sido un balón de oxígeno. 
El mercado británico se ha compor-
tado de manera muy flexible y eso 
también ha ayudado. Pese a ello, hay 
hoteles que siguen pasándolo mal y 
que precisan de un paquete de ayudas 
que esperemos, ahora que tenemos 
Gobierno, vayan un poco más lejos.

La situación 
del sector es 
buena y ro-
busta. Se han 
hecho gran-

des esfuerzos en impor-
tantes destinos turísticos 
para recuperar la compe-
titividad que en algunos 
segmentos se había per-
dido por la obsolescencia 
y el paso de los años. 
Tenemos un sector alo-
jativo muy importante 
que da grandes alegrías 

a este país y que permite 
vender esa marca España 
fuera de nues-
tras fronteras.

Ahora mis-
mo hacer pre-
visiones para 
2020 es com-
plicado puesto 
que tenemos 
bastantes in-
cógnitas en el 
horizonte. De-
penderá de cómo se re-
suelvan. Hasta hace poco 

teníamos un Gobierno 
en funciones. La política 

que propugne 
el nuevo Eje-
cutivo influirá 
en el sector. 
Otras preocu-
paciones son 
el Brexit, la es-
calada del pre-
cio del petró-
leo, etc. Pese a 
todo ello, tene-

mos que estar tranquilos 
porque disponemos de 

un sector alojativo muy 
robusto y una actividad 
importante. Nuestros 
principales emisores, 
aunque en algunos casos 
están pasando por difi-
cultades, se están com-
portando bien. Además 
tenemos mercados nue-
vos que están ayudando 
a compensar 
l a  pé rd ida 
sufrida en al-
gunos de los 
tradicionales.

«Hay hoteles que han cerrado a raíz 
de la quiebra de Thomas Cook»

Mi objetivo 
prioritario es 
poner al sector 
alojativo español 
en el lugar que 
se merece

Jorge Marichal

El problema de 
Thomas Cook es 
internacional y la 
conectividad no 
se ha recuperado 
en su totalidad
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Nuestro reto es mantener objetivos de crecimiento en el futuro / Estamos trabajando en
mejoras de productividad y eficiencia / Veo una cierta incertidumbre motivada porque esta-
mos en una industria muy sensible ante cualquier cambio o acontecimiento económico o

político / Llevamos tiempo trabajando la ominicanalidad y los resultados están siendo muy positivos

Miguel Ángel de la Mata / Director general de Viajes El Corte Inglés

Nuestra previsión de final de año es positiva

MIGUEL A. DE LA MATA

Tras el nombramiento de Jesús
Nuño de la Rosa como consejero
de El Corte Inglés (marzo de 2017),
el hasta entonces su mano derecha
en Viajes El Corte Inglés, Miguel
Ángel de la Mata, se convirtió en
el nuevo director general de la red
líder del mercado español. Asumía
así el difícil reto de reemplazar a
Nuño de la Rosa, quien había pro-
tagonizado una trayectoria intacha-
ble de más de 20 años en el cargo.

Los inicios de De la Mata al fren-
te de Viajes El Corte Inglés no po-
drían haber sido más positivos. Y
es que la división ha cerrado el pri-
mer semestre de su ejercicio fiscal
(del 1 de marzo al 31 de agosto) con
unos resultados espectaculares: su
Ebitda se eleva un 14,3%, hasta los
48 millones de euros, siendo el me-
jor comportamiento de las diferen-
tes líneas de negocio de Grupo El
Corte Inglés. El directivo analiza en
las siguientes líneas la situación
actual que atraviesa la empresa,
dando también a conocer sus pre-
visiones de cara al ya iniciado 2019.

P.- El Ebitda (beneficios antes de
intereses, impuestos, depreciación
y amortización) de Viajes El Corte
Inglés se ha disparado un 14,3%
en la primera mitad del año, ascen-
diendo a 48 millones de euros. En
el mismo periodo el volumen de
negocio de la red ha crecido un
4,6%, hasta 1.565 millones. ¿Ha
sido el inicio soñado como direc-
tor general de división?

R.- La primera parte del año 2018
ha sido positiva, al igual que ha su-
cedido en el resto del Sector de
agencias, lo que
nos ha permitido al-
canzar crecimientos
importantes. Nues-
tro reto es mantener
objetivos de creci-
miento en el futuro.

P.- ¿Cuáles han
sido las claves para
conseguir unos re-
sultados tan positi-
vos en la primera mitad de año?

R.- Las claves han sido muchas,
pero fundamentalmente ha sido tra-
bajar en equipo teniendo como re-
ferente nuestros valores: cuidando
la calidad de nuestros productos y
servicios, la garantía y confianza
que ofrecemos al consumidor como
parte del Grupo El Corte Inglés y,
también, nuestra firme apuesta por
la formación de nuestra red, la in-
corporación de aplicaciones y he-
rramientas tecnológicas más efi-
cientes y nuestros avances en lo
que respecta a omnicanalidad.
También ha contribuido a ello los
buenos resultados de las campa-
ñas de venta anticipada, así como
las mejoras introducidas en nues-
tra web, tanto en producto como
en funcionalidades.

P.- ¿Confía en que la división de
viajes mantenga esta línea ascen-
dente durante la segunda mitad del
año? ¿Cuáles son sus previsiones
para el cierre del ejercicio?

R.- Confiamos que así sea, aun-
que pensamos que en esta segun-
da parte del ejercicio los crecimien-
tos van a ser más moderados. Nues-
tra previsión de final de año es po-
sitiva y pensamos alcanzar los ob-

jetivos marcados
para el cierre de nues-
tro ejercicio econó-
mico, que como sa-
ben finaliza el 28 de
febrero. Esperamos
que así sea y afron-
tamos esta segunda
parte del año con la
máxima ilusión y con
claros objetivos de

crecimiento. Para ello estamos tra-
bajando en mejoras de productivi-
dad y eficiencia tanto en el vaca-
cional como en el corporativo.

P.- Cuando anunciaron los re-
sultados semestrales explicaron

que el segmento vacacional se vio
beneficiado por la dinámica
macroeconómica favorable y las
iniciativas promocionales que se
han llevado a cabo, mientras que
en el área de empresas la agencia
consiguió un volumen significati-
vo de nuevos contratos. ¿El seg-
mento corporate ha funcionado de
forma más positiva que el vacacio-
nal en lo que va de año?

R.- Ambos segmentos han teni-
do crecimientos interanuales posi-
tivos y muy similares, aunque el
corporate está muy influenciado
por las captaciones de nuevas
cuentas o por las pérdidas de otras.
Esto provoca oscilaciones en los
volúmenes de negocio.

P.- ¿Ha sido crucial la obtención
de nuevos contratos para el creci-
miento de Viajes El Corte Inglés
en el segmento corporativo?

R.- La captación de cuentas con
gran volumen de consumo ha fa-
vorecido el crecimiento. Uno de
nuestros principales retos en el
segmento del corporate es incre-
mentar la rentabilidad en base a la
incorporación de
nuevas tecnologías
y procesos que per-
mitan mejoras en
productividad y efi-
ciencia. Un ejemplo
de ello ha sido la
puesta en marcha
de nuestro Business
Center en Madrid.

P.- Son muchos
los agentes de viajes y profesio-
nales del Sector Turístico que ha-
blan de una ralentización de la de-
manda de viajes a lo largo de la
segunda mitad del año 2018. ¿Co-
incide con esta visión?

R.- Sí, coincido con ellos. Ya lo
he dicho en una de las preguntas
anteriores. En mi opinión, este se-
gundo semestre del ejercicio va a
ser un poco más complicado, con
crecimientos más moderados.

P.- También se prevé un empeo-
ramiento del negocio durante el ya
iniciado 2019. ¿Cree que será un
año complicado para las agencias
de viajes que operan en España?

R.- Ojalá no sea cierto. Sí veo
una cierta incertidumbre motivada
fundamentalmente porque estamos
en una industria muy sensible ante
cualquier cambio o acontecimiento
económico o socio-político.

P.- Viajes El Corte Inglés se
unió el pasado mes de noviembre a
la matriz y a Sfera como únicas
empresas del grupo con consejo de
administración propio. Tendrá
también comisión de auditoría.
¿Por qué se ha dado este paso?

R.- Al igual que se está haciendo
con otras filiales del Grupo, se ha
creado un consejo y otros órganos
de gobierno para Viajes El Corte In-
glés que tiene como objetivo adap-
tar nuestra estructura a las prácti-
cas de buen gobierno corporativo.

P.- Una de las grandes apuestas
de la empresa que usted dirige era
la omnicanalidad. ¿Cómo funciona
la página web de la agencia? ¿Están
a la altura de los ‘portales’ de las
grandes agencias de viajes online?

R.- Llevamos tiempo trabajando
la ominicanalidad y los resultados
están siendo muy positivos, gene-
rando un importante crecimiento de
nuestra división de venta a distan-

cia, online y call
center. No podemos
compararnos con
otros ‘portales’
online pues, en nues-
tro caso, debemos
distribuir los recursos
entre todos los cana-
les y no solo desti-
narlos al online como
sucede en la OTA.

P.- Tourmundial, turoperador
que hasta hace escasos meses nu-
tría en exclusiva a la red de agen-
cias de Viajes El Corte Inglés, ha
abierto ventas a todas las agen-
cias de viajes del país. ¿Qué aco-
gida inicial han tenido entre las
agencias independientes?

R.- La acogida del mercado ha
sido muy satisfactoria. Las agen-
cias reconocen que Tourmundial
ofrece programas y productos de
mucha calidad y además aporta he-
rramientas tecnológicas que facili-
tan la gestión de las reservas. Tam-
bién, el que Tourmundial sea parte
del Grupo El Corte Inglés aporta a
los distribuidores muchas garan-
tías y confianza.

P.- ¿Descartan por completo
adentrarse en el negocio de las
franquicias? ¿Se lo han planteado
en alguna ocasión?

R.- Esta opción no la tenemos
contemplada en este momento, ni
nos la hemos planteado.

La primera
parte del año
ha sido posi-
tiva, al igual
que ha suce-

dido en el resto del Sec-
tor, lo que nos ha permi-
tido alcanzar crecimien-
tos importantes. Nuestro
reto es mantener objeti-
vos de crecimiento en el
futuro. Las claves han
sido muchas, pero fun-
damentalmente ha sido
trabajar en equipo tenien-

do como referente nues-
tros valores: cuidando la
calidad de nues-
tros productos
y servicios, la
garantía y con-
fianza que ofre-
cemos al con-
sumidor como
parte del Gru-
po El Corte In-
glés y, tam-
bién, nuestra
firme apuesta por la for-
mación de nuestra red, la

incorporación de aplica-
ciones y herramientas

tecnológicas
más eficientes
y nuestros
avances en lo
que respecta a
omnicanalidad.
También ha
contribuido a
ello los buenos
resultados de
las campañas

de venta anticipada así
como las mejoras intro-

«La acogida de Tourmundial en el
mercado ha sido muy satisfactoria»

ducidas en nuestra web,
tanto en producto como
en funcionalidades.

Pensamos que en esta
segunda parte del ejerci-
cio los crecimientos van
a ser más moderados.
Nuestra previsión de fi-
nal de año es positiva y
pensamos alcanzar los
o b j e t i v o s
m a r c a d o s
para el cierre
de nuestro
ejercicio.

El vacacional y
el ‘corporate’
han tenido
crecimientos
positivos y muy
similares

En esta segunda
parte del ejercicio
los crecimientos
de Viajes El Corte
Inglés van a ser
más moderados
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Luz, energía, alegría. Son los
principales atributos de Madrid,
una ciudad llena de vida. Vida que
se siente en todas partes, también
en los encuentros profesionales
que, en Madrid, se convierten en 
experiencias únicas
    

RECUERDOS
IMBORRABLES 
Recorre las calles y observa sus edificios históri-
cos. La zona del Paseo del Prado y el Buen 
Retiro, Patrimonio de la Humanidad UNESCO, 
ofrece un innumerable conjunto de monumentos 
e instituciones culturales imprescindibles. El 
cielo azul invita a pasear y a compartir risas en 
las terrazas de Madrid, una ciudad sociable y 
acogedora que hará de tu evento corporativo un 
encuentro inolvidable.      

EMOCIONES
A CADA PASO
Increíbles espacios, hoteles que harán las 
delicias de los  viajeros más exigentes, rutas 
llenas de historias y misterios, artesanos que 
compartirán su saber hacer con tu grupo, azo-
teas con vistas de 360º, una gastronomía de 
excelencia, y, sobre todo, una inagotable 
fuente de experiencias únicas. Esa es la ener-
gía de esta ciudad que hace que, en Madrid, las 
reuniones cobren vida.

Madrid Convention Bureau
info.mcb@esmadrid.com
esmadrid.com/mcb

MADRID,
DONDE LAS REUNIONES

COBRAN VIDA  
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Una buena formación es vital para este mercado, por lo que prácticamente impartimos
todos los cursos necesarios / Aunque 2010 empezó mejor de lo que esperábamos, no
será un año para enmarcar / Pese a la drástica bajada de precios que se ha producido,

estoy convencido de que se volverá a la normalidad, ya que es inviable mantener esta estrategia

José Luis Méndez / Vicepresidente ejecutivo de UNAV

‘El Turismo aún tardará en recuperarse’

JOSÉ LUIS MÉNDEZ

El 18 de marzo de este año, José
Luis Méndez fue designado por la
junta directiva de la Unión de Agen-
cias de Viajes (UNAV) nuevo vice-
presidente ejecutivo. Ligado a la
Asociación desde 1989, ejerciendo
19 años como consejero y dos como
tesorero, Méndez cuenta con una
contrastada trayectoria en el Sec-
tor, tanto con su empresa, Viajes
Zafiro, como en el cargo de presi-
dente de Expertravel. En este nue-
vo reto profesional, el vicepresi-
dente de UNAV pretende, además
de apostar por una línea continuista,
trabajar en pro de la "tan ansiada
unidad asociativa", así como seguir
"dando respaldo" a los asociados
en los diferentes aspectos que re-
quieran. Méndez,
que lleva poco más
de un semestre, ac-
cedió a este nuevo
cargo, tal y como re-
conoce, en "un mo-
mento especialmen-
te duro para las agen-
cias de viajes", mar-
cado por la caída de
la demanda y la gue-
rra de ofertas y descuentos. Sin em-
bargo, se siente "preparado para,
con un buen equipo de profesiona-
les y con trabajo, salir airoso".

P.- Su designación como vice-
presidente ejecutivo de la Unión de
Agencias de Viajes (UNAV) se pro-
dujo en uno de los momentos más
complicados del Sector de agencias
de viajes. ¿Cómo afronta este reto?

R.- Efectivamente, es un momen-
to especialmente
duro para las agen-
cias de viajes, pero
no sólo para nues-
tro Sector, sino para
casi todas las empre-
sas españolas. Los
momentos no se eli-
gen, surgen, por lo
que hay que estar
preparados para,
con trabajo y un buen equipo de
profesionales, salir airoso de cual-
quier situación. Para lograr este ob-
jetivo también es muy importante
tener mucha ilusión y constancia.

P.- ¿Qué objetivos se ha marca-
do como nuevo vicepresidente eje-
cutivo de la Asociación?

R.- En primer lugar, seguir en la
misma línea de continuidad y luchar
por la tan ansiada unidad del  Sec-
tor de agencias son dos de mis
grandes retos. También continua-
remos ofreciendo a todos los so-
cios de UNAV la mayor cobertura
de asesoría jurídica, fiscal, conta-
ble y laboral, ya que en los tiempos
que corren es aún más importante
estar respaldados en estos temas.

P.- Muchos expertos consideran
que la formación es una de las asig-
naturas pendientes del Sector de
agencias de viajes. ¿Qué hace su
Asociación por potenciarla?

R.- UNAV lanza constantemen-
te cursos para mejorar la formación
de nuestros profesionales. La Aso-

ciación tiene claro que una buena
formación es vital para este merca-
do, por lo que prácticamente impar-
timos todos los cursos que necesi-
ta un agente de viajes, buscando
así fomentar un mayor grado de
profesionalidad del Sector de agen-
cias de viajes. Por ello, animo a to-
das las agencias de viajes asocia-

das a que no dejen
pasar estas oportuni-
dades para perfeccio-
nar su funcionamien-
to y aprovechen los
cursos que lanzamos
periódicamente.

P.- ¿Cómo ha evo-
lucionado el merca-
do en lo que va de
año? ¿Será 2010 el

ejercicio de la recuperación de las
empresas dedicadas al Turismo?

R.- El presente año se inició me-
jor de lo que esperábamos. En el
primer trimestre se superaron los
resultados del ejercicio anterior,
aunque no fue tan bueno como
2008, que es lo que realmente nece-
sitamos. Sin embargo, incidentes
como la erupción del volcán islan-
dés Eyjafjöll mermaron nuestra cuen-

ta de resultados. Por
ello, apelamos a las
administraciones ara
que valorasen, y si es
posible, compensa-
sen el gran esfuerzo
y ayuda que aporta-
ron las agencias de
viajes a todos los
consumidores y com-
pañías aéreas.

En cuanto a la segunda cues-
tión, creo que el Sector Turístico
tardará un poco más en recuperar-
se que el resto de la economía es-
pañola. Además, con medidas como
la subida del IVA del 16% al 18%,
así como con las pocas ayudas con

la que cuentan las agencias de via-
jes, creo que el presente ejercicio
no será un año para enmarcar. El
Gobierno central debería estudiar
la adopción de ayudas similares a
las del sector del automóvil. No se
puede obviar que la industria del
Turismo es un motor importantísi-
mo para la economía  española. Pese
a ser uno de los sectores más re-
presentativos en el Producto Inte-
rior Bruto (PIB) a veces tenemos la
impresión de que se nos ignora.

P.- Con la crisis se ha produci-
do un cambio de hábitos entre los
consumidores. Uno de los aspec-

tos que ha variado es la anticipa-
ción a la hora de efectuar la reser-
va del viaje. ¿Qué recomendación
le daría a los clientes?

R.- Nosotros siempre aconseja-
mos lo que creemos mejor para
nuestros clientes, y que duda cabe
que unas vacaciones bien progra-
madas con un buen profesional es
lo más recomendable. Además, hay
que tener en cuenta que tanto
transportistas como hoteleros lan-
zan sus mejores precios para preci-
samente bonificar a las reservas an-
ticipadas. Por otra parte, siempre
hay clientes que dan prioridad al

precio y que se decantan por esperar
al último momento para efectuar su
reserva. Sin embargo, quiero resaltar
que hay menos diferencia en el precio
que finalmente deben abonar estos
consumidores de viajes que en algu-
nos casos la calidad del producto.

P.- ¿Será complicado recuperar
los precios de hace dos años tras
la guerra de ofertas iniciada por
las grandes redes de agencias?

R.- Las guerras de ofertas no
son beneficiosas para nadie. Los
precios son los que son, y si ven-
des con el único objetivo de captar
clientes, renunciando a la rentabili-
dad, se produce una gran merma
de la cuenta de resultados de la
agencia de viajes, además del gra-
ve perjuicio para el Sector que im-
plica la menor calidad de los pro-
ductos. Pese a la drástica rebaja que
se ha producido en los últimos
años, no tengo ninguna duda de
que los precios normales volverán,
ya que es inviable mantener eter-
namente la estrategia comercial ac-
tual. Asimismo, las empresas que
se hayan centrado únicamente en
el factor precio para dar salida a sus
productos pagarán las consecuen-
cias tarde o temprano.

P.- La erupción del volcán islan-
dés Eyjafjöll supuso un duro golpe
para el sector aéreo. ¿Cómo afectó
a las agencias de viajes?

R.- Las agencias somos muy frá-
giles ante acontecimientos de esta
índole. Puedo asegurar que damos
una información impresionante a
los clientes, dedicando a los con-
sumidores más tiempo que cual-
quier otra empresa. Lógicamente,
este tiempo es dinero, por lo que
las agencias perdimos mucho. Sin
embargo, la mayoría de veces que
sucede algún acontecimiento de
este tipo nos vemos finalmente re-
compensados por la fidelidad de los
clientes a los que atendimos, de-
mostrando cuál es el valor añadido
que ofrecen las agencias de viajes.

P.- Durante el Congreso que ce-
lebraron en Madrid conjuntamen-
te con Asociación de Grupos Co-
merciales de Agencias de Viajes
(AGRUPA), el presidente de UNAV,
José Luis Prieto, reveló que están
trabajando en la creación de una
plataforma del Sector Turístico.
¿Cómo evoluciona esta iniciativa?

R.- Ya hemos realizado propues-
tas a diversas Organizaciones em-
presariales del Sector. Sin embar-
go, debemos comprender que hay
determinadas situaciones que re-
quieren cautela, por lo que infor-
maremos a su debido tiempo. Con
esta iniciativa pretendemos dar ca-
bida a los responsables en España
de los diferentes segmentos turís-
ticos, como agencias de viajes mi-
noristas, turoperadores, Grupos co-
merciales, cruceristas, hoteleros y
compañías de alquiler de vehículos,
dando así la representatividad que
le corresponde al Sector. Cuanta más
unión existan mayores serán los be-
neficios para esta industria.

Hemos realizado
propuestas a varias
Organizaciones
para crear una gran
plataforma del
Sector Turístico

A pesar de la
representatividad
del Turismo en el
PIB, tenemos la
sensación de que
se nos ignora

El presente
año se inició
mejor de lo
que esperá-
bamos. En el

primer trimestre se supe-
raron los resultados del
ejercicio anterior, aunque
no fue tan bueno como
2008, que es lo que real-
mente necesitamos. Sin
embargo, incidentes co-
mo la erupción del vol-
cán islandés Eyjafjöll
mermaron nuestra cuen-

ta de resultados. Por ello,
apelamos a las administra-
ciones para que
valorasen y, si es
posible, com-
pensasen el gran
esfuerzo y ayuda
que aportaron
las agencias a to-
dos los consu-
midores y com-
pañías aéreas.

Pese a la li-
gera reactivación de la
demanda, el Sector Tu-

rístico tardará un poco
más en recuperarse que

el resto de la
economía es-
pañola. Ade-
más, con medi-
das como la
subida del IVA
del 16% al 18%,
así como con
las pocas ayu-
das con la que
c o n t a m o s ,

creo que el presente ejer-
cicio no será un año para

«Lucharemos por la unidad asociativa
en el Sector de agencias de viajes»

enmarcar. El Gobierno
central debería estudiar la
adopción de ayudas
como las del sector del
automóvil. No se pue-
de obviar que el Turis-
mo es un motor impor-
tantísimo para la econo-
mía. Pese a ser uno de
los sectores más repre-
sentativos en
el PIB a veces
tenemos la im-
presión de que
se nos ignora.

201
1



AÑO 2011 EDICIÓN ESPECIAL / 61Protagonistas

Una buena formación es vital para este mercado, por lo que prácticamente impartimos
todos los cursos necesarios / Aunque 2010 empezó mejor de lo que esperábamos, no
será un año para enmarcar / Pese a la drástica bajada de precios que se ha producido,

estoy convencido de que se volverá a la normalidad, ya que es inviable mantener esta estrategia

José Luis Méndez / Vicepresidente ejecutivo de UNAV

‘El Turismo aún tardará en recuperarse’

JOSÉ LUIS MÉNDEZ

El 18 de marzo de este año, José
Luis Méndez fue designado por la
junta directiva de la Unión de Agen-
cias de Viajes (UNAV) nuevo vice-
presidente ejecutivo. Ligado a la
Asociación desde 1989, ejerciendo
19 años como consejero y dos como
tesorero, Méndez cuenta con una
contrastada trayectoria en el Sec-
tor, tanto con su empresa, Viajes
Zafiro, como en el cargo de presi-
dente de Expertravel. En este nue-
vo reto profesional, el vicepresi-
dente de UNAV pretende, además
de apostar por una línea continuista,
trabajar en pro de la "tan ansiada
unidad asociativa", así como seguir
"dando respaldo" a los asociados
en los diferentes aspectos que re-
quieran. Méndez,
que lleva poco más
de un semestre, ac-
cedió a este nuevo
cargo, tal y como re-
conoce, en "un mo-
mento especialmen-
te duro para las agen-
cias de viajes", mar-
cado por la caída de
la demanda y la gue-
rra de ofertas y descuentos. Sin em-
bargo, se siente "preparado para,
con un buen equipo de profesiona-
les y con trabajo, salir airoso".

P.- Su designación como vice-
presidente ejecutivo de la Unión de
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momentos no se eli-
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que hay que estar
preparados para,
con trabajo y un buen equipo de
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jetivo también es muy importante
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jor de lo que esperábamos. En el
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tión, creo que el Sector Turístico
tardará un poco más en recuperar-
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posible, com-
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dos los consu-
midores y com-
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más, con medi-
das como la
subida del IVA
del 16% al 18%,
así como con
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como las del sector del
automóvil. No se pue-
de obviar que el Turis-
mo es un motor impor-
tantísimo para la econo-
mía. Pese a ser uno de
los sectores más repre-
sentativos en
el PIB a veces
tenemos la im-
presión de que
se nos ignora.
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Nuestra prioridad es mantener y ampliar nuestra cercanía con las agencias y responder de
forma más eficiente a sus problemas y necesidades / La turoperación se vertebrará a través de
cuatro direcciones: Comercial, Producto, Contratación y Explotación / Las mayoristas compe-

timos en precios, pero también en oferta, desarrollo de nuevos productos y calidad del servicio

Eduardo Millán / Director comercial del Área de Turoperación de Orizonia

Adaptar la oferta a las exigencias del mercado

EDUARDO MILLÁN

Tras asumir la dirección de Orizonia,
José Duato llevó a cabo una rees-
tructuración del organigrama. En lo
que respecta a la turoperación,
Duato ha unificado las direcciones
de Producto, Compras, Explotación
y Comercial, situando al frente de
esta última a Eduardo Millán, nue-
vo director general Comercial.

P.- ¿Cuáles son sus retos al fren-
te de la turoperación de Orizonia?

R.- El principal reto del equipo
que conformamos es que la
turoperación de Orizonia gane efi-
ciencia, adapte su oferta a las nue-
vas exigencias del mercado y afian-
ce su posición de liderazgo. En lo
relativo al área comercial, mi priori-
dad y la de mi equipo es mantener
y ampliar nuestra
cercanía con las
agencias, responder
de forma cada vez
más eficiente a sus
problemas y necesi-
dades, y establecer
una interlocución
única de Orizonia con
los agentes de viajes.

P.- Antes de la
reestructuración de Orizonia exis-
tía disparidad de precios entre algu-
nas de sus mayoristas. ¿Con su lle-
gada los turoperadores del grupo tra-
bajarán como una marca única?

R.- La oferta de turoperación de
Orizonia abarca un amplio espectro
de ‘paquetes’ turísticos dirigidos a
distintos segmentos de público. Por
ello, más que una disparidad de pre-
cios, Orizonia cuenta con una am-
plia gama de produc-
tos que por supues-
to se ofertan a pre-
cios distintos en fun-
ción de la tipología
de cada ‘paquete’.
En cuanto a la unifi-
cación de marcas, no
es un fin en sí mismo
en esta nueva etapa,
pero sí un escenario
a considerar en nuestro esfuerzo por
ganar en eficiencia y racionalización,
aunque en ningún caso nos plan-
teamos crear una marca única.

P.- ¿Cómo está organizada la
cúpula directiva del grupo tras la
llegada de José Duato?

R.- Respecto a la división mayo-
rista, que es el área de negocio de la
que formo parte, José Duato ha im-
pulsado una reorganización en el
sentido de unificar las direcciones de
Producto, Compras, Explotación y
Comercial de los diferentes turo-
peradores. Esta estructura nos per-
mitirá dirigirnos de forma más racio-
nal y ordenada a nuestros clientes
minoristas —al disponer éstos de un
interlocutor único—, y ganar eficien-
cia en nuestros procesos internos.
Esta nueva ordenación se vertebrará
a través de cuatro direcciones gene-
rales: la Comercial, conmigo al fren-
te, la de Producto, que encabeza Je-
sús Pérez, la de Contratación, con
Enrique Martin Ambrosio, y la de
Explotación, con José Segura.

P.- ¿Cómo cerrarán el año los
turoperadores de Orizonia?

R.- El presente ejercicio ha segui-
do marcado por la crisis económica,
que ha afectado transversalmente a
todo el Sector. Pese a ello, somos
optimistas sobre la marcha del Sec-
tor Turístico en general y sobre la

división de turope-
ración de Orizonia en
particular, tanto en re-
lación al cierre de
2010 como a nuestras
perspectivas en 2011.
En líneas generales,
hemos cerrado este
año con un aumento
del 10% en nuestra
facturación y del 6%

en viajeros respecto a 2009.
P.- ¿Son rentables todas las ma-

yoristas? ¿Se plantean el cierre
de alguna para centrarse en el for-
talecimiento de otros?

R.- Como empresa líder en el Sec-
tor y compañía integrada verticalmen-
te, Orizonia quiere tener presencia en
los principales segmentos del mer-
cado. En el caso de la turoperación,
que es además el indiscutible core

business de la Corpo-
ración, nuestra oferta
actual nos parece
adecuada, si bien es
verdad que estamos
analizando el territo-
rio de cada una de las
marcas para ver la po-
sibilidad de simplifi-
car nuestra línea de
productos en aras de

facilitar la comunicación con el mer-
cado. En cuanto a la rentabilidad,
nuestra actividad es rentable en tér-
minos generales y también a nivel
de marcas individuales.

P.- El Grupo Europa Viajes ame-
nazó con no trabajar con las mayo-

ristas de Orizonia por la agresivi-
dad de Viajes Iberia. ¿Han solucio-
nado ya este conflicto?

R.- Nuestras relaciones con el
Grupo Europa Viajes son cordiales
y, de hecho, en este momento no
existe conflicto alguno en este sen-
tido. Las relaciones de las mayoris-
tas de Orizonia Corporación con el
resto del Sector Turístico son flui-
das y están orientadas al mutuo be-
neficio. Nuestros partners conocen
nuestra forma de trabajar, con se-
riedad, honestidad y profesiona-
lidad, una filosofía que se extiende a
todas las esferas de la corporación.

P.- Algunas agencias están no-
tando un incremento de las ventas,
pero la rentabilidad sigue siendo
la asignatura pendiente. ¿Los
turoperadores han tenido que ba-
jar significativamente los precios
para captar a los consumidores?

R.- La crisis económica ha teni-
do naturalmente afectación en
nuestra política de precios. En cual-
quier caso, tras la corrección de los
mismos con arreglo al nuevo con-
texto económico, que también han
llevado a cabo otros mucho secto-
res de actividad, tenemos por de-
lante un escenario en el que no nos

cabe duda de que el diseño y la co-
mercialización de ‘paquetes’ turís-
ticos de calidad y a través de una
estructura eficiente seguirán brin-
dándonos una buena rentabilidad.

P.- Se ha llegado a hablar de
guerra de precios. ¿Está de acuer-
do con este término?

R.- No creo que la situación ac-
tual, por compleja, se reduzca a una
mera guerra de precios. Los opera-
dores competimos en precios, sí, pero
también en oferta, en desarrollo de
nuevos productos, en calidad de ser-
vicio, etc. En todos estos aspectos
existe una competencia sana, y que
en cualquier caso tiene como objeti-
vo que nuestros ‘paquetes’ aporten
a nuestros clientes el mayor valor
añadido posible, a fin precisamente
de que el precio no sea el único fac-
tor que determine su contratación.

P.- ¿Qué espera de 2011? ¿Cree
que se producirá la tan ansiada
recuperación del Sector?

R.- El curso del Sector Turístico,
como el de tantos otros ámbitos de
actividad, está muy vinculado al de
la coyuntura económica, y por tanto
en los últimos dos años no hemos
sido ajenos a los embates de la crisis.
En este sentido, 2009 fue un año difí-
cil para el Sector, 2010 ha sido mejor
y miramos a 2011 con optimismo.
Confiamos en que esta progresión
culmine en la recuperación del Sec-
tor, pero también somos conscientes
de que será difícil recuperar el nivel
de los años previos a la crisis, aun-
que el Turismo mantendrá su rol des-
tacado de motor económico y funcio-
nará sin duda de forma más ordenada,
eficiente y enfocada a rendir el mejor
servicio posible a sus clientes.

P.- ¿Cuáles son los productos que
mejor resisten la crisis? ¿Por qué?

R.- A pesar de la crisis económi-
ca, los superventas, por así decir-
lo, no han cambiado de forma sus-
tancial. En España, las islas y los
destinos de ‘sol y playa’ mantie-
nen su atractivo, en especial las
costas peninsulares, que se bene-
fician de no tener un componente de
transporte en el precio de sus ‘pa-
quetes’ que las vuelve más competi-
tivas. Por lo que respecta al extranje-
ro, el Caribe es un valor seguro.

P.- ¿Qué opinión le merece la
alianzas Ceus y AGC, formadas
por Grupos comerciales?

R.- El cierre de numerosos pun-
tos de ventas en los últimos años
ha hecho disminuir considerable-
mente el volumen de los grupos,
de modo que este tipo de alianzas
responden a la lógica del mercado.

P.- ¿Cree que ganan fuerza a la
hora de negociar con proveedores?

R.- No creo que ganen fuerza  y ni
siquiera me parece que éste sea el prin-
cipal objetivo de dichas alianzas, que
más allá de la conveniencia económi-
ca atienden también a otros factores.
Tanto los implicados como el resto del
Sector sabemos que los costes de
intermediación tienen un tope, y que
si no los controlamos bien, todos
podemos salir perjudicados.

Naturalmente, la
crisis económica
ha afectado a la
política de precios
de las mayoristas
de Orizonia

Nuestro gran reto
es que el equipo
que formamos
gane eficiencia y
afiance su posición
de liderazgo

Respecto a la
división ma-
yorista, que
es el área de
negocio de la

que formo parte, José
Duato ha impulsado una
reorganización en el sen-
tido de unificar las direc-
ciones de Producto,
Compras, Explotación y
Comercial de los diferen-
tes turoperadores. Esta
estructura nos permitirá
dirigirnos de forma más

racional y ordenada a
nuestros clientes mino-
ristas —al dis-
poner éstos de
un interlocutor
único—, y ga-
nar eficiencia
en nuestros
procesos inter-
nos. Esta nue-
va ordenación
se vertebrará a
través de cua-
tro direcciones genera-
les: la comercial, conmi-

go al frente, la de produc-
to, que encabeza Jesús

Pérez, la de
contratación,
con Enrique
Martin Ambro-
sio, y la de ex-
plotación, con
José Segura.

El principal
reto del equipo
que confor-
mamos es que

la turoperación de Ori-
zonia gane eficiencia,

«La facturación de las mayoristas de
Orizonia ha aumentado un 10% en 2010»

adapte su oferta a las
nuevas exigencias del
mercado y afiance su po-
sición de liderazgo. En lo
relativo al área comercial,
mi prioridad y la de mi
equipo es mantener y am-
pliar nuestra cercanía con
las agencias, responder
a sus problemas y nece-
sidades, y es-
tablecer una
interlocución
única con los
agentes.
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Contar con la ‘Q’ supone que el cliente encontrará, además de una gestión muy profesional,
una garantía de calidad constantemente auditada por especialistas / A pesar de ser una
región moderadamente pequeña y con una oferta modesta, Cantabria es una de las zonas

españolas con más oferta alegal / Cantabria ofrece una planta hotelera renovada y joven

Miguel Mirones  / Presidente del Instituto de Calidad Turística de España

La ‘Q’ presente en los turoperadores europeos

MIGUEL MIRONES

Miguel Mirones, presidente del
Instituto de Calidad Turística de
España (ICTE), está agradecido
por el reconocimiento que está
adquiriendo en estos siete años
de funcionamiento del Instituto la
Q de calidad tanto a nivel nacio-
nal como europeo. Así el conoci-
miento de la marca, supera ya el
96%. Por otra parte, el pasado mes
de junio dimitía de la presidencia
de la Asociación Hotelera
Cántabra, aunque en esta entre-
vista se recogen preguntas de su
trabajo en ella, ya que se elaboró
y publicó antes de
que dejara el cargo.

P.- En el Sector
Turístico español,
la gran mayoría co-
noce la marca de Q
de calidad. Pero,
¿cómo nace esta
iniciativa?

R.- Es cierto que
el conocimiento de
la Q, tras numero-
sos informes que así lo avalan,
supera ya el 96%. Conocimiento
que, gracias a las campañas de
promoción, está siendo cada vez
mayor en el cliente final. El ICTE
nace en el 2000 como fruto de la
unión de los organismos creados
por los subsectores turísticos. A
partir de ese año ha venido adap-
tándose al tiempo y a los objeti-
vos marcados por el propio Sec-
tor. Desde 2003, año en que lle-
gué a la presidencia del ICTE, se
han marcado en
una primera etapa,
dos planes estraté-
gicos. Estos han
dictado la renova-
ción de las estruc-
turas y de los ob-
jetivos para conse-
guir adaptarnos a
las normas UNE.

P.- ¿Cuál es el
organigrama ac-
tual del Instituto?

R.- El ICTE es una asociación
empresarial y no una dependen-
cia más de la Secretaría General
de Turismo (SGT), en cuya junta
directiva participan representan-
tes de las federaciones naciona-
les de los subsectores turísticos,
que tienen voz y voto en esa
asamblea. También participa en la
junta directiva la SGT, las Comu-
nidades autónomas y los Ayun-
tamientos, en este caso con voz,
pero no con voto. Esta participa-
ción de la SGT, que ha causado
cierto confusionismo en el Sec-
tor, es por otro lado muy conve-
niente y necesaria, puesto que
está produciendo que las políti-
cas que se deciden desde el ICTE
en materia de calidad, se desarro-
llen en absoluta colaboración con
las diferentes Administraciones.
El ICTE se está convirtiendo en
modelo de colaboración publico-
privada. Tanto es así que en muy
poco tiempo se va a producir la
firma de un convenio entre la SGT
y el ICTE, en el que queda garan-
tizado el funcionamiento futuro
del Instituto y la promoción de la
marca. Todo ello gestionado des-

de aquí, mientras que el ICTE ce-
derá a la Administración la pro-
piedad de la marca, aunque con-
servando su uso y la gestión de
la Q. También garantiza la conti-

nuidad del sector
empresarial en la
gestión de la mar-
ca y todos los pro-
cesos de normali-
zación.

P.- ¿Cuál es la
diferencia entre un
establecimiento que
tiene ‘colgada’ la Q
de calidad y otro que
no lo tiene?

R.- Hay una diferencia funda-
mental. Un establecimiento que ha
decidido implantar un sistema de
calidad ofrece a su cliente la ga-
rantía de que sus instalaciones y
establecimientos gozan de un aval
de calidad concedido por auditoras
independientes. Además de la ges-
tión profesional, se encontrarán
con una garantía de calidad per-
manentemente auditada. Por su
parte, el hotel utiliza esa certifica-

ción como herra-
mienta de promo-
ción interna y como
refuerzo a su estra-
tegia de comerciali-
zación, por el valor
adicional que la Q
ofrece.

P.- El aumento
en la calidad, in-
dispensable por
otra parte para que

España se mantenga a la cabeza
del Turismo mundial, supone
también unos costes que, por otro
lado, difícilmente pueden trasla-
darse al cliente final. Sobre todo
cuando en muchas ocasiones se
utiliza el precio como estrategia
de comercialización, ¿cómo se
conjuga el aumento de calidad sin
que descienda la rentabilidad?

R.- Esta es la gran apuesta de
futuro de España como destino
turístico. Está claro que nuestro
país no puede competir en pre-
cios con unos mercados emer-
gentes que tienen unos costes
estructurales y salariales mucho
menores que en España. La com-
petitividad tiene que aumentar
con un concepto de calidad inte-
gral que debe afectar al produc-
to, con las normas sectoriales,
como a los destinos, que le per-
mita seguir siendo atractivas para
los turistas. Para que busquen la
garantía de que la estancia va a
cumplir con sus expectativas de
calidad. Esto lo puede hacer
nuestro país por la preocupación
en crear un sistema integral de

España es el
único país
del mundo
con un siste-
ma normati-

vo propio que engloba
a todos los subsectores
turísticos. La experien-
cia que poseemos, fruto
de la colaboración del
Instituto de Calidad Tu-
rística de España (ICTE)
y AENOR, además de
las Administraciones
públicas, va hacer que
en los foros mundiales
se haga valer este pre-
dominio de nuestro país.

Este punto concre-
to era un objetivo que
formaba parte de los
planes estra-
tégicos del
año 2004 y,
actualmen-
te ,  que se
ha conver-
tido en una
realidad.

Este he-
cho se vió
concretado
el pasado 28 de mar-
zo en Túnez. En este
país africano  se ha
constituido el Comité

Mundial de Normali-
zación de los pro-
ductos turíst icos.

Este órgano
está presidi-
do por un es-
pañol, el ac-
tual director
general del
ICTE, Eduar-
do Moreno.

Este nue-
vo avance va
a permitir que

nuestras normas de
calidad en el Sector
Turístico sirvan de re-
ferencia en la creación

«El reconocimiento de la ‘Q’ de
calidad en España supera ya el 96%»

de los criterio de cali-
dad de ámbito mun-
dial. Se trata del reco-
nocimiento internacio-
nal al trabajo y a la in-
tensidad de las cam-
pañas de promoción
de la marca.

La ‘Q’ ya tiene pre-
sencia en los catálo-
gos de los circuitos
de grandes turopera-
dores europeos, y por
supuesto,
en los esta-
blecimien-
tos certifi-
cados.

El Instituto de
Calidad se está
convirtiendo en
modelo de
colaboración
pública-privada

En España la
competitividad
tiene que
aumentar con
un concepto de
calidad integral

calidad que no tienen otros paí-
ses. Este es uno de los principa-
les activos turísticos que tiene el
Sector Turístico español.

P.- ¿Cuál es el estado actual de
la planta hotelera en Cantabria?

R.- Es una oferta renovada y
joven puesto que ha habido un
notable crecimiento de la planta
en los últimos diez años. Aparte
de esa renovación, se ha produ-
cido un incremento en el peso
de los establecimientos de tres,
cuatro y cinco estrellas, frente a
una situación anterior de
predominancia de la oferta de
menor categoría.

P.- ¿Se trata de buscar un
cliente de mayor poder adquisiti-
vo que acuda a Cantabria?

R.- Efectivamente, se busca un
perfil de cliente con un gasto ma-
yor y también del desarrollo de
establecimientos en los que ade-
más del alojamiento, se oferte
otro tipo de servicios comple-
mentarios en el servicio.

P.- Volviendo al estado de la
planta, ¿cree que la obsoleta debe
reconvertirse en residencial?

R.- En Cantabria prácticamen-
te no existe planta hotelera
obsoleta. Ha habido ejemplos
puntuales de establecimientos
que han dejado la actividad turís-
tica y se han dedicado a otro tipo
de actividad residencial. El empre-
sario hotelero de Cantabria ha
hecho un enorme esfuerzo por
actualizarse, consecuencia de una
petición del propio sector a la
Administración para incentivar la
renovación de la planta, más que
la creación de planta nueva. La
planta nueva se ha podido apo-
yar en fondos europeos, mientras
que la renovación ha sido
incentivada por subvenciones de
tipo regional.

P.- Oferta alegal, aumento del
residencial, ¿cómo afectan estos
problemas cuasi endémicos a la
hotelería de Cantabria?

R.- Cantabria es una de las Co-
munidades autónomas que más
padece este fenómeno. A pesar de
ser una región pequeña y con una
oferta hotelera modesta, el impor-
tante crecimiento del Turismo re-
sidencial en la costa ha constata-
do dos fenómenos. Por un lado
que el cliente habitual de estable-
cimientos han optado por la com-
pra de segunda residencia y, por
otra parte, ha existido una gran
inversión de residentes que han
adquirido una segunda residen-
cia, pero no con el objeto de
habitarla, sino de introducirlas en
el circuito del alquiler como forma
de retorno de su inversión.

P.- ¿Por dónde pasan las posi-
bles soluciones?

R.- Hay dos posibilidades, la
modificación de la Ley de Arren-
damientos por parte de las autori-
dades, para que se pueda produ-
cir un auténtico control de esta
actividad, ya que estando de for-
ma legal no se puede objetar nada.
Además, está la propuesta de me-
didas conjuntas para que las Ad-
ministraciones actúen donde exis-
te una incidencia de esta oferta.

P.- ¿Cuál es el grado de cola-
boración de la asociación con las
Administraciones locales?

R.- Tenemos programas en
marcha con las consejerías de
Medio Ambiente, Industria y
Trabajo, Economía, etc. Con re-
lación a la de Turismo, ha existi-
do un periodo de enfriamiento a
lo largo de dos años en la rela-
ción, básicamente por divergen-
cias en la visión del modelo de
gestión de los recursos turísti-
cos. Afortunadamente, se están
superando estas diferencias y
se está trabajando en fórmulas
para conseguir una mayor cola-
boración público-privada y al-
canzar la máxima efectividad en
nuestros objetivos.

Un lugar para trabajar, 
             un lugar para disfrutar.

VALLADOLID
CIUDADDECONGRESOS

valladolidcongresos.com
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El sector goza de buena salud, 2006 fue un año de una cierta recuperación y 2007
apunta bien / Debemos diseñar una promoción basándonos en los nuevos hábitos del
cliente y en unos nuevos sistemas de comercialización / Nos preocupa encontrar las

nuevas tendencias de comercialización de los productos para seguir manteniendo la cuota

Juan Molas / Presidente de CEHAT

El nuevo presidente de la Confede-
ración Española de Hoteles y Alo-
jamientos Turísticos (CEHAT),
Juan Molas, tiene 54 años, está ca-
sado y tiene dos hijos. Su forma-
ción en el sector es "de base hote-
lera tradicional" y comenta que está
hecho a la antigua usanza.

P.- Su antecesor en el cargo,
José Guillermo Díaz Montañés, ha
obtenido el reconocimiento de todo
el sector, ¿se lo ha puesto difícil?

R.- Como vicepresidente he te-
nido la suerte de trabajar en la Jun-
ta con él. He aprendido mucho y
ha puesto el listón
francamente alto.

P.- ¿Cuáles son
sus objetivos?

R.- Me he senta-
do con la Secretaria
General para estudiar
los objetivos de los
tres próximos años y
plantearlos en el
próximo Comité Eje-
cutivo. También he-
mos preparado el primer viaje, que
ha sido a Berlín, a la feria  ITB. Lue-
go tengo previsto una comparecen-
cia en el Senado, donde me han cita-
do para que les presente diversos
temas como cómo conseguir la
desestacionalización, amén de algu-
nas preguntas más técnicas.

P.- El crecimiento en número de
socios en CEHAT, ¿es una prioridad?

R.- Nos faltan Soria, Lérida,
Zamora, Palencia y Segovia para com-
pletar todo el mapa español. Parece
ser que Lérida va a cursar su petición
en un plazo breve. En cuanto a Soria,
Zamora, Palencia y Segovia, vamos a
intentar reunirles en
una confederación
castellano-leonesa
con una única junta
directiva e incorpo-
rarlos definitivamen-
te, porque ya están
Burgos, León, Valla-
dolid y Salamanca.

P.- Los últimos
sondeos que ha
publicado CEHAT en cuanto "per-
cepción" del sector en términos
de ocupación, rentabilidad etc. es-
tán siendo cada vez más positi-
vos. ¿Estamos en un punto de in-
flexión para la recuperación tras
años de caída de rentabilidad?

R.- Creo que, en términos gene-
rales, el sector goza de buena salud.
2006 fue un año de una cierta recu-
peración y 2007 apunta bien. Hay
unas pequeñas recesiones en mer-
cados determinados como el alemán,
que no tiene el mismo comporta-
miento que el año pasado en las mis-
mas fechas, pero tampoco es muy
significativo. El mercado inglés es
lento. Ya en los últimos años estaba
siendo lento, si hablamos desde el
punto de vista de ‘paquete’ y de ‘sol
y playa’. En las ciudades ha habido
una recuperación en el gasto medio
por cliente. El Turismo urbano está
funcionando bien en general. Cada
vez es más importante el Turismo
interior, que no es tan elocuente
como el de ‘sol y playa’ y es de me-
nor volumen, pero no por ello me-
nos importante. Hemos tenido sor-
presas muy agradables con ciuda-

con otra organización formada por un
grupo de grandes empresarios del
sector viajes, aéreo, hoteles, etc. que
fue creada y pensada como un lo-
bby, pero que su misión es comple-
tamente diferente. Este lobby está
realizando estudios y estadísticas.
No acepto que haya otros interlo-
cutores ante las Administraciones
nacionales o europeas, que CEHAT
para hablar de hospedaje.

P.- ¿Cree opina de los aloja-
mientos alegales?

R.- Ésta es una gran amenaza.
Reclamamos una actuación contun-
dente de la Administración, la local
la primera, la autonómica luego y la
central. Tiene que haber un control
total. También, es cierto, que algu-

«CEHAT es la única representante
del sector hotelero a nivel nacional»

El Turismo
tendría que
depender del
Ministerio de
Economía o del
presidente

CEHAT es la suma
de 53 asociaciones
que incluyen 8.500
establecimientos
y más de
1.500.000 plazas

nos intermediarios turísticos, y ya no
digo grandes turoperadores, peque-
ños o agencias, también tienen su
cuota de responsabilidad porque de-
berían exigir la documentación de
apertura y de altas fiscales.

P.- ¿Qué otras cuestiones  pre-
ocupan en CEHAT?

R.- También nos preocupa la pro-
moción, las tendencias de los merca-
dos, encontrar las nuevas tenden-
cias de comercialización de los pro-
ductos para seguir manteniendo la
cuota y nos preocupa mucho la ren-
tabilidad. El gasto por cliente estuvo
durante tres años bajando y en 2006
se contuvo, incluso aumentó algo,
pero seguimos siendo un país con
una relación calidad-precio más que

des o zonas como Zamora, Córdo-
ba, Pamplona o Burgos.

R.- ¿Cuáles van a ser sus prin-
cipales medidas para mantener
esta tendencia?

R.- No sólo de-
pende de nosotros.
Las medidas más im-
portantes son que
las Administracio-
nes públicas nos
dejen participar en
el diseño de las
próximas campañas
de promoción, que
tienen que estar di-
rigidas al manteni-

miento de una cuota altísima de re-
cepción de turistas y tienen que di-
señarse no a corto, sino a medio y
largo plazo. No quiero decir que la
que hemos hecho hasta ahora no
esté bien, pero en parte es mejora-
ble. Debemos basarnos en los nue-
vos hábitos del cliente y en unos
nuevos sistemas de comercializa-
ción y de intermediación turística.

P.- Desde el ámbito empresa-
rial hay alguna organización, al
margen de CEHAT, que se podría
decir que "hace la guerra por su
cuenta". La apuesta de futuro más
creíble ¿debe ser la de que CEHAT

se convierta en el
interlocutor y re-
presentante legíti-
mo de todos los ho-
teleros del país?

R.- CEHAT es la
única que representa
al sector hotelero es-
pañol con carácter
nacional, ya que es la
suma de 53 asociacio-

nes provinciales y regionales que in-
cluyen 8.500 establecimientos y más
de 1.500.000 plazas. Existen otras aso-
ciaciones hermanas como la FEHR,
(restauración), transporte por carre-
tera, aéreo etc., y agencias de viajes.
Siento que haya más de una federa-
ción de agencias de viajes, y les ani-
mo desde aquí a lograr la unión entre
ellas. Al mismo tiempo convivimos

adecuada. También nos preocupa el
crecimiento que otras áreas turísti-
cas están teniendo y que, obvia-
mente, son una gran competencia.

P.- Otro de los caballos de bata-
lla de la hotelería es el actual estado
de los canales de comercialización:
la Red, agencias, turoperadores etc.

R.- El tiempo está regulando los
distintos canales de comercializa-
ción poco a poco. Los nuevos ca-
nales virtuales han entrado con mu-
chísima fuerza, pero creo que tam-
bién se irá concretando el tipo de
oferta y no creo que todos sobrevi-
van. Habrá una clasificación y un
descarte en este sentido. Espero
también que desaparezca esta ten-
dencia agresiva de precios, si lo con-
seguimos traerá una estabilización
en este aspecto. No es por el precio
por lo que se gana la batalla.

P.- En cuanto a las agencias de
viajes, mientras una parte del sec-
tor aboga por una revisión a la baja
de las comisiones que se les abo-
nan, otros hoteleros están apostan-
do por aumentarlas considerable-
mente, ¿cuál es el equilibrio?

R.- El tema de las comisiones es un
debate permanente entre hoteleros y
agencias desde que el mundo es mun-
do. Creo que el mercado irá regulan-
do la actuación en este sentido. Es
complicado, pero espero que así sea.

P.- En la pasada cumbre de CE-
HAT, desde IATA se planteó la posi-
bilidad a los hoteleros de crear un
seguro frente a impagos.

R.- En términos generales, no su-
frimos una situación de impagos ele-
vada, ha habido momentos peores
que el actual. La salud económica es
buena, aunque nos preocupa en cier-
to punto. En la hotelería vacacional
tuvimos un seguro concertado fren-
te a impagos provocados por quie-
bras o suspensiones de pagos, que
era libre de ser utilizado por parte de
los hoteleros, y muchos de ellos su-
primieron las pólizas que se plantea-
ron en su momento. No creo que
sea un tema prioritario para noso-
tros excepto en determinados casos.

P.- My Travel y Thomas Cook
acaban de fusionarse para crear un
gigante emisor, ¿cómo va a afectar
esto a los destinos españoles que
dependen de estos emisores?

R.- Cualquier fusión en el sector
turístico limita las posibilidades de
negociación porque se va reducien-
do el abanico de grandes turopera-
dores, esto como aspecto negativo.
En el positivo, sabemos que My
Travel sale de una situación difícil.
El que Thomas Cook haya tomado
una posición activa, nos favorece
porque tiene una mentalidad pro-es-
pañola importante.

P.- El ITH está ejerciendo una
labor fundamental en la implanta-
ción de las nuevas tecnologías en el
sector. Como nuevo presidente de
CEHAT, ¿se convierte también en
cabeza del ITH?

R.- El ITH ha sido un gran inven-
to y es un gran instituto. Creo que la
Confederación ha acertado y, en este
caso, le he pedido a José Guillermo
Díaz Montañés que, por delegación
mía como presidente de CEHAT,
continúe como presidente del ITH.
©Por cortesía de CEHAT.

La  Administración debería dejarnos participar
E s t a m o s
satisfechos
de la última
etapa con
R a i m o n

Martínez Fraile y con la
actual con Amparo Fer-
nández al frente de la
Secretaría General de
Turismo. Tenemos un
diálogo y una relación
muy fluida y, en este
sentido, ambas partes
nos encontramos có-
modos. Pero no sólo

deberían es-
cucharnos
sino que de-
berían dejar-
nos partici-
par en el dise-
ño de las cam-
pañas de pro-
moción.

Quiero en-
trevistarme
con el presidente del
Gobierno y con el mi-
nistro del ramo para ma-
nifestarle nuestras in-

quie tudes .
Ahí es donde
la Administra-
ción tiene un
papel prepon-
derante y de-
terminante
con sus ac-
tuaciones. El
Turismo ten-
dría que de-

pender del Ministerio
de Economía o del pre-
sidente del Gobierno
directamente. También

deberíamos tener una
dependencia directa de
quien diseña los presu-
puestos. En este senti-
do, reclamaría una ma-
yor atención por parte
del Gobierno, no sólo
del actual, sino de to-
dos los futuros. Están
poco sensibilizados y así
se lo quere-
mos mani-
festar al pre-
sidente del
Gobierno.

JUAN MOLAS
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A pesar del gran esfuerzo que hemos hecho para minimizar el impacto de la huelga en
nuestros clientes, cualquier situación de conflicto crea desconfianza / Con las agencias, la
línea que queremos mantener es apoyar a las que nos apoyan y ser inflexibles con las malas

prácticas / En torno al 75% de nuestras ventas las realizan las agencias ya desde hace varios años

Víctor Moneo / Director de ventas de Iberia en España

Iberia atraviesa una profunda rees-
tructuración en busca de recuperar su
viabilidad. El director de ventas de la
compañía aérea, Víctor Moneo, repa-
sa algunos de los cambios que se van
a acometer en su departamento, así
como la relación con el canal de agen-
cias de viajes, que mantiene un peso
del 75% en sus ventas totales.

P.- ¿Cómo se presenta la tem-
porada de verano para Iberia?

R.- Seguimos apostando por
nuestros destinos ya clásicos de ve-
rano, como Zagreb y Dubrovnick
(Croacia) y, además, retomamos la
operación a Los Ángeles en vuelo
directo y a Atenas, durante los me-
ses de julio, agosto y septiembre.
También San Petersburgo y Riga,
operados por Iberia
Express; y Madeira,
por Air Nostrum.
Además, vamos a in-
crementar nuestra
oferta a Estados Uni-
dos (Nueva York,
Miami y Boston, ade-
más del ya nombrado
reinicio de vuelos a
Los Ángeles), Brasil
(Sao Paulo y Río de Janeiro), Méxi-
co, Quito y Buenos Aires.

P.- ¿Se han reflejado los paros y la
incertidumbre sobre el futuro de la
aerolínea en las ventas en la primera
parte del año? ¿Qué impacto ha teni-
do esta situación en las ventas?

R.- A pesar del gran esfuerzo que
hemos hecho para minimizar el im-
pacto de la huelga en nuestros clien-
tes, y me consta que lo hemos con-
seguido a efectos de
calidad de servicio,
cualquier situación
de conflicto crea una
desconfianza. Ahora
estamos intentando
recuperar a los clien-
tes con campañas de
precios, nuevos pro-
ductos y otras inicia-
tivas que les inviten
a volar con Iberia.

P.- ¿A qué mercados va a dedi-
car mayor atención Iberia?

R.- Nos estamos centrando en las
rutas que nos aportan mayor rentabi-
lidad y ahí es donde estamos crecien-
do. Hablaba antes de Estados Uni-
dos de Brasil, México, Argentina…

P.- ¿Cuál es el tipo de ruta más
rentable para la aerolínea?

R.- Aquellas donde obtenemos un
ingreso medio más sano, por un buen
mix entre tarifas business y turista y,
además un factor de ocupación alto.
Hoy por hoy, eso ocurre sobre todo
en las rutas de largo radio.

P.- ¿La llegada de Marco Sansa-
vini implica algún cambio en la for-
ma de trabajar con las agencias?

R.- Las agencias son nuestro
principal canal de distribución y es-
peramos que nuestra relación se
mantenga igual (o mejor, si cabe)
que en los últimos años. Nuestra
relación siempre se ha basado en la
lealtad y la transparencia, y con
esos valores hemos renovado el

acuerdo de full content con Ama-
deus, que creo que es una magnífi-
ca noticia para todos. Nuestro nue-
vo director general comercial cono-
ce muy bien a nuestro principal ca-
nal de distribución, y ha tenido oca-
sión de trabajar muy cerca de las
agencias en otros mercados. Las
respeta y valora mucho su papel.

P.- ¿Se mantiene el
sistema retributivo?

R.- Sí, ya se ha fir-
mado la mayoría de
los acuerdos de in-
centivos, sin cam-
bios para este primer
semestre del año. A
partir de ahora vere-
mos cómo evolucio-
namos todos: tanto

Iberia como el Sector de agencias
de viajes, que también está experi-
mentando muchos cambios des-
pués de la desaparición de Orizonia.

P.- ¿Las agencias están satisfe-
chas con el sistema retributivo?

R.- Bueno, eso habría que pregun-
társelo a ellas. Pero lo que nos hacen
llegar es que es un sistema que en-
tienden, que premia las buenas prác-
ticas y la fidelidad a la compañía.

P.- ¿La colabora-
ción con las agencias
sigue siendo funda-
mental para la com-
pañía aérea?

R.- Por supuesto.
Las agencias son
nuestro principal ca-
nal de distribución y,
después de la reno-
vación del acuerdo de

full content con Amadeus, tienen ac-
ceso a todo nuestro inventario de
tarifas lo que, estoy seguro, va a re-
forzar nuestra colaboración. Esta es
la línea que queremos mantener:
apoyar a las que nos apoyan y ser
inflexibles con las malas prácticas.

P.- ¿Qué ingresos canalizan a
través de las agencias de viajes?

R.- Está en torno al 75% ya des-
de hace varios años, y es así por
varios motivos: porque Iberia es una
compañía con más de 85 años que
siempre ha contado con las agen-
cias de viajes como canal básico de
distribución y, además, porque en
los últimos acuerdos con los siste-
mas de reservas siempre hemos op-
tado porque las agencias tuvieran
acceso a todas nuestras tarifas.

P.- ¿Qué opinión le merece el
lanzamiento del sistema New
Distribution Capability (NDC)?

R.- No dispongo todavía de toda
la información al respecto y habrá
que ver cómo evoluciona en el futu-
ro. Hasta donde conozco, este mo-
delo identifica el valor del cliente o,
incluso, de la agencia, en base al co-
nocimiento de determinados perfi-
les, lo cual permitirá ofrecer produc-
tos de valor añadido de forma diná-
mica, frente a otros competidores.

P.- ¿Puede ser beneficioso para
el canal de agencias o es una clara
apuesta por la venta directa?

R.- Entiendo que no tiene porqué
ser algo beneficioso solo para un
canal o perjudicial para otro, sino más

bien en beneficio de una venta más
diferenciada y orientada al valor del
cliente, y a su capacidad de elegir.

P.- ¿Por qué es tan importante
para las compañías aéreas instau-
rar el pago semanal al BSP?

R.- Este es un tema que se está
discutiendo en la Asociación Inter-
nacional del Transporte Aéreo
(IATA), donde también participan las
agencias de viajes. Hay varios moti-
vos, aunque dos de ellos principa-
les: aminorar el riesgo, a la vista de la
actual situación financiera de país; y
tratar de contar con los ingresos en
un menor plazo. Somos conscientes
y sensibles con los intereses y difi-
cultades de las agencias, pero estoy
seguro que llegaremos a un acuerdo.

P.- ¿No ven con preocupación el
creciente uso por parte de agen-
cias de consolidadores aéreos?

R.- No con preocupación; lo que
esperamos es que los consolidado-
res sean transparentes y cumplido-
res con las reglas del mercado.

P.- Las ventas de las agencias vía
BSP llevan cayendo desde que comen-
zó la crisis. ¿Se debe esto más al cie-
rre de agencias o bien a la búsqueda
de otros métodos de distribución?

R.- Un poco de todo: las ventas
de las agencias vía BSP caen, lo
mismo que caen los ingresos de las
aerolíneas y del sector en general.
Vivimos una situación de crisis eco-
nómica que no está dejando a na-
die indemne; confiemos en que
pronto empecemos a recuperarnos.

P.- ¿Se ha puesto fin ya a las malas
prácticas de determinados ‘portales’?

R.- Sí, al menos en lo que se re-
fiere a los billetes de Iberia. La ma-
yoría de las agencias de viajes rec-
tificaron hace unos meses, y las
dos últimas hace unas semanas.

P.- ¿En qué consistían estas
prácticas irregulares?

R.- Principalmente en anunciar bi-
lletes por un precio más bajo del que
luego cobraban, lo que es contrario
a la normativa nacional y de las Co-
munidades autónomas, además de
una práctica desleal con otras agen-
cias de viajes y con nuestros pro-
pios canales, donde se anuncia siem-
pre el precio final. Todos tenemos que
cumplir las mismas reglas de juego, y
además ser transparentes con nues-
tros clientes. Por lo tanto es muy
bueno que hayan rectificado y tra-
bajemos lealmente de nuevo. P.-
¿Confían en que no vuelva a darse
este tipo de actuaciones?

R.- Eso esperamos. En Iberia te-
nemos el máximo respeto hacia el ca-
nal de agencias de viaje, nuestro prin-
cipal canal de distribución y con el
que queremos seguir contando. Tra-
bajamos en España con 7.000 agen-
cias de viaje, y queremos hacerlo de
forma profesional con todos.

P.- ¿Debería haber un mayor
control en el medio online?

R.- Ya hay unas leyes y normas
sobre el comercio electrónico, lo que
hay que hacer es cumplirlas para
que todos podamos competir en
igualdad de condiciones.

La liquidación
semanal sirve
para aminorar
el riesgo y contar
los ingresos en
un menor plazo

Confiamos en
que nuestra
relación con las
agencias se
mantenga igual
o incluso mejor

«Esperamos que los consolidadores sean
cumplidores con las reglas del mercado»

Sansavini valora mucho el papel de la agencia

VÍCTOR MONEO

Las agen-
cias de via-
jes son el
principal ca-
nal de distri-

bución de Iberia y, des-
pués de la renovación
del acuerdo de full
content con Amadeus,
tienen acceso a todo
nuestro inventario de
tarifas lo que, estoy se-
guro, va a reforzar nues-
tra colaboración. Esta
es la línea que quere-

mos mantener: apoyar a
las que nos apoyan y
ser inflexibles
con las malas
prácticas.

Nuestro di-
rector general
comercial, Mar-
co Sansavini,
conoce muy
bien a nuestro
principal canal
de distribu-
ción, y ha tenido ocasión
de trabajar muy cerca de

las agencias en otros
mercados. Las respeta y

valora mucho
su papel.

En torno al
75% de nues-
tros ingresos
provienen ya
desde hace va-
rios años del
canal de agen-
cias de viajes,
y es así por va-

rios motivos. En primer
lugar, porque Iberia es

una compañía aérea con
más de 85 años de his-
toria que siempre ha
contado con las agen-
cias de viajes como canal
básico de distribución y,
además, porque en los úl-
timos acuerdos con los
sistemas de reservas
siempre hemos optado
porque las
agencias tu-
vieran acceso
a todas nues-
tras tarifas.

Siente la inspiración.

Nuestros
espacios, tu éxito.

Recinto Ferial
• 240.000 m2

• 12 pabellones
• 85 salas
• 2 auditorios
• 2 pasarelas

Palacio Municipal
• 30.000 m2

• Auditorio con 1.666 butacas
• 29 salas

Dos espacios únicos y preparados para multiplicar
tu éxito y celebrar cualquier tipo de evento.
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A pesar del gran esfuerzo que hemos hecho para minimizar el impacto de la huelga en
nuestros clientes, cualquier situación de conflicto crea desconfianza / Con las agencias, la
línea que queremos mantener es apoyar a las que nos apoyan y ser inflexibles con las malas

prácticas / En torno al 75% de nuestras ventas las realizan las agencias ya desde hace varios años

Víctor Moneo / Director de ventas de Iberia en España

Iberia atraviesa una profunda rees-
tructuración en busca de recuperar su
viabilidad. El director de ventas de la
compañía aérea, Víctor Moneo, repa-
sa algunos de los cambios que se van
a acometer en su departamento, así
como la relación con el canal de agen-
cias de viajes, que mantiene un peso
del 75% en sus ventas totales.

P.- ¿Cómo se presenta la tem-
porada de verano para Iberia?

R.- Seguimos apostando por
nuestros destinos ya clásicos de ve-
rano, como Zagreb y Dubrovnick
(Croacia) y, además, retomamos la
operación a Los Ángeles en vuelo
directo y a Atenas, durante los me-
ses de julio, agosto y septiembre.
También San Petersburgo y Riga,
operados por Iberia
Express; y Madeira,
por Air Nostrum.
Además, vamos a in-
crementar nuestra
oferta a Estados Uni-
dos (Nueva York,
Miami y Boston, ade-
más del ya nombrado
reinicio de vuelos a
Los Ángeles), Brasil
(Sao Paulo y Río de Janeiro), Méxi-
co, Quito y Buenos Aires.

P.- ¿Se han reflejado los paros y la
incertidumbre sobre el futuro de la
aerolínea en las ventas en la primera
parte del año? ¿Qué impacto ha teni-
do esta situación en las ventas?

R.- A pesar del gran esfuerzo que
hemos hecho para minimizar el im-
pacto de la huelga en nuestros clien-
tes, y me consta que lo hemos con-
seguido a efectos de
calidad de servicio,
cualquier situación
de conflicto crea una
desconfianza. Ahora
estamos intentando
recuperar a los clien-
tes con campañas de
precios, nuevos pro-
ductos y otras inicia-
tivas que les inviten
a volar con Iberia.

P.- ¿A qué mercados va a dedi-
car mayor atención Iberia?

R.- Nos estamos centrando en las
rutas que nos aportan mayor rentabi-
lidad y ahí es donde estamos crecien-
do. Hablaba antes de Estados Uni-
dos de Brasil, México, Argentina…

P.- ¿Cuál es el tipo de ruta más
rentable para la aerolínea?

R.- Aquellas donde obtenemos un
ingreso medio más sano, por un buen
mix entre tarifas business y turista y,
además un factor de ocupación alto.
Hoy por hoy, eso ocurre sobre todo
en las rutas de largo radio.

P.- ¿La llegada de Marco Sansa-
vini implica algún cambio en la for-
ma de trabajar con las agencias?

R.- Las agencias son nuestro
principal canal de distribución y es-
peramos que nuestra relación se
mantenga igual (o mejor, si cabe)
que en los últimos años. Nuestra
relación siempre se ha basado en la
lealtad y la transparencia, y con
esos valores hemos renovado el

acuerdo de full content con Ama-
deus, que creo que es una magnífi-
ca noticia para todos. Nuestro nue-
vo director general comercial cono-
ce muy bien a nuestro principal ca-
nal de distribución, y ha tenido oca-
sión de trabajar muy cerca de las
agencias en otros mercados. Las
respeta y valora mucho su papel.

P.- ¿Se mantiene el
sistema retributivo?

R.- Sí, ya se ha fir-
mado la mayoría de
los acuerdos de in-
centivos, sin cam-
bios para este primer
semestre del año. A
partir de ahora vere-
mos cómo evolucio-
namos todos: tanto

Iberia como el Sector de agencias
de viajes, que también está experi-
mentando muchos cambios des-
pués de la desaparición de Orizonia.

P.- ¿Las agencias están satisfe-
chas con el sistema retributivo?

R.- Bueno, eso habría que pregun-
társelo a ellas. Pero lo que nos hacen
llegar es que es un sistema que en-
tienden, que premia las buenas prác-
ticas y la fidelidad a la compañía.

P.- ¿La colabora-
ción con las agencias
sigue siendo funda-
mental para la com-
pañía aérea?

R.- Por supuesto.
Las agencias son
nuestro principal ca-
nal de distribución y,
después de la reno-
vación del acuerdo de

full content con Amadeus, tienen ac-
ceso a todo nuestro inventario de
tarifas lo que, estoy seguro, va a re-
forzar nuestra colaboración. Esta es
la línea que queremos mantener:
apoyar a las que nos apoyan y ser
inflexibles con las malas prácticas.

P.- ¿Qué ingresos canalizan a
través de las agencias de viajes?

R.- Está en torno al 75% ya des-
de hace varios años, y es así por
varios motivos: porque Iberia es una
compañía con más de 85 años que
siempre ha contado con las agen-
cias de viajes como canal básico de
distribución y, además, porque en
los últimos acuerdos con los siste-
mas de reservas siempre hemos op-
tado porque las agencias tuvieran
acceso a todas nuestras tarifas.

P.- ¿Qué opinión le merece el
lanzamiento del sistema New
Distribution Capability (NDC)?

R.- No dispongo todavía de toda
la información al respecto y habrá
que ver cómo evoluciona en el futu-
ro. Hasta donde conozco, este mo-
delo identifica el valor del cliente o,
incluso, de la agencia, en base al co-
nocimiento de determinados perfi-
les, lo cual permitirá ofrecer produc-
tos de valor añadido de forma diná-
mica, frente a otros competidores.

P.- ¿Puede ser beneficioso para
el canal de agencias o es una clara
apuesta por la venta directa?

R.- Entiendo que no tiene porqué
ser algo beneficioso solo para un
canal o perjudicial para otro, sino más

bien en beneficio de una venta más
diferenciada y orientada al valor del
cliente, y a su capacidad de elegir.

P.- ¿Por qué es tan importante
para las compañías aéreas instau-
rar el pago semanal al BSP?

R.- Este es un tema que se está
discutiendo en la Asociación Inter-
nacional del Transporte Aéreo
(IATA), donde también participan las
agencias de viajes. Hay varios moti-
vos, aunque dos de ellos principa-
les: aminorar el riesgo, a la vista de la
actual situación financiera de país; y
tratar de contar con los ingresos en
un menor plazo. Somos conscientes
y sensibles con los intereses y difi-
cultades de las agencias, pero estoy
seguro que llegaremos a un acuerdo.

P.- ¿No ven con preocupación el
creciente uso por parte de agen-
cias de consolidadores aéreos?

R.- No con preocupación; lo que
esperamos es que los consolidado-
res sean transparentes y cumplido-
res con las reglas del mercado.

P.- Las ventas de las agencias vía
BSP llevan cayendo desde que comen-
zó la crisis. ¿Se debe esto más al cie-
rre de agencias o bien a la búsqueda
de otros métodos de distribución?

R.- Un poco de todo: las ventas
de las agencias vía BSP caen, lo
mismo que caen los ingresos de las
aerolíneas y del sector en general.
Vivimos una situación de crisis eco-
nómica que no está dejando a na-
die indemne; confiemos en que
pronto empecemos a recuperarnos.

P.- ¿Se ha puesto fin ya a las malas
prácticas de determinados ‘portales’?

R.- Sí, al menos en lo que se re-
fiere a los billetes de Iberia. La ma-
yoría de las agencias de viajes rec-
tificaron hace unos meses, y las
dos últimas hace unas semanas.

P.- ¿En qué consistían estas
prácticas irregulares?

R.- Principalmente en anunciar bi-
lletes por un precio más bajo del que
luego cobraban, lo que es contrario
a la normativa nacional y de las Co-
munidades autónomas, además de
una práctica desleal con otras agen-
cias de viajes y con nuestros pro-
pios canales, donde se anuncia siem-
pre el precio final. Todos tenemos que
cumplir las mismas reglas de juego, y
además ser transparentes con nues-
tros clientes. Por lo tanto es muy
bueno que hayan rectificado y tra-
bajemos lealmente de nuevo. P.-
¿Confían en que no vuelva a darse
este tipo de actuaciones?

R.- Eso esperamos. En Iberia te-
nemos el máximo respeto hacia el ca-
nal de agencias de viaje, nuestro prin-
cipal canal de distribución y con el
que queremos seguir contando. Tra-
bajamos en España con 7.000 agen-
cias de viaje, y queremos hacerlo de
forma profesional con todos.

P.- ¿Debería haber un mayor
control en el medio online?

R.- Ya hay unas leyes y normas
sobre el comercio electrónico, lo que
hay que hacer es cumplirlas para
que todos podamos competir en
igualdad de condiciones.

La liquidación
semanal sirve
para aminorar
el riesgo y contar
los ingresos en
un menor plazo

Confiamos en
que nuestra
relación con las
agencias se
mantenga igual
o incluso mejor

«Esperamos que los consolidadores sean
cumplidores con las reglas del mercado»

Sansavini valora mucho el papel de la agencia

VÍCTOR MONEO

Las agen-
cias de via-
jes son el
principal ca-
nal de distri-

bución de Iberia y, des-
pués de la renovación
del acuerdo de full
content con Amadeus,
tienen acceso a todo
nuestro inventario de
tarifas lo que, estoy se-
guro, va a reforzar nues-
tra colaboración. Esta
es la línea que quere-

mos mantener: apoyar a
las que nos apoyan y
ser inflexibles
con las malas
prácticas.

Nuestro di-
rector general
comercial, Mar-
co Sansavini,
conoce muy
bien a nuestro
principal canal
de distribu-
ción, y ha tenido ocasión
de trabajar muy cerca de

las agencias en otros
mercados. Las respeta y

valora mucho
su papel.

En torno al
75% de nues-
tros ingresos
provienen ya
desde hace va-
rios años del
canal de agen-
cias de viajes,
y es así por va-

rios motivos. En primer
lugar, porque Iberia es

una compañía aérea con
más de 85 años de his-
toria que siempre ha
contado con las agen-
cias de viajes como canal
básico de distribución y,
además, porque en los úl-
timos acuerdos con los
sistemas de reservas
siempre hemos optado
porque las
agencias tu-
vieran acceso
a todas nues-
tras tarifas.

Rogamos consulten condiciones. Fotos no contractuales - Creditos de las fotos: © Alexandre Sattler, Kévin Hogan, Miran Brautović - CreaStudio 2401044.

Información y reservas en su agencia de viajes. 
Para más detalles: informacion@croisieurope.com • 911 175 459

www.croisieurope.es    

CroisiEurope, líder europeo del crucero fluvial
• Modernos barcos de tamaño exclusivo
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 Ahora toca consolidar el negocio en la península ibérica / El equipo de Mundiplan ha desa-
rrollado una enorme experiencia en la gestión del programa, y todo ello en un comienzo que
tuvo todos los elementos en contra / No parece justo que se creen programas paralelos al del

Imserso confundiendo al consumidor y que no cumplen las reglas que exige la Administración

Fina Muñoz / Consejera delegada de IAG7 Viajes

La inestabilidad política supone un riesgo

FINA MUÑOZ

IAG7 Viajes ha protagonizado un
vertiginoso crecimiento en los últi-
mos años, consolidándose como
una de las grandes redes del mer-
cado español. Su consejera dele-
gada, Fina Muñoz, desvela los pla-
nes de futuro de la empresa.

P.- En su última entrevista con-
cedida a NEXOTUR avanzó que en
la pasada primavera darían el sal-
to al mercado portugués. ¿Han des-
embarcado en el país vecino?

R.- Sí. Nuestra intención era abrir
una oficina propia para contar con
un equipo local que pueda atender
a nuestras empresas clientes actua-
les en dicho mercado. Por el momen-
to hemos cumplido todos los trámi-
tes y tenemos una oficina propia.

P.- También dijo que, además de
la apertura de una agencia de via-
jes en Lisboa, no descartaban ir
más rápido. ¿Tienen previsto abrir
más oficinas en Portugal?

R.- Hemos estado evaluando
distintas opciones, y seguimos en
ello. En muchos aspectos el merca-
do es diferente al español, pero tam-
bién hemos identificado oportuni-
dades de crecimiento que podría-
mos explorar. No obstante, por el
momento no hay nada concreto.

P.- ¿Se han fijado en algún otro
país? ¿En cuáles y cuándo podrían
iniciar operaciones?

R.- No, por el momento. Segura-
mente tendrá sentido en el medio
plazo en mercados más afines, pero
ahora toca consolidar el negocio en
la Península Ibérica.

P.- IAG7 Viajes es una de las
agencias de viajes de España que
mejor ha evolucio-
nado en el siglo XXI.
¿Cuál es la clave?

R.- Creo que en el
momento en que for-
mamos IAG7 defini-
mos también cuál
iba a ser la filosofía
de la organización:
una activa implica-
ción de la propiedad
en la gestión, buscar un servicio
de alta calidad, una apuesta clara
por la tecnología, aprovechar las
ventajas del tamaño, y siempre tra-
tando de construir relaciones a muy
largo plazo con los proveedores y
nuestros competidores.

P.- ¿Volverán a presentarse a
través de Mundiplan en el próximo
concurso del Imserso?

R.- A IAG7 Viajes le gustaría, des-
de luego, participar de nuevo en el
próximo concurso; nuestra experien-
cia ha sido muy buena y la relación
con los socios ha sido excelente, así
que no vemos mejores compañeros
para abordar de nuevo el proyecto.

P.- ¿Qué balance hace de estas
casi cuatro temporadas gestionando
el programa de viajes del Imserso?

R.- Muy positivo. El equipo de
Mundiplan ha desarrollado una enor-
me experiencia en la gestión del pro-
grama, y todo ello en un comienzo que
tuvo todos los elementos en contra:
la competencia, el mercado, etc.

P.- ¿Se fue injusto con Mun-
diplan en la primera temporada?

R.- Creo que en el comienzo tuvi-
mos pocos elementos a nuestro fa-
vor, pero conseguimos sacar adelan-
te un proyecto que implica un equipo

grande y un enorme
volumen de operacio-
nes, que había que
construir desde cero
en apenas unas sema-
nas, y comenzando
mucho más tarde de
lo que correspondería
como consecuencia
de la judicialización
del proceso.

P.- ¿Qué opinión le merece la es-
trategia de Mundosenior Plus? ¿Cree
que el Imserso debería actuar?

R.- El programa del Imserso es
uno claro y concreto, y tiene unas
reglas que deben cumplirse; no pa-

rece justo que se creen programas
paralelos confundiendo al consu-
midor y que no cumplen las reglas
que exige la Administración. En
todo caso, creo que hay mercado
suficiente en el segmento de Turis-
mo de mayores como para que con-
vivan modelos diferentes; pero es-
tos deben ser inequívocos para el
cliente, porque si no la confusión
causa la sufrirá todo el Sector.

P.- ¿Qué balance hace de estos pri-
meros meses gestionando el CORA
de forma conjunta con Nautalia?

R.- Estamos muy contentos la
verdad de estos primeros meses.
Hay una buena sintonía y una co-
laboración generosa entre los equi-
pos para gestionar el contrato ade-
cuadamente. Junto con el equipo
de profesionales de Nautalia Via-
jes, creo que la buena sintonía ha
sido fundamental para que el servi-

cio que se está ofreciendo a la Ad-
ministración sea muy bueno.

P.- ¿Qué cifra de negocio alcan-
zará IAG7 Viajes en 2018?

R.- Esperamos que el grupo IAG7
Viajes supere una facturación de 165
millones de euros.

P.- ¿El Grupo
IAG7 Viajes es ren-
table? ¿De qué be-
neficio hablamos?

R.- Estamos con-
tentos con la renta-
bilidad, que es fru-
to del esfuerzo y el
trabajo bien hecho
de todo el equipo de
profesionales del grupo IAG7 Via-
jes. El beneficio nos está ayudan-
do a invertir en otras áreas de ne-
gocio para poder crecer.

P.- ¿Cuáles son sus previsiones
para el próximo ejercicio?

R.- Esperamos seguir creciendo.
Pero queda mucho por delante.

P.- ¿Qué porcentaje aproxima-
do de su volumen de negocio pro-
viene de concursos públicos? ¿Se
han convertido en un objetivo prio-
ritario de la agencia de viajes?

R.- No representa una parte
muy significativa de nuestra fac-
turación. Queremos seguir partici-
pando en las licitaciones y apro-
vechar la experiencia del CORA.

P.- La justicia dio la razón a
IAG7 Viajes, que no tuvo que de-
volver a la extinta Spanair la canti-
dad de 22.352 euros que le recla-
maba la administración concursal.
No obstante, la sentencia no era fir-
me. ¿La recurrieron?

R.- Efectivamente, Spanair recu-
rrió la sentencia ante la Audiencia
Provincial, pese a lo perfectamente
argumentada que estaba, y lo com-
plejo de su recurso. Dicha apelación
fue desestimada íntegramente, por
lo que la sentencia ya es firme.

P.- ¿En qué situación se encuen-
tra el negocio del business travel
en España? ¿Cree que la recupe-
ración de este segmento ha llega-
do para quedarse?

R.- Todos los pronósticos son
optimistas y, en nuestro caso, to-
dos los indicadores nos confirman
esta tendencia. Dentro de un con-
texto global, el panorama de los via-
jes de negocio se prevé favorable e
indudablemente es un hecho que
va unido a la recuperación del con-
sumo y la inversión en nuestro país.

P.- ¿La inestabilidad política
existente puede ser una amenaza

para este negocio?
R.- Nuestro nego-

cio está siempre su-
jeto a múltiples varia-
bles e indudablemen-
te la inestabilidad po-
lítica supone siempre
un riesgo. Para la par-
te de business travel,
i n d u d a b l e m e n t e
afecta si las empre-

sas españolas frenan sus inversio-
nes o son más pesimistas en los
presupuestos, lo que redunda en
una contracción del gasto en via-
jes de negocios, menor número de
viajes y también una reducción del
gasto en eventos y convenciones.

P.- ¿Qué les ha llevado a entrar
en el capital de Airmet?

R.- De las relaciones como cola-
boradores y miembros de Airmet
surgió esta oportunidad de entrar
en el capital. A Airmet le pareció tam-
bién que podríamos aportar al creci-
miento y la oferta de servicios a la
red. El objetivo es poder aprovechar
nuestras capacidades para apoyar
al Grupo comercial a ampliar la ofer-
ta de servicios a las agencias de via-
jes miembros, y en qué medida tam-
bién podemos trasladar a las agen-
cias nuestra experiencia en el busi-
ness travel o en aéreos, por ejem-
plo. Estamos muy ilusionados con
este proyecto y creemos que podre-
mos aportar muchas cosas a la red.

Esperamos
que el grupo
IAG7 Viajes
supere una
facturación

de 165 millones de
euros. Estamos conten-
tos con la rentabilidad,
que es fruto del esfuer-
zo y el trabajo bien he-
cho de todo el equipo
de profesionales del
grupo IAG7 Viajes. El
beneficio nos está ayu-
dando a invertir en

otras áreas de negocio
para poder crecer.

Todos los
pronós t icos
son optimistas
y, en nuestro
caso, todos los
ind icadores
nos confirman
esta tenden-
cia. Dentro de
un contexto
global, el pa-
norama de los viajes de
negocio se prevé favo-

rable e indudablemente
es un hecho que va uni-

do a la recupe-
ración del con-
sumo y la in-
versión en
nuestro país.

Nuestro ne-
gocio está siem-
pre sujeto a
múltiples varia-
bles e induda-
blemente la

inestabilidad política su-
pone siempre un riesgo.

«Nos gustaría participar en el
próximo concurso del Imserso»

Para la parte de business
travel, indudablemente
afecta si las empresas es-
pañolas frenan sus inver-
siones o son más pesimis-
tas en los presupuestos,
lo que redunda en una
contracción del gasto en
viajes de negocios, me-
nor número de viajes y
también una
reducción del
gasto en even-
tos y con-
venciones.

Esperamos que
el grupo IAG7
Viajes supere una
facturación de
165 millones de
euros en 2018

De las relaciones
como colaboradores
y miembros de
Airmet surgió esta
oportunidad de
entrar en el capital
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+34 915 414 307 WWW.MITMEVENTS.COM SALES@MITMEVENTS.COM

CULTOURFAIR, la única feria B2B internacional de turismo cul-
tural de altostanding en el mundo. 

Tiene como objetivo posicionar el turismo cultural de alto 
standing y para ello selecciona a compradores, directores y 
ejecutivos internacionales con poder de decisión, especializa-
dos en: viajes de lujo, eventos (deportivos, musicales, enológi-
cos, gourmet, etc.), MICE, city-breaks, patrimonio, gas-
tronomía, folklore, religioso, etc...

QUALITY ORIENTED TRADESHOWS SINCE 1997

MITM Americas y MITM Europe,  ferias internacionales MICE 
B2B más antiguas de sus respectivos continentes. 

RReune a compradores, directores y ejecutivos internaciona-
les de: empresas corporativas, agencias de incentivo, asoci-
aciones internacionales, event planners, organizadores de 
congresos, agencias de lujo y tour-operadores con enfoque 
MICE.

GSAR Marketing es una compañía global de marketing y comuni-

cación, especializada en la organización de ferias internacionales 

B2B MICE y culturales premium habiendo sido pioneros. Desde 1997 

hemos organizado exitosamente 60 ferias en 38 ciudades de 

18 países.
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Nuestro objetivo es conseguir una relación estable y a largo plazo con franquicias y asocia-
dos, por lo que intentamos ser bastante selectivos en la captación / Ya tenemos implanta-
dos escaparates digitales en el 100% de la red / Los proveedores tratan de ser más com-

petitivos reduciendo los costes de distribución y esto ha afectado a los márgenes de las agencias

Enric Riera / Director general de distribución de Ávoris

Hemos apostado muy fuerte por la digitalización

ENRIC RIERA

B the travel brand se encuentra en
pleno proceso de transformación.
Además de la decidida apuesta de
la división minorista de Ávoris por
las nuevas tecnologías, estrategia
visible tanto en el entorno online
como en sus tiendas físicas, tam-
bién se ha embarcado en un ambi-
cioso proceso de aperturas de tien-
das premium. El director general de
distribución de Ávoris, Enric Riera,
detalla cuáles son los planes de una
de las tres grandes agencias
vacacionales del mercado español.
También habla, entre otras cuestio-
nes, sobre el escaso margen con el
que operan las empresas del Sector,
así como sobre la incidencia de NDC.

P.- Ávoris ha avanzado en su
plan de aperturas de tiendas
premium, sumando a día de hoy
siete espacios bajo la marca B the
travel brand & Catai. ¿Habrá más
inauguraciones este 2019?

R.- Durante el primer semestre
del 2019 hemos inaugurado siete
espacios en lugares como Sevilla,
Málaga, Zaragoza, Valladolid, Bar-
celona, Valencia y San Sebastián,
a los que hay que añadir una
flagship en Lisboa. Para el segun-
do semestre tenemos previstas
tres aperturas más, lo que pone de
manifiesto nuestra apuesta por
este modelo de tiendas, en las que
queremos dar servicio a un perfil
de cliente premium que busca un
tipo de experiencia y asesoramien-
to especializado y diferente.

P.- Como usted mismo dijo en la
última entrevista concedida a
NEXOTUR, la previsión de B the
travel brand era
abrir una cifra
aproximada de entre
20 y 25 tiendas
premium en el pe-
riodo comprendido
entre 2018 y 2020.
¿Cree que se cum-
plirá este objetivo?

R.- Efectivamen-
te, seguimos adelan-
te con nuestro plan de expansión
de estos nuevos modelos de tien-
das. Este año acabaremos con 20
unidades y el foco lo tenemos pues-
to en las principales ciudades de
España y Portugal.

P.- ¿Están obteniendo los resul-
tados esperados en los espacios que
ya están operativos? ¿No es com-
plicado que este modelo de tienda
premium dé beneficios?

R.- La respuesta que hemos ob-
tenido por parte de los clientes es
positiva. Han superado las expec-
tativas que teníamos previstas.

P.- B the travel brand también
lleva tiempo apostando fuerte por
la digitalización de sus puntos de
venta físicos. ¿En qué fase se en-
cuentra este proyecto?

R.- Sí, hemos realizado una
apuesta muy fuerte por la
digitalización para dar respuesta a
las nuevas necesidades de los
clientes. Ya tenemos implantado en
el 100% de la red los escaparates

digitales. A esto hay que añadir las
pantallas de gran formato que te-
nemos en nuestras tiendas flagship
y premium. Dichos escaparates,
además, cuentan con sistemas ana-
líticos y de inteligencia artificial

muy avanzados.
P.- ¿Considera

que es fundamental
la modernización de
las agencias de via-
jes para poder co-
nectar de un modo
eficaz con el cliente
del siglo XXI?

R.- Sin ningún gé-
nero de dudas es

algo de lo que nos dimos cuenta
hace ya algunos años y desde en-
tonces venimos trabajando en ese
sentido. Nuestros grandes ejes de
trabajo pasan por un nuevo mode-
lo de relación con el cliente y la

transformación digital de nuestros
espacios de venta.

P.- ¿Cómo apoya la división mi-
norista de Ávoris a los franqui-
ciados y asociados en este proceso
de modernización de las oficinas?

R.- Los franquiciados y asocia-
dos son los primeros en ser cons-
cientes de que este tipo de proce-
sos son tan necesarios como irre-
versibles. Todos los sistemas y fa-
cilidades implantados en nuestra
red propia están a disposición tan-
to de nuestros franquiciados como
de los asociados, así como los
motores de reservas, acciones de
marketing, contenidos, etc.

P.- Según los datos facilitados
por grandes empresas a este pe-
riódico, la captación de franquicias
y agencias de viajes asociadas se
ha frenado en seco en 2018. ¿A qué
se debe este cambio de tendencia?

R.- Nosotros no hemos sufrido
ese cambio de tendencia. Lógica-
mente a lo largo del año se produ-
cen altas y bajas, pero en el balan-
ce anual mantenemos un número
bastante estable. En este capítulo
hay que poner de
manifiesto que nues-
tro objetivo es con-
seguir una relación
estable y a largo
plazo, por lo que in-
tentamos ser bas-
tante selectivos en
la captación de nue-
vos partners.

P.- En enero de
2018 Traveltool comenzó a operar
como Grupo de gestión. ¿Les ha
afectado la conversión?

R.- No nos ha afectado la con-
versión a la que alude, pues enten-
demos que este es un tema que tie-

ne que ver más con los denomina-
dos Grupos de gestión que con una
red como la nuestra.

P.- ¿Confían en que esta línea de
negocio del grupo vuelva a crecer?

R.- El crecimiento por el creci-
miento no es uno de nuestros ob-
jetivos. Como indicaba, buscamos
más una relación de estabilidad y
confianza en el largo plazo.

P.- B the travel brand colabora
con Amadeus para avanzar en el
desarrollo de New Distribution
Capability (NDC), gran proyecto
impulsado por la industria de la
aviación a través de la Asociación
Internacional del Transporte Aé-
reo (IATA). ¿Pondrán en marcha
alguna novedad vinculada con este
nuevo protocolo tecnológico?

R.- Nuestra relación con Ama-
deus es muy estrecha desde hace
ya muchos años. No obstante, en el
tema concreto del NDC sabemos que
están trabajando en una nueva pla-
taforma, pero todavía no nos han
presentado cómo es su proyecto.
Por lo tanto no podemos hacer un
juicio de valor acerca del mismo.

P.- ¿El NDC jugará un papel
crucial en la distribución aérea a
corto o medio plazo?

R.- El NDC resultará crucial en la
medida que las compañías apuesten
por este tipo de sistemas de distribu-
ción. En la actualidad son pocas y
con ciertas limitaciones funcionales
que entendemos que con el paso del
tiempo se irán mejorando.

P.- Según los datos aportados
por CEAV en la negociación del
Convenio Colectivo Estatal de

Agentes de Viajes, el
margen de benefi-
cios de la agencia de
viajes convencional
ha caído hasta si-
tuarse, de media, en
el 1,4%. ¿Ve facti-
ble que experimente
una subida en los
próximos años?

R.- Formamos
parte de Ávoris, un operador turís-
tico global verticalmente integrado,
lo que hace que entre las empresas
del grupo se generen importantes
sinergias que en nuestro modelo es
lo importante. En nuestro Sector, en
la medida que seamos capaces de
generar un mayor valor añadido po-
dremos mejorar nuestros márgenes.

P.- ¿Quién es el culpable de que
se opere con tan poco margen?

R.- No se trata de buscar culpa-
bles. Todo evoluciona y en últimos
años se ha ido produciendo un cam-
bio en la intermediación que nos ha
venido afectando. Los diferentes pro-
veedores tratan de ser más competi-
tivos reduciendo los costes de dis-
tribución y esto, sin duda, ha afec-
tado de manera directa a los márge-
nes de las agencias. Todo ello nos
ha llevado a tener que mejorar, gra-
cias a la tecnología y la especializa-
ción, nuestro sistema de trabajo, bus-
cando en todo momento una mayor
eficiencia y calidad en el servicio.

Hemos reali-
zado una
apuesta muy
fuerte por la
digitalización

para dar respuesta a las
nuevas necesidades de
los clientes. Ya tenemos
implantado en el 100% de
la red los escaparates
digitales. A esto hay que
añadir las pantallas de
gran formato que tene-
mos en nuestras tiendas
flagship y premium. Di-

chos escaparates, ade-
más, cuentan con siste-
mas analíticos y
de inteligencia
artificial muy
avanzados.

La necesi-
dad de adaptar-
se al cliente del
siglo XXI es
algo de lo que
nos dimos
cuenta hace
ya algunos años y des-
de entonces venimos tra-

bajando en ese sentido.
Nuestros grandes ejes

de trabajo pa-
san por un
nuevo modelo
de relación con
el cliente y la
transforma-
ción digital de
nuestros espa-
cios de venta.

Los fran-
quiciados y

asociados son los pri-
meros en ser conscien-

«Seguimos adelante con el plan de
expansión de tiendas ‘premium’»

tes de que este tipo de
procesos son tan nece-
sarios como irreversi-
bles. Todos los sistemas
y facilidades implantados
en nuestra red propia es-
tán a disposición de tan-
to de nuestros franqui-
ciados como de los aso-
ciados, así como los
motores de
reservas, ac-
ciones de
marketing y
contenidos.

Los sistemas
implantados en
nuestra red están
a disposición de
franquiciados
y asociados

El NDC resultará
crucial en la
medida que las
líneas aéreas
apuesten por este
tipo de sistemas
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El pasado año esta división obtuvo un beneficio de 6,5 millones, algo más del doble
que en 2013 / Son muchos los cambios que hemos puesto en marcha desde mi incorpo-
ración / Nuestros resultados en 2015 nos hacen pensar que ha comenzado un cambio de

ciclo económico / La expansión de Air Europa nos está ayudando a ofrecer una oferta más amplia

Emilio Rivas / Director general de la división mayorista de Globalia

El pasado mes de abril se cumplían
dos años desde el nombramiento
de Emilio Rivas como director de
las áreas de receptivo y turopera-
ción de Globalia. Desde entonces,
esta línea de negocio ha mejorado
de forma progresiva sus resultados.

P.- Tras dos años de caídas, la divi-
sión mayorista de Globalia ha enca-
denado dos ejercicios con un incre-
mento del volumen de ventas. ¿A qué
se debe este cambio de tendencia?

R.- Son muchos los cambios que
hemos puesto en marcha desde mi in-
corporación, pero los principales han
estado dirigidos a tener un producto
más competitivo, sin perder la calidad
del mismo. Hemos aprovechado to-
das las opciones que nos da pertene-
cer a un gran grupo
como Globalia y así
se lo hemos transmi-
tido a nuestros clien-
tes. El resultado ob-
tenido nos hace es-
tar muy orgullosos y
nos da ánimos para
seguir en esa línea.

P.- ¿Se están vien-
do muy beneficiados
por la expansión de Air Europa?

R.- Globalia como grupo turístico
tiene una composición vertical y los
crecimientos de una de sus divisio-
nes afectan siempre de manera posi-
tiva al resto. El actor principal sin duda
es nuestra compañía Air Europa y su
fase de expansión nos está ayudan-
do a ofrecer una oferta más amplia a
las agencias de viajes y por tanto cre-
cer como mayorista, pero también a
llevar más clientes a
nuestros hoteles y
receptivos. También
tengo que destacar
que el tener un ban-
co de camas como
Welcomebeds, nos
da mucha fuerza de
contratación.

P.- ¿Se ha inicia-
do la recuperación
del emisor español?

R.- Nuestros resultados como
empresa en el presente 2015 nos ha-
cen pensar que ha comenzado un
cambio de ciclo económico. Si bien
todavía es pronto para afirmar que
el mercado emisor en su conjunto
esté plenamente recuperado. Indu-
dablemente hay más confianza en el
consumidor y eso es muy positivo.

P.- Usted accedió al cargo poco
después de que Orizonia solicita-
se el concurso. ¿Se han visto be-
neficiados por la desaparición de
uno de sus grandes competidores?

R.- La desaparición coincidió
con las ventas del verano 2013 y sí
notamos ese vacío. Pero lo cierto
es que nuestro sector se arma a mu-
cha velocidad y pocos meses des-
pués de la quiebra de Orizonia, el
grupo Barceló ya tenía montados
distintos turoperadores y los ya
existentes en el mercado ampliaron
su oferta aprovechando el hueco.
También han surgido nuevos acto-
res mayoristas. Si bien es cierto que

en algunos destinos la fuerza de
nuestro producto es muy grande,
nuestra competencia en la gran ma-
yoría de los corredores es diversa.

P.- El director comercial de la
división que usted dirige, Miguel
Ángel García Maroto, prevé un
crecimiento medio del 15% en el
presente ejercicio. ¿Cuánto espe-

ran que crezca el vo-
lumen de negocio de
Travelplan en 2015?

R.- Los números
apuntan en esa direc-
ción y confiamos es-
tar en ese porcentaje
de crecimiento.

P.- La división de
turoperación de
Globalia volvió a re-

gistrar números negros en 2014.
¿De qué cifra estamos hablando?

R.- El pasado ejercicio 2014, la di-
visión mayorista e incoming de
Globalia, obtuvo un beneficio de 6,5
millones de euros. Algo más del do-
ble que en 2013. Estamos muy satis-
fechos con todo el trabajo realizado
estos dos últimos años en todas las
áreas que dirijo y por haber conse-
guido con el gran equipo que tengo

dar la vuelta a los re-
sultados que arrastra-
ba la mayorista.

P.- ¿Seguirá apor-
tando beneficios en
los próximos años?

R.- Trabajaremos
mucho para que así
sea, no tenga duda.

P.- La venta antici-
pada para la campaña

de verano ha crecido un 30%. ¿Con-
fía en que se mantenga una tendencia
similar en lo que resta de verano?

R.- Nos gustaría que así fuera y
además de todo el crecimiento que
hemos registrado con la venta antici-
pada, obtener ahora mucha venta de

última hora. Sin embargo, afortunada-
mente para nosotros, el mercado cada
día anticipa más y todo no se puede
tener. Aunque nuestra línea de venta
sigue siendo ascendente, los porcen-
tajes de crecimiento serán algo meno-
res lo que resta de verano.

P.- Sus turoperadores han mejo-
rado su oferta y, además, Travelplan
acaba de estrenar nueva página web.
¿Habrá más novedades?

R.- Las novedades de 2015, ya
se han puesto en marcha y han
sido comunicadas a las agencias de
viajes por nuestro equipo comer-
cial. Para los próximos tres años te-

nemos diseñada nuestra hoja de
ruta y estamos trabajando en ello.

P.- ¿Con la nueva página web
pretenden canalizar aún más ven-
tas íntegramente online?

R.- Nuestro porcentaje de reser-
vas a través del medio online es del
95% y ya no hay margen para crecer
más, pues el 100% de la reservas no
siempre se pueden hacer por esta vía.
Las mejoras que estamos haciendo
en nuestra web giran en torno a la
usabilidad de la página y en que pue-
dan hacerse el mayor número de con-
sultas en su entorno y así facilitar la
labor de los agentes de viajes.

P.- ¿Qué ofrecen a las agencias
que no tengan otros competidores?

R.- Una oferta de producto muy
amplia en todos los segmentos de
negocio que se venden a través de
una agencia, con un nivel de cali-
dad muy alto y contrastado. Tam-
bién la garantía de pertenecer al
primer grupo turístico, con todas
las posibilidades que ello ofrece,
destacando que contamos con una
gran compañía aérea propia que nos
hace ser la referencia, por la cantidad
de destinos, orígenes, conexiones,
etc. Y como decía anteriormente, un
banco de camas que ya tiene un peso
específico considerable en el merca-
do y nos hace ser muy fuerte en cuan-
to a contratación hotelera.

P.- ¿Es muy rentable el produc-
to de Travelplan para la agencia?

R.- En general y en relación a la
calidad de nuestro producto y los
precios tan competitivos que tene-
mos, sí, aunque aquí influye aque-
llas agencias de viajes que más
venta nos destinan. A mayor cola-
boración, mayor rentabilidad.

P.- ¿Cómo funciona Latitudes?
R.- Está funcionando muy bien

desde su inicio y cumpliendo cada año
con los objetivos marcados. El núme-
ro de agencias nuevas que cada año
prueban su servicio y calidad va en
aumento y por las cifras de negocio
que ya tiene, sí puedo decir claramen-
te que ocupa una posición importan-
te en este segmento de negocio.

P.- ¿Cuánto ha facturado esta
marca en 2014 y cuáles son sus pre-
visiones para el presente ejercicio?

R.- En 2014 Latitudes ha factu-
rado algo más de 30 millones de
euros y esperamos cerrar 2015 con
un 20% de incremento.

P.- Grandes turoperadores,
como por ejemplo Kuoni, se que-
jan de los efectos de la guerra de
precios. ¿Qué opina al respecto?

R.- En estos últimos años, la crisis
ha provocado que el primer valor que
busque el cliente sea el precio y, aun-
que en el mercado de grandes viajes
priman más factores, no se escapa de
la batalla de precios. Hay mucha com-
petencia, tanto de turoperadores
como de agencias que montan su pro-
pio ‘paquete’, y esto hace que los pre-
cios de este segmento bajen y, por
tanto, esto afecte a los márgenes, que
cada vez son menores.

P.- ¿No se han planteado retomar
el plan de expansión de Travelplan?

R.- Nuestra expansión no está fre-
nada, todo lo contrario, tiene distin-
tos proyectos actualmente. Travel-
plan cuando comenzó esta andadu-
ra decidió abrir en su día en Italia,
Francia y Latinoamérica. Finalmen-
te se cerró la parte Europea, pues no
se consiguieron los resultados es-
perados. No obstante, se mantuvo
la parte de América, que está fun-
cionando muy bien y poco a poco
va ganando muchos pasajeros para
nuestros circuitos por Europa, prin-
cipalmente. En cualquier caso que-
remos crecer aún más en Latam e
invertiremos este mismo año en ello.

La crisis provoca
que el primer
valor que busca
el cliente en el
Sector de agencias
sea el precio

Aún es pronto
para afirmar que
el mercado
emisor español
está plenamente
recuperado

«Hemos aprovechado todas las opciones
que nos da pertenecer a un gran grupo»

Welcome es uno de los receptivos más importantes

EMILIO RIVAS

We l c o m e
crece año a
año de forma
espectacu-
lar. Se ha

consolidado en un mer-
cado muy competitivo y
está dando los frutos es-
perados tanto en la par-
te online como en el re-
ceptivo tradicional. Es
ya una referencia como
banco de camas tanto en
España como en Europa
y este año alcanzará los

220 millones de factura-
ción. Creo que son nú-
meros impor-
tantes tenien-
do en cuenta
que éste será
su tercer año
de operación.

El destino
Caribe está
funcionando
muy bien. Tra-
velplan está
teniendo unos creci-
mientos importantísimos

en los tres destinos prin-
cipales de la zona, Domi-

nicana, México
y Cuba. A nivel
de turopera-
dores se ha in-
c o r p o r a d o
Wamos como
cliente tanto en
Cancún como
en Dominica-
na. Además,
hemos llegado

a un acuerdo con  Pull-
mantur y les representa-

mos en ambos destinos.
En ambos casos estamos
muy satisfechos de que
hayan confiado en noso-
tros. Al margen del mer-
cado español, en los tres
destinos contamos con
clientes de varias nacio-
nalidades, convirtiendo a
Welcome Incoming
Services en
uno de los re-
ceptivos más
importantes
del Caribe.
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El pasado año esta división obtuvo un beneficio de 6,5 millones, algo más del doble
que en 2013 / Son muchos los cambios que hemos puesto en marcha desde mi incorpo-
ración / Nuestros resultados en 2015 nos hacen pensar que ha comenzado un cambio de

ciclo económico / La expansión de Air Europa nos está ayudando a ofrecer una oferta más amplia

Emilio Rivas / Director general de la división mayorista de Globalia

El pasado mes de abril se cumplían
dos años desde el nombramiento
de Emilio Rivas como director de
las áreas de receptivo y turopera-
ción de Globalia. Desde entonces,
esta línea de negocio ha mejorado
de forma progresiva sus resultados.

P.- Tras dos años de caídas, la divi-
sión mayorista de Globalia ha enca-
denado dos ejercicios con un incre-
mento del volumen de ventas. ¿A qué
se debe este cambio de tendencia?

R.- Son muchos los cambios que
hemos puesto en marcha desde mi in-
corporación, pero los principales han
estado dirigidos a tener un producto
más competitivo, sin perder la calidad
del mismo. Hemos aprovechado to-
das las opciones que nos da pertene-
cer a un gran grupo
como Globalia y así
se lo hemos transmi-
tido a nuestros clien-
tes. El resultado ob-
tenido nos hace es-
tar muy orgullosos y
nos da ánimos para
seguir en esa línea.

P.- ¿Se están vien-
do muy beneficiados
por la expansión de Air Europa?

R.- Globalia como grupo turístico
tiene una composición vertical y los
crecimientos de una de sus divisio-
nes afectan siempre de manera posi-
tiva al resto. El actor principal sin duda
es nuestra compañía Air Europa y su
fase de expansión nos está ayudan-
do a ofrecer una oferta más amplia a
las agencias de viajes y por tanto cre-
cer como mayorista, pero también a
llevar más clientes a
nuestros hoteles y
receptivos. También
tengo que destacar
que el tener un ban-
co de camas como
Welcomebeds, nos
da mucha fuerza de
contratación.

P.- ¿Se ha inicia-
do la recuperación
del emisor español?

R.- Nuestros resultados como
empresa en el presente 2015 nos ha-
cen pensar que ha comenzado un
cambio de ciclo económico. Si bien
todavía es pronto para afirmar que
el mercado emisor en su conjunto
esté plenamente recuperado. Indu-
dablemente hay más confianza en el
consumidor y eso es muy positivo.

P.- Usted accedió al cargo poco
después de que Orizonia solicita-
se el concurso. ¿Se han visto be-
neficiados por la desaparición de
uno de sus grandes competidores?

R.- La desaparición coincidió
con las ventas del verano 2013 y sí
notamos ese vacío. Pero lo cierto
es que nuestro sector se arma a mu-
cha velocidad y pocos meses des-
pués de la quiebra de Orizonia, el
grupo Barceló ya tenía montados
distintos turoperadores y los ya
existentes en el mercado ampliaron
su oferta aprovechando el hueco.
También han surgido nuevos acto-
res mayoristas. Si bien es cierto que

en algunos destinos la fuerza de
nuestro producto es muy grande,
nuestra competencia en la gran ma-
yoría de los corredores es diversa.

P.- El director comercial de la
división que usted dirige, Miguel
Ángel García Maroto, prevé un
crecimiento medio del 15% en el
presente ejercicio. ¿Cuánto espe-

ran que crezca el vo-
lumen de negocio de
Travelplan en 2015?

R.- Los números
apuntan en esa direc-
ción y confiamos es-
tar en ese porcentaje
de crecimiento.

P.- La división de
turoperación de
Globalia volvió a re-

gistrar números negros en 2014.
¿De qué cifra estamos hablando?

R.- El pasado ejercicio 2014, la di-
visión mayorista e incoming de
Globalia, obtuvo un beneficio de 6,5
millones de euros. Algo más del do-
ble que en 2013. Estamos muy satis-
fechos con todo el trabajo realizado
estos dos últimos años en todas las
áreas que dirijo y por haber conse-
guido con el gran equipo que tengo

dar la vuelta a los re-
sultados que arrastra-
ba la mayorista.

P.- ¿Seguirá apor-
tando beneficios en
los próximos años?

R.- Trabajaremos
mucho para que así
sea, no tenga duda.

P.- La venta antici-
pada para la campaña

de verano ha crecido un 30%. ¿Con-
fía en que se mantenga una tendencia
similar en lo que resta de verano?

R.- Nos gustaría que así fuera y
además de todo el crecimiento que
hemos registrado con la venta antici-
pada, obtener ahora mucha venta de

última hora. Sin embargo, afortunada-
mente para nosotros, el mercado cada
día anticipa más y todo no se puede
tener. Aunque nuestra línea de venta
sigue siendo ascendente, los porcen-
tajes de crecimiento serán algo meno-
res lo que resta de verano.

P.- Sus turoperadores han mejo-
rado su oferta y, además, Travelplan
acaba de estrenar nueva página web.
¿Habrá más novedades?

R.- Las novedades de 2015, ya
se han puesto en marcha y han
sido comunicadas a las agencias de
viajes por nuestro equipo comer-
cial. Para los próximos tres años te-

nemos diseñada nuestra hoja de
ruta y estamos trabajando en ello.

P.- ¿Con la nueva página web
pretenden canalizar aún más ven-
tas íntegramente online?

R.- Nuestro porcentaje de reser-
vas a través del medio online es del
95% y ya no hay margen para crecer
más, pues el 100% de la reservas no
siempre se pueden hacer por esta vía.
Las mejoras que estamos haciendo
en nuestra web giran en torno a la
usabilidad de la página y en que pue-
dan hacerse el mayor número de con-
sultas en su entorno y así facilitar la
labor de los agentes de viajes.

P.- ¿Qué ofrecen a las agencias
que no tengan otros competidores?

R.- Una oferta de producto muy
amplia en todos los segmentos de
negocio que se venden a través de
una agencia, con un nivel de cali-
dad muy alto y contrastado. Tam-
bién la garantía de pertenecer al
primer grupo turístico, con todas
las posibilidades que ello ofrece,
destacando que contamos con una
gran compañía aérea propia que nos
hace ser la referencia, por la cantidad
de destinos, orígenes, conexiones,
etc. Y como decía anteriormente, un
banco de camas que ya tiene un peso
específico considerable en el merca-
do y nos hace ser muy fuerte en cuan-
to a contratación hotelera.

P.- ¿Es muy rentable el produc-
to de Travelplan para la agencia?

R.- En general y en relación a la
calidad de nuestro producto y los
precios tan competitivos que tene-
mos, sí, aunque aquí influye aque-
llas agencias de viajes que más
venta nos destinan. A mayor cola-
boración, mayor rentabilidad.

P.- ¿Cómo funciona Latitudes?
R.- Está funcionando muy bien

desde su inicio y cumpliendo cada año
con los objetivos marcados. El núme-
ro de agencias nuevas que cada año
prueban su servicio y calidad va en
aumento y por las cifras de negocio
que ya tiene, sí puedo decir claramen-
te que ocupa una posición importan-
te en este segmento de negocio.

P.- ¿Cuánto ha facturado esta
marca en 2014 y cuáles son sus pre-
visiones para el presente ejercicio?

R.- En 2014 Latitudes ha factu-
rado algo más de 30 millones de
euros y esperamos cerrar 2015 con
un 20% de incremento.

P.- Grandes turoperadores,
como por ejemplo Kuoni, se que-
jan de los efectos de la guerra de
precios. ¿Qué opina al respecto?

R.- En estos últimos años, la crisis
ha provocado que el primer valor que
busque el cliente sea el precio y, aun-
que en el mercado de grandes viajes
priman más factores, no se escapa de
la batalla de precios. Hay mucha com-
petencia, tanto de turoperadores
como de agencias que montan su pro-
pio ‘paquete’, y esto hace que los pre-
cios de este segmento bajen y, por
tanto, esto afecte a los márgenes, que
cada vez son menores.

P.- ¿No se han planteado retomar
el plan de expansión de Travelplan?

R.- Nuestra expansión no está fre-
nada, todo lo contrario, tiene distin-
tos proyectos actualmente. Travel-
plan cuando comenzó esta andadu-
ra decidió abrir en su día en Italia,
Francia y Latinoamérica. Finalmen-
te se cerró la parte Europea, pues no
se consiguieron los resultados es-
perados. No obstante, se mantuvo
la parte de América, que está fun-
cionando muy bien y poco a poco
va ganando muchos pasajeros para
nuestros circuitos por Europa, prin-
cipalmente. En cualquier caso que-
remos crecer aún más en Latam e
invertiremos este mismo año en ello.

La crisis provoca
que el primer
valor que busca
el cliente en el
Sector de agencias
sea el precio

Aún es pronto
para afirmar que
el mercado
emisor español
está plenamente
recuperado

«Hemos aprovechado todas las opciones
que nos da pertenecer a un gran grupo»

Welcome es uno de los receptivos más importantes

EMILIO RIVAS

We l c o m e
crece año a
año de forma
espectacu-
lar. Se ha

consolidado en un mer-
cado muy competitivo y
está dando los frutos es-
perados tanto en la par-
te online como en el re-
ceptivo tradicional. Es
ya una referencia como
banco de camas tanto en
España como en Europa
y este año alcanzará los

220 millones de factura-
ción. Creo que son nú-
meros impor-
tantes tenien-
do en cuenta
que éste será
su tercer año
de operación.

El destino
Caribe está
funcionando
muy bien. Tra-
velplan está
teniendo unos creci-
mientos importantísimos

en los tres destinos prin-
cipales de la zona, Domi-

nicana, México
y Cuba. A nivel
de turopera-
dores se ha in-
c o r p o r a d o
Wamos como
cliente tanto en
Cancún como
en Dominica-
na. Además,
hemos llegado

a un acuerdo con  Pull-
mantur y les representa-

mos en ambos destinos.
En ambos casos estamos
muy satisfechos de que
hayan confiado en noso-
tros. Al margen del mer-
cado español, en los tres
destinos contamos con
clientes de varias nacio-
nalidades, convirtiendo a
Welcome Incoming
Services en
uno de los re-
ceptivos más
importantes
del Caribe.
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 Nuestras ventas totales van a ser en el presente ejercicio muy similares a las del año
pasado / El sector de los grandes viajes no han tenido una caída de precios tan importante
como otros segmentos / Hemos cumplido objetivos y en 2015 volveremos a tener un

balance positivo / El Sector de agencias de viajes tiene el mal endémico de los márgenes bajos

Fernando Sánchez / Director general de Catai Tours

No utilizaremos la plataforma de Lufthansa

FERNANDO SÁNCHEZ

Catai Tours está a punto de cumplir
35 años liderando el negocio de los
grandes viajes. Su director general,
Fernando Sánchez, profundiza en la
situación actual del turoperador.

P.- Catai Tours finalizó 2014
con un volumen de negocio de 87
millones de euros, un 8,7% más
que en 2013. ¿Cuál es su previ-
sión para el presente ejercicio?

R.- Este año tomamos la decisión
de prescindir de alguna línea de ne-
gocio que no estaba teniendo el re-
sultado apetecido, lo que ha tenido
un lógico impacto negativo en nues-
tra facturación, aunque nos ha be-
neficiado en los resultados. Por tan-
to, nuestras ventas totales van a ser
similares a las del año pasado.

P.- ¿Volverán a registrar núme-
ros negros este ejercicio?

R.- Sí, hemos cumplido objeti-
vos en 2015 y volveremos a tener
un balance positivo.

P.- Acaban de lanzar el avance
de programación 2016. ¿Qué no-
vedades ofrecen?

R.- El catálogo de avance recoge
una selección de viajes de nuestra
programación general y dispone de
precios actualizados para 2016 para
aquellos que viajan en los primeros
meses del año o quieren preparar su
viaje con antelación. Recoge algunos
de nuestros viajes más emblemáticos
y siempre incluimos alguna novedad.
Este año, por ejemplo, destaca ‘Na-
vegando por Hawai’, un crucero para
conocer este archipiélago.

P.- En su última entrevista conce-
dida a NEXOTUR, hace aproxima-
damente un año, usted afirmó que se
notaba mayor alegría
entre los consumido-
res. ¿Se ha produci-
do un crecimiento
exponencial de la de-
manda desde 2014?

R.- Ya en 2014 per-
cibimos un aumento
en la demanda que se
ha mantenido, e in-
cluso aumentado
algo, respecto al año pasado. No
obstante, hablar de crecimiento
exponencial me parece mucho. Es
un crecimiento estable y sostenido
que consolida una tendencia al alza
en el consumo de grandes viajes,
pero de una forma moderada.

P.- ¿Es posible recuperar en el
corto o medio plazo los niveles de con-
sumo de viajes previos a la crisis?

R.- Es difícil a corto plazo. An-
tes de la crisis se vivieron unos
años de gran crecimiento en los
grandes viajes, con unas cifras ré-
cord que ahora son impensables.

P.- ¿Se están recuperando a ma-
yor velocidad los grandes viajes?

R.- En Catai todo lo que hace-
mos son grandes viajes, incluso
nuestros viajes en Europa los tra-
tamos como tal por la calidad de
servicios y el cuidado en la organi-
zación. Nos es difícil compararnos
con otros sectores, pero sí pode-
mos decir que vamos bien y con
una tendencia muy positiva.

P.- ¿Han remontado los precios?
R.- Los grandes viajes no han teni-

do una caída de precios tan importan-
te como otros segmentos, ya que su
naturaleza impide fuertes rebajas de
precios. Las posibles bajadas han ve-

nido dadas más por la
política de algunas ma-
yoristas de tirar precios
de forma insostenible,
que porque los servi-
cios hayan bajado su
precio. Lógicamente
esas políticas, que
siempre acaban en pér-
didas, no se pueden
mantener en el tiempo.

P.- Algunas agencias indepen-
dientes aseguran que grandes re-
des llegan a optar por el dumping
para captar clientes y generar flu-
jo de caja. ¿Tiene constancia de
que esté ocurriendo esto?

R.- En el segmento de los gran-
des viajes, que es el que conoce-
mos, me parece exagerado decir que
las grandes redes van a pérdidas. Sí
puede ocurrir que haya agencias
(grandes y pequeñas) que sacrifi-
quen parte de su margen para cap-
tar ventas, pero no creo sinceramen-
te que estén haciendo dumping.

P.- ¿Siguen los márgenes muy por
debajo de lo recomendable para ga-
rantizar la viabilidad de las agencias?

R.- Nuestro Sector tiene el mal
endémico de los márgenes bajos,
por lo que bajarlos más para con-
seguir ventas no solo no te lleva a
sobrevivir, sino que anticipa la caí-
da. Los grandes viajes necesitan
personal cualificado, visitar los
destinos, hacer unos folletos acor-
des a lo que vendes, etc. Si bajas
tus márgenes, pueden ocurrir dos
cosas: que bajes la calidad de tus

servicios o que arrojes pérdidas
que te llevarán finalmente a la des-
aparición. En Catai siempre hemos
elegido la negociación con los pro-
veedores que la bajada de unos
márgenes que necesitamos para se-
guir siendo lo que
somos de cara a
nuestros clientes.

P.- Usted ha afir-
mado que la retribu-
ción que ofrecen a
las agencias está en
línea con el resto
del mercado. ¿No
tienen intención de
incrementarla?

R.- El segmento de los grandes
viajes es actualmente un segmento
de alto ingreso para las agencias de
viajes. Si subimos las comisiones,
debemos subir nuestros precios, lo
que sería disuasorio para el cliente

y perderíamos todos. Siempre hemos
buscado el equilibrio y la coheren-
cia en nuestro sistema retributivo.
Creo que todas las partes estamos
cómodas con los niveles actuales.

P.- ¿Los grandes viajes y la es-
pecialización son las mejores vías
para garantizar la supervivencia?

R.- Para nosotros ha sido funda-
mental, pero no todas las agencias
son iguales. Catai es una empresa
que en 2016 cumple 35 años que se
ha mantenido a lo largo de los años
como líder en grandes viajes en Es-
paña. Nuestro concepto de que
todo viaje puede hacerse un gran
viaje, a través de la organización cui-
dada y los mejores corresponsales
en destino, nos ha funcionado. Y la
especialización en grandes viajes ha
sido fundamental para nosotros. Es
lo que sabemos hacer y eso lo perci-
ben los clientes, algunos de los cua-
les repiten año tras año con noso-
tros, tenemos una gran fidelización.

P.- Catai Tours ha vuelto a or-
ganizar seminarios para agentes
por todo el territorio español.
¿Mantendrán estas iniciativas du-
rante los próximos años?

R.- Sí. Para nosotros la formación
de los agentes de viajes en los desti-
nos que comercializamos es funda-
mental y nuestros seminarios anua-
les son muy reconocidos y valo-
rados por los profesionales. Así lo
demuestran año tras año con su asis-
tencia. Además de nuestros semina-
rios generales que realizamos en va-
rias ciudades españolas en los que
tratamos varios destinos, durante
todo el año celebramos seminarios

temáticos por toda Es-
paña. Es una labor in-
tensa que genera mu-
cho esfuerzo por
nuestra parte, pero
que merece la pena.
Los clientes están
más informados cada
vez y los agentes tie-
nen que disponer de
los recursos para dar

a cada viajero las claves y transmitir
su conocimiento sobre muchos des-
tinos. Siempre hemos considerado la
formación como un compromiso
nuestro con los agentes de viajes.

P.- En 2016 Catai cumple 35 años.
¿Qué balance hace de esta etapa?

R.- Un balance muy positivo. In-
dependientemente de que Catai sea
una empresa solvente y sólida en el
plano económico, lo mejor de estos
años es sin duda saber que gracias a
nosotros muchos viajeros han visto
cumplidos sus sueños. Las vacacio-
nes son una parte muy importante
de los recuerdos de las personas y
nos alegra, y vemos que el camino
recorrido ha merecido la pena, sólo
por estar ligados a esos momentos
tan especiales. Y lo mejor de todo es
que lo de cumplir años lo vemos
como una etapa más, que todavía
nos quedan muchas cosas por hacer
y que cada año hay una nueva ilu-
sión y un nuevo proyecto para se-
guir siendo referentes en el Sector.

El grupo
Luf thansa
inició el pa-
sado mes de
septiembre

un camino en solitario
muy complicado que no
podemos apoyar desde
las agencias de viajes.
Como estrategia comer-
cial, son ellos los que
tienen que decir cómo
les ha ido la aplicación
de un recargo a las re-
servas efectuadas a tra-

vés de los GDS, aunque
viendo la reacción de
mis colegas
del Sector,
pienso que al
menos con las
agencias les
va a ir mal. En
nuestro caso,
Catai Tours
va a continuar
reservando a
través de Ama-
deus todo nuestro pro-
ducto aéreo, y no vamos

a darnos de alta en la pla-
taforma creada por

Lufthansa para
los profesiona-
les del Sector.

Si sus tari-
fas son com-
petitivas una
vez añadidos
los 16 euros
de recargo, las
ofreceremos.
Por tanto,

consideraremos el recar-
go de 16 euros como un

«Algunos turoperadores tiran los
precios de forma insostenible»

incremento de tarifa y le
daremos ese tratamien-
to, comisionando tam-
bién por ese concepto
a las agencias de viajes
que trabajen con noso-
tros.  En mi opinión, las
agencias de viajes no
podemos seguir recau-
dando tasas e impuestos
para las com-
pañías aé-
reas sin obte-
ner nada a
cambio.

Prescindimos de
alguna línea de
negocio que no
estaba teniendo
el resultado
esperado

Antes de la crisis
se vivieron unos
años con unas
cifras históricas
que ahora son
impensables
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Un lugar
irresistible.
Los Cabos, conocido como el “Fin de la tierra”, 
es un lugar único donde el desierto se une con 
el mar.

Situado en el extremo sur de la península de 
Baja California, México. Rodeado por el Océano 
Pacífico y el Mar de Cortés, una mezcla
perfecta de autenticidad con un lujo que
abraza lo cultural, alojamientos de ensueño, 
playas galardonadas y aventuras inolvidables.

Cañon de la Zorra
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Las maravillas marinas y la gran cantidad
de deportes acuáticos disponibles hacen de este 
lugar un paraíso para los amantes de la playa.

Con un clima espectacular- 350 días de sol- 
Los Cabos alberga algunos de los resorts 
más lujosos del mundo, con excepcionales 
spas, restaurantes galardonados con una 
gastronomía de clase mundial ,chefs con 
estrellas Michelin y los mejores campos 
de golf.

En Los Cabos, cada experiencia es digna de 
recordar. Un lugar en el que el servicio, la 
atención, el amor a los detalles y el corazón, 
están presentes en cada una de las personas 
y rincones de este incomparable escenario 
para vivir la mejor experiencia.

Tú también

HOGAR DEL ICÓNICO ARCO, LOS CABOS 
ES RECONOCIDO POR SU BELLEZA 
NATURAL QUE SE CARACTERIZA POR 
SU HERMOSO CONTRASTE ENTRE 
PAISAJES DESÉRTICOS Y TROPICALES.

¡Descubre Los Cabos!

Cabo Pulmo

Quivira Golf Club

Bahía Cabo San Lucas

El Arco.

Vuelo directo

MADRID      LOS CABOS
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SIMPLEMENTE

EL MÁS ALTO NIVEL DE ATENCIÓN

Los Cabos es el escenario perfecto para planear eventos corporativos.
La cultura de Los Cabos crea un santuario para quienes buscan nuevas conexiones

y oportunidades de negocio. Cuenta con diversos espacios, instalaciones de primer nivel
y actividades únicas que lo convierten en el destino ideal para brindar una experiencia 

inolvidable donde se cuida hasta el más mínimo detalle.

• Eventos corporativos •

VisitaLosCabos.travel/Reuniones

P E R F E C T O

Vuelo directo

MADRID      LOS CABOS
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Infórmate de las 
nuevas ventajas del 
seguro Aon Infinity

¿Conoces Aon Infinity? El seguro de viaje con 
posibilidad de anulación por libre desistimiento

Además, es el seguro con los capitales 
de anulación más altos del mercado.

Exclusivo para agencias de viaje

Seguro sujeto a normas de contratación. Consulta condiciones. Aon Iberia Correduría de Seguros y Reaseguros, 
S.A.U., Inscrita en el Rº Mercantil de Madrid, Hoja M-19857, Tomo 15321, Folio 133, N.I.F. A-28109247. Inscrita en 
el Registro Especial de Sociedades de Correduría de Seguros con la clave J-107. Capacidad financiera y Seguro 
de Responsabilidad Civil concertado según lo previsto en la Ley de Distribución de Seguros.

www.aonagencias.es

Conoce todas las ventajas de este seguro en aonagencias.es.

En Aon te ayudamos a encontrar el mejor seguro para que tus 
clientes viajen con total tranquilidad. Descubre los seguros más 
completos en la sección de productos destacados.      No olvides 
marcarlos como favoritos       para tenerlos siempre a mano.

Anulación por causas relacionadas con la Salud Mental, el 
agravamiento de enfermedades  preexistentes, causas de 
fuerza mayor...

Posibilidad de incluir anulación por libre desistimiento
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ERGO Seguros de Viaje, más de 
100 años asegurando viajeros.

www.ergo-segurosdeviaje.es

Aseguradora Nº1 en 
Asistencia en viajes.
Barómetro ADECOSE

Medalla al Mérito 
en el Seguro.
Otorgada por el Ministerio 
de Economía y Competitividad. 

Aseguradora más vendida
por los agentes de viaje.

En ERGO Seguros de Viaje llevamos 100 años asegurando los desplazamientos de millones de viajeros, con 
las mejores y más amplias coberturas.
Sea como sea el viaje que realicen, tenemos el seguro que necesitan para desplazarse con total tranquilidad.

Haz que tus clientes viajen de la mano del especialista en seguros de viaje.

Asistencia Internacional
Ofrecemos asistencia 24/7/365 en tu 
idioma y en cualquier lugar del  mundo.

Las coberturas más completas
Para que se sientan más protegidos 
antes y durante sus viajes.

Seguros a medida
Tenemos el Seguro que más se adapta 
a las necesidades de tus clientes.
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Nuestro destino  
es cuidar de tu camino

Expertos en seguros  
de viaje y gadget

Potencia tu negocio  
con soluciones que van  
más allá de un seguro

En Intermundial nos ocupan tus necesidades. 

Por eso las escuchamos, entendemos y las transformamos 
en innovaciones que completan nuestros servicios  
y evolucionan nuestras soluciones aseguradoras.

www.intermundial.com/empresas

Multiplica tus ingresos

Simplifica tu día a día

Fideliza a tus clientes

Seguros

Innova con una oferta  
de pólizas a la vanguardia  
del sector.

Tecnología

Controla tus seguros  
y conecta con tus clientes 
fácilmente.

Servicios

Cuenta con el apoyo  
de expertos en servicios  
de viaje.

Un compañía de 

EscaparatE4 / Semana del 10 al 16 de Febrero de 2020

 

La evolución de Movelia en los últimos años ha sido de constante crecimiento / Las agencias 
españolas, a pesar de todos los avatares por los que han pasado, han seguido mostrándonos su 
apoyo / No hay ninguna otra plataforma que aglutine a la práctica totalidad de las compañías de 

transporte por carretera de líneas regulares, pero no solamente en España, sino que en Europa tampoco 

Santiago Vallejo / Director general de Movelia

España tiene la flota más moderna de Europa

El director general de Movelia, 
Santiago Vallejo, da algunas de las 
claves que han llevado a la platafor-
ma a protagonizar una espectacular 
evolución en los últimos años, hasta 
alcanzar un volumen de negocio de 
100 millones de euros en 2019.

P.- ¿Qué cifra de negocio obtu-
vo Movelia en 2019? ¿Cuál ha sido 
la evolución en los últimos años?

R.- Hemos cerrado el año 2019 
con un volumen de negocio, entre 
directo e indirecto, de casi 100 
millones de euros. ¿Por qué hago 
la diferenciación entre directo e in-
directo? Llamamos negocio directo 
al que nos llega directamente de la 
pura venta de billetes a través de los 
diferentes canales (que ha supuesto 
unos 60 millones). Mientras tanto, 
el indirecto, el que generan las 
máquinas autoventa que tenemos 
instaladas en bastantes estaciones de 
autobús (disponemos de un parque 
de 160) y es un negocio más bien de 
servicio (la venta no la manejamos 
nosotros, pero sí prestamos el servi-
cio de mantenimiento de hardware 
y software), se sitúa en 40 millones.

La evolución de los últimos años 
ha sido de constante crecimiento. 
Ello ha sido debido a dos factores. 
En primer lugar, a la incorporación 
de nuevos proveedores que se han 
sumando a vender sus líneas a través 
nuestro (como ha sido el caso de 
Grupo Avanza, por ejemplo). Y el 
otro factor es el aumento paulatino 
de clientes, sobre todo agencias ex-
tranjeras, con las que hemos hecho 
una integración de nuestro sistema 
y todo lo que venden 
de transporte por 
carretera en Espa-
ña se lo servimos 
nosotros a través de 
nuestra API. Ello 
tiene una gran ven-
taja, y es que nos 
aporta mucho tráfico 
internacional, que 
compra en origen, y 
con una antelación 
muy superior al pasajero nacional, 
lo que ayuda mucho a gestionar las 
explotaciones a las compañías de 
transporte. Tampoco quiero olvidar 
o dejar a un lado a las agencias 
españolas, que a pesar de todos los 
avatares por los que han pasado (me 
refiero a la crisis del 2008, etc.), han 
seguido mostrándonos su apoyo.

P.- ¿De cuántos miles de bille-
tes estamos hablando?

R.- Pues hablamos no de miles, 
sino de millones de billetes. No todos 
los canales tienen el mismo tique 
medio, pero si hacemos un promedio 
general, estamos hablando de unos 
3,3 millones de billetes de forma 
directa y 3,6 millones de forma 
indirecta. Nuestro tique medio está 
en torno a los 18 euros en canales 
directos y 11 euros en indirectos.

P.- ¿No hay una plataforma 
igual en el mercado español?

R.- Rotundamente, no. No hay 
ninguna otra plataforma que agluti-
ne a la práctica totalidad de las com-

pañías de transporte por carretera de 
líneas regulares. Pero no solamente 
en España, sino que en Europa, 
tampoco. Hay alguna parecida, 
pero no llega a tener la fortaleza de 
Movelia. Influye mucho en ello el 

modelo concesional 
por el que se rige el 
transporte en España.

P.- ¿Qué porcen-
taje de sus ventas 
corresponden al 
canal de agencias?

R.- Las agencias 
de viajes entran den-
tro del grupo que he-
mos llamado canales 
directos. Represen-

tan más del 50% del total de nues-
tras ventas en esos canales (que 
también engloban las taquillas que 
tenemos en algunas estaciones).

Ello no significa que las agen-
cias de viajes tengan un 50% de 
cuota de mercado de todo el trans-

porte, ya que hay algunas compa-
ñías que tienen sus propios canales 
de venta, ya sea online o presencial, 
que aquí no está cuantificado.

P.- ¿Movelia es el gran GDS 
del transporte por carretera?

R.- Sin duda. Partiendo de un 
contexto actual en el que la reno-
vación de concesiones requiere 
la excelencia de las empresas de 
transporte a todos los niveles, se 
hace necesario reflexionar sobre 
las necesidades del sector de cara 
a asegurarla. Y es que tenemos 
mucho hecho, lo que no implica 
que quede mucho por hacer. Sien-
do así es indudable que el sector 
necesitaba una plataforma creada y 
construida en el objetivo de comer-
cializar las líneas de las diferentes 
empresas transportistas que operan 
en España, con el fin de potenciar 
las alternativas que el autobús 
brinda al usuario. Y es que la suma 
de los factores, mejora el producto.

La tecnología se pone a favor 
de esta meta en distintas manifes-
taciones. Por un lado, se integra 
una flota renovada, con los últimos 
avances en calidad y seguridad, 
pero sin olvidar otros aspectos 
muy alabados por 
el usuario como el 
abanico de alternati-
vas de ocio a bordo.

P.- ¿Qué ven-
tajas aportan al 
canal de agencias?

R.- El hecho de 
tener una platafor-
ma única desde la 
que poder reservar 
cualquier trayecto, sin 
necesidad de tener que conocer qué 
compañía es la que lo cubre, es una 
ventaja importante. No puedo dejar 
de mencionar las importantes mejoras 
que supone para ofertar el servicio a 
través de plataformas optimizadas, 
intuitivas, rápidas y efectivas.

Planteando ese escenario ideal, 
que ya existe, el agente tiene a su al-
cance una plataforma rápida, segura 
y en constante evolución. Inverti-
mos anualmente aproximadamente 
unos 200.000 euros en mejorar las 
funcionalidades, y hacer el trabajo 
más sencillo para las agencias. Es 
un servicio que, tarde o temprano, 
sus clientes les van a demandar, y 
ahí queremos estar nosotros.

P.- ¿Qué remuneración ofrecen?
R.- Pues creo que somos el único 

medio de transporte colectivo que aún 
ofrecemos comisiones a las agencias. 
Aunque no son cantidades muy altas 
(la máxima es del 5%), unida al fee 
de gestión que le cobran al cliente, 
creo que hace de este producto algo 
bastante rentable, porcentualmente 
hablando. Y como antes decía, es un 
producto que, a sabiendas de que no 
es básico, es absolutamente comple-
mentario a otros. Por ejemplo, cada 
día son más las conexiones que las 
compañías ofrecen con los princi-
pales aeropuertos españoles, lo que 
hace que al pasajero se le haga muy 
cómodo el poder llegar directamente 
a tomar su vuelo desde lugares con 
una comunicación bastante deficiente. 
Ahí, está una de nuestras fortalezas, la 
capilaridad y la accesibilidad.

Tenemos una estrecha relación 
con las agencias y pertenecemos 
a las principales Organizaciones 
empresariales. Es un Sector con el 
que me siento plenamente identi-
ficado, ya que hasta que llegué a 
Movelia, he desarrollado en él toda 
mi trayectoria profesional.

P.- ¿Qué opina 
de la estrategia co-
mercial de Avlo?

R.- Creo que como 
campaña de promo-
ción es buena, ya que 
han alcanzado una 
importante notorie-
dad. Pero como estra-
tegia comercial, para 
mí se están equivo-
cando radicalmente.

No pueden dejar fuera de la venta 
de este producto a las agencias de 
viajes, un canal que a Renfe le apor-
ta en torno a un 35% de su venta, 
principalmente de sus productos más 
rentables, y con un coste de comer-
cialización ridículo. Es totalmente 
justificado el gran enfado que ha 
provocado y tarde o temprano se da-
rán cuenta y deberán recular en ello.

Y por otro lado, ha de tenerse en 
cuenta que al final los billetes no sa-
len tan baratos. Si al precio del billete 
le sumas el posible equipaje extra, la 
selección de asiento, el precio de la 
wifi, etc., puede pasar de 100 euros.

P.- ¿Sería insostenible una 
política de precios tan agresiva 
en el sector privado?

R.- Absolutamente. Los números 
no salen. Si no hubiera ningún tipo de 
subvención y se aplicaran todos los 
costes de explotación que conlleva, se 
hace inviable una política tan agresi-
va. En nuestro sector tenemos algún 
ejemplo (voy a omitir el nombre). 

España puede 
presumir de 
poseer la flota 
más moderna 
de Europa, 

alcanzando unos niveles 
de calidad muy altos y 
siendo bien valorada por 
sus usuarios. Son muchas 
las contribuciones del 
autobús a la movilidad, 
sumando a los estándares 
de calidad antes men-
cionados, características 
propias como la flexibi-

lidad, la capilaridad y la 
accesibilidad.

El autobús 
es un medio 
a l t a m e n t e 
competitivo en 
determinadas 
distancias, y si 
se acometieran 
las reformas 
que desde el 
sector se están 
solicitando, lo 
sería aún más. Hablo de 
cosas como carriles Bus-

vao en las entradas de 
las ciudades, aumentar 

en 10 Km/h 
la velocidad 
comercial per-
mitida, etc. Y 
de cara a las 
ciudades y zo-
nas turísticas, 
deben de dar 
muchas más 
facilidades a 
la circulación 

en este medio de trans-
porte, haciendo zonas 

más accesibles, incluso 
me atrevería a decir que 
se debería crear una es-
pecie de certificado de 
Coach Frendly City para 
aquellas ciudades que 
fomentaran el uso del 
autobús para los turis-
tas. Hemos de tener en 
cuenta que en España, 
solo turistas, 
se mueven en 
torno a 190 
millones de 
pasajeros.

«Cerramos 2019 con un volumen 
de negocio de casi 100 millones»

El agente tiene 
a su alcance 
una plataforma 
rápida, segura 
y en constante 
evolución

Creo que somos 
el único medio 
de transporte 
colectivo que 
aún ofrecemos 
comisiones

Santiago Vallejo

202
0



Nuestro destino  
es cuidar de tu camino

Expertos en seguros  
de viaje y gadget

Potencia tu negocio  
con soluciones que van  
más allá de un seguro

En Intermundial nos ocupan tus necesidades. 

Por eso las escuchamos, entendemos y las transformamos 
en innovaciones que completan nuestros servicios  
y evolucionan nuestras soluciones aseguradoras.

www.intermundial.com/empresas

Multiplica tus ingresos

Simplifica tu día a día

Fideliza a tus clientes

Seguros

Innova con una oferta  
de pólizas a la vanguardia  
del sector.

Tecnología

Controla tus seguros  
y conecta con tus clientes 
fácilmente.

Servicios

Cuenta con el apoyo  
de expertos en servicios  
de viaje.

Un compañía de 
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Para celebrar este momento, nos gustaría dar las gracias a los numerosos 
socios que han estado a nuestro lado en cada etapa de este increíble viaje.

20 AÑOS DE ÉXITOS JUNTOS

Esperamos seguir colaborando con todos ellos 

Nuestros éxitos son también los de nuestros socios y nos 
comprometemos a seguir apoyando su crecimiento. 

ANIVERSARIO DE
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EFAPCO tiene 11 miembros que representan más de 1.000 empresas dedicadas a la orga-
nización profesional de congresos / Tenemos desde hace mucho tiempo el deseo de poder
certificarnos con la ‘Q’ / Queremos una Norma ISO-EN que permita que la la certificación

sea igual en cualquier país del mundo / El tema del IVA en España nos hace ser menos competitivos

Julio Abreu / Vicepresidente de la Mesa del Turismo

La crisis nos ha afectado de forma rotunda

 JULIO ABREU

El Turismo de Congresos en Espa-
ña pasa por una serie de problemá-
ticas, aparte de los provocados por
la actual coyuntura económica, que
como subraya el vicepresidente de
la Mesa del Turismo y presidente
de honor de la Federación Europea
de Operadores Profesionales de
Congresos (EFAPCO), Julio Abreu,
"se están trabajando en múltiples
foros y estamentos para solucio-
narlas". El principal problema, se-
gún explica Abreu al periódico
NEXOTUR en la siguiente entrevis-
ta, es "la promulgación de leyes de
Turismo que no recogen la figura
de las empresas Organizadores Pro-
fesionales de Congresos (OPC)".

P.- ¿Cuáles son las novedades
de la Federación Eu-
ropea de OPC para
este año y también
para el siguiente?

R.- La principal
es que ha solicitado
su incorporación a
EFAPCO la asocia-
ción de OPC de la Re-
pública Checa, que
está encuadrada den-
tro del Convention Bureau de Pra-
ga. Estaban queriendo hacerlo des-
de hace más de tres años, pero al no
estar constituidos como asociación
independiente, han tenido que rea-
lizar una serie de trámites legales,
que han tomado mucho tiempo.

Con esta última incorporación,
EFAPCO ha crecido no solamente en
el número de asociaciones miembros,
sino también en cobertura territorial
de la Unión Europea
(UE). En este momen-
to, EFAPCO tiene 11
miembros, lo que re-
presenta más de
1.000 empresas dedi-
cadas a la organiza-
ción profesional de
congresos (OPC) en
Alemania, Bélgica,
España, Francia, Gre-
cia, Hungría, Italia, Polonia, Portu-
gal y Reino Unido, y, como ya he
destacado antes, en proceso de in-
corporación la República Checa.

P.- ¿Cómo analizaría la situa-
ción actual del sector de OPC en
concreto en nuestro país?

R.- Con mucha preocupación por
varios motivos. La crisis nos ha afec-
tado de forma rotunda en el merca-
do nacional y en el corporativo, ya
que tanto las asociaciones como las
empresas, han aplicado fuertes re-
ducciones en sus presupuestos de
marketing relacional, reuniones in-
ternas y otros gastos como incenti-
vos o celebraciones de carácter in-
terno con su personal y de carácter
externo con sus clientes.

Hay sectores del mercado cor-
porativo que casi han suprimido las
acciones de apoyo e incluso pre-
sencia en exposiciones anexas a
congresos, como es el caso de la
industria farmacéutica, con rela-
ción a las convocatorias de las aso-
ciaciones medico-científicas.

Por último, estamos notando de
forma muy destacada el ahorro de
gastos en las instituciones de ca-
rácter público, que ante la situación
general de restricción al gasto, es-
tán suprimiendo un gran número de
actividades y presencias.

P.- ¿Qué previsiones y expecta-
tivas han elaborado desde la asocia-

ción para el cierre
del ejercicio actual?

R.- Algo peor a
las del año pasado, a
excepción de los
congresos interna-
cionales programa-
dos antes de esta si-
tuación, que se si-
guen manteniendo,
aunque con un nú-

mero más reducido de participan-
tes y un programa social de activi-
dades casi ‘espartano’. Todo se ha
reducido a la mínima expresión, para
abaratar costes, lo cual reduce no
solo la facturación, sino también los
márgenes de las OPC.

P.- ¿Cuál va a ser su presencia
en la feria EIBTM?

R.- Estará EFAPCO con un
estand compartido con OPC Espa-

ña como en años an-
teriores, y realizare-
mos una reunión de
la junta directiva de
la Federación Euro-
pea, en el Hotel Dia-
gonal Zero de Barce-
lona, que nos ha
ofrecido gentilmente
sus instalaciones.

P.- ¿Presentarán
en la feria alguna novedad?

R.- Sí. Estará presente la asocia-
ción de la República Checa y pre-
sentaremos el programa preliminar
de nuestro Congreso y Asamblea
General anual, que realizaremos en
Estoril en el mes de enero de 2012.

P.- ¿Qué expectativas han pre-
visto para este evento?

R.- Como siempre, las expectati-
vas son magníficas en cuanto a pre-
sencia y participación, tanto de
compradores como de expositores.

P.- Por otro lado, ¿de qué mane-
ra van a participar en el próximo
congreso anual de OPC España?

R.-EFAPCO realmente solo parti-
cipa en los congresos de la Federa-
ción OPC España cuando la Federa-
ción organizadora solicita la presen-
cia de algún miembro de EFAPCO
como orador o participante en algu-
na mesa redonda. La representación

absoluta de EFAPCO para España
la ostenta OPC España, por lo que
sería una redundancia la presencia
de la Unión Europea en un ámbito
exclusivamente nacional.

Las dos federaciones comparten
estand en las citas internacionales
que se realizan en España, como
son el caso de la feria EIBTM en
Barcelona y Fitur en Madrid. Tam-
bién estamos juntos en las citas que
se hacen en el extranjero, como es
el caso de IMEX en Frankfurt (Ale-
mania), donde el estand es de
EFAPCO, y están invitadas todas
las asociaciones miembros.

P.- ¿Qué expectativas tiene del
congreso de OPC España?

R.- Las expectativas que tene-
mos son buenas porque entende-
mos que la crisis no está afectan-
do por igual a todos los países y
hay posibilidades de captar nego-
cios y realizar contactos.

P.- ¿Cuáles son los principales
problemas del Turismo de Congre-
sos en España y a nivel europeo?

R.- Los problemas que afectan a
nuestro Sector son varios, aunque
estamos trabajando en múltiples
foros y estamentos para solucio-
narlos. El más acuciante en este
momento es la promulgación de le-
yes de Turismo en diversas Comu-
nidades autónomas que no reco-
gen la figura de las empresas OPC
y no acaban de aclarar cuál es la
aplicación de la ley Omnibus que
en forma de directiva debería estar
aplicándose ya en toda España.

También tenemos desde hace
mucho tiempo el deseo de poder
certificarnos con la ‘Q’ de Calidad
Turística, que concede el Instituto
para la Calidad Turística Española
(ICTE), y es un trámite que está lle-
vando demasiado tiempo.

Asimismo, el tema del Impuesto
del Valor Añadido (IVA) está dan-
do muchos quebraderos de cabeza
en nuestro Sector, ya que algunos
inspectores entienden que nuestra
facturación debe estar grabada con
el tipo general del 18 % cuando mu-
chos de los servicios que factura-
mos a nuestros clientes están
tipificados como IVA reducido al
8% (restauración y catering). Ade-
más, otros países han aplicado un
IVA súper reducido al Turismo o in-
cluso lo han suprimido. Esto nos
hace ser menos competitivos, cuan-
do presentamos candidaturas para
realizar congresos en nuestro suelo.

P.- ¿Descríbanos qué está ha-
ciendo EFAPCO para poder solu-
cionar todos estos problemas?

R.- Estamos presentes en múlti-
ples foros europeos defendiendo
nuestros intereses, así como parti-
cipando de forma muy activa en
varios comités de normalización,
para lograr que haya una Norma
ISO-EN que permita que la actua-
ción y servicios de las empresas
que quieran certificarse sea igual
en cualquier país del mundo.

P.- ¿Cómo cree que va a evolu-
cionar el Sector de los OPC en Es-
paña en los próximos años?

R.- Me gustaría mucho poderle
responder con precisión, pero nun-
ca se me ha dado bien la adivina-
ción y no quisiera pecar de excesi-
vamente optimista ni lo contrario.
En cualquier caso, como empresa-
rio que soy, ejerzo de optimista,
pues de otro modo no habría inver-
tido todo mi patrimonio en generar
riqueza mediante la constitución de
diversas sociedades, que hoy por
hoy ‘sobreviven’ a una situación
muy dura y que todavía la queda
bastante tiempo para que pueda
solucionarse, o mejorar.

El problema más
acuciante es la
promulgación de
leyes de Turismo 
que no recogen la 
figura de las OPC

Hay sectores del
corporativo que
casi han suprimido
las acciones de 
apoyo anexas a 
los congresos

Miro al Sec-
tor y lo veo
con mucha
preocupa-
ción por va-

rios motivos. Por un
lado se encuentra la cri-
sis económica, que nos
ha afectado de forma ro-
tunda en el mercado
nacional y en el corpo-
rativo, ya que tanto las
asociaciones como las
empresas, han aplicado
fuertes reducciones en

sus presupuestos de
marketing relacional,
reuniones in-
ternas y otros
gastos que
también nos
afectan, como
incentivos o
celebraciones
de carácter in-
terno, con su
personal, y de
carácter exter-
no, con sus clientes. De
esta forma, nos encon-

tramos con que hay sec-
tores del mercado cor-

porativo que
casi han supri-
mido las accio-
nes de apoyo
e incluso pre-
sencia en ex-
p o s i c i o n e s
anexas a con-
gresos, como
es el caso de
la industria

farmacéutica, con rela-
ción a las convocatorias

«Todo se ha reducido a la mínima
expresión para ahorrar»

de las asociaciones
medico-científicas. Por
último, también esta-
mos notando de forma
muy destacada el aho-
rro de gastos en las ins-
tituciones de carácter
público, que ante la si-
tuación general de res-
tricción al gasto, están
suprimiendo
un gran nú-
mero de acti-
vidades y
presencias.
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La crisis repercute negativamente en el número de asociados y en los ingresos necesarios
para el mantenimiento de las Asociaciones / La única forma de poder acceder, dialogar y
exigir ante las administraciones es la representación asociativa / En AEDAVE estamos

creando grupos de trabajo para asuntos concretos, como transporte, Turismo Emisor y Receptivo

Vicente Blasco / Presidente de AEDAVE

Es necesario dar entrada a sangre nueva

VICENTE BLASCO

El consejo directivo de AEDAVE ha
depositado su confianza en el has-
ta ahora vicepresidente de la Aso-
ciación y máximo responsable de
AEDAVE Comunidad Valenciana,
Vicente Blasco, para ocupar la pre-
sidencia durante los próximos cua-
tro años. Blasco releva así a José
Manuel Maciñeiras, quien se vio
obligado a dimitir al ser elegido vi-
cepresidente ejecutivo de CEAV.
Entre los grandes objetivos de
Blasco en este nuevo cargo, que
compaginará con el de vicepresi-
dente de la Mesa del Turismo, des-
taca fortalecer el Asociacionismo y
propiciar la entrada de las nuevas
generaciones en AEDAVE.

P.- ¿Cuáles son sus principales
objetivos como pre-
sidente de AEDAVE?

R.- El incremento
de agencias asocia-
das, la incorporación
al consejo directivo,
de personas con
ideas nuevas y fun-
damentalmente el
servicio a los socios
en el día a día. No
obstante, es una tarea difícil dada la
situación de crisis en la que nos en-
contramos y cuyo final nadie es ca-
paz de predecir. Esta coyuntura ad-
versa está llevando a la desaparición
de empresas, concentraciones de las
mismas e incluso cierre de simples
sucursales. Todo ello, lógicamente,
repercute en el número de asociados,
y por supuesto, en los ingresos ne-
cesarios para el mantenimiento de
las Asociaciones.

P.- ¿Cómo valora
su elección?

R.- Lo considero
como un gesto de
confianza de sus
asociados, y en espe-
cial de los miembros
electos del consejo
directivo. Espero no
defraudarles. Como
no podía ser de otra manera, para mí
es una gran satisfacción personal y,
perdonen la inmodestia, un recono-
cimiento a la labor que he desarrolla-
do durante muchos años en el Aso-
ciacionismo de las agencias.

P.- ¿Cree que es necesario dar
entrada a sangre nueva que aporte
un perfil distinto a la Asociación?

R.- Es totalmente necesario. Ello
significa, a parte del perfil, nuevas
ideas y proyectos, y en definitiva un
reforzamiento y puesta al día de la
Asociación. En estos momentos el
consejo directivo de AEDAVE está
compuesto por miembros digamos ya
veteranos y por grandes profesiona-
les de las nuevas generaciones.

P.- En declaraciones a NEXOTUR
manifestó que quería incrementar
los niveles de afiliación. ¿Son cons-
cientes las agencias de la labor que
desempeñan las Asociaciones?

R.- La supervivencia obliga a ello.
Hay que reforzar el mensaje de la
necesidad de la afiliación y las ven-
tajas que ello representa, en espe-

cial para las pequeñas empresas. Tal
vez nos hemos quedado un poco
anclados en el pasado. La renova-
ción es necesaria y en ella estamos
empeñados todos. Esperamos con-
seguirlo en el menor tiempo posible.
Para ello el consejo directivo está
obligado a hacer un gran esfuerzo.

P.- Va a compaginar la presiden-
cia de AEDAVE con la
vicepresidencia de la
Mesa del Turismo.
¿Qué objetivos se mar-
ca en este nuevo car-
go en esta entidad?

R.- Son cuestio-
nes diferentes pero
totalmente compati-
bles. La Mesa del Tu-
rismo cumple las fun-

ciones de análisis y portavoz en su
caso de las grandes cuestiones del
Turismo que afectan a la totalidad del
mismo, aunque puedan incidir más
en unos subsectores que en otros.

P.- ¿Es importante que las agen-
cias de viajes estén representadas?

R.- Por supuesto que sí. No es tan
solo importante, sino también es
completamente necesario. La única
forma de poder acceder, dialogar y

exigir ante las distin-
tas administraciones
(estatales, autonómi-
cas, provinciales o mu-
nicipales) es la repre-
sentación asociativa.
Individualmente, ex-
cepto casos concre-
tos, esto es práctica-
mente imposible.

P.- ¿Va haber al-
gún cambio en AEDAVE?

R.- Como comentaba anteriormen-
te, el consejo directivo de AEDAVE
tiene nuevas incorporaciones. Ade-
más, estamos creando los grupos de
trabajo para asuntos concretos,
como por ejemplo, transporte aéreo,

ferroviario y terrestre; Turismo Emi-
sor y Receptivo; etc. A estos grupos
de trabajo van a incorporarse aso-
ciados que no formen parte de di-
cho consejo. Gracias a ello confia-
mos en que serán más y mejores
las aportaciones profesionales.

P.- ¿Pierde peso AEDAVE con
el relanzamiento de CEAV?

R.- En absoluto. CEAV, es la gran
Confederación para estudiar e inci-
dir y resolver en su caso, temas de
carácter general, mientras que
AEDAVE se centrará en mayor me-
dida en los temas domésticos del
día a día. El equipo de profesiona-

les con el que contamos en la Aso-
ciación ha demostrada sobradamen-
te su eficiencia, y va a continuar en
la misma línea, superándose día a
día. Pero para lograr este objetivo
es totalmente necesario que nues-
tros asociados confíen en él y le tras-
laden todas las sugerencias que
consideren oportunas, así como los
problemas que puedan tener.

P.- ¿Supondrá el relanzamiento
de CEAV un antes y un después en
el Asociacionismo?

R.- Considero que así será, aun-
que aún hay mucho trabajo por de-
lante. Solo hemos puesto los cimien-

tos. A partir de ahora tienen que cola-
borar sin ningún tipo de recelo todas
las Asociaciones que la integran.
Además, también es totalmente im-
prescindible que desaparezcan los
personalismos, ya que, sea cual sea
su número de asociados, todas las
Asociaciones merecen respeto.

P.- ¿Confía en que CEAV sea un
proyecto largo y duradero?

R.- Si CEAV fracasa, cosa que
dudo, todos los que formamos parte,
sin excepción alguna, saldremos per-
judicados. Y como ya he comentado
en alguna otra ocasión dudo mucho
que vaya a haber otra posibilidad
para conseguir la unidad. Insisto, no
habría ni vencedores ni vencidos.
Todos seríamos vencidos.

P.- El presidente de la Unión de
Agencias de Viajes (UNAV), José
Luis Prieto, opina que debería poner-
se fin a la duplicidad de Asociacio-
nes autonómicas. ¿Está de acuerdo?

R.- Es un tema a debatir, pero de-
pende exclusivamente de sus miem-
bros. Es difícil, porque el Estado
autonómico español es una realidad
innegable y las autoridades turísti-
cas de las diferentes autonomías
desean interlocutores próximos y
representativos, como por ejemplo,
para abordar temas como las pro-
mociones turísticas o las ayudas
económicas. A mi juicio, es básica
esa representatividad autonómica.

P.- El año 2012 se ha iniciado igual
que el anterior, con discrepancias con
la Asociación Internacional del
Transporte Aéreo (IATA). ¿Espera
que algún día se llegue a un acuerdo
que beneficie a ambas partes?

R.- Considero que el dialogo y la
buena voluntad deben regir en las
relaciones entre agencias de viajes
e IATA, o más bien en las relaciones
con las compañías aéreas. Ambas
partes nos necesitamos, más aún en
estos momentos difíciles.

P.- Una sentencia del Tribunal
Supremo, en la que se tacha a los fees
de cláusula abusiva, parece que pue-
de poner en peligro su continuidad.
¿Qué supondría para las agencias?

R.- Suponiendo que la sentencia,
que afecta exclusivamente a una com-
pañía aérea, sea definitiva y sin posi-
bilidad de recurso, plantearía cierta-
mente un grave problema. Está claro
que no afecta a los fees que pueda
cobrar una agencia de viajes, ya que
se perciben en concepto de gastos de
gestión y por lo tanto es totalmente
libre de cobrar o no cobrar el importe
que considera justo y conveniente
para su cuenta de resultados.

Todos sabemos que si el precio
publicado por una aerolínea, que so-
lamente incluye el transporte, es infe-
rior al que va a cargar una agencia de
viajes incluyendo el fee, puede cau-
sar un grave perjuicio en nuestras
ventas. De hecho, ya está ocurriendo
con otros proveedores. Por lo tanto,
las compañías aéreas deben estudiar
fórmulas compensatorias para que
este hecho no se produzca. Y termino
con una pregunta, ¿habría que volver
a estudiar el tema de las comisiones?

El diálogo y la
buena voluntad
deben regir en la
relación con las
aerolíneas, ya que
nos necesitamos

Hay que incidir
en la importancia
de la afiliación
y en sus ventajas,
sobre todo para
pequeñas empresas

Es totalmen-
te necesario
dar entrada a
sangre nue-
va que apor-

te un perfil distinto a
AEDAVE. Ello significa,
a parte de dicho perfil,
nuevas ideas y proyec-
tos, y en definitiva un
reforzamiento y puesta
al día de la Asociación.
En estos momentos el
consejo directivo de
AEDAVE está compues-

to por miembros diga-
mos ya veteranos y por
grandes profe-
sionales de las
nuevas genera-
ciones, ya que
se han aproba-
do nuevas in-
corporaciones.
Además, esta-
mos creando
los grupos de
trabajo para
asuntos concretos, como
por ejemplo, transporte

aéreo, ferroviario y terres-
tre; Turismo Emisor y Re-

ceptivo; etc. A
estos grupos
de trabajo van
a incorporarse
asociados que
no formen par-
te de dicho
consejo. Gra-
cias a ello con-
fiamos en que
serán más y

mejores las aportacio-
nes profesionales.

«Si CEAV fracasa, cosa que dudo,
todos saldremos perjudicados»

Por otro lado, otro de
mis retos es conseguir un
incremento de las agen-
cias asociadas. No obs-
tante, es una tarea difícil
dada la situación de cri-
sis en la que nos encon-
tramos. Esta coyuntura
repercute en el número
de asociados y en los in-
gresos nece-
sarios para el
mantenimien-
to de las Aso-
ciaciones.
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Cruceros por el Mediterráneo 
desde Barcelona en el Scarlet 
Lady
De Mayo a Octubre de 2024, disfruta de estos 
magníficos itinerarios de 7 noches comenzando 
en Barcelona y con noche en Ibiza o en Palma de 
Mallorca. La revolución de los cruceros ha llegado 
para que tengas unas vacaciones llenas de
experiencias únicas.
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La crisis repercute negativamente en el número de asociados y en los ingresos necesarios
para el mantenimiento de las Asociaciones / La única forma de poder acceder, dialogar y
exigir ante las administraciones es la representación asociativa / En AEDAVE estamos

creando grupos de trabajo para asuntos concretos, como transporte, Turismo Emisor y Receptivo

Vicente Blasco / Presidente de AEDAVE

Es necesario dar entrada a sangre nueva

VICENTE BLASCO

El consejo directivo de AEDAVE ha
depositado su confianza en el has-
ta ahora vicepresidente de la Aso-
ciación y máximo responsable de
AEDAVE Comunidad Valenciana,
Vicente Blasco, para ocupar la pre-
sidencia durante los próximos cua-
tro años. Blasco releva así a José
Manuel Maciñeiras, quien se vio
obligado a dimitir al ser elegido vi-
cepresidente ejecutivo de CEAV.
Entre los grandes objetivos de
Blasco en este nuevo cargo, que
compaginará con el de vicepresi-
dente de la Mesa del Turismo, des-
taca fortalecer el Asociacionismo y
propiciar la entrada de las nuevas
generaciones en AEDAVE.

P.- ¿Cuáles son sus principales
objetivos como pre-
sidente de AEDAVE?

R.- El incremento
de agencias asocia-
das, la incorporación
al consejo directivo,
de personas con
ideas nuevas y fun-
damentalmente el
servicio a los socios
en el día a día. No
obstante, es una tarea difícil dada la
situación de crisis en la que nos en-
contramos y cuyo final nadie es ca-
paz de predecir. Esta coyuntura ad-
versa está llevando a la desaparición
de empresas, concentraciones de las
mismas e incluso cierre de simples
sucursales. Todo ello, lógicamente,
repercute en el número de asociados,
y por supuesto, en los ingresos ne-
cesarios para el mantenimiento de
las Asociaciones.

P.- ¿Cómo valora
su elección?

R.- Lo considero
como un gesto de
confianza de sus
asociados, y en espe-
cial de los miembros
electos del consejo
directivo. Espero no
defraudarles. Como
no podía ser de otra manera, para mí
es una gran satisfacción personal y,
perdonen la inmodestia, un recono-
cimiento a la labor que he desarrolla-
do durante muchos años en el Aso-
ciacionismo de las agencias.

P.- ¿Cree que es necesario dar
entrada a sangre nueva que aporte
un perfil distinto a la Asociación?

R.- Es totalmente necesario. Ello
significa, a parte del perfil, nuevas
ideas y proyectos, y en definitiva un
reforzamiento y puesta al día de la
Asociación. En estos momentos el
consejo directivo de AEDAVE está
compuesto por miembros digamos ya
veteranos y por grandes profesiona-
les de las nuevas generaciones.

P.- En declaraciones a NEXOTUR
manifestó que quería incrementar
los niveles de afiliación. ¿Son cons-
cientes las agencias de la labor que
desempeñan las Asociaciones?

R.- La supervivencia obliga a ello.
Hay que reforzar el mensaje de la
necesidad de la afiliación y las ven-
tajas que ello representa, en espe-

cial para las pequeñas empresas. Tal
vez nos hemos quedado un poco
anclados en el pasado. La renova-
ción es necesaria y en ella estamos
empeñados todos. Esperamos con-
seguirlo en el menor tiempo posible.
Para ello el consejo directivo está
obligado a hacer un gran esfuerzo.

P.- Va a compaginar la presiden-
cia de AEDAVE con la
vicepresidencia de la
Mesa del Turismo.
¿Qué objetivos se mar-
ca en este nuevo car-
go en esta entidad?

R.- Son cuestio-
nes diferentes pero
totalmente compati-
bles. La Mesa del Tu-
rismo cumple las fun-

ciones de análisis y portavoz en su
caso de las grandes cuestiones del
Turismo que afectan a la totalidad del
mismo, aunque puedan incidir más
en unos subsectores que en otros.

P.- ¿Es importante que las agen-
cias de viajes estén representadas?

R.- Por supuesto que sí. No es tan
solo importante, sino también es
completamente necesario. La única
forma de poder acceder, dialogar y

exigir ante las distin-
tas administraciones
(estatales, autonómi-
cas, provinciales o mu-
nicipales) es la repre-
sentación asociativa.
Individualmente, ex-
cepto casos concre-
tos, esto es práctica-
mente imposible.

P.- ¿Va haber al-
gún cambio en AEDAVE?

R.- Como comentaba anteriormen-
te, el consejo directivo de AEDAVE
tiene nuevas incorporaciones. Ade-
más, estamos creando los grupos de
trabajo para asuntos concretos,
como por ejemplo, transporte aéreo,

ferroviario y terrestre; Turismo Emi-
sor y Receptivo; etc. A estos grupos
de trabajo van a incorporarse aso-
ciados que no formen parte de di-
cho consejo. Gracias a ello confia-
mos en que serán más y mejores
las aportaciones profesionales.

P.- ¿Pierde peso AEDAVE con
el relanzamiento de CEAV?

R.- En absoluto. CEAV, es la gran
Confederación para estudiar e inci-
dir y resolver en su caso, temas de
carácter general, mientras que
AEDAVE se centrará en mayor me-
dida en los temas domésticos del
día a día. El equipo de profesiona-

les con el que contamos en la Aso-
ciación ha demostrada sobradamen-
te su eficiencia, y va a continuar en
la misma línea, superándose día a
día. Pero para lograr este objetivo
es totalmente necesario que nues-
tros asociados confíen en él y le tras-
laden todas las sugerencias que
consideren oportunas, así como los
problemas que puedan tener.

P.- ¿Supondrá el relanzamiento
de CEAV un antes y un después en
el Asociacionismo?

R.- Considero que así será, aun-
que aún hay mucho trabajo por de-
lante. Solo hemos puesto los cimien-

tos. A partir de ahora tienen que cola-
borar sin ningún tipo de recelo todas
las Asociaciones que la integran.
Además, también es totalmente im-
prescindible que desaparezcan los
personalismos, ya que, sea cual sea
su número de asociados, todas las
Asociaciones merecen respeto.

P.- ¿Confía en que CEAV sea un
proyecto largo y duradero?

R.- Si CEAV fracasa, cosa que
dudo, todos los que formamos parte,
sin excepción alguna, saldremos per-
judicados. Y como ya he comentado
en alguna otra ocasión dudo mucho
que vaya a haber otra posibilidad
para conseguir la unidad. Insisto, no
habría ni vencedores ni vencidos.
Todos seríamos vencidos.

P.- El presidente de la Unión de
Agencias de Viajes (UNAV), José
Luis Prieto, opina que debería poner-
se fin a la duplicidad de Asociacio-
nes autonómicas. ¿Está de acuerdo?

R.- Es un tema a debatir, pero de-
pende exclusivamente de sus miem-
bros. Es difícil, porque el Estado
autonómico español es una realidad
innegable y las autoridades turísti-
cas de las diferentes autonomías
desean interlocutores próximos y
representativos, como por ejemplo,
para abordar temas como las pro-
mociones turísticas o las ayudas
económicas. A mi juicio, es básica
esa representatividad autonómica.

P.- El año 2012 se ha iniciado igual
que el anterior, con discrepancias con
la Asociación Internacional del
Transporte Aéreo (IATA). ¿Espera
que algún día se llegue a un acuerdo
que beneficie a ambas partes?

R.- Considero que el dialogo y la
buena voluntad deben regir en las
relaciones entre agencias de viajes
e IATA, o más bien en las relaciones
con las compañías aéreas. Ambas
partes nos necesitamos, más aún en
estos momentos difíciles.

P.- Una sentencia del Tribunal
Supremo, en la que se tacha a los fees
de cláusula abusiva, parece que pue-
de poner en peligro su continuidad.
¿Qué supondría para las agencias?

R.- Suponiendo que la sentencia,
que afecta exclusivamente a una com-
pañía aérea, sea definitiva y sin posi-
bilidad de recurso, plantearía cierta-
mente un grave problema. Está claro
que no afecta a los fees que pueda
cobrar una agencia de viajes, ya que
se perciben en concepto de gastos de
gestión y por lo tanto es totalmente
libre de cobrar o no cobrar el importe
que considera justo y conveniente
para su cuenta de resultados.

Todos sabemos que si el precio
publicado por una aerolínea, que so-
lamente incluye el transporte, es infe-
rior al que va a cargar una agencia de
viajes incluyendo el fee, puede cau-
sar un grave perjuicio en nuestras
ventas. De hecho, ya está ocurriendo
con otros proveedores. Por lo tanto,
las compañías aéreas deben estudiar
fórmulas compensatorias para que
este hecho no se produzca. Y termino
con una pregunta, ¿habría que volver
a estudiar el tema de las comisiones?

El diálogo y la
buena voluntad
deben regir en la
relación con las
aerolíneas, ya que
nos necesitamos

Hay que incidir
en la importancia
de la afiliación
y en sus ventajas,
sobre todo para
pequeñas empresas

Es totalmen-
te necesario
dar entrada a
sangre nue-
va que apor-

te un perfil distinto a
AEDAVE. Ello significa,
a parte de dicho perfil,
nuevas ideas y proyec-
tos, y en definitiva un
reforzamiento y puesta
al día de la Asociación.
En estos momentos el
consejo directivo de
AEDAVE está compues-

to por miembros diga-
mos ya veteranos y por
grandes profe-
sionales de las
nuevas genera-
ciones, ya que
se han aproba-
do nuevas in-
corporaciones.
Además, esta-
mos creando
los grupos de
trabajo para
asuntos concretos, como
por ejemplo, transporte

aéreo, ferroviario y terres-
tre; Turismo Emisor y Re-

ceptivo; etc. A
estos grupos
de trabajo van
a incorporarse
asociados que
no formen par-
te de dicho
consejo. Gra-
cias a ello con-
fiamos en que
serán más y

mejores las aportacio-
nes profesionales.

«Si CEAV fracasa, cosa que dudo,
todos saldremos perjudicados»

Por otro lado, otro de
mis retos es conseguir un
incremento de las agen-
cias asociadas. No obs-
tante, es una tarea difícil
dada la situación de cri-
sis en la que nos encon-
tramos. Esta coyuntura
repercute en el número
de asociados y en los in-
gresos nece-
sarios para el
mantenimien-
to de las Aso-
ciaciones.
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COSTA CRUCEROS 
GASTRONOMÍA DE ALTURA EN ALTA MAR
Con un enfoque meticuloso centrado en la calidad de los ingredientes y la colaboración 

con renombrados chefs con Estrella Michelin, la compañía ofrece a sus pasajeros una 
experiencia culinaria única que va más allá de lo convencional.

En Costa Cruceros la aventura de explorar nuevos des-
tinos comienza en la mesa. La compañía de cruceros 
ha consolidado su excelencia y liderazgo en la industria 

gracias a la oferta de una experiencia para todos los senti-
dos. Más allá del gran abanico de destinos e itinerarios, Costa 
destaca también por su innovadora propuesta gastronómica 
a bordo. 

Con una variedad excepcional, los restaurantes a bordo 
se convierten en una ventana a la diversidad gastronómica 
del mundo. Desde los menús exclusivos diseñados por chefs 
de renombre mundial del res-
taurante Archipiélago, hasta los 
distintos restaurantes temáti-
cos, la oferta culinaria de Costa 
Cruceros es una oda a la explo-
ración, la calidad y la autentici-
dad. Así, cada rincón gastronó-
mico es una oportunidad para 
sumergirse en una experiencia 
única y descubrir los matices 
de la cocina global mientras se 
descubren los lugares más cau-
tivadores del mundo.

La guinda de la oferta la 
pone Archipiélago. Aquí, Cos-
ta Cruceros ha creado un am-
biente culinario vanguardista, donde tres chefs de renombre 
mundial - Ángel León, Bruno Barbieri y Hélène Darroze - han 
diseñado tres menús distintos, cada uno con cinco platos, 
que reinterpretan los ingredientes, tradiciones y recetas de 
los destinos del crucero. Esta propuesta se desarrolla en un 
entorno de diseño innovador y sostenible, que apuesta por 
maximizar los ingredientes locales y reducir el desperdicio ali-
mentario mediante técnicas culinarias avanzadas.

Además, la oferta se expande también a través de lugares 
emblemáticos como son la Pizzería Pummid'Oro, donde dia-
riamente se elaboran a bordo algunos de los platos más em-
blemáticos de la cocina italiana, como son las pizzas – pre-
paradas al momento con ingredientes de primera calidad y 
masa madre -, la mozzarela de búfala o la burrata; el Sushino 
at Costa, diseñado para aquellos que buscan una auténtica 
experiencia culinaria japonesa en alta mar; o el restaurante 

Teppanyaki. Estos son tan solo algunos de los muchos restau-
rantes que ofrece la compañía a bordo, todos ellos dedicados 
a deleitar todo tipo de paladares. 

Elegir cenar en estos restaurantes no solo es una delicia 
para los sentidos, sino que también se convierte en un ges-
to solidario hacia la protección del medio marino. Una parte 
de las ganancias generadas se destina voluntariamente a 
respaldar los proyectos de la Fundación Costa Crociere, que 
trabaja arduamente para preservar la vida marina y los eco-
sistemas oceánicos.

Entre sus últimas iniciati-
vas, destaca la asociación con 
Ángel León para desarrollar un 
proyecto pionero en el mun-
do: el cultivo del grano marino. 
También conocido como zos-
tera, esta es una planta mari-
na que, además de beneficiar 
al ecosistema al enriquecer 
su biodiversidad y contribuir a 
mitigar el cambio climático al 
absorber y almacenar grandes 
cantidades de carbono; es ca-
paz de producir, a partir de sus 
semillas, un "superalimento" cul-
tivable sin coste, que podría pa-

liar significativamente el hambre en el mundo.
Otra de las innovaciones gastronómicas de Costa son los 

“Platos de Destino” disponibles en los restaurantes principales 
a bordo.  Una experiencia sensorial meticulosamente prepa-
rada para adelantar los sabores y la autenticidad culinaria 
del próximo destino del crucero, que brindan una experiencia 
gastronómica todavía más adelantada y emocionante para 
los huéspedes. 

En definitiva, la propuesta culinaria de Costa Cruceros no 
solo es una celebración de sabores y tradiciones, sino tam-
bién un testimonio del compromiso de la compañía con la 
excelencia gastronómica, la autenticidad local y la sostenibi-
lidad. Cada plato servido a bordo representa una combina-
ción perfecta de innovación, calidad y conciencia ambien-
tal, brindando a los pasajeros una experiencia inolvidable en 
cada travesía marítima.
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Actualmente la flota propia de ATESA se compone de más de 25.000 vehículos  / Pode-
mos decir que la previsión que hemos realizado es moderada / Nos seguiremos centran-
do en una política de calidad de servicio al cliente / El aumento de la morosidad, nos

obliga a ser muy prudentes en la concesión de créditos a nuestros clientes potenciales

Federico Esteve Jaquotot / presidente de National ATESA

‘La crisis ayudará a fortalecer al sector’

 FEDERICO ESTEVE

El presidente ejecutivo de Natio-
nal ATESA, Federico Esteve
Jaquotot, lidera una de las empre-
sas de rent a car más importantes
de nuestro país. Su segmento tam-
bién se está viendo afectado por la
crisis coyuntural que nos asiste. A
"pesar de ello cree que de todo se
puede sacar algo positivo."

P.- ¿Cuáles eran las previ-
siones de la compañía a prin-
cipios de año desde el punto de
vista de la rentabilidad y el
crecimiento de la compañía?

R.- El año 2007 facturamos 143
millones de euros, y preveíamos
crecer algo más de un 4 % en 2008.
Ya finalizando el año podemos de-
cir que, aunque en el primer semes-
tre conseguimos cumplir las previ-
siones, durante estos últimos seis
meses, sobre todo desde el cierre
de la temporada de verano, esto es,
desde que se ha agudizado la crisis
económica, hemos experimentado
un continuo descenso en el núme-
ro de alquileres, llegando a una
situación en la que es difícil sa-
ber dónde y cuándo se detendrá
este deterioro del mercado.

P.- ¿Se están cumpliendo?
R.- Como resultado, nuestras

previsiones iniciales no van a po-
der cumplirse este año, en su to-
talidad, si bien estamos procuran-
do adaptar nuestra oferta a la caí-
da de demanda, en la medida de lo
posible, para reducir el impacto
de la crisis. Por otro lado, la cri-
sis empieza a afectar de manera
creciente a la morosidad, con el in-
cesante aumento de las suspensio-
nes de pagos del
sector empresarial.

P.- ¿De qué ma-
nera está repercu-
tiendo en la cuen-
ta de resultados la
crisis por la que
atraviesa la eco-
nomía nacional?

R.- Nuestro sec-
tor no es tan ágil
para adaptar los re-
cursos de las empresas, como lo
está siendo la rápida evolución
de la crisis en la economía. Esto
significa un peor aprovechamien-
to de los mismos, o menores pre-
cios. En definitiva, recortes en
los ya escasos márgenes que
ofrece el alquiler de coches.

Especialmente, es de destacar la
peligrosa situación que estamos vi-
viendo a causa de  los elevados cá-
nones que soportamos las empre-
sas con concesiones de AENA, para
alquilar coches en los Aeropuertos.

Desde ANEVAL, Asociación de
empresas de alquiler que actual-
mente presido, estamos abriendo
conversaciones con AENA para
encontrar soluciones a esta situa-
ción, generada por la falta de cum-
plimiento de las expectativas de
negocio que existían cuando se
convocó, hace mas de un año, el
concurso para las concesiones de
alquiler de coches de todos los
aeropuertos españoles. Los cáno-
nes mínimos, que han experimen-
tado un crecimiento desaforado en
los dos últimos concursos, con la
crisis económica se hacen insos-

tenibles a medio plazo, debido a la
caída del trafico aéreo. Esperamos
que, con el esfuerzo de todos, po-
damos encontrar una salida, ya que
en caso contrario nos veremos
obligados a adoptar medidas drás-

ticas para garantizar
la viabilidad de
nuestras empresas.

P.- ¿Cuál cree
que va a ser la re-
ducción de los
beneficios a fina-
les de año res-
pecto al año an-
terior, en el caso
de que así sea?

R.- Incluso a
corto plazo es muy difícil hacer
estimaciones sobre beneficios,
debido a que la crisis cada vez se
está agravando más y aún no ha to-
cado suelo. Es por esto que nues-
tra previsión de cierre del año
2008, que hicimos una vez cono-

cido el comportamiento de la tem-
porada alta, está siendo rebaja-
do a medida que estimamos los
posibles datos de final de año.
Las expectativas que tenemos es
cerrar con un crecimiento, influi-
do de manera positiva por el com-
portamiento de los primeros me-
ses del año, no superior al 2%,
dato que no refleja la complicada
situación actual.

P.- Desde el punto de vista
de los destinos, ¿cuáles han
sido los puntos de alquiler que
más se están resintiendo ante
la crisis? ¿De qué manera cree
que van a evolucionar durante
el próximo ejercicio?

R.- La crisis económica está
afectando tanto a las empresas
como a particulares. El sector de
las pymes, sobre todo las vincula-
das al sector de la construcción,
está paralizado, lo que ha repercu-
tido muy desfavorablemente en el

sector de alquiler de vehículos in-
dustriales. La caída por otra parte,
en el tráfico aéreo, afecta muy ne-
gativamente a los resultados de
nuestras bases en los aeropuertos

P.- En este sentido, ¿cuáles
son las previsio-
nes de crecimien-
to para el próxi-
mo 2009? ¿Cuáles
son las iniciativas
desde National
ATESA para inten-
tar paliarlas?

R.-Todas las pre-
visiones estiman
que la crisis econó-
mica va a ser dura-
dera y es predecible que afectará a
todo el sector, y aunque es muy di-
fícil pronosticar el crecimiento que
obtendremos en 2009, podemos
decir que la previsión que hemos
realizado es moderada. Nos segui-
remos centrando en una política de

calidad de servicio al cliente y
en el aprovechamiento de las
nuevas tecnologías, con el fin de
mejorar el servicio. El aumento
de la morosidad, nos obliga por
otra parte a ser muy prudentes
en la concesión de créditos a
nuestros clientes potenciales en
elemento de comparación.

P.- Desde el punto de vista de
la flota, ¿con cuántos vehículos
cuenta en la actualidad? ¿Cuál
es la evolución que está siguien-
do durante los últimos años?

R.- Actualmente la flota pro-
pia de ATESA se compone de más
de 25.000 vehículos. Dividida
en turismos (desde básicos y
económicos hasta monovolú-
menes) y furgonetas industria-
les (desde pequeñas hasta ca-
miones carrozados de 20 m3),
conocemos las necesidades del
cliente y nos enfocamos a ellas,
buscando siempre la mayor
efectividad en la gestión de la
flota. Además, los vehículos
que retiramos de flota se co-
mercializan en el mercado a
través del departamento de Ve-
hículos de Ocasión. Del año
2006 al 2007 el aumento de la
flota representó un 11.62%.

P.- Desde la visión de la com-
petencia, ¿cuál es la cuota de
mercado de National ATESA a
nivel nacional? ¿Cuáles son las
previsiones de crecimiento?

R.- La poca transparencia en
obtención de datos fiables del
sector debido a la atomización
del mismo, hace muy difícil es-

tablecer un ran-
king de empresas
de alquiler de ve-
hículos o cono-
cer la cuota de
mercado. En Es-
paña operan más
de 1.500 empre-
sas de rent a car,
aunque más del
50% del volumen
total del mercado

está representado por las cinco
primeras. Nosotros estamos
considerados como la primera
empresa en alquiler de vehícu-
los industriales y la tercera con
mayor cuota de mercado.

P.- ¿Cuál cree que es el estado
del segmento de alquiler de coches
en España? Y, por consiguiente,
¿cuál es el futuro de este sector?

R.- El sector del alquiler de
vehículos se está viendo bas-
tante afectado por la recesión en
la que nos encontramos. Aun-
que en estos momentos es difí-
cil pronosticar hasta qué punto
podrá influir la crisis en las em-
presas de rent a car, es seguro
que algunas de ellas no podrán
superar esta etapa. La dificultad
de financiación va a jugar un
papel importante en la adquisi-
ción de la flota de las empresas
junto con  la gran competencia
que existe, lo que tendrá una
fuerte incidencia sobre el empleo
directo y el indirecto sobre el
sector de automoción. Estos se-
rán dos factores que determina-
rán el futuro del sector.

De cualquier
situación se
puede sacar
algo positi-
vo, aunque

sea de una coyuntura
económica tan difícil
como la actual. El mal mo-
mento por el que se está
pasando va a ‘depurar’
nuestro sector, saliendo
fortalecidas aquellas em-
presas que realmente
aportan un valor añadi-
do a los clientes frente a
las que se limitan a espe-
cular con el negocio.El
porcentaje de 2007 en lo

que se refiere a ventas
realizadas a través de
medios online y agen-
cias virtu-
ales rondaba
el 25%. Sólo
en los 10 pri-
meros meses
de 2008, esta
cifra ha au-
mentado a
un 40%. Esto
es debido
pr inc ipa l -
mente a que la gente, se-
gún pone de manifiesto
la tendencia de los últi-
mos años, autogestiona

«Nuestras previsiones iniciales no
van a poder cumplirse este año»

Desde verano
nuestra empresa
ha experimentado
un continuo
descenso en los
alquileres

Algunas de las
compañías de
nuestro segmento
no lograrán
superar la crisis
económica

más sus viajes. Las pre-
visiones, que sigue los
pasos de los últimos

años, revelan
un continuo
aumento de
las agencias
online, aun-
que en volu-
men de nego-
cio las agen-
cias tradicio-
nales todavía
ganan la par-

tida.Tanto el cliente de
negocios, como el va-
cacional tienen la mis-
ma importancia para

nosotros. Como em-
presa de ámbito nacio-
nal ofrecemos nuestros
servicios en todos los
aeropuertos y estacio-
nes del AVE, con el es-
fuerzo económico que
ello supone en momen-
tos de fuertes caídas de
demanda, ya que los cá-
nones que nos vemos
obligados a soportar,
presentan una enorme
rigidez y no
se adaptan a
la situación
económica
del entorno
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Norwegian Central tiene todas las herramientas que necesitas para aprender,  
promocionar y reservar con Norwegian Cruise Line (NCL)

Cuando tus clientes van de vacaciones con Norwegian Cruise Line®, cada día es un nuevo día. Nuevos lugares. 
Nuevas experiencias. Nuevos recuerdos. Allá donde se lleve la brisa del mar en Europa, Alaska, el Caribe o más 

allá, desharán las maletas una sola vez y despertarán en un nuevo destino prácticamente cada mañana. Reserva 
un crucero con NCL® para tus clientes y viven un mañana diferente.

VENDER CRUCEROS DE NCL  
ES MUY SENCILLO

Contacto de ventas y marketing en Europa Continental: NCL (Bahamas) Ltd., Kreuzberger Ring 68, D-65205 Wiesbaden. Salvo error u omisión. ©2023 NCL Corporation Ltd. Registro de barcos: Bahamas y EE. UU. 741463 10/23

MARKETING HEADQUARTERS
Tu recurso de marketing para promocionar 
y hacer crecer tu negocio. Es como tener 
una agencia de publicidad al alcance de 
tu mano, ¡gratis! Puedes promocionar 
fácilmente tu agencia con folletos, vídeos, 
banners, posts sociales y mucho más, listos 
para usar o personalizados.

NCL UNIVERSITY
Conviértete en un experto en NCL a 
tu propio ritmo y gana recompensas 
exclusivas. Los cursos son ricos en 
contenido e imágenes, y la mayoría pueden 
completarse en solo unos minutos. Una 
vez finalizados, ¡ganarás hasta un 50% de 
descuento en tus propios cruceros de NCL!

BOOK NORWEGIAN / RESERVAS
Evita las esperas en horas punta y haz tus 
reservas, añade vuelos y pagos, encuentra 
los números de Latitudes de tus clientes y 
mucho más con nuestro motor de reservas 
online en español. Accede a la hoja de trucos 
en la sección de material de referencia para 
AA.VV. de Marketing Headquarters para 
convertirte en un profesional de las reservas.

Entra ahora en NorwegianCentral.com o ponte en contacto con el administrador de tu agencia para 
configurar tus claves de acceso hoy mismo.

APRENDER   PROMOVER   RESERVAR   CONECTAR

741463_nj_Fi2_CE_Ad B2B_Selling NCL_Agenttravel_230x320_ES.indd   1 06.11.23   13:41
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¡ÚLTIMAS NOTICIAS! ROYAL CARIBBEAN TIENE EL 
ORGULLO DE ANUNCIAR QUE PATROCINARÁ EL FESTIVAL 

DE EUROVISIÓN DE 2024.

Y para celebrar este patrocinio, todos los agentes de viaje que formen 
parte del Programa de Afiliación de Royal Caribbean podrán participar 

en un concurso.

¡Los ganadores asistirán a la gala final de Eurovisión!

244308 Spain Trade media ad_Eurovision_230x320mm_4mm bleed.indd   1 08/01/2024   12:02
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opinión editorial tribuna de opinión

El Sector no ha sentido los primeros 
efectos de la crisis del Golfo Pérsico 
Los representantes de las Organi-
zaciones empresariales del Sector 
de Reuniones coinciden en su 
anhelo de que el conflicto bélico 
desatado en Irak "sea lo más 
breve posible". De este modo, 
"aunque el Sector nacional ya 
ha demostrado que sabe cuáles 
son las acciones a acometer para 
paliar estos efectos, y ya está 
preparado para ponerlas en prác-
tica, podremos recuperar nuestro 
ritmo habitual de trabajo", afirma 
Violeta Matas, directora de Spain 
Convention Bureau.

Por su parte, José Salinas, 
presidente de la Asociación de 
Palacios de Congresos de España, 
matiza, que "en el corto plazo, no 
hemos apreciado una incidencia  
en la actividad en los palacios. 
Se mantiene la tendencia de las 
semanas previas al inicio de la 
guerra. Pero es posible, que a 
medio plazo sean diferentes". 

1.300 millones generados 
por los Palacios españoles
Más de 4.700 activi-
dades celebradas y 
cerca de 3,6 millones 
de participantes. Es-
tos fueron los resul-
tados obtenidos por 
os 29 palacios que 
componen la Asocia-
ción de Palacios de 
Congresos de España 
durante el ejercicio 
de 2002.

De estos 3.600.000 partici-
pantes, más del 50% tomaron 
parte en congresos, conven-
ciones y jornadas. La funcio-
nalidad y polivalencia de estos 
edificios  les convierte en sedes 
susceptibles de albergar la cele-
bración de otro tipo de eventos 
ni congresuales, los cuales en 
2002 significaron cerca del 50% 
de todos los actos que tuvieron 
lugar en los palacios.

El total de ingresos de 
los centros que componen 

Los OPC de Sevilla podrían 
recurrir la ley de Turismo 
"Estamos estudiando la forma de hacerle 
frente a la Ley de Turismo de Andalucía, 
ya que no reconoce a los OPC como 
empresas intermediarias turísticas". Son 
palabras de Luis Pineda, presidente de la 
Asociación Sevillana de Empresas OPC. 
La Ley de Turismo recoge que los OPC 
deben disponer de un título licencia de 
agencias para operaciones turísticas. 

Barcelona registró un aumento del 1,3% 
en el número de reuniones, que se tra-
dujeron en un significativo incremento 
del 15% en el de pernoctaciones, y que 
superaron las 1.129.000. Barcelona 
Convention Bureau cifra el impacto eco-
nómico de esta actividad para la capital 
barcelonesa en 342 millones de euros. 
La clave es el avance en  los congresos.

301.000 visitantes del 
turismo de reuniones

Durante 2002, la Empresa Municipal 
Campo de las Naciones, que gestiona 
el Palacio Municipal de Congresos de 
Madrid, el Recinto Ferial Casa de Campo 
y el Parque Juan Carlos I, ingresó 18,81 
millones de euros gracias a su actividad 
comercial, lo que supuso duplicar los in-
gresos obtenidos durante 2001, ejercicio 
en el que obtuvo de 9,3 millones de euros.

Campo de las Naciones 
duplica ingresos en 2002

El departamento de Congresos, Con-
venciones e Incentivos de Sol Meliá 
ha transformado su imagen además 
de adoptar una nueva denominación: 
Meeting Sol Meliá. Sus principales fun-
ciones serán asesorar a sus clientes sobre 
los destinos y hoteles más adecuados a 
sus necesidades. Y para ello cuentan con 
más de diez años de experiencia. 

Sol Meliá renueva su 
división de reuniones

Algunos de los representantes públicos en la inauguración. 

Palacio de Málaga, de 2.000 personas
El Palacio de Ferias, Exposiciones y Congresos de Málaga, inau-
gurado el pasado 22 de marzo, contará con unos ingresos anuales 
de entre cinco y siete millones de euros hasta 2005. El Palacio 
dispone de dos pabellones de 17.000 metros cuadrados, cuatro salas 
de conferencias  y congresos, con capacidad para 2.000 personas.

Agencias de 
negocios

Gonzalo
Díez

Germán             
Porras

Secretario 
de turismo
El Consejo de 
Ministros ha 
aprobado re-
cientemente el 

nombramiento de Germán Porras 
como nuevo secretario general de 
Turismo, a propuesta del vicepresi-
dente de economía, Rodrigo Rato.

Palacios y 
calidad

Cambio en la 
presidencia

Fernando
Conte

Luis
Callejón

Centro de 
negocios

Claudio
Meffert

Gonzalo Díez, 
presidente de 
G E B TA ,  h a 
señalado, que 

"las agencias especializadas tra-
bajamos con riesgos, volúmenes y 
formas de pago que no tienen nada 
que ver con el resto de agencias".

Tras la anun-
ciada dimisión 
por parte de 
Xabier de Irala, 

como presidente de Iberia, Fernan-
do Conte sustituirá oficialmente el 
próximo 12 de junio en la Junta de 
Accionistas de la aerolínea.    

El presidente 
de la Asocia-
ción de Pala-
cios de Congre-

sos de Andalucía, ha señalado, que 
"la calidad es algo esencial, en el 
entorno que rodea el Palacio, para 
tender hacia una calidad global".

El subdirector 
general del re-
cinto ferial de 
Málaga, afirma 

que "el recinto se convertirá en un 
centro permanente de negocios y 
empresarial, en el que encontraran 
todos los servicios necesarios".

España congregó 
12.500 reuniones 
y 2,15 millones 
de participantes
Tras dos años de crecimiento más 
moderados, el Sector de Reunio-
nes volvió en el ejercicio  2002 a 
presentar incrementos por encima 
de dos dígitos. Concretamente, 
23% en el número de reuniones y 
27% en el de participantes. Ade-
más, los ingresos totales genera-
dos por la actividad de eventos 
rozaron los 400.000 millones de 
las antiguas pesetas, debido al 
mayor número de participantes y 
a que el gasto medio se incremen-
tó también en un 20%, llegando 
hasta los 333 euros. Por tipologías 
de reunión, lo más reseñable es el 
incremento de los congresos en 
un 27,3%, después del descenso 
que había experimentado en los 
dos pasados años.  

La situación del
Sector multiplica 
y dinamiza los 
Convention Bureau

e sabe cuándo empiezan, pero no 
cuando acaban. En esto, las guerras 
no se diferencian mucho e las obras 
que de repente nos da por iniciar en 

casa, o la fatal suerte de topar con un atasco de 
tráfico. En todo lo demás si. No es necesario 
enumerar las dramáticas consecuencias huma-
nas, económicas, políticas o históricas de un 
enfrentamiento armado a gran escala, venga de 
donde venga y lo inicie quien lo inicie.

Los desastres de la guerra
a ciudad de La Coruña ha sufri-
do un significativo despunte en el 
sector del turismo de negocios en 
los últimos años. Varios han sido 

los factores que han propiciado este desarrollo. 
La Coruña es una ciudad especialmente ligada 
al mar y cuyo puerto supone uno de los pilares 
fundamentales de su economía. El actual Palacio 
de Congresos ha servido de unto estratégico. 
Enrique Pena, director del Palacio de La Coruña

La Coruña, clave en el Sector

na vez más se pone de manifiesto.  
El Sector se crece ante la dificulta-
des, y en contra de las previsiones 
fatalistas que todos realizaron  para 

2002, resulta que nuestro destino ha registrado 
los mejores indicadores de la historia. Más de 
12.500 reuniones, más de 2,5 millones de visitas 
en ingresos generados, un gasto medio diario que 
supera los 330 euros, cifra que casi se duplica en 
ciudades, como Madrid y Barcelona.  

Crece ante las dificultades

La nada positiva situación por 
la que atraviesa la economía en 
general y el sector turístico en 
particular está obligando a los 
profesionales del Sector a lan-
zarse a la búsqueda de mayores y 
mejores esfuerzos de promoción 
y difusión de sus ofertas. El, en 
líneas generales, estancamiento 
del consumo contrasta con la cada 
ves mayor competencia. Fruto de 
ello, y de los buenos resultado, 
que se registran en iniciativas an-
teriores, está proliferando la for-
mación de convention bureau y 
el número de iniciativas iniciadas 
por ellos. Ejemplos significativos 
constituyen en la actualidad Ma-
llorca, Vigo, Granada, Alicante, 
Cádiz y Almería.  

odo lo que sea eliminar impues-
tos a favor del Turismo me parece 
perfecto. Igualmente positivo me 
parecería si el ex ministro de Medio 

Ambiente , Jaume Matas, aplicará la medida 
anunciada de suprimir las tasas turísticas de 
Mallorca. Todo lo que sea evitar impuestos me 
parece muy bien y no creo que esta medida tenga 
que perjudicar al resto de países. 
José Milán, presidente de los OPC en Cataluña

Incentivos para el turismo

la APCE ascendió 
a  1 .300  mi l lones 
de euros, cifra  que 
supera la inversión 
global destinada a la 
construcción de los 
palacios, que fue en 
su conjunto de 1.178 
millones de euros. 

Según el informe 
de APCE, más de un 

tercio de las reuniones profe-
sionales que se organizan en 
toda España eligen como sede 
un palacio de congresos.

El  61% de actos tuvo ca-
rácter regional, mientras que el 
30% fue de carácter nacional. 
El 9% restante contó con asis-
tentes de ámbito internacional. 
Segun José Salinas, presidente  
la Asociación de Palacios, "los 
resultados de son una prueba 
evidente de que los palacios de 
congresos constituyen el prin-
cipal motor de turismo".

Jose Salinas
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hemos apreciado una incidencia  
en la actividad en los palacios. 
Se mantiene la tendencia de las 
semanas previas al inicio de la 
guerra. Pero es posible, que a 
medio plazo sean diferentes". 

1.300 millones generados 
por los Palacios españoles
Más de 4.700 activi-
dades celebradas y 
cerca de 3,6 millones 
de participantes. Es-
tos fueron los resul-
tados obtenidos por 
os 29 palacios que 
componen la Asocia-
ción de Palacios de 
Congresos de España 
durante el ejercicio 
de 2002.

De estos 3.600.000 partici-
pantes, más del 50% tomaron 
parte en congresos, conven-
ciones y jornadas. La funcio-
nalidad y polivalencia de estos 
edificios  les convierte en sedes 
susceptibles de albergar la cele-
bración de otro tipo de eventos 
ni congresuales, los cuales en 
2002 significaron cerca del 50% 
de todos los actos que tuvieron 
lugar en los palacios.

El total de ingresos de 
los centros que componen 

Los OPC de Sevilla podrían 
recurrir la ley de Turismo 
"Estamos estudiando la forma de hacerle 
frente a la Ley de Turismo de Andalucía, 
ya que no reconoce a los OPC como 
empresas intermediarias turísticas". Son 
palabras de Luis Pineda, presidente de la 
Asociación Sevillana de Empresas OPC. 
La Ley de Turismo recoge que los OPC 
deben disponer de un título licencia de 
agencias para operaciones turísticas. 

Barcelona registró un aumento del 1,3% 
en el número de reuniones, que se tra-
dujeron en un significativo incremento 
del 15% en el de pernoctaciones, y que 
superaron las 1.129.000. Barcelona 
Convention Bureau cifra el impacto eco-
nómico de esta actividad para la capital 
barcelonesa en 342 millones de euros. 
La clave es el avance en  los congresos.

301.000 visitantes del 
turismo de reuniones

Durante 2002, la Empresa Municipal 
Campo de las Naciones, que gestiona 
el Palacio Municipal de Congresos de 
Madrid, el Recinto Ferial Casa de Campo 
y el Parque Juan Carlos I, ingresó 18,81 
millones de euros gracias a su actividad 
comercial, lo que supuso duplicar los in-
gresos obtenidos durante 2001, ejercicio 
en el que obtuvo de 9,3 millones de euros.

Campo de las Naciones 
duplica ingresos en 2002

El departamento de Congresos, Con-
venciones e Incentivos de Sol Meliá 
ha transformado su imagen además 
de adoptar una nueva denominación: 
Meeting Sol Meliá. Sus principales fun-
ciones serán asesorar a sus clientes sobre 
los destinos y hoteles más adecuados a 
sus necesidades. Y para ello cuentan con 
más de diez años de experiencia. 

Sol Meliá renueva su 
división de reuniones

Algunos de los representantes públicos en la inauguración. 

Palacio de Málaga, de 2.000 personas
El Palacio de Ferias, Exposiciones y Congresos de Málaga, inau-
gurado el pasado 22 de marzo, contará con unos ingresos anuales 
de entre cinco y siete millones de euros hasta 2005. El Palacio 
dispone de dos pabellones de 17.000 metros cuadrados, cuatro salas 
de conferencias  y congresos, con capacidad para 2.000 personas.

Agencias de 
negocios

Gonzalo
Díez

Germán             
Porras

Secretario 
de turismo
El Consejo de 
Ministros ha 
aprobado re-
cientemente el 

nombramiento de Germán Porras 
como nuevo secretario general de 
Turismo, a propuesta del vicepresi-
dente de economía, Rodrigo Rato.

Palacios y 
calidad

Cambio en la 
presidencia

Fernando
Conte

Luis
Callejón

Centro de 
negocios

Claudio
Meffert

Gonzalo Díez, 
presidente de 
G E B TA ,  h a 
señalado, que 

"las agencias especializadas tra-
bajamos con riesgos, volúmenes y 
formas de pago que no tienen nada 
que ver con el resto de agencias".

Tras la anun-
ciada dimisión 
por parte de 
Xabier de Irala, 

como presidente de Iberia, Fernan-
do Conte sustituirá oficialmente el 
próximo 12 de junio en la Junta de 
Accionistas de la aerolínea.    

El presidente 
de la Asocia-
ción de Pala-
cios de Congre-

sos de Andalucía, ha señalado, que 
"la calidad es algo esencial, en el 
entorno que rodea el Palacio, para 
tender hacia una calidad global".

El subdirector 
general del re-
cinto ferial de 
Málaga, afirma 

que "el recinto se convertirá en un 
centro permanente de negocios y 
empresarial, en el que encontraran 
todos los servicios necesarios".

España congregó 
12.500 reuniones 
y 2,15 millones 
de participantes
Tras dos años de crecimiento más 
moderados, el Sector de Reunio-
nes volvió en el ejercicio  2002 a 
presentar incrementos por encima 
de dos dígitos. Concretamente, 
23% en el número de reuniones y 
27% en el de participantes. Ade-
más, los ingresos totales genera-
dos por la actividad de eventos 
rozaron los 400.000 millones de 
las antiguas pesetas, debido al 
mayor número de participantes y 
a que el gasto medio se incremen-
tó también en un 20%, llegando 
hasta los 333 euros. Por tipologías 
de reunión, lo más reseñable es el 
incremento de los congresos en 
un 27,3%, después del descenso 
que había experimentado en los 
dos pasados años.  

La situación del
Sector multiplica 
y dinamiza los 
Convention Bureau

e sabe cuándo empiezan, pero no 
cuando acaban. En esto, las guerras 
no se diferencian mucho e las obras 
que de repente nos da por iniciar en 

casa, o la fatal suerte de topar con un atasco de 
tráfico. En todo lo demás si. No es necesario 
enumerar las dramáticas consecuencias huma-
nas, económicas, políticas o históricas de un 
enfrentamiento armado a gran escala, venga de 
donde venga y lo inicie quien lo inicie.

Los desastres de la guerra
a ciudad de La Coruña ha sufri-
do un significativo despunte en el 
sector del turismo de negocios en 
los últimos años. Varios han sido 

los factores que han propiciado este desarrollo. 
La Coruña es una ciudad especialmente ligada 
al mar y cuyo puerto supone uno de los pilares 
fundamentales de su economía. El actual Palacio 
de Congresos ha servido de unto estratégico. 
Enrique Pena, director del Palacio de La Coruña

La Coruña, clave en el Sector

na vez más se pone de manifiesto.  
El Sector se crece ante la dificulta-
des, y en contra de las previsiones 
fatalistas que todos realizaron  para 

2002, resulta que nuestro destino ha registrado 
los mejores indicadores de la historia. Más de 
12.500 reuniones, más de 2,5 millones de visitas 
en ingresos generados, un gasto medio diario que 
supera los 330 euros, cifra que casi se duplica en 
ciudades, como Madrid y Barcelona.  

Crece ante las dificultades

La nada positiva situación por 
la que atraviesa la economía en 
general y el sector turístico en 
particular está obligando a los 
profesionales del Sector a lan-
zarse a la búsqueda de mayores y 
mejores esfuerzos de promoción 
y difusión de sus ofertas. El, en 
líneas generales, estancamiento 
del consumo contrasta con la cada 
ves mayor competencia. Fruto de 
ello, y de los buenos resultado, 
que se registran en iniciativas an-
teriores, está proliferando la for-
mación de convention bureau y 
el número de iniciativas iniciadas 
por ellos. Ejemplos significativos 
constituyen en la actualidad Ma-
llorca, Vigo, Granada, Alicante, 
Cádiz y Almería.  

odo lo que sea eliminar impues-
tos a favor del Turismo me parece 
perfecto. Igualmente positivo me 
parecería si el ex ministro de Medio 

Ambiente , Jaume Matas, aplicará la medida 
anunciada de suprimir las tasas turísticas de 
Mallorca. Todo lo que sea evitar impuestos me 
parece muy bien y no creo que esta medida tenga 
que perjudicar al resto de países. 
José Milán, presidente de los OPC en Cataluña

Incentivos para el turismo

la APCE ascendió 
a  1 .300  mi l lones 
de euros, cifra  que 
supera la inversión 
global destinada a la 
construcción de los 
palacios, que fue en 
su conjunto de 1.178 
millones de euros. 

Según el informe 
de APCE, más de un 

tercio de las reuniones profe-
sionales que se organizan en 
toda España eligen como sede 
un palacio de congresos.

El  61% de actos tuvo ca-
rácter regional, mientras que el 
30% fue de carácter nacional. 
El 9% restante contó con asis-
tentes de ámbito internacional. 
Segun José Salinas, presidente  
la Asociación de Palacios, "los 
resultados de son una prueba 
evidente de que los palacios de 
congresos constituyen el prin-
cipal motor de turismo".

Jose Salinas
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DOCENCIA, INVESTIGACIÓN Y 
TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO
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MÁSTER EN

DIRECCIÓN Y
PLANIFICACIÓN 
DEL TURISMO

PROGRAMA DE DOCTORADO
INTERUNIVERSITARIO
EN TURISMO

TÍTULOS PROPIOS

DOBLE MÁSTER 

UNIPA-UMA
MÁSTER EN

TURISMO 
ELECTRÓNICO
TECNOLOGÍAS APLICADAS A LA GESTIÓN 
Y COMERCIALIZACIÓN DEL TURISMO 

GENERANDO TALENTO TURÍSTICO

@umaturismo @umaturismofacebook.com/umaturismo linkedin.com/in/turismouma youtube.com/c/FacultaddeTurismoMalaga

www.uma.es/facultad-de-turismo/
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IA

Tinamica.com

Info@tinamica.com

Personaliza la experiencia con IA generativa

Anticípate con la previsión inteligente de demanda

El futuro del turismo con nuestra visión en inteligencia turística

LIDEREMOS EL MAÑANA

Optimiza tarifas con datos, maximiza beneficios y valor, automatiza procesos

Comprometidos con un turismo sostenible, soluciones de eficiencia energética

Gestionamos tu infraestructura y hoteles con gemelos digitales. 

Eleva tu presencia en el mercado con  Marketing Intelligence

DE LA PRIMERA INDUSTRIA DEL PAIS

200
0



IA

Tinamica.com

Info@tinamica.com

Personaliza la experiencia con IA generativa

Anticípate con la previsión inteligente de demanda

El futuro del turismo con nuestra visión en inteligencia turística

LIDEREMOS EL MAÑANA

Optimiza tarifas con datos, maximiza beneficios y valor, automatiza procesos

Comprometidos con un turismo sostenible, soluciones de eficiencia energética

Gestionamos tu infraestructura y hoteles con gemelos digitales. 

Eleva tu presencia en el mercado con  Marketing Intelligence

DE LA PRIMERA INDUSTRIA DEL PAIS



200 / Especial  Protagonistas
del turismoin memoriam

TRAVEL

CLOUD

SYSTEM

200
2



TRAVEL

CLOUD

SYSTEM



202 / Especial  Protagonistas
del turismoin memoriam

«La innovación más ágil y rentable para una empresa 
turística es apoyarse en startups de confianza»

Dr. Javier Gonzalez-Soria y Moreno de la Santa
MANAGING PARTNER, TRAVEL TECH 1 SCR

www.topseedslab.comISIN: ES0180541007 

INNOVACIÓN
TRAVELTECH

B2B SaaS

       

       

La Plataforma de Rentabilidad Sostenible número 1 del 
mundo para hoteles. Más allá del Revenue Management. 

Chekin ayuda a los propietarios de alojamientos turísticos 
a automatizar todo el proceso del check-in, desde que 
se crea la reserva hasta el check-out. Ahorra el 80% de tu 

tiempo y gana más dinero con cada reserva.

beonx.com/es            info@beonx.com chekin.com               sales@chekin.com

El consolidador B2B de Actividades y Traslados con mayor 
portfolio de producto y cobertura a nivel global.

servantrip.es            sales@servantrip.com trooptravel.com        hello@trooptravel.com

doinn.com            hola@doinn.com myhotel.cl            contacto@myhotel.cl

visor.ai             info@visor.ai yuvod.com            info@yuvod.com

Doinn digitaliza y optimiza las operaciones de limpieza y 
lavandería para pisos turísticos, tanto para empresas de 
limpieza y lavandería como para gestores con equipos 

propios. 

Empresa líder en automatización del servicio al cliente, que 
ayuda a ofrecer una mejor experiencia con Conversational 

IA y automatización.

Con TROOP, la gestión de eventos nunca fue tan sencilla
y efectiva.

La solución Yuvod Hotel TV, certificada por Netflix, brinda
a los huéspedes la posibilidad de acceder a sus contenidos 
favoritos mientras el hotel puede interactuar con ellos de 

manera no intrusiva. 

Myhotel es un software para ayudar a los hoteles a prevenir 
que sus huéspedes se vayan descontentos del hotel, 
canalizar las incidencias que ocurran en su estadía y utilizar 

IA para responder sus reviews todo en un mismo lugar.
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TU PROVEEDOR MICE 
Ecosostenible

Elige la EcoEficiencia de tus productos

 

SERVICIOS DESTACADOS: CERTIfiCADOS DESTACADOS:CATÁLOGO WEB

CUSTOM DESIGN BAGS SOMOS FABRICANTES Y PROVEEDORES DE PACKS DE BIENVE-
NIDA PERSONALIZADOS Y REGALOS PROMOCIONALES ECOSOSTENIBLES PARA CON-
GRESOS, CENTROS DE FORMACIÓN, EMPRESAS Y MARCAS. 

PARA 2024 HEMOS CREADO UNA ESCALA DE EFICIENCIA ECOLÓGICA EN NUESTROS 
PRODUCTOS, PARA DAR CRITERIO DE ELECCIÓN ECOLÓGICA A NUESTROS CLIENTES.

CONTAMOS CON EL MAYOR CATÁLOGO DE PRODUCTOS RECICLADOS, NATURALES, DE 
COMERCIO JUSTO Y DE MATERIALES ECOSOSTENIBLES, SINO QUE TAMBIÉN UTILIZA-
MOS TÉCNICAS ECOLÓGICAS DE PERSONALIZACIÓN.

Teléfono: +34 965 555 310 
WhatsApp: +34 698 96 17 25
Dirección: Ptda. Algorós Polig. 2 
n°52-B 03293 Elche (Alicante)
E-mail: info@design-bags.com
Web: www.design-bags.com
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NEXO PUBLICACIÓN ESCRITA.pdf   1   21/12/2023   12:40:28
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del turismoin memoriam escaparate4 / SEMANA DEL 11 AL 17 DE ENERO DE 2010

Estimamos que en general se habran dado caidas de venta en 2009 en torno al 20% / Los
productos turísticos que mejor están resistiendo a la crisis son los de fabricación pro-
pia o muy especializados / El vacacional se ha visto muy afectado, pero la culpa no es

sólo de la crisis, algunos grandes grupos verticales con su política también son los causantes

Antonio Távora / Presidente de la Federación Andaluza de Agencias de Viajes

El producto vacacional se resiente

 ANTONIO TÁVORA

El presidente de la Federación Andalu-
za de Agencias de Viajes (FEAVA), An-
tonio Távora, realiza para NEXOTUR
un análisis de los principales acon-
tecimientos que afectan al Sector.

P.- ¿Qué espera FEAV de la tem-
porada invernal actual?

R.- Tenemos esperanzas en so-
brevivir, que ya es importante meta.

P.- ¿Cree que se producirá una
leve mejoría respecto a los meses
de la temporada de verano?

R.- Este invierno me temo será
muy duro, debemos luchar contra
muchos frentes; no solamente con-
tra la tan famosa crisis económica.

P.- ¿Cómo cree que cerrarán el
año las agencias de viajes de su
Comunidad andaluza?

R.- Este año con
cerrar sin perdidas
será un importante
logro. Pero habrá de
todo. Los que han
tomado medidas co-
rrectoras podrán in-
cluso tener benefi-
cios, los que no han
sabido adaptarse lo
pasarán muy mal.

P.- ¿Qué caída de las ventas se
registrará respecto a 2008?

R.- Estimo que en general se
darán caídas en torno al 20%.

P.- ¿Cuáles son los productos
que se han visto más afectados?

R.- Principalmente los vacacio-
nales. Pero no echemos la culpa
solamente a la crisis, algunos gran-
des grupos verticales con su polí-
tica, en busca de liquidez,  también
son los causantes.

P.- ¿Y cuál resiste
mejor a la situación?

R.- Sin lugar a
dudas los produc-
tos de fabricación
propios, así como
todo lo que sea un
producto muy espe-
cializado.

P.- ¿Han cambia-
do los hábitos de los turistas a la
hora de elegir dónde viajar?

R.- En un buen tanto por ciento
sí, pero afortunadamente no todo
es pagina web, descuentos, mejor
precio final, etc.  También existen
las personas que valoran la calidad
en los servicios y saben valorar el
valor añadido de los mismos.

P.- ¿Se ha convertido el precio
en el factor de decisión más im-
portante al adquirir un viaje?

R.- Cuando una persona regresa
de un viaje recuerda si el hotel era
bueno, si el vuelo fue correcto, si
las habitaciones  y los servicios uti-
lizados fueron los esperados, pero
nadie recuerda si pagó algo más o
algo menos por el viaje. Sin embar-
go, a la hora de contratar parece ser
que lo más importante es el precio,
sin valorar los servicios previstos.
Creo que ahí  el agente de viajes si
tiene una labor importante que ha-
cer en asesorar, informar, recomen-
dar y poner en practica el valor aña-
dido a que antes me refería.

P.- ¿Cree que la bajada de los
precios ayudará o perjudicará al
Sector a remontar esta situación?

R.- La bajada de precios, con ri-
gor en los mismos, es buena, lo que
no es bueno es la falta de criterio.
No es bueno que un cliente pague
la mitad o el doble que el que ocu-
pa la habitación de al lado, o la bu-

taca del avión conti-
gua. Que esto depen-
da de la suerte, sin
criterio, no es bueno.
En todo caso se debe
primar con descuen-
tos por compra anti-
cipada con garantía
de reserva. No es
bueno que lo único
que se publicite

sean descuentos sin más, me pre-
gunto si no sería mejor publicar pre-
cios con el descuento ya hecho.

P.- ¿Cuántos cierres de agen-
cias de viajes se han producido en
los últimos meses?

R.- Se comenta que desde el pa-
sado verano en España están cerran-
do cerca de 100 agencias al mes. La
mayoría son franquicias, pero el Sec-
tor en general lo esta pasando mal.

P.- ¿Qué espera
de este año 2010?

R.- Ojalá se pro-
duzca el cierre de las
franquicias. Éstas
nada aportan al mer-
cado turístico, en todo
caso sólo ventas para
el grupo vertical que
las explota, no existe
profesionalidad, no

existe carácter empresarial ni empren-
dedor. Sabemos que en España nues-
tro Sector está sobre dimensionado
y esta es la principal causa.

P.- ¿Considera que se revertirá
la tendencia negativa o empeorará
aún más la situación?

R.- Desgraciadamente me temo
un invierno muy duro, y no me re-
fiero a la climatología.

P.- ¿Qué estrategia recomenda-
ría a las agencias de Andalucía
para resistir esta situación?

R.- Ya hemos hablado muchas ve-
ces de medidas correctoras, parece
ser que la mayoría no las aplica. Se
deben reducir gastos al máximo y re-
cordar la ley, no escrita, que las agen-
cias venden servicios, no créditos
ni descuentos, pero desgraciada-
mente se aplica todo lo contrario.

P.- ¿Qué opina de la Directiva
conocida como Bolkestein?

R.- No me gusta decir, y menos
escribir tacos. Pero me pregunto
por qué los políticos no nos dejan
tranquilos de una vez y que se de-
diquen a construir y no a destruir.

P.- ¿Supondrá un grave perjui-
cio para el Sector de agencias?

R.- Creo que sí. Pero ya estamos
muy acostumbrados a nadar con-
tra corriente, por lo que tendremos
que seguir haciéndolo.

P.- ¿Se mantendrán los avales y
seguros para operar como agencia
en Andalucía? ¿Y la exclusividad?

R.- Espero que sí, así al menos se
ha planteado en el proyecto de la

nueva ley, en ambos casos. En cuan-
to a la exclusividad, me pregunto qué
se les ocurrirá a los grandes grupos
verticales. Ellos son los que domi-
nan el Sector, los que dan las fran-
quicias, los que muchas veces per-
miten el intrusismo. Cuántas veces
nos encontramos con una mediana
agencia que ha venido estudiando
un mercado para abrir una sucursal
y cuando lo hace se encuentra con
que en pocas fechas le han abierto
varias franquicias, con la única ofer-
ta de los descuentos.

P.- ¿Esta Directiva europea podrá
provocar una desprofesionalización
del Sector de agencias?

R.- Desgraciadamente ya lo esta-
mos sufriendo desde hace tiempo,
pero creo que podría ser aún mayor.

P.- ¿Qué alegaciones presenta-
ría a la Comunidad andaluza sobre
la aplicación de esta Directiva?

R.- La verdad que no lo sé, me
desconciertan casos en que la res-
puesta de la Administración, ante
reclamaciones concretas de licen-
cias de aperturas, sean que han creí-
do conveniente hacer una excep-
ción al reglamento. Nunca sabre-
mos a qué debemos aplicarnos, si
se pueden hacer estas excepciones.

P.- ¿Se han reunido los repre-
sentantes del Gobierno con su Aso-
ciación para tratar la trasposición
de la directiva Bolkestein?

R.- Hemos remitido a todos los
asociados las propuestas y cada
uno ha tenido la libertad y oportu-
nidad de hacer sus comentarios.

P.- ¿Qué opina del default que
ha vivido Terminal A?

R.- En el Sector del Turismo, in-
cluyendo las agencias, los proyec-
tos inmobiliarios hoteleros, etc.,
siempre se han dado casos de gen-
te aprovechada de listos, que por
ejemplo, venden su red de agencias
en franquicias y a los pocos días
presentan suspensión de pagos.
Esto desgraciadamente se da en to-
dos los sectores. Lo malo es que se
permita a estas personas seguir en
el Sector y, además, que existan otras
empresas que les hagan el juego.

P.- ¿Son más fiables las agen-
cias tradicionales que las online?

R.- Sin lugar a dudas las agen-
cias de viajes tradicionales.

P.- ¿Cree que esta situación po-
dría provocar que la modificación
del pago del BSP, pasando de men-
sual a semanal?

R.- Sería algo muy negativo para
el Sector y, aunque ante la ley to-
dos somos iguales, ante los pro-
veedores no. En todo caso, ver la
trayectoria de cada uno y así apli-
car las condiciones. En nuestro
Sector hay quien tiene credibilidad
y quien no es digno de la misma,

P.- ¿Está en contra de que se
aplique un pago semanal?

R.- Sí, estoy en contra.
P.- Si los pagos son semanales,

¿deberían bajarse los avales?
R.- Habría que replantearse mu-

chas cosas en las relaciones de las
agencias con la compañías aéreas.

El producto
vacacional
ha sido el
que más se
ha visto afec-

tado por la coyuntura
actual. Pero no eche-
mos la culpa solo a la
crisis, algunos grandes
grupos verticales con
su política, en busca de
liquidez, también son
los causantes. Sin lugar
a dudas, los productos
de fabricación propia,

así como todo lo que
sea unproducto muy
especializado
están siendo
los que mejor
resisten a la si-
tuación en la
que se en-
cuentra el Sec-
tor Turístico.

Por otra
parte, también
hay que tener
en cuenta otros aspec-
tos que afectan al Sec-

tor como, por ejemplo,
que cuando una perso-

na regresa de
un viaje re-
cuerda si el
hotel era bue-
no, si el vuelo
fue correcto,
si las habita-
ciones y los
servicios utili-
zados fueron
los esperados,

pero nadie recuerda si
pagó algo más o algo

«El invierno será muy duro, debemos luchar
contra muchos frentes, no sólo la crisis»

En 2010 los que
no han sabido
adaptarse a la
coyuntura actual
lo pasarán
muy mal

Este año, los
que han tomado
medidas
correctoras
podrán incluso
tener beneficios

menos por el viaje. Sin
embargo, a la hora de
ocntratar parece ser
que lo más importante
es el prieco, sin valorar
los servicios previstos.
Creo que ahí  el agente
de viajes si tiene una la-
bor importante que ha-
cer en asesorar, infor-
mar, reco-
mendar y po-
ner en prác-
tica el valor
añadido.
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JEREZ ESTÁ DE MODA COMO DESTINO MICE 
PORQUE “SOLO PASA EN JEREZ”

L
a tendencia en la deci-
sión del destino para la 
organización de eventos 
MICE está cambiando. 

Los decision makers buscan 
nuevos lugares y espacios con 
la idea de ofrecer alternativas 
distintas a las que se han ve-
nido trabajando a lo largo de 
los últimos años: autenticidad, 
espacios singulares y un pro-
grama paralelo que deje huella, 
alejado de la masificación son algunas de las nuevas claves.

Jerez consigue el efecto WOW ofreciendo experiencias 
únicas que no pueden encontrarse en ningún otro lugar.

Un destino con un rico patrimonio histórico, símbolo de 
tradiciones y autenticidad, con el mar y la montaña muy cerca.

Un tesoro en pleno descubrimiento repleto de espacios 
singulares para eventos que crean contrastes entre años de 
historia y modernidad.

Jerez, de sorpresa en sorpresa 
¿Un congreso en una bodega del siglo XVIII con medios técnicos 
de vanguardia? En un alcázar de la época musulmana, en un 
claustro medieval, palacios o bodegas centenarias…. ¿Visitar un 
Museo del Tiempo con maravillosos relojes antiguos? Todo ello 
es posible en Jerez.

¿Planeado o espontáneo? Jerez es todo en uno. Mientras 
sigues una ruta de la tapa por los tabancos jerezanos (tradicio-
nales tabernas de vino), alguien marca el compás en la barra y 
te sale al paso un cante flamenco inesperado; no podía pasar 
en otro lugar que en Jerez, la cuna de este arte.

“Solo pasa en Jerez”
Hablando de singularidades: en ningún otro lugar del mundo 
se encuentra el triángulo virtuoso donde nacen y crecen los 
vinos de Jerez: pon en pausa tus tareas diarias con un paseo 
entre viñas, o participa en la recogida y pisa de la uva durante la 
vendimia, para después saborear los vinos de Jerez conocidos 
internacionalmente.

Otro triángulo virtuoso de Jerez como ciudad del caballo: 
puedes ver bailar a los caballos de pura raza española en un 

espectáculo privado de la Real 
Escuela Andaluza del Arte 
Ecuestre para continuar con 
una experiencia gastronómica 
en su Palacio del Recreo de las 
Cadenas o en el cercano Museo 
del Enganche, donde además 
se exhiben carruajes centena-
rios de efecto wow. 

Los amantes del mundo del 
caballo tienen otro must en la 
Yeguada de la Cartuja, donde 
podrán conocer la cría y doma 

del caballo cartujano y  su espectáculo único; o bien pueden 
visitar alguna de las ganaderías que funcionan en el llamado 
Marco de Jerez. Acércate a conocer su día a día, y termina la 
visita con un almuerzo en la finca.

La lista de “solo pasa en Jerez” continúa… ¿Qué tal si cam-
biamos el ritmo y nos vamos a vivir una experiencia única en 
el Circuito de Velocidad de Jerez “Angel Nieto”? Y justo al lado 
de la llamada catedral del motociclismo, relájate en un resort 
con un excelente campo de golf diseñado por el legendario 
Jack Nicklaus.

Jerez, tu destino MICE 2024
A la amplia y original oferta de espacios, patrimonio, gastrono-
mía y mucho más, se suma la magnífica ubicación de la ciudad a 
escasos 15 minutos de la playa más cercana y con fáciles accesos 
por avión, autovías y tren. 

Por todo esto y mucho más Jerez acogió en 2023 la cumbre 
europea de Educación, dentro de la presidencia española de la 
Unión Europea, además de numerosos congresos nacionales 
e internacionales, incentivos y ferias profesionales. En 2024, 
entre otros muchos eventos albergará el próximo Congreso 
Internacional de Calidad y Sostenibilidad Turística 2024 del ICTE. 

El Clúster Turístico “Destino Jerez”, con la colaboración del 
Ayuntamiento de Jerez, sigue impulsando el posicionamiento 
de la ciudad en el sector MICE con acciones como un reciente 
fam trip. Los asistentes lo tienen claro: han podido “descubrir 
un destino nuevo que tiene mucho que ofrecer y vivir y disfrutar 
experiencias únicas y cautivadoras”. 

Os esperamos para vivir una experiencia única: “Sólo pasa 
en Jerez”.

Diciembre 2023
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Las agencias conectan al usuario con la oferta hotelera y representan más de un 85% de
nuestras ventas / Es muy importante mantener una estrecha relación comunicando cada una
de las novedades del hotel / La remodelación ha permitido que muchos clientes sientan la

curiosidad de descubrir las instalaciones / La economía colaborativa ilegal perjudica a todo el mundo

Pablo Vila / Director del Madrid Marriott Auditorium

Ofrecemos un servicio completo al cliente

PABLO VILA

El Madrid Marriott Auditorium Ho-
tel & Conference Center se ha con-
solidado como uno de los espacios
MICE de referencia de la Comuni-
dad de Madrid. Su espectacular
remodelación, así como su pertenen-
cia a la familia Marriott Interna-
tional, han supuesto un espaldarazo
para el hotel que dirige Pablo Vila.

P.- Después de más de un año y
medio desde su remodelación y for-
mando parte de la familia Marriott,
¿qué balance hace de este periodo?
¿Qué le ha dado Marriott al hotel?

R.- En líneas generales el balan-
ce ha sido muy positivo. Como es
lógico, los comienzos fueron com-
plicados debido al gran cambio que
se produjo para adaptar cada uno
de los servicios a los estándares
de la marca. Un año y medio des-
pués podemos decir que el feed-
back por parte del cliente es muy
bueno, aspecto que hace que el
personal se sienta más satisfecho
de su trabajo. Marriott Internatio-
nal nos ha acercado al resto del
mundo, multiplicando de este modo
las posibilidades de llegar a nue-
vos clientes y lograr afianzarnos a
nivel internacional en el sector
MICE, que siempre es nuestra meta.

P.- ¿Cómo ha respondido el Sec-
tor MICE ante esta renovación y
cambio de marca?

R.- Muy bien. La remodelación
en la decoración, así como en los
servicios, ha permitido que muchos
clientes sientan la curiosidad de
descubrir las instalaciones. Sin ol-
vidarnos que muchos organizado-
res, en especial, internacionales,
buscan unos están-
dares asociados a
Marriott. Por otra
parte, también se ha
logrado recuperar el
cliente MICE que, por
diferentes motivos,
no volvía al hotel.

P.- Podría descri-
bir en qué ha cam-
biado la oferta MICE
del hotel con la marca Marriott.

R.- Además del gran cambio a
nivel físico, debemos resaltar el re-
fuerzo que se ha llevado a cabo en
el concepto de F&B. Creando, en-
tre otros aspectos, nuevas y varia-
das opciones como el Champions
Bar, Executive Lounge, Restauran-
te Kalma, Lounge Bar y Atrium Bar.
Debido al aumento de un cliente
cada vez más exigente con unas ne-
cesidades más específicas, se ha
reforzado la oferta Healthy con tra-
tamientos especializados y activi-
dades en el nuevo Fitness Center.

P.- ¿Qué servicios del hotel des-
tacaría para el Sector MICE?

R.- Si tuviera que resaltar un as-
pecto sería la capacidad que tiene el
hotel y centro de congresos de ofre-
cer un servicio completo al cliente.
Desde alojamiento, hasta espacios
para reuniones, F&B, pasando por
una variada oferta de restauración,
así como servicios adicionales como
Fitness Center o shuttle, entre otros.

Por otro lado, se han producido
importantes innovaciones a través
de herramientas como Meetings
Imagined y Meeting Services App
que facilitan la gestión y el desarro-
llo de los eventos. Meetings

Imagined es una pla-
taforma que colabora
con el organizador
del evento identifi-
cando su propósito y
adaptando cada uno
de los elementos
para lograr una re-
unión más creativa,
adaptada a las nece-
sidades del cliente lo-

grando una experiencia única y
personalizada. Para ello, existen siete
diferentes tipos de propósitos: cele-
brar, decidir, formarse, idear, conec-
tar, producir y promocionar. Meeting
Service App es una aplicación móvil

que permite al organizador del even-
to estar en constante comunicación
con la coordinadora in house a tra-
vés de un solo clic. De tal manera
que puede obtener una respuesta in-
mediata sin necesidad de realizar una
llamada telefónica.

P.- ¿Qué volumen de eventos
puede acoger el Madrid Marriott
Auditorium a lo largo del año?

R.- Alrededor de 400 eventos.
Además, en el 2016 se ocuparon
90.000 habitaciones relacionadas
con el sector MICE, representando
el 50% de ocupación del hotel. Pa-
sando más de 225.000 personas y
llegando a 3.500 salas ocupadas a
lo largo del pasado año.

P.- ¿Es uno de los hoteles de la
Comunidad mejor preparados para
albergar este tipo de eventos?

R.- La variedad de espacios que
permiten adaptarse a cada una de

las necesidades del cliente, junto
con las capacidades que éstos ma-
nejan y un servicio 360 grados lo
convierten en una de las mejores
opciones de la Comunidad.

P.- ¿Cuál es el porcentaje de ne-
gocio que represen-
ta el MICE?

R.- Aproximada-
mente podemos es-
tar hablando de un
50% de ocupación
y un 70% a nivel de
producción MICE.

P.- ¿Prevén nue-
vas mejoras en el
establecimiento?

R.- A pesar de que se ha refor-
mado recientemente la totalidad del
hotel, siempre estamos llevando a
cabo mejoras en las instalaciones
para adaptarnos a las necesidades
de los clientes. De hecho, en los

próximos meses el Madrid Buffet y
los suelos de las salas de reunio-
nes serán reformados.

P.- ¿Qué porcentaje de sus ven-
tas canalizan en estos momentos a
través de las agencias de viajes?
¿Son socios fundamentales?

R.- Por supuesto, ya que son los
que conectan al usuario con la ofer-
ta hotelera. Podríamos estar hablan-
do de más de un 85%.

P.- ¿Cómo intentan promover sus
ventas a través de intermediarios?

R.- Es muy importante mantener
una estrecha relación comunican-
do cada una de las novedades del
hotel. Además, desde nuestro pun-
to de vista es crucial la visibilidad
que podamos tener tanto a nivel in-
ternacional como nacional en even-
tos, workshops, fam trips, ferias
como IMEX o IBTM, así como vi-
sitas personalizadas a agencias.

P.- ¿Les afecta de algún modo la
economía colaborativa?

R.- No podemos negar que la
economía colaborativa ilegal perju-
dica a todo el mundo. Sin embargo,
al ser un hotel orientado a MICE, el
impacto es mucho menor.

P.- ¿Cree que la Administración
madrileña debe abordar este fenó-
meno con urgencia?

R.- Es una necesidad tomarnos en
serio este fenómeno y buscar, entre
todos, el mejor camino que beneficie
al Turismo en nuestra Comunidad.

P.- Los hoteleros se quejan mu-
cho del peso dominante de Booking
en la distribución de sus servicios.
¿Qué opina al respecto?

R.- La primera obligación del ho-
telero es diversificar
la clientela para dis-
minuir su dependen-
cia ya que luchar con-
tra gigantes como
Booking o Expedia se
antoja una tarea más
que complicada. Por
ello, debemos depo-
sitar esfuerzos en
posicionar el hotel

online de forma óptima.
P.- La recuperación del consu-

mo, aunque lenta, es un hecho. ¿Se
han visto beneficiados?

R.- Actualmente, podemos con-
firmar que el sector MICE está pa-
sando por mejores momentos y, de-
bido a los datos que manejamos,
así seguirá siendo. No obstante,
debemos seguir trabajando y ade-
cuar las necesidades y exigencias
de los clientes para poder seguir
hablando de un crecimiento y re-
cuperación del sector y así conse-
guir que Madrid sea uno de los prin-
cipales destinos en España.

P.- ¿Han aumentado los niveles
de rentabilidad?

R.- La renovación del hotel, jun-
to a la incorporación a la nueva mar-
ca y la recuperación del sector nos
han permitido mejorar en precio has-
ta en un 20% y una mejora de la ocu-
pación en un 5%. Aspectos que vie-
nen acompañados de una mayor
exigencia por parte del cliente.

Si tuviera que
resaltar un
aspecto sería
la capacidad
que tiene el

hotel y centro de congre-
sos de ofrecer un servi-
cio completo al cliente.
Desde alojamiento, has-
ta espacios para reunio-
nes, F&B, pasando por
una variada oferta de res-
tauración, así como ser-
vicios adicionales como
Fitness Center o shuttle.

Por otro lado, se han
producido importantes
innovaciones
a través de he-
r r a m i e n t a s
como Mee-
tings Imagined
y Meeting Ser-
vices App que
facilitan la
gestión y el
desarrollo de
los eventos.
Meetings Imagined es
una plataforma que co-

labora con el organiza-
dor del evento identifi-

cando su pro-
pósito y adap-
tando cada
uno de los ele-
mentos para
lograr una re-
unión más
creativa, adap-
tada a las ne-
cesidades del
cliente logran-

do una experiencia úni-
ca y personalizada. Para

«Marriott International nos ha
acercado al resto del mundo»

ello, existen siete dife-
rentes tipos de propósi-
tos: celebrar, decidir, for-
marse, idear, conectar,
producir y promocionar.
Meeting Service App es
una aplicación móvil
que permite al organiza-
dor del evento estar en
constante comunica-
ción con la
coordinado-
ra in house a
través de un
solo clic.

Se ha logrado
recuperar el
cliente MICE que,
por diferentes
motivos, no
volvía al hotel

Siempre estamos
llevando a cabo
mejoras para
adaptarnos a las
necesidades de
los clientes
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alba cruells | arPta  ............................. 20
anselmo de la cruz | HosPedium  ......  20
Álex cruz | Vueling  ............................ 20
nehla deouriche | tunisair  ................  20
david deniz | acaVYt  .......................... 20
Javier díaz | goWaii  ............................ 20
gerardo díaz Ferrán | ceoe  ................  22

carlos díaz lastra | les rocHes  .......  22
José g. díaz montañés | ceHat  ..........  22
enrique donaire | iBeria  ......................  22
ruperto donat | amaVe  ........................ 22
José duato | oriZonia  ........................  22
luis dupuy | geBta  .............................. 22
ascensión durán | oPc esPaÑa  .........  22
Fernando eiroa | Wamos  .....................  22
aurelio egido | rHodasol  ..................  22
andrés encinas | aePt  ......................... 22
gabriel escarrer | melia  .......................  22
gabriel escarrer | sol melia  ...............  24
rodrigo esponda | FiProtur  .............  24
Katia estace | aon  ................................ 24
ramón estalella | ceHat ......................  24
Óscar esteban | ergo  .........................  24
Vicente Fenollar | aVoris .....................  24
Francisco J. Fernández | aPaV  .............  24
Jerónimo Fernández | FeclaV  .............  24
Íñigo Fernández | otaVa  ......................  24
Jacobo Fernández | mundiPlan  .........  24
Prisciliano Fernández | gea  ..................  24
rubén Fernández | airmet  .................  24
sara Fernández | gea  .......................... 26
tomás Fernández | croisieuroPe  ...  26
rafael Fernández-Álava | costa  .........  26
manuel Figuerola | uniV. neBriJa .......  26
Pedro Fiol | aViBa  ................................. 26
Héctor Floro | carreFour  .................  26
miguel Fluxá | iBerostar  ...................  26
manny Fontenla | tHomas cooK  .......  26
marcel Forns | geBta  ........................... 26
Fernando Fraile | icte  ..........................  26
luis gallego | iag  ................................. 26
rafael gallego | ceaV  ..........................  26
Javier gándara | ala  ............................. 28
carlos garcía | cadiZ congresos  ..  28
eduardo garcía | aaVot .......................  28
gabriel garcía | aeHm  .......................... 28
José alberto garcía | noVotel  ...........  28
marc garcía | icca  ............................... 28
sergio garcía | aedaV  ..........................  28
Javier garcía cuenca | itH  ...................  28
rafael gª. garrido | nautalia  .............  28
Fernando gª. rascón | Halcon  ..........  28
carlos garrido | ceaV  ........................... 28
Juan gaspart | Husa  ............................ 28
Jesús gatell | aeHm  .............................. 30
antonio gil | aeHm  ................................ 30
alberto gutiérrez | ciVitatis   ...............  30
carlos gómez | BritisH  ......................  30
Jonathan gómez | malaga  .................  30
Javier g.-navarro | camaras  .............  30
Felipe gonzález | saVia  .......................  30
Javier gonzález | ascaBus  .................  30
José mª. gonzález | euroPcar  .........  30
Juan carlos gonzález | aVoris  ...........  30
césar gonzález | aeVea  ......................  30
Julio gonzález | traVeltecH1scr  ...  30
guillermo gonzález Vallina | W2m  ........  35
simone gorini | irYo  ............................ 35
antonio guevara | uniV. malaga ........  35
gloria guevara | Wttc  ......................... 35
césar gutiérrez | FetaVe  .....................  35
miguel Á. Herrera | aaV rioJa  .............  35
Juan José Hidalgo | gloBalia  ............  35
Javier Hidalgo | gloBalia  ...................  35
Julia Hillebrand | luFtansa  .................  35
Friedrich Joussen | tui   ........................  35
carlos Horno | turesPaÑa  .................  35
José maría Hoyos | Halcon  ................  35

emilio ibáñez | PanaVision .................  36
José luis iniesta | rio  .......................... 36
 Xavier de irala | iBeria  ........................ 36
carlos Jiménez | sPecial  ....................  36
cristóbal Jiménez | aVis  .......................  36
miguel Jiménez | aeVaV  .......................  36
Jesús Juárez | tecnoturis  ...............  36
Wolfgang Kiessling | tui  ....................... 36
michel Kisfaludi | euroPcar  ..............  36
tomás Komuda | asaVal  .....................  36
Vicent labella | enterPrise  ..............  36
agustín lamana | ceus  .......................  36
José manuel lastra | ceaV  ...................  38
antonio llatas | aVis  ............................. 38
Peter long | tui  .................................... 38
amancio lópez | Hotusa  ....................  38
carlos lópez | aVasa  ........................... 38
gustavo lópez | emPerador  ............  38
manuel lópez | intermundial  ..........  38
sonia lópez | ncl ................................. 38
manuel lópez | saVia  ........................... 38
eduardo lópez Puertas | iFema  ...........  38
antonio loureiro | traVelPort  ..........  38
José maría lucas | amresort  ...........  38
Juan luis de lucas | claridge  ..........  40
Fernando lucini | W2m  ......................... 40
manuel macías | seVilla  .....................  40
marisol magirena | maYaB  ....................  40
Belén mann | iFema  .............................. 40
Jorge marichal | ceHat  ........................  40
carlos martín | aeVise  ......................... 40
Javier marín | renFe  ............................ 40
antonio mariscal | BooKingFaX  .........  40
Jordi martí | acaVe  ............................... 40
ginés martínez | JumBo tours  .........  40
Pablo martínez | aseProce  ................  40
trino martínez | Jaen  ........................... 42
Jesús martínez millán | FeaaV  .............  42
luis maroto | amadeus  .......................  42
arturo mas-sardà | PortaVentura  ..  42
José a. masía | locos Por ViaJar  ..  42
luis mata | eXPlora traVeler ........  42
miguel Ángel de la mata | Veci  .............  42
abel matutes | mesa del turismo  ...  42
abel matutes | Palladium  ..................  42
Claudio Meffert | CIMET  ........................  42
José luis méndez | unaV  .....................  42
susana menéndez | tdi  ........................ 42
Álvaro middelmann | air Berlin  .........  44
eduardo millán | condor  ....................  44
mar de miguel | aeHm  ........................... 44
miguel mirones | icte  ........................... 44
Juan molas | mesa turismo  ..............  44
Jorge moncada | aragon  ...................  60
david moneo | Fiaa  ............................... 44
Víctor moneo | iBeria  ........................... 44
marco montagnani | euroPa  ...............  44
inmaculada moya | FYcma  ...................  44
Ángel muñoz | iag7  .............................. 44
Fina muñoz | iag7  ................................. 44
marian muro | acaV  .............................. 44
Felipe navío | aeca  .............................. 46
Pawel niewiadomski | ectaa   ..............  46
Jesús nuño | air euroPa  ...................  46
Juan José oliván | airmet  ...................  46
michel o’leary | rYannair  .................  46
Pablo olmeda | ala  .............................. 46
endika ormaeche | aVoris  ..................  46
alberto ortiz | andalucÍa  ...................  46
carlos ortiz | neXo  .............................. 46
a. de la osa | euroPamundo  ...........  46

Fernando Pacheco | msc  .....................  46
ricardo Palazuelos | cdV  .....................  46
Pablo Parrilla | ceaV  ............................. 48
angel Juan Pascual | aPaV  ...................  48
Pedro Pascual | Zontur  .....................  48
Juan Peláez | aPemtg  ......................... 48
Francis Peñarroya | HolidaY  ...............  48
 antonio Perea | aegVe  ........................  48
J. Pérez-tenessa | edreams  ..............  48
Óscar Perelli | eXceltur  ....................  48
Juanjo Peso | WaH ................................ 48
antonio Pimentel | aceta  .....................  48
encana Piñero | PiÑero  ......................  48
Pablo Piñero | PiÑero  .........................  48
elena Pisonero | goBierno  ................  50
germán Porras | sgt  ............................ 50
J. Ángel Preciados | ilunion  ...............  50
José luis Prieto | unaV  ........................  50
agustín Quesada | mundomar  ..........  50
eugenio de Quesada | neXo  ................  50
eduardo rebello | cWt  ......................... 50
enric riera | W2m  ................................. 50
Juan a. rivadulla | agaVi  .....................  50
emilio rivas | alPitour  ......................  50
esteban rivas | e. riVas  .....................  50
José rivera | rumBo  ........................... 50
carmen riu | riu  .................................. 52
luis riu | riu  ........................................ 52
david rodríguez | deloitte  ...............  52
mar rodríguez | aViPo  .........................  52
carlos ruiz | Politours 360º  ............  52
manuel ruiz | aedH madrid  ...............  52
rafael sánchez | carreFour  ...........  52
marco sansavini | Vueling  .................  52
carmen de santa ana | Veci  ................  52
Óscar santamaría | irYo  ...................... 52
antonio santos | t&stt  ........................  52
José luis santos | H. santos  .............  52
martí sarrate | acaVe  ........................... 57
rafael serra | ucaVe  ........................... 57
constanti serallonga | Fira  ..................  57
alfredo serrano | clia  ........................... 57
enrique serrano | ametic  ....................  57
Vicente serrano | oPc esPaÑa  ...........  57
gabriel subías | W2m  ........................... 57
andreas syrigos | saBre  .....................  57
Francisco de la torre | scB  ...................  57
antonio távora | aeVise  ......................  57
Fay taylor | dmc sPain  .......................  57
José a. tazón | amadeus  ....................  57
mereces tejero | ceaV .......................... 58
christoph tessman | icca  ....................  58
susana tomás | FeaaV  ........................ 58
charo trabado | gsar  .........................  58
José luis túnez | aaVrcd  ...................  58
tony tyler | iata  .................................... 58
gabriel ureta | Valladolid  ................  58
adolfo utor | Balearia  ........................ 58
maría Valcarce | Fitur  ......................... 58
Javier Valdés | iata  ............................... 58
Hélène Valenzuela | ouigo  ..................  58
santiago Vallejo | aePt  .........................  58
Francisco Vázquez | cimet  ..................  60
manuel Vegas | aedH  ........................... 60
david Vidal | amadeus  ........................  60
andré Vietor | iaPco  ............................ 60
Joan Vilà | HotelBeds  .......................  60
Paul de Villiers | amadeus  ..................  60
Ágata Witoslawska | Polonia  .............  60
José luis Yzuel | HostelerÍa  ............  60
tobías Zisik | euroPcar  ....................  60
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aaV aragon | Jorge moncada  ...........  60
aaV cordoBa | antonio caño  ............  18
aaV Jaen | trino martínez   ..................  42
aaV rioJa | miguel Á. Herrera   ............  35
aaVa | José manuel clúa   .....................  20
aaVot | eduardo garcía   .....................  28
aaVrcd | José luis túnez   ..................  58
acaV | Javier Boltà   .............................. 16
acaV | Francisco carnerero   ................  18
acaV | marian muro   ............................. 44
acaVe | Jordi martí   .............................. 40
acaVe | martí sarrate   .......................... 57
acaVYt | david deniz   ......................... 20
aceta | antonio Pimentel   ....................  48
aeca | Felipe navío   ............................. 46
aedaV | sergio garcía   ........................  28
aedaVe | José r. campuzano   ............  18
aedH | manuel Vegas   .......................... 60
aedH madrid | manuel ruíz   .............  52
aegVe | damián arroyo  .......................  15
aegVe | antonio Perea  ......................... 48
aeHm | gabriel garcía  .......................... 28
aeHm | Jesús gatell  ............................. 30
aeHm | antonio gil  ................................ 30
aeHm | mar de miguel  ..........................  44
aePt | santiago aguilar  ..........................  8
aePt | andrés encinas  ......................... 22
aePt | santiago Vallejo .........................  58
aeVaV | miguel Jiménez  .......................  36
aeVea | césar gonzález  ......................  30
aeVise | carlos martín  .........................  40
aeVise | antonio távora  ......................  57
agaVi | Juan a. rivadulla  .....................  50
air euroPa | richard clark  ................  20
air euroPa | Jesús nuño  ...................  46
air Berlin | Álvaro middelmann  .........  44
air nostrum | carlos Bertomeu  .......  16
airmet | rubén Fernández  .................  24
airmet | Juan José oliván  ..................  46
ala | Javier gándara  ............................ 28
ala | Pablo olmeda  .............................. 46
alsa | Jorge cosmen  ........................... 20
alPitour | emilio rivas  ......................  50
amadeus | luis maroto  .......................  42
amadeus | José a. tazón  ...................  57
amadeus | david Vidal  ........................  60
amadeus | Paul de Villiers  ..................  60
amaVe | ruperto donat  ........................  22
ametic | enrique serrano  ....................  57
amresort | José maría lucas  ...........  38
andalucia | Yolanda de aguilar  ...........  8
andalucia | arturo Bernal  ..................  16
andalucÍa | alberto ortiz  ...................  46
aon | Katia estace  ................................ 24
aPaV | Francisco J. Fernández  .............  24
aPaV | Ángel Juan Pascual  ...................  48
aPemtg | Juan Peláez  ......................... 48
arPta | alba cruells  ............................. 20
asaVal | tomás Komuda  .....................  36
ascaBus | Javier gonzález  .................  30
aseProce | Pablo martínez  ...............  40
atrae | José manuel calleja  ...............  18
aVanZa | Valentín alonso  .....................  10
aVasa | abilio Álvarez  ...........................  10
aVasa | luis Felipe antoja  ....................  10
aVasa | carlos lópez  ...........................  38
aViBa | Pedro Fiol  ................................. 26
aViPo | mar rodríguez  ......................... 52
aVis | cristóbal Jiménez  .......................  36
aVis | antonio llatas  ............................. 38
aVoris | Javier castillo  ........................  20

aVoris | Vicente Fenollar  ....................  24
aVoris | Juan carlos gonzález  ...........  30
aVoris | endika ormaeche  .................  46
auditorium | carlos alonso  .................  8
Balearia | adolfo utor  ........................  58
Bancotel | antonio alonso ...................  8
Barcelo | simón Barceló  ...................  15
Barcelo | simón Pedro Barceló  ........  15
Be liVe | Javier Blanco  ........................  16
Bedsonline | didac camps  ...............  18
BooKingFaX | antonio mariscal  ..........  40
BritisH | carlos gómez  ......................  30
cadiZ congresos | carlos garcía  ..  28
camaras | Javier g.-navarro  .............  30
carreFour | Héctor Floro  .................  26
carreFour | rafael sánchez  ...........  52
cdV | ricardo Palazuelos  .....................  46
ceaV | rafael gallego  ..........................  26
ceaV | carlos garrido  ........................... 28
ceaV | José manuel lastra  ...................  38
ceaV | Pablo Parrilla  ............................. 48
ceaV | mereces tejero ..........................  58
ceHat | ramón estalella ......................  24
ceHat | Jorge marichal  ........................  40
ceHat | José g. díaz montañés  ..........  22
centraldereserVas | ricardo Buil  .  16
ceoe | inmaculada de Benito  ...............  15
ceoe | gerardo díaz Ferrán  ................  22
ceus | agustín lamana  ........................  36
CIMET | Claudio Meffert  ........................  42
cimet | Francisco Vázquez  ..................  60
ciVitatis | alberto gutiérrez  ................  30
claridge | Juan luis de lucas  ..........  38
clia | alfredo serrano  ........................... 57
condor | eduardo millán  ....................  44
conFeBus | rafael Barbadillo  ............  15
costa | rafael Fernández-Álava  .........  26
croisieuroPe | tomás Fernández  ...  26
cWt | eduardo rebello  ......................... 50
deloitte | david rodríguez  ...............  52
dit gestion | lander arriaga  .............  10
dit gestion | Jon arriaga  ..................  10
dmc sPain | Fay taylor  .......................  57
ectaa | eva Blasco  .............................. 16
ectaa | Pawel niewiadomski  ...............  46
edreams | J. Pérez-tenessa  ..............  48
educatur | doménech Biosca  ...........  16
emPerador | gustavo lópez  ............  38
enterPrise | Vicent labella  ..............  36
ergo | Óscar esteban  .........................  24
euroPa | marco montagnani  ...............  44
euroPamundo | a. de la osa  ...........  46
euroPcar | José mª. gonzález  .........  30
euroPcar | michel Kisfaludi  ..............  36
euroPcar | tobías Zisik  ....................  60
eXceltur | Óscar Perelli  ....................  48
eXPlora traVeler | luis mata ........  42
FaaV | luis arroyo  ................................. 15
FeaaV | Jesús martínez millán  .............  42
FeaaV | susana tomás  ........................  58
FeclaV | Jerónimo Fernández  .............  24
FeH | José maría carbó  ........................  18
FeneVal | Juan l. Barahona  ...............  15
FetaVe | césar gutiérrez  .....................  35
Fiaa | david moneo  ............................... 44
FiBes | mª del mar carnero  ..................  18
FiProtur | rodrigo esponda  .............  24
Fira | constanti serrallonga  .................  57
Fitur | maría Valcarce  .........................  58
FYcma | inmaculada moya  ...................  44
gea | Prisciliano Fernández   .................  24

gea | sara Fernández   ......................... 26
geBta | luis dupuy   ............................. 22
geBta | marcel Forns  ........................... 26
gloBalia | Javier Hidalgo   ..................  35
gloBalia | Juan José Hidalgo   ...........  35
goBierno | elena Pisonero   ...............  50
goWaii | Javier díaz   ........................... 20
gsar | charo trabado   ........................  58
e. riVas | esteban rivas   ....................  50
H. santos | José luis santos  .............  52
Halcon | José maría Hoyos   ...............  35
Halcon | Fernando gª. rascón   .........  28
HolidaYWorld | Francis Peñarroya  ..  48
HosPedium | anselmo de la cruz   ......  20
HostelerÍa | José luis Yzuel   ...........  60
HotelBeds | Joan Vilà   ......................  60
Hotusa | amancio lópez   ...................  38
Husa | Juan gaspart   ........................... 28
iag | luis gallego   ................................ 26
iag7 | Ángel muñoz   ............................. 44
iag7 | Fina muñoz   ................................ 44
iaPco | andré Vietor   ............................ 60
iata | tony tyler   ................................... 58
iata | Javier Valdés   .............................. 58
iBeria | Javier alonso   ..........................  10
iBeria | Juan cierco   ............................ 20
iBeria | enrique donaire   .....................  22
iBeria | Xavier de irala   ........................ 36
iBeria | Víctor moneo   .......................... 44
iBerosta | miguel Fluxá   ....................  26
icca | marc garcía   .............................. 28
icca | christoph tessman  ....................  58
icte | Fernando Fraile   .........................  26
icte | miguel mirones   .......................... 44
iFema | José mª Á. del manzano   .........  10
iFema | Juan arrizabalaga   ...................  10
iFema | eduardo lópez Puertas   ..........  38
iFema | Belén mann   ............................. 40
ilunion | J. Ángel Preciados   ..............  50
i’m+ | Juan ignacio collado  ...................  20
intermundial | manuel lópez   .........  38
irYo | Víctor Bañares   .......................... 15
irYo | simone gorini   ........................... 35
irYo | Óscar santamaría   .....................  52
itH | Álvaro carrillo   .............................. 18
itH | Javier garcía cuenca   ..................  28
JumBo tours | ginés martínez  .........  40
les rocHes | carlos díaz lastra  .......  22
locos Por ViaJar | José a. masía  ..  42
logitraVel | ovidio de andrés  ..........  10
luFtansa | Julia Hillebrand  .................  35
malaga | Jonathan gómez  .................  30
maYaB | marisol magirena  ....................  40
mdc sPain | José a. casas  .................  18
melia sol | gabriel escarrer  ...............  24
melia | gabriel escarrer  .......................  22
mesa turismo | carlos abella  .............  8
mesa turismo | abel matutes  ...........  42
mesa turismo | Juan molas  ..............  44
msc | Fernando Pacheco  .....................  46
mundiPlan | Jacobo Fernández  .........  24
mundomar | agustín Quesada  ..........  50
museo turismo | alberto Bosque  ....  16
nautalia | rafael gª. garrido  .............  28
ncl | sonia lópez ................................. 38
neXo | carlos ortiz rodrigo  .................  46
neXo | eugenio de Quesada  ................  50
nH Hotels | ramón aragonés  ...........  10
noVotel | José alberto garcía  ...........  28
omt | Jaime alberto cabal  ...................  18
oPc esPaÑa | matilde almandoz  ..........  8

oPc esPaÑa | ascensión durán  .........  22
oPc esPaÑa | Vicente serrano  ...........  57
oPc madrid | david abreu  ...................  8
oriZonia | José duato  ........................  22
otaVa | Íñigo Fernández  ......................  24
ouigo | Hélène Valenzuela  ..................  58
Palladium | abel matutes  ...................  42
PanaVision | emilio ibáñez .................  36
PiÑero | encarna Piñero  .....................  48
PiÑero | Pablo Piñero  .........................  48
PiPeline | sebastián Briones  ..............  16
Politours | manuel Buitrón  ...............  18
Politours 360º | carlos ruíz  ............  52
Polonia | Ágata Witoslawska  .............  60
PortaVentura | arturo mas-sardá  ...  42
renFe | Javier marín  ............................ 40
rHodasol | aurelio egido  ..................  22
rio | José luis iniesta  .......................... 36
riu | carmen riu  .................................. 52
riu | luis riu  ........................................ 52
roYal cariBBean | sergio arévalo  ...  10
rumBo | José rivera  ........................... 50
rYannair | michel o’leary  .................  46
saBre | andreas syrigos  .....................  57
saVia | Felipe gonzález  .......................  30
saVia | manuel lópez  ...........................  38
scB | Francisco de la torre  ...................  57
senado | agustín almodóvar  ................  8
serHs | ramón Bagó  ..........................  15
seVilla | manuel macías  .....................  40
sgt | germán Porras  ............................ 50
soltour | tomeu Bennasar  ...............  16
sPecial | carlos Jiménez  ....................  36
star | manuel Benavides  .....................  15
talonotel | antonio alonso  .................  8
tdi | susana menéndez  ........................  42
tecnoturis | Jesús Juárez  ...............  36
tHr | eulogio Bordas  ............................ 60
tHomas cooK | manny Fontenla  .......  26
traVel looP | José arias  ..................  10
traVel&stt | antonio santos .............  52
traVelPort | antonio loureiro  ..........  38
traVeltecH1scr | Julio gonzález  ...  30
tui | Peter long  .................................... 38
tui | Friedrich Joussen  .........................  35
tui | Wolfgang Kiessling  .......................  36
tui sPain | eduard Bogatyr  .................  16
tunisair | nehla dehouriche  ..............  20
turesPaÑa | manuel Butler  ................  18
turesPaÑa | carlos Horno  .................  35
ucaVe | rafael serra  ........................... 57
unaV | José luis méndez  .....................  42
unaV | José luis Prieto  ........................  50
uniV. neBriJa | manuel Figuerola ....... 26
uniV. malaga | antonio guevara  ........  35
Valencia | antonio Bernabé  ................  16
Valladolid | gabriel ureta  ................  58
Veci | santiago Bau  .............................. 15
Veci | Joan Balaguer  ............................ 15
Veci | miguel Ángel de la mata  .............  42
Veci | carmen de santa ana  ................  52
Vueling | Álex cruz  ............................ 20
Vueling | marco sansavini  .................  52
W2m | guillermo gonzález Vallina  ........  35
W2m | Fernando lucini  ......................... 40
W2m | enric riera  ................................. 50
W2m | gabriel subías  ........................... 57
WaH | Juanjo Peso ................................ 48
Wamos | Fernando eiroa  .....................  22
Wttc | gloria guevara  ......................... 35
Zontur | Pedro Pascual  .....................  48
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Tailandia
Salidas desde Madrid
Único vuelo directo en el mercado a partir de junio

Ver programaciónGran variedad de programas de 10 y 17 días 
pudiendo escoger entre circuitos en las playas 
de este país asiático o el norte, explorando su 
cultura y su naturaleza.

Se aprovechará Bangkok como “puerta de entrada” 
para llegar a Camboya y Vietnam. 

Los circuitos son propios, con salidas garantizadas en 
exclusiva para clientes de Travelplan y con guías en 
español. Desierto del Sinaí con cena y espectáculo 
en Quad + Barco de Cristal con City Tour.
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