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Se mantienen
las reservas
PÁG. 12 / Las reser-
vas aéreas caen en el
segundo trimestre,
según Amadeus

Más de 400 personas en
el Congreso de Calidad
El Instituto para la Calidad Tu-
rística Española (ICTE) prevé
congregar a 400 personas en su
Congreso Internacional. Pág. 13

Los hoteleros han presentado un recurso contencioso-
administrativo ante la Audiencia Nacional contra la re-
solución del Tribunal Central de Recursos Contractua-

Imserso confía firmar con Mundiplan y Mundosenior a mediados de septiembre

CEHAT recurre los pliegos de los viajes
del Imserso ante la Audiencia Nacional

"La actual formulación
del programa de Turismo
del Imserso obliga a los
hoteles a trabajar a pre-
cios por debajo del coste
real del servicio", asegu-
ra el presidente de la
Confederación Española
de Hoteles y Alojamien-
tos Turísticos (CEHAT),
Juan Molas. Por ello, ha
presentado ante la Audiencia Na-
cional un recurso contencioso-ad-

ministrativo contra la re-
solución del Tribunal
Central de Recursos Con-
tractuales. Por su parte,
el Imserso prevé dejar ce-
rrado este mes el proce-
so de adjudicación del
programa y así anunció el
29 de agosto que en 15
días procedería a la firma
definitiva del contrato.

             �     Escaparate en pág. 5
                  y Hotelería en pág. 25

les, que rechazó sus alegaciones a los pliegos del Imserso.
Este no paraliza la puesta en marcha del programa, que
el Imserso espera firmar a mediados de septiembre.

Ofertas especiales para los
suscriptores. Pág. 23

Club

Apuesta por
el canal

EMILIO
RIVAS

PÁG. 8 / Las agen-
cias de Globalia
venden solo el 38%
de Travelplan

Un valor
añadido

KEVIN
BUBOLZ

PÁG. 7 / Otros se cen-
tran en el precio,
nosotros en los
valores añadidos

El mercado español, de
enorme peso para TAP
Las rutas españolas representan
el 12,1% de todo el tráfico trans-
portado por TAP, según su direc-
tor de marketing y ventas. Pág. 6

Folatur clama contra la
acción‘abusiva’de IATA
Nuevo enfrentamiento sectorial con el ‘lobby’
El Foro Latinoameri-
cano de Turismo (Fo-
latur) advierte a la Aso-
ciación Internacional
del Transporte Aéreo
(IATA) que, en caso de
no adoptar "medidas
contundentes que im-
pidan su reiteración,
puede derivar en futu-
ras demandas como con-
secuencia de afectar la conti-
nuidad y viabilidad de las agen-
cias de viajes que se enfrenten
a esta injusta situación".

Riera: ‘El crecimiento por el
crecimiento no es un objetivo’
"Nuestro objetivo es conseguir una
relación estable y a largo plazo con
franquicias y asociados, por lo que
intentamos ser bastante selectivos en
la captación", asegura el director ge-
neral de distribución de Ávoris, Enric
Riera. De esta manera, el directivo
subraya que "el crecimiento por el
crecimiento no es uno de nuestros
objetivos". "Todos los sistemas y
facilidades implantados en nuestra
red propia están a su disposición".
                    �     Entrevista en pág. 4

OMT: ‘La demanda seguirá
siendo sólida tras el Brexit’
"El Sector ha demostrado consis-
tentemente su capacidad de re-
cuperación, resistiendo las turbu-
lencias políticas y económicas",
recuerda el secretario general de la
Organización Mundial del Turismo
(OMT), Zurab Pololikashvili. Así,
el relación al proceso del Brexit,
"confío en que, sea cual sea el re-
sultado, la demanda de viajes de
la Unión Europea a Reino Unido y
viceversa seguirá siendo sólida".
              �     Escaparate en pág. 10

Crecimiento
estratégico
PÁG. 14 / Palladium
Hotel Group es-
trena la opción de
‘vuelo más hotel’

ABEL
MATUTES

Satisfacción
en Iberia

GUILLERMO
GONZÁLEZ

PÁG. 11 / Iberia ya
supera las 2.000
agencias conec-
tadas vía NDC

Abilio Martins, TAP Air Portugal.

Se dirigen al lobby
aéreo tras el "gravísimo
error técnico" de princi-
pios de agosto que pro-
vocó la suspensión de
algunas agencias del
sistema para la venta
de billetes. Para las
principales Asociacio-
nes de agencias de Lati-
noamérica, lo ocurri-

do "pone de manifiesto, una vez
más, la posición dominante y po-
tencialmente abusiva de IATA".
      �     Escaparate en pág. 13

Guillermo Correa

Enric Riera, director general de dis-
tribución de Ávoris (Grupo Barceló).

Pololikashvili, secretario general de
Organización Mundial del Turismo.

Juan Molas
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TRIBUNATRIBUNA
‘Una fiel interpretación de la actualidad 
sectorial, que contrasta con la información 
pura y dura recogida en más de un millar de 
portadas del periódico, siempre al cuidado 

de su director, y que se reproducen por vez prime-
ra en esta obra’, destaca el presidente de Globalia  Juan JoSé Hidalgo

25 años en que todo cambió
oS 20 añoS suele ser el tér-
mino acuñado para marcar 
etapas en la vida de las 
personas y de los países. 

"20 años después” escribió Alejan-
dro Dumas para separar dos etapas 
de Francia; "20 años no es nada" 
cantaba Gardel para referirse al 
espacio temporal en el que cambia 
la vida. Esta referencia, este periodo 
ha representado un notable cambio 
en la economía y en la sociedad es-
pañola y en este tiempo ni Globalia, 
como grupo, ni NEXOTUR, como 
medio, han permanecido ajenos a 
los acontecimientos. Pues bien, el 
Periódico Profesional del Agente 
de Viajes está próximo a cumplir 
no ya la veintena, sino 25 años de 
puntual cita semanal con los lecto-
res de su edición impresa, que se 
transformó en diaria hace ya casi 
19 años cuando, en 2000, arrancó 
la publicación del digital Nexotur.
com, decano del Sector. 

Con este motivo, el Grupo 
NEXO ha tenido la feliz idea de 
reunir los artículos de opinión de 
su director, el periodista Eugenio 
de Quesada, en una colección 
bibliográfica formada por una 
docena de volúmenes con más de 
6.000 páginas, de los que forma 
parte el libro que está ahora en 
sus manos y que tengo el placer de 
prologar. Es un cuarto de siglo de 
Historia del Turismo, a través del 
análisis de la actualidad realizado 
por Eugenio en la 
opinión editorial 
del periódico, que 
escribe cada sema-
na desde finales del 
siglo pasado. Una 
fiel interpretación 
de la actualidad 
sectorial, que con-
trasta con la infor-
mación pura y dura 
recogida en más de 
un millar de portadas del periódico, 
siempre al cuidado de su director, y 
que se reproducen por vez primera 
en esta obra.

Junto a más de dos millares de 
editoriales y portadas del Periódico 
NEXOTUR, se recogen tres milla-
res de artículos en los que Eugenio 
de Quesada selecciona lo más 
destacado de que ha sido y es no-
ticia cada semana en otros tres mil 
artículos en los que hace elogios 
(Check-in), críticas (Chech-out) 
y destaca la personalidad (Perso-
naje de la semana) más destacada 
de estos siete días. En suma, una 
recopilación de la opinión del Se-
manario NEXOTUR, a través de la 
pluma de su director, que resume 
un cuarto de siglo de análisis de la 
actividad sectorial.

Hace 25 años que, en lo que hoy 
es el grupo Globalia, vivíamos la 
consolidación de Air Europa como 
línea regular. En noviembre de 1993 
fuimos protagonistas indiscutibles 
de la liberalización al operar, como 
aerolínea no pública, el primer 

vuelo regular entre Madrid y Tene-
rife Norte. Ese vuelo supuso algo 
más pues propició la progresiva 
recuperación de un aeropuerto que 

había permanecido 
prácticamente cerra-
do desde el trágico 
accidente de 1977, e 
implicó la apertura 
del aeropuerto Rei-
na Sofía en Tenerife 
Sur. Todo ello sucedía 
mientras se sufrían las 
consecuencias de la 
restricción de la capa-
cidad del aeropuerto 

de Madrid. Sin duda, una decisión 
que resultó totalmente desacertada.

De todo esto y mucho más infor-
mó e informa, puntual y detallada-
mente, NEXOTUR. Un medio que, 
rompiendo clichés tradicionales, 
había aparecido en el mercado al 
servicio de las agencias y de los 
agentes de viajes.

Por esas fechas, el conglome-
rado turístico que es hoy Globalia 
celebraba también la segunda 
década de crecimiento de Air 
Europa y de la mano de Halcón 
Viajes consolidaba al Caribe como 
destino turístico emergente.

Por aquel entonces, ese destino, 
hasta ese momento tan lejano e 
inalcanzable, pasaba a conocerse en 
España como NO DO, pues ya esta-
ba al alcance de todos los españoles 

con precios realmente competitivos. 
Una promoción que sin duda tuvo 
un respaldo clave con la masiva 
campaña de publicidad de “Curro 
se va al Caribe”. Fue un proyecto 
integrado con vuelos de Air Euro-
pa que, en paquetes vacacionales, 

podían adquirirse en las oficinas de 
Halcón Viajes. De ello, de nuestro 
éxito (y también de los intentos de la 
competencia por hacernos sombra), 
informó NEXOTUR.

NEXOTUR vivió de forma 
activa el debate interno y externo 
generado en torno a la creencia de 
la inviabilidad de una red amplia 
de agencias de viajes. De repente, 
esa convicción inicial saltó por los 
aires y registró un cambio de 180 
grados. Lo que hasta entonces era 
casi una locura, pasó a ser modelo 
de éxito y, una vez más, estaba pro-
tagonizado por la actual Globalia 
que ya se antojaba como modelo 
de un grupo turístico que avanzaba 
hacia la integración vertical.

Los años 90 tuvieron su mejor 
plataforma de comunicación en 
NEXOTUR. El medio dio a conocer 
los cambios sufridos en el sector 
con la liberalización aérea;  dio 
debida cuenta de la aparición de 
las llamadas low cost y trasladó a 
la opinión pública los cambios de-
rivados del crecimiento exponencial 
de Internet y de cómo esta explosión 
de tecnología transformaba a pasos 
agigantados las relaciones entre las 
compañías aéreas, turoperadores y 
agencias de viajes. Informaba tam-
bién de las primeras incursiones de 
las  agencias online como alterna-
tiva a las agencias tradicionales de 
tipo presencial.

Y así, viviendo y liderando cam-
bios acelerados, llegó el 2001 y el 
trágico 11 de septiembre, cuando el 
peor ataque terrorista de la historia 
en Estados Unidos hizo temblar los 
cimientos mundiales. Las compañías 
aéreas tuvimos que realizar ajustes de 

programación muy fuertes; las agen-
cias registramos destacadas caídas de 
demanda y en ese momento Globalia, 
en constante y permanente crecimien-
to desde su origen, 
debía reinventarse, 
debía dar un paso 
atrás para tomar un 
nuevo impulso y en-
tonces reanudar su 
crecimiento.

Y así fue. Pese a 
lo difícil que resul-
tó 2001, logramos 
abrir nueva ruta a 
Caracas convirtién-
dose, con independencia de Nueva 
York, en el primer destino regular 
intercontinental no vacacional. Y 
dimos la bienvenida a 2002, año en 
el que los números rojos desapare-
cieron, retomamos el crecimiento 
y se evidenció que las medidas 
estructurales adoptadas por el grupo 
estaban ya dando sus frutos.

Y las ediciones de NEXOTUR 
reflejaron fielmente, semana a se-
mana, ese tiempo de incertidumbre 
y preocupación.

A la restructuración del grupo le 
siguió un periodo de crecimiento 
orgánico, con alguna incorpora-
ción externa, como fue la de Viajes 
Ecuador; hasta la llegada de la 
gran crisis del 2008 al 2017; una 
década de pérdida de crecimiento 
cuyo día a día también podemos 

encontrar, cómo no, en las páginas 
de NEXOTUR.

La crisis abarcó a ambos secto-
res: al Turismo y a la Prensa. Fue 
ingente en la sociedad y economía 
españolas, pero lo fue aún más, si 
cabe, en los medios de comuni-
cación, donde solo un medio pro-
fesional y profesionalizado como 
NEXOTUR era capaz no ya de 
sobrevivir, sino de salir reforzado.

Y lo mismo le pasó a Globalia. 
En ese momento fuimos, una vez 
más, capaces de reinventarnos y 
adecuarnos a las exigencias de 
creatividad, modernización, costes 
y competencia. Ello nos permitió 
sortear los primeros años de crisis 
con buenos resultados. Pero la 
duración e intensidad de la misma 
obligó a nuestro grupo a adoptar 
nuevas medidas para asegurar nues-
tra competitividad y diversificación, 
como garantía de crecimiento. En 
ese momento, iniciamos también 
la transición de la gestión de la pri-
mera a la segunda generación dentro 
de la empresa familiar que somos. 
Reforzamos entonces nuestro ca-
rácter y todo ello nos ha permitido 
cerrar el ejercicio anterior con los 
mejores resultados.

Nuestro grupo está empeñado en 
seguir liderando el Sector Turístico 
y tiene como principales motores 
de crecimiento la división aérea 
y la actividad hotelera. Seguimos 
muy atentos a las oportunidades en 

el transporte terrestre, 
especialmente en lo 
que se refiere a los 
servicios de líneas 
regulares y a la libe-
ralización efectiva del 
transporte ferroviario 
de diciembre de 2020; 
y también seguimos 
afianzando con nues-
tra marca Groundfor-
ce en la actividad de 

handling aeroportuario. Nuestra 
actividad mayorista, tanto emisora 
como receptiva, como la minorista, 
contribuyen a la creación de siner-
gias que hacen fuerte nuestro grupo.

Estamos plenamente convenci-
dos de que dentro de otros 25 años, 
Globalia, con el esfuerzo de su equi-
po humano, integrado actualmente 
por más de 16.000 personas; seguirá 
liderando en España el sector de los 
transportes y del Turismo; e igual-
mente tenemos la plena certeza de 
que NEXOTUR continuará siendo 
el cronista del sector y la referencia 
de la hemeroteca para seguir la his-
toria del Turismo español y de las 
agencias de viajes.

 Juan José Hidalgo es presidente ejecu-
tivo de Globalia Corporación Empresarial.
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Entonces de la 
mano de Halcón 
Viajes consolidaba
al Caribe como 
destino turístico 
emergente

Hace 25 años 
que en Globalia
vivíamos la 
consolidación de 
Air Europa como 
línea regular
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 la chispla chispla chispla chispla chispaaaaa / Quique

W W W W W check-outcheck-outcheck-outcheck-outcheck-out / RESOLUCIÓN 830D

Agencias y aerolíneas están cada vez más enfren-
tadas. El penúltimo conflicto, antes del verano,
surgió a raíz de la Resolución 830d de IATA "sobre
información de contacto del cliente", que permite
en la práctica que las aerolíneas puedan acceder
a datos de los clientes obtenidos por la agencia.
En septiembre han sido las principales agencias
de Iberoamérica las que, tras un "gravísimo error
técnico" a principios de agosto, que provocó la
suspensión de algunas agencias del sistema para
la venta de billetes, claman contra IATA. Para las
principales Asociaciones de agencias iberoame-
ricanas, integradas en el Foro Latinoamericano de
Turismo (Folatur), lo ocurrido "pone de manifies-
to, una vez más, la posición dominante y poten-
cialmente abusiva de IATA".

En julio, las Organizaciones representativas
del Sector en Europa (ECTAA) y España (CEAV)
comunicaron su malestar a IATA, rechazando de
plano que las compañías aéreas utilicen la  Reso-
lución 830d para conseguir los valiosos datos de
sus clientes, dirigiéndose posteriormente a ellos
de forma directa. También lamentan que recaiga
sobre ellas, y no sobre las líneas aéreas, la labor
de recopilar la información de los consumidores.

Es una piedra más en el camino, que vaticina
una guerra abierta del Sector con el lobby aéreo,
tanto en la Unión Europea como en Iberoamérica.
El Sector considera anacrónica una organización
como IATA y cuestiona su BSP como un sistema
"feudal" que abusa de su posición dominante y que
es un freno a la libre competencia en esta actividad.

Guerra abierta agencias-IATA

Creciente influencia del 'lobby' hotelero

V V V V V check-in check-in check-in check-in check-in / YOLANDA DE AGUILAR, FYCMA

El Palacio de Ferias y Congresos de Málaga (Fyc-
ma), que dirige Yolanda de Aguilar, sigue aumen-
tando su actividad. En el periodo de enero a julio
de este año, el recinto malagueño ha acogido más
de un centenar de eventos, con una participación de
más de 220.000 personas, lo que se traduce en un
impacto económico de unos 70 millones de euros.

Desde Fycma destacan el incremento de ferias
y de grandes congresos y convenciones (una docena
de eventos de cada tipología) y el aumento de los
encuentros de carácter médico-sanitario, un sector
de gran interés en la ciudad por su duración y perfil
del delegado, con mayor capacidad de gasto y de
potencial prescriptor. Este sector ha triplicado prác-
ticamente su número de delegados en el Palacio de
Congresos, representando, además, más del 70%
del total de los participantes en congresos.

Entre los eventos congresuales más destacados
durante este periodo destacan los encuentros de las
Sociedades Españolas de Medicina Estética, Medi-
cina de Familia y Comunitaria, Ginecología y Obste-
tricia, la Federación de Asociaciones de Matronas
o la Sociedad Europea de Cardiología; y, a nivel
internacional, la conferencia bienal de la Sociedad
Internacional de Biogeografía o el Foro Global NESI
de Nueva Economía e Innovación Social.

En el apartado ferial, resalta la incorporación
de dos nuevos certámenes (Ginebralia y el encu-
entro de la Asociación Nacional de Operadores
de Telecomunicaciones y Servicios de Internet).

Fycma destaca por su colaboración con agen-
cias especializadas y OPC para albergar eventos.

Más eventos y salones en Málaga
3 3 3 3 3 PPPPPersonaje de la Semanaersonaje de la Semanaersonaje de la Semanaersonaje de la Semanaersonaje de la Semana     /  Manuel Buitrón

L LOBBY HOTELERO, CADA DÍA MÁS ACTIVO Y EFICIENTE.
Frente a lobbies de salón, como Exceltur, la Confe-
deración Española de Hoteles crece en influencia
ante la opinión pública. Su contundente actuación

en el affaire Imserso es buena muestra de ello. Incluyendo
la anunciada impugnación del concurso del
programa de viajes de mayores, que posibi-
lita abrir muchos hoteles en invierno, pero
condenándolos al dumping. Una acción en
legítima defensa, que no paraliza el concur-
so, y un nuevo ejercicio de protección de los
legítimos intereses sectoriales, desde la res-
ponsabilidad y la máxima representatividad.
¿Qué harán las agencias a este respecto?...

Aunque la ocupación hotelera pinchó
en verano en determinadas zonas turísticas,
gracias a las sorprendentes ventas de última
hora del mercado emisor alemán, se ha confirmado en gran
parte lo avanzado por el Periódico CEHAT en su opinión edi-
torial que, por su interés, transcribimos para nuestros lectores:
"El verano será estable pero desigual. Un año más, nuestro
Sector sondea la temporada de verano, gracias a la labor
demoscópica del Observatorio Hotelero Español (OHE),
creado por la CEHAT e ITH en colaboración con la consul-
tora PwC. Termómetro independiente y fiable de la coyun-
tura sectorial hotelera, en el que participan medio millar de
empresarios y profesionales, y que es referencia indiscutible
para conocer cómo evoluciona la Hotelería en España".
     "En un entorno de aumento, tanto del precio medio del
producto hotelero como en los costes de establecimientos
y cadenas (con el consiguiente efecto sobre la rentabilidad)",
apunta CEHAT, "el Sector sigue con atención aspectos preo-

cupantes, como la creciente inestabilidad política y comer-
cial internacional, en contraposición de otros esperanza-
dores datos, como son el crecimiento de varios mercados
emisores europeos y unos tipos de interés bajos. Inestabi-
lidad que bien podría impactar en el precio del petróleo,

impulsado por las tensiones de Estados
Unidos y el acuerdo de países producto-
res, con el consiguiente efecto sobre las
tarifas aéreas y de otros transportistas,
encareciendo así el coste final del viaje".

"Tampoco un euro caro, a causa de
la depreciación del dólar y la libra, con-
tribuye precisamente a mejorar la com-
petitividad de un destino clave para la zona
euro como es España. Frente a todo ello
está la valoración positiva que supone
para el consumo doméstico la subida

del salario mínimo y la buena evolución del empleo y PIB,
manteniendo así la demanda interna de viajes, pese a
la percepción sectorial de una eventual desaceleración
o deterioro de la coyuntura económica el próximo año".
     "Por todo ello, la mitad de los hoteleros españoles
cree que la previsible contracción del receptivo interna-
cional (consecuencia de la recuperación de destinos com-
petidores del Mediterráneo), se compensará con el buen
comportamiento del emisor  nacional. Cuestión aparte
es el creciente interés del mercado francés por destinos
españoles, al haber tenido la oportunidad de conocer la
excelente relación calidad-precio del producto hotelero
y turístico español, a raíz del desvío de flujos turísticos
de estos años, por la inestabilidad en el Mediterráneo".
     Que le sea útil. Ese es nuestro mayor interés.

El fundador y presidente
de Politours lo ha conver-
tido en el primer turope-
rador "independiente" de
España, y mantiene tanto
el crecimiento de su inno-
vadora programación como
en su número de clientes
y volumen de facturación.

Manuel Buitrón, abogado
aragonés que dejó la oposi-
ción de notario para gestio-
nar la agencia de su padre,
ha logrado consolidar  Po-
litours como turoperador
independiente de referen-
cia, pese a la tendencia a la
concentración del mercado.

CEHAT demuestra su
creciente influencia, muy
por encima de Exceltur o
el Consejo de Turismo de
CEOE, en la opinión pú-
blica española, en defen-
sa de legítimos intereses
sectoriales de la hotelería
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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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Prontuario

Aunque caen las llegadas, 
sube el gasto en un 2%
En julio, ha caído más de un punto la 
llegada de turistas internacionales a 
España, según Frontur. En cambio, el 
gasto de los turistas internacionales 
en nuestro país crece un 2% respecto 
a julio de 2018, según Egatur. Pag 32 

Baja el uso de ̒ low costʼ 
durante el mes de julio
El uso de las compañías de ʻbajo 
costeʼ con destino España ha 
descendido un 1,3% en  julio, 
acaparando un 51,5% del total. 
Las convencionales han crecido un 
4,7%, abarcando el 48,5%.   Pag 12

La producción vía BSP 
crece un 6% en julio
La producción aérea de las agencias 
de viajes españolas vía BSP aumenta 
con fuerza en julio. Asciende a 466,6 
millones de euros, lo que supone un 
incremento del 5,9% en comparación 
con los datos de un año antes. Pag 8

Gasto de los turistas Mayor volumen por ramas

Manuel Martínez

a irrupción de las low cost 
en el transporte aéreo pro-
vocó la democratización 
de un sector que se anto-
jaba clave no sólo para 

el desarrollo turístico de un país 
sino también para su crecimiento 
económico. El cambio de paradig-
ma hizo que la industria se viera 
obligada a adaptarse a una nueva 
situación, en la que conocer mejor 
al cliente y adaptar la oferta a sus 
necesidades se perfilaba como uno 

de los factores 
más importantes 
para el éxito.  

En España 
Vueling ejerció 
como uno de 
esos actores que 
impulsaron el 
cambio. Lo hizo 
con un propósi-
to muy preciso: 
acercar los viajes 

en avión a un mayor segmento de 
la sociedad. 15 años después, la 
aerolínea ha contribuido, además, 
y de manera relevante, al desa-
rrollo de los territorios en los que 
opera con la mejora de su conec-
tividad, el impulso del Turismo y 
la generación de empleo. 

Pero este viaje no ha hecho 
más que empezar y debe seguir 
la ruta establecida, con un claro 
destino: convertirnos en 2023 en 
la aerolínea europea de referencia 
en cuanto a experiencia de cliente. 
Para ello, nuestra estrategia se cen-
tra en el plan ̒ Vueling for youʼ, un 
conjunto de iniciativas orientadas 
a mejorar las interacciones de los 
clientes con nuestra compañía. Y 
en este proceso, en el que ya hemos 
invertido 70 millones, la digitaliza-
ción y el empoderamiento tecnoló-
gico están siendo fundamentales.  

En definitiva, la evolución del 
sector aéreo ha sido tan grande 
en los últimos años que se hace 
difícil imaginar cómo será en el 
futuro. Pero una cosa está clara: 
los retos que se plantean requie-
ren de la colaboración de todos 
los actores implicados. Hoy más 
que nunca, el futuro está en el 
aire y en manos de todos.
 Mireia Bové es country manager 
Spain de Vueling.

 mireia bové

La revolución del 
transporte aéreo

El Imserso espera firmar con Mundiplan 
y Mundosenior a mediados de septiembre

El Gobierno aspira dejar 
cerrado este mes de sep-
tiembre el proceso de ad-
judicación del programa 
de Turismo del Imserso. 
El organismo dependiente 
del Ministerio de Sanidad, 
Consumo y Bienestar So-
cial anunció el pasado 29 
de agosto que en un plazo 
de 15 días procedería a la 
firma definitiva del contrato.

No obstante, en este periodo 
existen dos posibilidades. La pri-
mera, la esperada por el Imserso, 
es que ninguno de los aspirantes 
a gestionar el programa presente 
un recurso, lo que permitiría que 
la comercialización de los viajes 
arrancase este mismo mes de 
septiembre o a principios del mes 
de octubre. La segunda es que sí 
se los interpongan, lo que provo-
caría que se repitiese la situación 
de hace cuatro años, cuando la 
batalla de alegaciones entre Mun-
dosenior y Mundiplan provocó 
un retraso sin precedentes en el 
inicio de la comercialización de 
los viajes del Imserso.

De momento, Mundosenior 
(UTE formada por Halcón Viajes 
y Ávoris) tiene que esperar a que el 
Tribunal Administrativo Central de 
Recursos Contractuales se pronun-
cie sobre su recurso por exclusión 
del lote 1 (costas), el único en el 
que no se ha impuesto. Si tiene 
éxito podría recurrir la adjudica-
ción a Mundiplan (UTE integrada 
por Iberia, Alsa e IAG7 Viajes). 
Mundiplan, por su parte, aún no ha 
tomado una decisión al respecto, si 
bien fuentes de la UTE consultadas 
por NEXOTUR afirman que esta 
misma semana lo harán.

Aunque la ejecución del pro-
grama no peligra, parece poco 
probable que las ventas se inicien 
en septiembre. Cabe recordar que 
en 2015, la guerra de alegaciones 
entre Mundosenior y Mundiplan 

provocó un retraso sin 
precedentes. En aque-
lla ocasión, la mesa de 
contratación del Imserso 
anunció el 25 de septiem-
bre la adjudicación del 
lote 2 (islas) a Mundiplan 
a raíz de su recurso, si 
bien hubo que esperar 
casi dos meses, hasta el 
19 de noviembre, para 

que arrancasen las ventas de las 
cerca de 400.00 plazas correspon-
dientes al mismo. Las de Mundo-
senior lo hicieron pocos días antes, 
concretamente el 11 de noviembre.
Pese al temor a que se repita la 
historia, desde el Gobierno han 
asegurado en todo momento que 
el programa arrancará en tiempo. 

Sin ir más lejos, la semana pasada 
el Imserso subrayó que, una vez 
publicada la adjudicación defini-
tiva, "continúa el procedimiento 
administrativo relacionado con 
la adjudicación y comienzo del 
programa, de acuerdo con el ca-
lendario establecido, que permi-
tirá el inicio de la temporada con 
total normalidad en la primera 
quincena de octubre".

Plazas subvencionadas
Unas 900.000 personas participa-
rán durante la próxima temporada 
en el programa de Turismo del 
Imserso. Las plazas, al igual que 
en anteriores ediciones, se agrupan 
tres lotes: zonas de costa penin-

sular, costa insular y Turismo de 
interior (circuitos culturales). Estas 
últimas son tradicionalmente las 
plazas más demandadas y por ello 
se han incrementado en un 7%. 
Este año, como novedad, existe 
una reserva del 1% de las plazas 
subvencionadas al 50% para las 
personas que tengan recursos 
económicos iguales o inferiores a 
las pensiones no contributivas de 
jubilación o invalidez del sistema 
de la Seguridad Social. 

El programa para las dos próxi-
mas temporadas asciende en su 
totalidad a 1.142,3 millones de 
euros, IVA excluido. Esta cifra 
incluye tanto la aportación del 
Imserso (20,39%) como la de los 
beneficiarios (79,61%).

Mundosenior  interpuso un recurso por  su exclusión del  lote  número 1
El Gobierno aspira dejar cerrado este mes de 
septiembre el proceso de adjudicación del pro-
grama de Turismo del Imserso. El organismo 

dependiente del Ministerio de Sanidad, Consu-
mo y Bienestar Social anunció el pasado 29 de 
agosto que en un plazo de 15 días procedería a 

la firma definitiva del contrato. El Grupo Par-
lamentario Popular en el Congreso ha pedido 
la comparecencia urgente del Gobierno.

También a finales de 
agosto, el Grupo Parla-
mentario Popular en el 
Congreso ha pedido la 
comparecencia urgente 
del Gobierno, para ex-
pliquen qué medidas va 
a tomar el Ejecutivo para 
evitar el cierre de nume-
rosos establecimientos 
hoteleros y el despido 
de 12.000 personas. "Aunque el 
Gobierno esté en funciones, debe 
gobernar", indicaba el diputado 
Agustín Almodóbar, "porque la 
nefasta gestión del Gobierno no 
puede afectar ni a los pensionistas 
ni a los trabajadores".

Los populares piden la compa-
recencia en comisión del Ejecutivo 
para "explicar su gestión en los úl-
timos meses de las vacaciones del 

Imserso y aclarar cuáles 
van a ser los pasos a 
seguir por el Gobierno 
ante el nuevo recurso 
interpuesto que puede 
poner en riesgo no solo 
los viajes de los usuarios 
del mismo, sino miles 
de puestos de trabajo 
en el Sector Turístico 
español y el cierre de 

empresas del sector hotelero".

Temen un retraso
"Los hoteleros temen con razón 
un retraso que obligaría a muchas 
empresas a tener que reducir 
considerablemente su plantilla", 
asegura Almodóbar. Todo ello, 
señala, "afectaría no solo a estos 
empleados, sino también a muchos 

sectores indirectos". Recuerda que 
son más de diez millones estancias 
las que "ahora están en el aire".

El portavoz de Turismo popular 
en la Cámara Baja considera que 
el Ejecutivo "ha dado largas" al 
sector hotelero para solucionar el 
problema y "ahora se encuentra 
con prisas y sin solución efectiva". 
El Partido Popular lamenta que "el 
Gobierno socialista no se tome en 
serio ni los derechos de los pensio-
nistas ni el trabajo que proporciona 
el Sector Turístico", por lo que 
pide prorrogar el contrato ahora 
vigente y "comenzar a negociar 
el pliego de condiciones de la 
siguiente temporada". Almodóbar 
recuerda que "el Partido Popular 
ya presentó en junio preguntas 
sobre la situación del programa de 
vacaciones del Imserso. 

Agustín Almodóbar

PP pide al Gobierno prorrogar el contrato 
del Imserso para salvar 12.000 empleos
Son más de diez millones de estancias las que ʻahora están en el aireʼ
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TAP tiene como objetivo estratégico crecer a un promedio del 10% al año / Hemos inau-
gurado una nueva ruta en España cada año /  La diversificación hacia un mercado maduro y
estable como los Estados Unidos era un paso fundamental / La pregunta hoy en día es,

después del NDC cuál será el próximo paso evolutivo / Tenemos precios muy competitivos

Abilio Martins / Director de marketing y ventas de TAP Air Portugal

España representa el 12% de todo el tráfico

� ABILIO MARTINS

Con una estrategia clara e inversio-
nes orientadas a la expansión de
su flota, que alcanza por primera vez
la cifra de 100 aviones, así como
nuevos destinos y mejoras en el
servicio, TAP cerró 2018 con la ci-
fra récord de 16 millones de pasaje-
ros transportados, un 10,4% más
que en 2017. Su demanda, medida
en pasajeros por kilómetro trans-
portados (RPK, por sus siglas en
inglés), creció un 9,6%, mientras
que la capacidad lo hizo un 12,3%.
España, mercado estratégico en los
planes de crecimiento de TAP, ha
contribuido de manera decisiva en
la obtención de estos resultados.
Y además, todo parece indicar que
mantendrá esta tendencia alcista
este 2019. La aerolínea miembro de
Star Alliance cerró el primer
cuatrimestre de 2019 con 581.650
pasajeros transportados en sus ru-
tas de España, lo que supone un
aumento interanual del 4,4%.

P.- TAP Air Portugal ha descri-
to recientemente a España como un
mercado estratégico en sus planes
de crecimiento. ¿Por qué es tan im-
portante nuestro país?

R.- Las rutas españolas repre-
sentan el 12,1% de todo el tráfico
transportado por TAP. El mercado
español, de enorme peso, mantie-
ne su posición como uno de los más
importantes para TAP en Europa.
TAP opera un total de 201 vuelos
semanales entre Portugal y Espa-
ña, con salidas de Lisboa a Alican-
te, Barcelona, Bilbao, Gran Cana-
ria, Madrid, Málaga, Sevilla, Valen-
cia y, desde junio, a Tenerife y sa-
liendo desde Opor-
to a Barcelona y
Madrid. Además de
favorecer el tráfico
de un punto a otro,
este alto número de
vuelos desde varias
ciudades de España
y Portugal propor-
cionan una excelen-
te conec-tividad,
poniendo de relieve los vínculos
que el centro de Lisboa permite al
resto de la red TAP, principalmen-
te a América del Norte, Brasil, Ve-
nezuela y África, sin olvidar las
Azores y Madeira.

P.- ¿Qué resultados obtuvieron
en 2018 en España?

R.- En 2018 TAP transportó 1,9
millones de pasajeros en las rutas
de España, un 11,8% más que en el
ejercicio anterior.

P.- ¿Cuáles son sus previsiones
para el global de 2019?

R.- TAP tiene como objetivo
estratégico crecer a un promedio
del 10% al año. Las previsiones
anuales de crecimiento en España
son de este orden.

P.- ¿Tienen previsto ampliar las
operaciones a corto o medio plazo
con destino-origen España?

R.- TAP ha inaugurado una nue-
va ruta en España cada año. En el
verano de 2017 abrió Lisboa-Las
Palmas (Gran Canaria); en el vera-

no de 2018 Oporto-Barcelona; este
verano 2019 de Lisboa-Tenerife.

P.- ¿Qué rutas operan en la ac-
tualidad en los aeropuertos espa-
ñoles y cuáles son las que han re-
gistrado los mejores números?

R.- TAP ofrece
seis vuelos diarios
entre Madrid y Lis-
boa, y esta es la ruta
que lidera, de mane-
ra destacada, el nú-
mero de pasajeros
transportados en
comparación con
cualquier otra de las
conexiones entre

Portugal y España.
P.- ¿Les ha afectado de algún

modo la creciente apuesta de las
compañías aéreas low cost por los
vuelos de largo radio entre Europa
y el continente americano?

R.- TAP está creciendo de for-
ma significativa en el tráfico entre
Europa y las Américas. Es la com-
pañía aérea que lidera, con amplio
margen, el tráfico entre Europa y
Brasil. Además, está lanzando nue-
vas rutas en los Estados Unidos
de América y creciendo de forma
muy intensa en esa geografía. No
se puede decir que el surgimiento
de líneas aéreas low cost esté afec-
tando a TAP, ni TAP las considera
las principales competidoras.

P.- ¿Cómo combatir esta agre-
sividad en precios?

R.- Desde luego, TAP presenta
precios muy competitivos frente a
cualquier competidor. Pero el tema
no estriba en el precio. Un produc-
to de calidad; aviones nuevos de
última generación Neo; interiores
de cabina state of the art; sistemas
de entretenimiento a bordo avan-

zados y con contenidos diver-
sificados y de gran calidad; comi-
das a bordo ideadas por chefs con
estrellas Michelin; y una cuidada se-
lección de vinos portugueses, son
algunos de los puntos fuertes que
propone TAP. Adi-
cionalmente, conta-
mos con una amplia
red de destinos,
conectividad, servi-
cio en tierra y a bor-
do, la relación co-
mercial con los agen-
tes, etc. Son un con-
junto de factores re-
levantes y que bus-
camos entregar a nuestros clientes.

P.- Se están enfocando en los
Estados Unidos. ¿Por qué?

R.- TAP dependía mucho del
mercado brasileño, muy volátil y
con una moneda de cambio que his-

tóricamente tiene muchas oscilacio-
nes. Este factor no permitía a la
aerolínea la estabilidad necesaria,
por lo que la diversificación hacia
un mercado maduro y estable como
los Estados Unidos era un paso
fundamental. TAP pasó de operar a
tres destinos en Estados Unidos a
los ocho actuales, y seguirá crecien-
do. Brasil, así como África, siguen
siendo mercados fundamentales
para TAP, pero Estados Unidos trae
aún mayor estabilidad a las opera-
ciones de la compañía aérea.

P.- Actualmente TAP atiende un
total de 92 destinos en 36 países.
¿Dónde está el techo de TAP?

R.- Creciendo. Siempre.
P.- ¿En qué fase se encuentra el

plan de renovación de su flota?
R.- TAP encargó a Airbus 71 avio-

nes de nueva generación Neo, que
recibirá hasta 2025, año en el que la
empresa portuguesa estará operan-
do una de las flotas más jóvenes del
mundo. Del total de 71 nuevos avio-
nes encargados, más de 29 ya fueron
entregados por el fabricante y ya
vuelan con los colores de TAP.

P.- Cada vez más aerolíneas
venden hoteles o viajes combina-
dos a través de sus páginas web.
¿Se han planteado dar este paso?

R.- Es una tendencia que TAP
también adoptó a través de la web
www.flytap.com donde, además del
viaje en avión, proponemos un
conjunto de productos y servicios
adicionales asociados al viaje.

P.- ¿Están distribuyendo a tra-
vés de New Distribution Capability
(NDC) de la Asociación Internacio-

nal del Transporte
Aéreo (IATA)?

R.- TAP se deci-
dió en 2018 por una
nueva estrategia de
distribución que será
innovadora y disrup-
tiva, que pasa defini-
tivamente por plata-
formas NDC, pero
también por nuevos

conceptos y fórmulas de distribución
que comunicará a los mercados en
breve. Para ello ha estado desde el
inicio de 2019 implementando con
socios internacionales nuevas tec-
nologías que entrarán en funciona-
miento a principios de 2020 en con-
junción con plataformas NDC.

P.- ¿Qué opinión le merece este
proyecto? ¿Realmente cree que
NDC es el futuro de la ruta aérea?

R.- NDC es un paso esencial sin
el que las compañías aéreas no pue-
den adquirir el control de su pro-
ducto. La pregunta hoy en día es,
después del NDC cuál será el próxi-
mo paso evolutivo.

P.- ¿Qué porcentaje de sus ven-
tas canalizan las agencias y cómo
ha evolucionado en los últimos años?

R.- En 2018 los agentes de viajes
tuvieron un peso del 74% de las ven-
tas realizadas en España. En 2018
TAP en España creció el 9,7% en el
número de billetes vendidos a tra-
vés del canal de agencias de viajes.

Las rutas
e s p a ñ o l a s
representan
el 12,1% de
todo el tráfi-

co transportado por
TAP. El mercado espa-
ñol, de enorme peso,
mantiene su posición
como uno de los más im-
portantes para TAP en
Europa. TAP opera un
total de 201 vuelos se-
manales entre Portugal
y España, con salidas

de Lisboa a Alicante,
Barcelona, Bilbao, Gran
Canaria, Ma-
drid, Málaga,
Sevilla, Valen-
cia y, a partir
de junio, a
Tenerife y sa-
liendo desde
Oporto a Bar-
celona y Ma-
drid. Además
de favorecer
el tráfico de un punto a
otro, este alto número

de vuelos desde varias
ciudades de España y

Portugal pro-
p o r c i o n a n
una excelente
conectividad,
poniendo de
relieve los vín-
culos que el
centro de Lis-
boa permite al
resto de la red
TAP, princi-

palmente a América del
Norte, Brasil, Venezue-

«Las agencias tuvieron un peso del
74% de las ventas de TAP en España»

la y África, sin olvidar
las Azores y Madeira.

En 2018 TAP trans-
portó 1,9 millones de pa-
sajeros en las rutas de Es-
paña, un 11,8% más que
en 2017. TAP tiene como
objetivo estratégico cre-
cer a un promedio del
10% al año. Las previsio-
nes anuales
de crecimien-
to en España
son de este
orden.

No se puede
decir que el
surgimiento de
líneas aéreas
‘low cost’ nos
esté afectando

NDC es un paso
esencial sin el
que las líneas
aéreas no pueden
tener el control
de su producto
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TAP roza ocho millones 
de viajeros hasta junio
TAP ha concluido la primera mitad del año 
con un total de 7,9 millones de pasajeros, 
lo que representa un crecimiento inte-
ranual del 4,8%. Por regiones, los mayores 
incrementos corresponden a América 
del Norte, con un 9,6% más de viajeros 
transportados (428.000), y África, con un 
8,5% más (586.000). La compañía aérea 
prevé abrir nuevas rutas este septiembre.

La Oficina Nacional Austriaca se ha unido 
como miembro adherido a la Unión de 
Agencias de Viajes (UNAV), permitiendo 
así acercar todas sus propuestas turísticas 
a los miembros asociados de la UNAV. En 
relación al país austriaco como destino, en 
2018, alrededor de 400.000 españoles visi-
taron el país, registrando más de 900.000 
pernoctaciones, un 7,7% más.

Entra en UNAV Oficina 
Nacional Austriaca

Norwegian llegará a un número mayor de 
viajeros en los 46 mercados donde opera 
eDreams Odigeo. Mediante su alianza, 
los clientes que reserven vuelos en las 
plataformas del grupo online disfrutarán 
de condiciones especiales. amplían su 
colaboración para impulsar la innovación 
en la industria y ofrecer servicios y ventaja 
adicionales a sus clientes.

Norwegian refuerza su 
relación con eDreams 

Los aeropuertos Adolfo Suárez Madrid-Ba-
rajas, Palma de Mallorca y Josep Tarradellas 
Barcelona-El Prat, se han equipado con nue-
vas pasarelas de embarque y pasillos rodantes 
de Thyssenkrupp Elevator para facilitar el 
tránsito de sus viajeros. El proveedor de 
movilidad urbana ha asegurado contratos con 
estos tres aeropuertos tanto para la instalación 
como para el mantenimiento.

Thyssenkrupp mejora 
movilidad en aeropuerto

Bubolz: ‘Las tácticas de NCL siempre se 
han dirigido a centrarse en valores añadidos’
El director general de la naviera en Europa afirma que su compañía naviera no participa en la guerra de precios
"Otras compañías de cruceros tienen 
un precio y nuestras tácticas siempre 
han sido centrarse en valores añadi-
dos". Así lo asegura a NEXOTUR 
el director general de Norwegian 
Cruise Line (NCL) en Europa, Kevin 
Bubolz, quien se muestra convencido 
de que "tenemos la mejor relación ca-
lidad-precio, por lo que realmente no 
participamos en la guerra de precios".

Preguntado por el posible ex-
ceso de oferta en el Mediterráneo, 
explica que "la oferta existente en el 
mercado responde a la demanda del 

mismo". "Las salidas desde Barce-
lona para Mediterráneo Occidental 
son muy demandadas por nuestros 
pasajeros europeos y de fuera del 
viejo continente", por lo que "nues-
tra apuesta por estos destinos es 
muy fuerte y por eso tenemos barcos 
de distintos tamaños para satisfacer 
los gustos de nuestros clientes", 
argumenta. Asimismo, revela que 
con el objetivo de "repartir un poco 
la demanda, decidimos apostar 
por una flota variable con barcos 
más pequeños o más grandes, para 

cambiar la demanda o redirigirla a 
diferentes áreas".

El mercado español
En relación al papel del mercado 
español para Norwegian Cruise Line, 
Bubolz destaca que "es uno de los más 
importantes para nosotros". "Hemos 
ido creciendo en los últimos años y 
pretendemos seguir así", avanza, si 
bien aclara que "desafortunadamente 
no podemos proporcionar cifras con-
cretas sobre el número de pasajeros". 

También incide en que las ventas 
del verano "han sido muy buenas". 
"Nuestros clientes buscan calidad y el 
Norwegian Epic es un valor seguro, 
ya que es un barco que ofrece un iti-
nerario espectacular además de unas 
instalaciones magnificas", remarca. 
"Otros destinos en Europa, como las 
capitales bálticas o las islas griegas 
también son muy demandados por 
el cliente español", añade. En cuanto 
al invierno, los cruceros de larga dis-
tancia, como Caribe o Alaska, "son 
los preferidos del crucerista español".

 

El director general de Norwegian 
Cruise Line en Europa, Kevin Bubolz.
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Sepla llama a la huelga 
a los pilotos de Ryanair
El Sindicato Español de Pilotos de Líneas 
Aéreas (Sepla) presentó la convocatoria ofi-
cial de la huelga de pilotos de Ryanair tras el 
fracaso en el intento de mediación que tuvo 
lugar el pasado lunes en el Servicio Inter-
confederal de Mediación y Arbitraje. A pesar 
de que algunos representantes del Sepla 
intentaron evitar esta situación, acudiendo 
al SIME, no hubo acuerdo entre las partes.

Kiwi.com alcanza un volumen de nego-
cio de 1.100 millones de euros en 2018, 
convirtiéndose en uno de los cinco ma-
yores vendedores online de billetes de 
avión en Europa. La plataforma, fundada 
en 2012, distribuye una media de 35.000 
asientos al día. Por orden, Estados Uni-
dos, Reino Unido, Francia, Alemania y 
España son sus principales mercados.

Kiwi.com factura 1.100 
millones de euros en 2018

El Palacio de Ferias y Congresos de Málaga 
(Fycma) sigue aumentando su actividad. 
En los primeros siete meses del año, el 
recinto malagueño ha acogido más de un 
centenar de eventos y una participación de 
más de 220.000 personas, lo que se traduce 
en un impacto económico de más de 70 mi-
llones de euros. Desde Fycma destacan el 
incremento de ferias y grandes congresos.

Fycma genera 70 millones 
de euros de enero a julio

El Sector Turístico es el más sensible 
a las valoraciones de usuarios. Esta es 
una de las principales conclusiones del 
estudio sobre ratings de productos reali-
zado por la consultora Simon-Kucher & 
Partners. Según el mismo, el 60% de los 
clientes españoles consulta valoraciones 
de otros usuarios antes de decidir la 
compra de su viaje o producto turístico.

Las opiniones de clientes 
juegan un papel esencial

Las agencias independientes ‘tienen 
un peso muy importante’ en Globalia

Las agencias de viajes indepen-
dientes juegan un gran papel para 
la división mayorista y de recep-
tivo de Globalia, que distribuye 
a través de Halcón y Ecuador 
un 38% del producto en el caso 
de Travelplan y un 25% en el de 
Welcomebeds. En palabras de su 
director general, Emilio Rivas, 
"tienen un peso muy importante 
en nuestras ventas, y esto se debe 
a años de esfuerzo para posicionar 
nuestro producto y que seamos 
en muchos destinos una de sus 
principales alternativas".

"Una de las claves es que te-
nemos un producto con enormes 
posibilidades de distribución y 
en todas las temporadas del año", 
sostiene el directivo, que insiste 
en que "nuestra programación, a 
diferencia de la de otros operado-
res, es muy estable todo el año en 
los grandes destinos masivos, lo 
cual es muy importante para una 
agencia de viajes".      

Preguntado por el techo de la 
división que dirige, que en 2018 
rozó los 600 millones de euros, 
Rivas explica que "nuestro objetivo 

cada año es crecer, aunque lógi-
camente en el mercado nacional 
tanto nuestras cifras de facturación 
como nuestra cuota de mercado ya 
son muy altas y los incrementos 
de un año a otro son ponderados". 
"Por tal motivo, desde hace años 
estamos invirtiendo para vender en 
otros mercados y estamos muy sa-
tisfechos con el resultado", revela. 
Según detalla, "Travelplan vende 
en el mercado latinoamericano y 
Welcomebeds ya tiene unas cifras 
de facturación muy importantes 
también en Latinoamérica y, ade-
más, en toda Europa y desde este 
año también en Asia".     

Marsol ‘aportará mucho valor’
Además de la expansión interna-
cional, una operación que sin duda 
contribuirá al crecimiento de esta 
línea de negocio de Globalia es la 
reciente adquisición de Marsol. Al 
respecto, Rivas se muestra con-
vencido de que "aportará mucho 
valor". "Tienen un equipo humano 
excelente y muy profesional que 
ofrece un gran servicio a las agen-

cias de viajes, con una facturación 
alta y un buen resultado", por lo 
que tiene todos los ingredientes 
necesarios para formar parte de 
Globalia", subraya. 

Como punto y final, afirma que 
"la entrada de Marsol en nuestro 
grupo les permitirá crecer sin dejar 
su identidad y esencia de empresa". 
"Ahora tendrán además el respaldo 
y el apoyo de un gran grupo turís-
tico como es Globalia", concluye.  

El director general de la división mayorista y de 
receptivo de Globalia, Emilio Rivas,  habla en una 
entrevista concedida a NEXOTUR sobre su apuesta 

por el canal de agencias de viajes independientes, 
los planes de internacionalización de las marcas del 
grupo y la reciente adquisición de Marsol.

‘Esto se debe a años de esfuerzo para posicionar nuestro producto’
La producción aérea de las agen-
cias de viajes españolas vía BSP 
aumenta con fuerza en julio. Se-
gún los datos a los que ha tenido 
acceso NEXOTUR, asciende a 
466,6 millones de euros, lo que 
supone un incremento del 5,9% 
en comparación con los 440,5 
millones del mismo mes de 2018.

Esta tendencia contrasta con 
el retroceso del 5,5% experimen-
tado en junio, cuando la cifra se 
situó en 454,2 millones. Un mes 
antes la variación fue del 0,2%, 
con 487,8 millones, mientras 
que en abril se produjo una caída 
del 0,2%, con 436 millones.

Mientras que en el segundo 
trimestre la evolución fue nega-
tiva, en el primero se produjo un 
gran crecimiento del 6,1%. La 
producción aérea ascendió en 
dicho periodo a 1.350,8 millo-
nes de euros, frente a los 1.273 
millones alcanzados en los tres 
primeros meses de 2018.

En lo que respecta al acumu-
lado del año, es decir, al periodo 
comprendido entre enero y julio, 
la cifra de negocio se eleva un 
2,5%. Pasa de los 3.118,4 millo-
nes de 2018 a 3.195,8 millones.

Un 3% más de transacciones
En estos primeros siete meses 
de año, las agencias de viajes 

españolas que disponen del 
título de la Asociación Inter-
nacional del Transporte Aéreo 
(IATA) han distribuido la ele-
vada cifra de 12,4 millones 
de billetes de avión, lo que 
representa un ligero incremen-
to de alrededor de un 3% si lo 
comparamos con los 12 millo-
nes que se comercializaron en 
el mismo periodo del ejercicio 
anterior. En el pasado mes de 
julio se ha experimentado un 
gran incremento de más de seis 
puntos y medio, registrando 1,7 
millones de pasajes vendidos.

La producción aérea de las 
agencias IATA sube un 6%

El ICTE presenta en Puerto de la Cruz la nueva edición 
de su Congreso Internacional de Calidad Turística
El Instituto para la Calidad Turísti-
ca Española (ICTE) ha presentado 
en Puerto de la Cruz la quinta 
edición del Congreso Internacional 
de Calidad Turística. El evento, que 
tendrá lugar en la citada ciudad el 
próximo mes de noviembre (del 13 
al 17), congregará a 400 personas, 
entre autoridades, empresarios, 
gestores, periodistas y expertos del 
sector a nivel nacional e internacio-
nal. Se debatirán los principales re-
tos a los que se enfrenta el Turismo 
en la actualidad y en los próximos 
años, así como la importancia de 
la apuesta por la calidad certificada 
y más concretamente por la marca 
‘Q’ de Calidad Turística.

Durante el acto de presentación, 
celebrado en el Lago Martiánez, el 
director general del ICTE, Fernando 
Fraile, ha destacado que el evento 
es "una oportunidad única para mos-
trar el elemento diferenciador del 
Turismo español, la marca ‘Q’, el 
distintivo que simboliza la apuesta 
de este Sector por la calidad certifi-
cada y que demuestra la eficacia de 
la colaboración público-privada en 
este ámbito". Por su parte, el direc-
tor general de Turismo del Gobierno 
de Canarias, Ciprián Rivas, apunta 
que "Canarias ha sido una Comu-
nidad vanguardista y desea seguir 
siéndolo, por lo que valora muy 
positivamente que el ICTE acordara 

la celebración de su V Congreso 
Internacional de Calidad Turística 
en nuestra Comunidad". 

El alcalde de Puerto de la Cruz, 
Marco González, subraya el com-
promiso municipal que se ha 
mostrado hacia el desarrollo de 
nuevas estrategias para impulsar la 
calidad turística, "trabajando codo 
con codo, entre administraciones 
públicas y con el sector privado". 
Finalmente, el presidente del Ca-
bildo de Tenerife, Pedro Martín, 
expone que la isla "es un referente 
mundial en el Sector, y el objetivo 
es seguir siéndolo a través de la ‘Q’ 
de Calidad, nacida precisamente 
aquí, en el Puerto de la Cruz".

El evento, que llega a su quinta edición, congregará a más de 400 personas entre los días 13 y 17 de noviembre

Emilio Rivas dirige la división ma-
yorista y de receptivo de Globalia.

Asciende a 466,6 millones en julio.

La presentación ha tenido lugar en el Lago Martiánez de Puerto de la Cruz.
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CEOE reclamará una ‘estrategia a medio 
y largo plazo’ para el Turismo al Gobierno

La presidenta del Consejo 
de Turismo, Cultura y 
Deporte de la Confe-
deración Española de 
Organizaciones Empre-
sariales (CEOE), Marta 
Blanco, advierte de la 
"necesidad de contar con 
una estrategia a medio y 
largo plazo para el Sector 
Turístico". "El Gobierno 
adelantó las directrices de 
la Estrategia de Turismo Sostenible 
de España 2030, pero con posterio-
ridad entró en funciones, por lo que 
cuando se forme el nuevo Ejecuti-
vo, solicitaremos una reunión con 
los responsables", avanza en una 
entrevista concedida a NEXOTUR.

"El Turismo juega un papel clave 
en la economía española, es un sec-
tor estratégico, y no nos cansaremos 
de decirlo", remarca Blanco, quien 
pide "que haya voluntad política". 
"Atendiendo al peso que el Turis-
mo tiene (aporta al PIB el 11,7% 

y supone el 12,8% del 
empleo), debería contar 
con una dotación presu-
puestaria acorde, ocupar 
un papel prioritario en las 
políticas del Gobierno y 
un espacio destacado en 
la estrategia país", insiste.

Preguntada por la evo-
lución del Turismo recep-
tivo, que va camino de un 

nuevo récord, aclara que "el número 
de turistas que nos visita no es deter-
minante". "El aspecto fundamental 
a considerar es la rentabilidad eco-
nómica del turista, lo que nos lleva 
a que las políticas se centren en el 
valor, no en el volumen", sostiene.

Efectos nocivos
En este sentido, explica que la des-
estacionalización y la diversificación 
"son dos aspectos clave sobre los que 
se debe trabajar, claramente, pero 
no tanto para aumentar la llegada 

de turistas de un modo sostenible 
sino para favorecer la capacidad 
del Turismo de generar riqueza, 
empleo y bienestar". "Iniciativas que 
favorezcan flujos de modo regular 
durante todo el año, permitan una 
distribución más equilibrada del Tu-
rismo, aprovechen la diversidad de 
nuestro país y apuesten por produc-
tos y experiencias que contribuyan a 
diversificar la oferta, siempre van a 
contar con nuestro apoyo", adelanta.

Finalmente, en relación al ma-
lestar que genera la masificación 
turística en determinados destinos 
urbanos, Blanco se muestra conven-
cida de que "es posible conciliar la 
llegada de turistas a determinados 
destinos con la vida de sus residen-
tes". "Ahora bien, que sea posible 
no quiere decir que sea fácil, porque 
se requieren soluciones globales", 
apunta. En su opinión, "la tecno-
logía puede ser un aliado clave y, 
obviamente, la planificación y el 
compromiso de todas las partes".

Marta Blanco, presidenta del Consejo de Turismo, 
Cultura y Deporte desde el pasado mes de enero, 
entiende que el Turismo "debería contar con una 

dotación presupuestaria acorde" a su importancia, 
ocupando "un papel prioritario" en las políticas. 
Así se lo reclamará al nuevo Gobierno.

Aclara que ‘el número de turistas que nos visita no es determinante’
Un 72% de las quejas en empre-
sas españolas que realizan auto-
reserva de viajes de negocios es-
tán relacionadas con el exceso de 
tiempo invertido (41%) y la mala 
gestión de los costes (31,9%). Así 
lo contempla el último informe 
propio de Aervio.

Por otra parte, un 36,8% de las 
empresas cuentan con un gestor 
de viajes interno. En estos casos, 
aunque el tiempo (17,9%) y el 
coste (18%) continúan siendo dos 
grandes inconvenientes, ;la queja 
principal es la dificultad de obte-
ner informes acerca de los viajes 
y gastos (23,1%). El resto de los 
problemas están relacionados 
con facturas (15,4%), errores por 
parte de los empleados (10,3%) 
y otros (15,3%).

Finalmente, un 38,7% de las 
empresas recurren a los servicios 
de una agencia de viajes corpo-
rativos. En este caso, ;las princi-
pales quejas están relacionadas 
con el tiempo desperdiciado en 
resolver las peticiones de viaje 
de los clientes (29,3%), el soporte 
al cliente (17,1%) y los costes 
de gestión continuos (17,1%). 
A estos les siguen problemas 
como la generación de informes 
de actividad de viajeros y gastos 

(14,6%), la gestión de las facturas 
(7,3%) y otros (14,6%).

Se requiere un cambio
Santiago Montero, CEO de Aervio 
destaca que "las agencias de viajes 
de negocios apenas han evolucio-
nado a lo largo de los últimos años, 
con lo cual, los métodos de gestión 
de reservas y las herramientas 
utilizadas no son las óptimas". "Se 
requiere un cambio para que el 
cliente vea que la agencia le está 
ofreciendo una solución adaptada 
a sus necesidades", concluye.

Tiempo de reserva y mala 
gestión, quejas más comunes

Un 36,8% tiene un gestor de viajes.
Marta Blanco
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Globalia,  acuerdo como 
subagente de Tokio 2020
Halcón Viajes, Viajes Ecuador y Globalia 
Corporate Travel lanzarán al mercado 
ʻpaquetesʼ compuestos por vuelos, estan-
cias y entradas a los eventos en el marco 
de los Juegos Olímpicos de Tokio 2020, 
tras el acuerdo alcanzado con la compañía 
israelí Issta Sports, distribuidora oficial de 
entradas para los mercados israelí y español 
para acercar la experiencia olímpica.

Este año varias aerolíneas incluyeron una 
cláusula altamente injusta y hostil para los 
pasajeros en sus términos y condiciones. La 
cláusula fue inventada originalmente por 
Ryanair e impide, a cualquier pasajero que 
tenga derecho a la compensación EC261. 
En una victoria histórica de AirHelp contra 
Ryanair ante un tribunal holandés, se sen-
tenció que esta cláusula es injusta. 

AirHelp gana demanda 
contra Ryanair

La segunda edición de la Feria de la Natura-
leza y el Turismo Sostenible (Expotural), en 
Ifema del 27 al 29 de septiembre, dedicará 
su primera jornada a los profesionales del 
Sector. Bajo el nombre Expotural Negocio, 
contará con presentaciones de novedades 
de Turismo sostenible, productos de los 
expositores, mesas de negocio de Turismo 
activo y el II Foro de Turismo de Naturaleza.

Expotural 2019 dedica 
jornada a los profesionales

MSC Grandiosa, último barco de la flota 
de MSC Cruceros que se inaugurará en no-
viembre, albergará la primera experiencia 
de arte del mundo a bordo de un crucero. 
La experiencia inmersiva de arte y gastro-
nomía ʻDegas Danse Dessinʼ tiene como 
objetivo acercar a los pasajeros al mundo 
de las bellas artes con una fascinante expo-
sición de arte impresionista original.

Exposición de arte ʻa
bordo  ̓de MSC Cruceros

‘Confío en que la demanda de viajes seguirá siendo sólida 
tras el Brexit’, asegura el secretario general de OMT

Pese al temor que ha generado en 
la industria del Turismo, y espe-
cialmente en España, la posibilidad 
de que se produzca una salida sin 
acuerdo de Reino Unido de la 
Unión Europea, la Organización 
Mundial del Turismo (OMT), es-
pera que no haya un fuerte impacto 
en los flujos turísticos entre ambos.

"El Sector ha demostrado con-
sistentemente su capacidad de 
recuperación, resistiendo las turbu-
lencias políticas y económicas", re-
cuerda en una entrevista concedida 
a NEXOTUR su secretario general, 
Zurab Pololikashvili.

"Confío en que, sea cual sea el 
resultado, la demanda de viajes de 
la Unión Europea a Reino Unido y 
viceversa seguirá siendo sólida y 
que los gobiernos, los organismos 
del sector público y el sector priva-
do, trabajen juntos para satisfacer 
esta demanda y seguir disfrutando 
de los muchos y variados beneficios 
que trae el Turismo", resalta. No 
obstante, aclara que "si miramos 
todo lo que ha rodeado en los últi-
mos tiempos al Brexit, tal vez no sea 
prudente que yo haga predicciones".

Cabe recordar que la OMT siem-
pre ha trabajado en pro de la facili-

tación de los viajes internacionales. 
En este sentido, Pololikashvili opina 
que "la tendencia es clara y en las 
últimas décadas los viajes de ocio 
internacionales han ido aumentando 
en grado de libertad y apertura". "Es 
un elemento adicional que explica 
la consolidación del Turismo como 
uno de los principales motores 
económicos del mundo", prosigue. 

Un Turismo abierto y accesible
En esta línea, destaca que "en 
los últimos años, las economías 
emergentes se han vuelto cada vez 

más abiertas al Turismo, mientras 
que los niveles de reciprocidad han 
aumentado constantemente, espe-
cialmente dentro de subregiones 
geográficas o las uniones político-
económicas". Pone como ejemplo 
el caso de Qatar, que tras "aliviar 
sus restricciones de visado para 
turistas internacionales", registró 
un "aumento significativo en el 
número de visitantes" (del 300% 
en Rusia y del 43% en China). "La 
OMT cree que el Turismo debe ser 
abierto y accesible, y acogemos 
con satisfacción esta tendencia 
mundial", sentencia.

Pese a su optimismo, Zurab Pololikashvili reconoce que ‘no es prudente hacer predicciones’
Para el secretario general de la OMT, Zurab Pololikashvili, 
el Turismo "debe ser abierto  accesible". Así destaca que en 
los últimos años "las economías emergentes se han vuelto 

cada vez más abiertas al Turismo, mientras que los niveles 
de reciprocidad han aumentado constantemente, espe-
cialmente dentro de subregiones geográficas o las uniones 

político-económicas". Respecto al Brexit, confía "en que, 
sea cual sea el resultado, la demanda de viajes de la Unión 
Europea a Reino Unido y viceversa seguirá siendo sólida".

Sube el porcentaje de españoles que se 
van de vacaciones en el mes de septiembre
De acuerdo con los datos recogidos 
por el Observatorio Nacional del 
Turismo Emisor (ObservaTUR), 
un 17,2% de los españoles ha to-
mado sus vacaciones desde el 1 de 
septiembre. Este porcentaje supone 
dos puntos más que el pasado año, 
cuando se registró un 15%.

Por Comunidades autónomas, 
los valencianos serán un año más 
quienes en mayor medida —cerca 
de un 20%— disfrutarán de su des-
canso laboral en este periodo. Este 
porcentaje se sitúa por encima del 
de los ciudadanos andaluces y cata-
lanes (tres y cinco puntos, respecti-
vamente) y supera con amplitud al 
número de ciudadanos madrileños 
y vascos que prefieren estas fechas.

Los vascos, en todo caso, son 
quienes han previsto un mayor gasto 
para sus vacaciones, con un prome-
dio de 801 euros, por delante de los 
catalanes (759 euros), valencianos 
(742 euros) y madrileños (714 eu-
ros). Recordemos que la media na-
cional de gasto para las vacaciones 
de 2019 era de 714 euros.

Según ObservaTUR, algo más 
del 60% de los españoles que via-
jarán en septiembre disfrutan de 

un tiempo vacacional que oscilará 
entre una semana completa y 12 
días. Un hecho que llama particu-
larmente la atención en este infor-
me es que, en septiembre, los viajes 
culturales superan a los de ʻsol y 
playaʼ: tres de cada 10 optarán por 
la vertiente cultural; dos de cada 10 

seguirán prefiriendo los destinos de 
agua salada. ObservaTUR es una 
iniciativa promovida por Amadeus 
España, AON, Beroni, Carrefour 
Viajes, Confebus, Iberia, Movelia, 
ReiniziaT, Renfe-SNCF en Coope-
ración y la Asociación Nacional de 
Agencias de Viaje (UNAV). 

Los viajes culturales superan a los de ʻsol y playaʼ, según ObservaTUR

Los afiliados a la Seguridad 
Social vinculados a actividades 
turísticas han incrementado un 
3,5% en julio respecto al 2018, 
registrando un total de 2.618.636 
afiliados, según los datos difundi-
dos el pasado lunes por TurEspa-
ña, dependiente del Ministerio de 
Industria, Comercio y Turismo.

La secretaria de Estado de 
Turismo, Isabel Oliver, valora de 
manera "muy positiva estas cifras 
de afiliación porque muestran la 
consolidación del Turismo como 
fuente de empleo y el esfuerzo 
del Gobierno porque este sea 
cada vez de mayor calidad, me-

jorando las condiciones laborales 
de los trabajadores del sector".

Todas las ramas turísticas cre-
cieron durante julio. Por ejemplo, 
la hostelería creció en 54.177 afi-
liados; en las agencias de viajes 
crecieron en 2.512 trabajadores; 
y en otras actividades turísticas 
los datos crecieron hasta registrar 
32.979 afiliados más.

En términos generales, los 
mayores incrementos se dieron en 
Andalucía, Cataluña, Comunidad 
de Madrid, Comunidad Valencia-
na, Galicia y Baleares. Estas su-
ponen conjuntamente el 78% del 
incremento interanual absoluto.

Los afiliados a la Seguridad Social en 
Turismo crecen más de un 3% en julio

Andalucía y Madrid, entre las Comunidades que más crecieron.

El secretario general de la OMT, 
Zurab Pololikashvili

Los vascos son quienes han previsto un mayor gasto para sus vacaciones.
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Iberia ya supera la cifra de 2.000 
agencias de viajes conectadas vía NDC

El papel del New Distribution Ca-
pability (NDC) en Iberia "es muy 
relevante". Así lo asegura el director 
de ventas en España de la compañía 
aérea, Guillermo González Vallina, 
quien explica que "cada vez son más 
las agencias que se dan cuenta de 
que la conexión NDC les permite 
añadir valor a su venta, en la forma 
de presentar su producto al cliente". 

Según revela, "ya son más de 
2.000 las agencias que están conec-
tadas directamente o bien a través 
de agregadores o de los ‘portales’ 
gratuitos en todo el mundo". Cabe 
recordar que en la recta final de 
2018, el director comercial de 
Iberia, Marco Sansavini, dio a co-
nocer que había "641 agencias de 
viajes con 1.124 puntos de venta 
en España ya activos con NDC".

Más allá del número, González 
Vallina se muestra satisfecho con 
la acogida que está teniendo esta 
nueva forma de distribución. "La 
opinión general, según percibo, es 

que ven que se avanza con paso 
firme con nuevas funcionalidades 
y, sobre todo, escuchando al merca-
do", apunta. "Obviamente, siempre 
que se está en la fase de desarrollo 
de un proyecto tecnológico, se 
encuentran áreas de mejora, y nos 
ayuda mucho la actitud de escuchar 
y prestar atención a lo que nos 
dicen las agencias", añade.

Nuevas funcionalidades
En relación a la ampliación de las 
funcionalidades, detalla que "una 
de las principales ventajas para 
las agencias conectadas al NDC 
que hemos introducido en los últi-
mos meses son los ‘múltiple price 
points’, es decir, el acceso a un ma-
yor número de niveles de tarifas". 
"Adicionalmente, nos estamos 
certificando con la versión 17.2 
de NDC que todas las partes en la 
industria consideran como aquella 
que permite poder industrializar 

el NDC a nivel mundial", indica. 
Por otro lado, pone como ejem-

plo "muy relevante de mejora fren-
te a la actual tecnología GDS que 
desaparecen los ADM". También 
menciona que "la compra con el 
ticketing time limit", que significa 

que "en NDC se garantiza el precio 
hasta 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".

El director de ventas de la aerolínea destaca que la compañía aérea ‘escucha al mercado’
Satisfacción en Iberia con la acogida que 
ha tenido su creciente apuesta por el New 
Distribution Capability (NDC). Su director 

de ventas en España, Guillermo Conzález 
Vallina, revela que ya son más de 2.000 las 
agencias que utilizan esta conexión. Además, 

afirma que éstas "ven que se avanza con paso 
firme con nuevas funcionalidades y, sobre 
todo, escuchando al mercado".

American 
Express, en ̒ joint 
ventureʼ para
Oriente medio
GBT formará una joint venture 
con la empresa matriz YBA Ka-
noo Group. Kanoo Travel, que ha 
sido un aliado clave dentro de la 
red global de socios estratégicos 
de viajes de GBT durante mu-
chos años, opera en los Emiratos 
Árabes Unidos, Arabia Saudita, 
Qatar, Bahrein y Omán. La tran-
sacción está sujeta a la aprobación 
por parte de las autoridades regu-
latorias y condiciones habituales y 
se espera que se cierre en el último 
trimestre de 2019 o principios del 
primer trimestre de 2020.

GBT contará con el 65% de 
la nueva compañía en forma de 
joint venture, con sede en Dubai, 
y asumirá la gestión y el control 
operativo de la nueva empresa y 
sus 539 empleados. YBA Kanoo 
Group tendrá la participación 
restante del 35%. Así, el director 
general Internacional de GBT, 
Elyes Mrad, señala que "Ka-
noo Travel ha sido un socio 
de confianza durante muchos 
años para GBT en la región y 
es conocido y respetado por 
muchos de nuestros clientes".

El director de ventas de Iberia en España, Guillermo González Vallina
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Alianza entre Avasa 
Travel Group y  Servantrip
Servantrip refuerza su posicionamiento en 
el mercado español gracias a su coopera-
ción con las principales redes de agencias 
y Grupos de gestión. El consolidador B2B 
especializado en servicios de actividades 
y movilidad acaba de sellar su último 
acuerdo con Avasa Travel Group. Prevé 
contribuir a aumentar las oportunidades 
de ingresos de los agentes de viajes.

Air Nostrum cierra 2018 con un beneficio 
después de impuestos de 19 millones de eu-
ros, un aumento del 46% respecto a 2017. Se 
trata, además, del quinto año consecutivo con 
números negros después de haber superado la 
crisis en 2014. La cifra de negocio también se 
eleva un 9,4%, ascendiendo a 501,5 millones 
de euros. En 2018 ha operado 74.779 vuelos 
y ha transportado 4,7 millones de pasajeros. 

Air Nostrum gana 19 
millones de euros en 2018

La Junta de Andalucía creará un plan espe-
cífico de empleo para el Sector Turístico. 
Según avanza el vicepresidente y consejero 
de Turismo, Regeneración, Justicia y Admi-
nistración Local, Juan Marín, participarán en 
su diseño empresarios, sindicatos y la Admi-
nistración. La propuesta fue acordada este 
verano con Comisiones Obreras (CCOO) y 
la Unión General de Trabajadores (UGT).

Andalucía diseñará un 
plan de empleo turístico

Volotea ha renovado el registro Interna-
tional Operational Audit Safety Program 
(IOSA) de seguridad y calidad, concedido 
por la Asociación Internacional de Trans-
porte Aéreo (IATA), hasta la primavera 
del próximo año 2021. Esta renovación 
coincide con el séptimo cumpleaños de 
la compañía, año en el que también ha 
inaugurado su 13ª base en Cagliari. 

Volotea renueva registro 
IOSA de seguridad

American ocupa la primera posición.

Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas (INE).           © NEXOTUR 

Pasajeros de low cost por país de origenLas reservas aéreas de agencias a través 
de Amadeus caen en el segundo trimestre

Tras un largo periodo con 
un comportamiento posi-
tivo, las reservas aéreas 
efectuadas por las agen-
cias de viajes a través de 
Amadeus retroceden en 
el segundo trimestre de 
este 2019. Según revela 
el propio grupo, bajan 
un 1,4% en relación al 
mismo periodo del año 
anterior, debido al menor número 
de días laborales (consecuencia, en 
parte, de la diferencia de fechas de 
la Semana Santa) y a la "quiebra 
de una importante aerolínea india 
usuaria de GDS", en clara referen-
cia a Jet Airways. Excluyendo los 
efectos de ambos factores, el volu-
men de reservas registra un ligero 
incremento interanual.

En la primera mitad 
del año, Amadeus al-
canza la cifra de 307,8 
millones de euros, lo 
que supone un discreto 
aumento del 0,9% en 
comparación con los 
305,1 millones de hace 
un año. Las reservas 
aéreas caen en dos de las 
seis regiones donde ope-

ra el GDS: -15% en Asia-Pacífico y 
-0,8% en Oriente Medio y África. 
Por el contrario, Europa occidental 
y Norteamérica, los dos mercados 
con más peso, muestran una evolu-
ción favorable, con tasas del 1,9% 
y del 14%, respectivamente.

En conjunto, Amadeus cierra el 
primer semestre con un repunte del 
9,9% de su beneficio ajustado, que 

asciende a 666,7 millones de euros. 
Su resultado bruto de explotación 
(Ebitda) sube un 10,7%, hasta 
1.193,4 millones, mientras que sus 
ingresos lo hacen un 14,4%, hasta 
2.883,6 millones.

Crecimiento positivo
En palabras del consejero delegado 
del grupo, Luis Maroto, "la resilien-
cia de nuestros negocios nos ha per-
mitido mantener una fuerte tenden-
cia de crecimiento durante el primer 
semestre a pesar del debilitamiento 
de la industria del viaje". "En vista 
de nuestra presencia internacional 
y del marcado énfasis que ponemos 
en las inversiones en tecnología, 
podremos mantener esta tendencia 
de crecimiento positivo", avanza.

Entre abril y junio las reservas aéreas de agencias de 
viajes a través de Amadeus han descendido. Como 
indica el propio grupo, la caída del 1,4% se ha debido 

al menor número de días laborales y a la quiebra de 
Jet Airways. En el acumulado hasta junio, las cifras 
se mantienen con un ligero incremento del 0,9%.

En Europa occidental y Norteamérica las reservas experimentan un incremento

El uso de las compañías de vuelos 
low cost con destino España ha 
descendido un 1,3% durante  
el mes de julio, acaparando un 
51,5% del total (5.410.047). 
Por otro lado, las aerolíneas 
convencionales han crecido un 
4,7% abarcando el 48,5% del 
total (5.092.344).

Las principales compañías de 
ʻbajo costeʼ (Ryanair, Vueling y 
Easyjet) han supuesto el 32,5% del 
total del flujo aéreo de pasajeros 
internacionales recibido en España 
durante el mes de julio. Estas 
compañías aéreas siguen liderando 
el transporte del segmento low 
cost al aglutinar al 63,1% del total 
de pasajeros que viajaron en esta 
modalidad con destino a España. 
Vueling y Ryanair mostraron una 
evolución positiva, en cambio 
Easyjet encadena cuatro meses 
seguidos de descensos, todos ellos 
superiores al 35%. 

En cambio, si nos fijamos 
en el acumulado de los seis 
primeros meses del año, las 
low cost continúan creciendo 
un 1,4%. Las tradicionales 
registran un aumento aún mayor, 
concretamente de un 7,6%.

Mercados emisores
En julio entre los principales 
países emisores de pasajeros 
internacionales crecieron a doble 
digito Portugal y Estados Unidos, 
mientras que el que mostró el 
mayor descenso fue Dinamarca. 
La  l l egada  de  pa sa j e ro s 

internacionales desde el Reino 
Unido, que supuso el 25,2% 
del total de llegadas a España, 
aumentó un 1,3%. Este repunte 
repercutió en varias comunidades 
autónomas, destacando los 
aumentos de la Comunidad 
Valenciana y Andalucía.

Alemania emitió el 15,4% del 
flujo total de pasajeros llegados a 
España en julio, registrando una 
reducción del 5,5%, retroceso 
que perjudicó a la mayoría de las 
comunidades, pero sobre todo a 
Canarias y Baleares. Entre las más 
favorecidas destacaron Madrid y 
la Comunidad Valenciana. El 
número de pasajeros que llegaron 
en alguna low cost se redujo 
un 4,6%. Desde Italia llegó 
el 8,4% del flujo de pasajeros 
internacionales recibidos en 
julio, registrando un incremento 
interanual del 4%.

Comunidades de destino
Entre las Comunidades con 
mayores flujos de pasajeros 
internacionales, destacan los 
repuntes de la Comunidad 
Valenciana y Madrid. Baleares fue 
la comunidad que más llegadas 
internacionales recibió, seguida 
por Cataluña, concentrando 
respectivamente el 22,9% y el 
21,2% del total del flujo aéreo 
internacional. Respecto al tráfico 
aéreo de las low cost, Cataluña 
lideró la llegada de pasajeros de 
esta modalidad, aglutinando el 
25,4% de las llegadas.

El uso de ‘low cost’ cae más 
de un punto en el mes de julio

Estados Unidos lidera la tabla de 
ingresos por ‘ancillary services’
Las diez aerolíneas con mayor 
volumen de ingresos por servicios 
complementarios alcanzan en 2018 
la cifra de 31.626 millones de euros 
(35.200 millones de dólares), lo 
que supone un fuerte aumento del 
25% respecto a 2017, cuando ron-
daron los 25.250 millones. Según 
los datos de IdeaWorksCompany y 
CarTrawler, los ingresos por anci-
llary services se han multiplicado 
por 16 desde 2007, año en el que se 
situaron en 1.886 millones.

Las compañías aéreas de Estados 
Unidos son líderes indiscutibles en 
la materia, correspondiendo a Ame-
rican, United, Delta y Southwest las 
primeras posiciones del ranking. 
Su cifra de negocio va desde los 
3.637 de Southwest hasta los 6.508 
millones de American. La quinta 
plaza es para Ryanair con 2.516 
millones, seguida de Lufthansa 
Group y Air France KLM con 
2.361 millones y 2.317 millones, 
respectivamente. Completan el top 
ten Easyjet, Spirit y Air Canada.

En relación al porcentaje que re-
presentan los servicios complemen-
tarios sobre el total de ingresos, Wizz 
Air ocupa el primer lugar en Europa 
con un 41,1%. En el caso de América 
domina Viva Aerobus con un 47,6%, 
mientras que en Asia-Pacífico desta-
ca Air Asia con un 29%. 

Para la directora comercial de 
CarTrawler, Aileen McCormack, 
"el crecimiento exponencial de los 

servicios complementarios es otra 
demostración de que la experiencia 
de vuelo va mucho más allá que el 
propio vuelo". "Los clientes quieren 
tener opciones para cada parte del 
viaje y necesitan un único punto de 
compra que les ofrezca un servicio de 
puerta a puerta", añade. Por ello, insta 
a las aerolíneas a "implicarse en todo 
el proceso" y a ofrecer a los clientes 
"todo lo que necesiten".

El podio es para las compañías aéreas American, United y Delta

Luis Maroto
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Jamaica busca nuevas 
conexiones por el Bréxit
Jamaica, a través de su ministro de Turismo, 
Hon Edmund, ha informado de que está 
estudiando la introducción temprana de nue-
vas rutas desde Europa debido al problema 
del Bréxit con el Reino Unido. "Estamos 
dando un paso proactivo para garantizar 
que la conectividad aérea entre Jamaica y 
Europa se mantenga sólida y consistente", 
asegura el ministro de Turismo.

Air Europa lanza su nueva campaña Time 
to Fly, nuestros precios son tus alas, en 
sustitución de su histórica Minimax, que 
responde a su reciente posicionamiento 
de marca, basado en la modernidad y 
cuyo objetivo radica en la ruptura de 
encasillamientos, ofreciendo al cliente 
la libertad de decisión para viajar por el 
mundo a los mejores precios.

Air Europa transforma 
su histórica Minimax

Atlanta events & corporate travel consul-
tants ha actualizado su identidad visual 
rindiendo homenaje a sus 40 años de his-
toria. El color azul corporativo, utilizado 
desde sus orígenes, en 1980, presenta una 
evolución incorporando el color violeta 
que, además de representar la excelencia, 
sofisticación y calidad, es un guiño a sus 
socios Reed & Mackay.

Atlanta estrena nueva 
identidad de marca

Aida Cruises ha anunciado un innovador 
acuerdo con el proveedor de baterías ma-
rinas Corvus Energy para poner en marcha 
un proyecto piloto de instalación de estos 
sistemas a bordo de uno de sus barcos. Se 
convierte en la primera compañía en usar 
la energía eléctrica proporcionada por 
sistemas de almacenamiento de baterías 
a bordo de los barcos de crucero. 

Aida y Corvus Energy se
alían contra las emisiones

Las agencias latinoamericanas amenazan 
con denunciar a IATA por sus ‘abusos’

El Foro Latinoamerica-
no de Turismo (Folatur) 
protagoniza un nuevo 
enfrentamiento con la 
Asociación Internacio-
nal del Transporte Aéreo 
(IATA). Según denuncia 
en un escrito remitido al 
lobby aéreo, a principios 
de agosto se produjo un 
"gravísimo error técni-
co" que provocó la suspensión de 
algunas agencias del sistema para la 
venta de billetes aéreos. "Todo ello 
sin mediar notificaciones e instan-
cias preventivas que aseguren que 
la drástica decisión se ha tomado 
con la certeza de que los eventuales 
incumplimientos son efectivamente 
tales y que no han sido reparados 
por el afectado", denuncia.

Más allá del error técnico, algo 
que para Folatur "puede entender-
se", "lo que no puede aceptarse 
son las consecuencias que este 
hecho causa en terceros, los cua-
les ven brutalmente afectados sus 

derechos y patrimonio", 
sostiene. Para la organi-
zación, integrada por las 
principales Asociaciones 
de agencias de Latinoa-
mérica, todo ello "pone 
de manifiesto, una vez 
más, la posición domi-
nante y potencialmente 
abusiva de IATA". Por 
este motivo, exige que 

"tome conciencia de esta grave 
situación", advirtiendo que en caso 
de no adoptar "medidas contun-
dentes que impidan su reiteración, 
puede derivar en futuras demandas 
como consecuencia de afectar la 
continuidad y viabilidad de las 
agencias de viajes que se enfrenten 
a esta injusta situación".

Una forma de actuar que se aleja 
del rol esperado de una entidad 
Folatur entiende que la situación 
vivida a principios de agosto "agra-
va la patente, consistente e histórica 
asimetría de trato de IATA respecto 
de sus líneas aéreas comparada con 

aquella dada a las agencias que no 
son miembros de la misma". Como 
ejemplo, hace referencia a la "in-
equidad de trato por parte de IATA 
frente a los incumplimientos de sus 
aerolíneas de sus obligaciones con-
tractuales con sus pasajeros, que han 
forzado a las agencias a indemnizar 
a los mismos sin que IATA-BSP 
haya tomado medidas preventivas".

Abuso de posición
Como punto y final, la agrupación 
recuerda que "en reuniones previas 
y por escrito hemos reiterado que 
el rol gremial de IATA ha ido devi-
niendo en uno técnico, comercial y 
financiero coordinado en favor de 
sus miembros, el cual se aparta drás-
ticamente del rol esperado de una 
entidad gremial". "Se desenvuelve 
en un evidente marco de abuso de 
posición dominante y de prácticas 
inequitativas de integración vertical 
por parte de miembros importan-
tes", sentencia.

Desde Folatur denuncian que IATA "se desenvuelve en 
un evidente marco de abuso de posición dominante y de 
prácticas inequitativas de integración vertical por parte 

de miembros importantes". La asociación se plantea 
denunciar al lobby aéreo tras el "gravísimo error téc-
nico" que se produjo en agosto por sus consecuencias. 

Las acciones del ‘lobby’ aéreo ‘pueden derivar en futuras demandas’ Una cifra aproximada de 25 
empresas integran actualmente 
el sector de seguros de viaje en 
España, figurando entre ellas 
algunos de los grupos asegura-
dores de mayor tamaño, tantos 
nacionales como extranjeros. 
Junto a estos opera un número 
reducido de entidades especia-
lizadas en este segmento, según 
se desprende del Observatorio 
Sectorial DBK de Informa.

A pesar de que en la última 
década se han incorporado en 
torno a una decena de empresas, 
el negocio presenta un alto grado 
de concentración empresarial. 
Las cinco primeras compañías 
controlan el 68,1% de las ventas, 
mientras que el peso de las diez 
primeras asciende al 90,2%.

Se esperan crecimientos
En conjunto, la facturación de 
las empresas que comercializan 
seguros de viaje alcanza los 255 
millones de euros en 2018, después 
de tres años de crecimientos de 
aproximadamente el 10%. El buen 
comportamiento del gasto de las 
familias, el aumento del número 
de viajes al extranjero y la mayor 
tendencia hacia la contratación de 

este tipo de seguros, entre otros 
factores, impulsan la demanda.

El canal de mediadores y los 
prescriptores distribuye la mayor 
parte de los seguros de asistencia 
en viaje, con una participación 
creciente de corredurías espe-
cializadas. En el ámbito de los 
prescriptores, las agencias de 
viajes desempañen un papel muy 
relevante en la venta de seguros, 
dada su cercanía al cliente.

Según las previsiones de In-
forma, este sector mantendrá la 
tendencia alcista, estimando una 
tasa de variación aproximada del 
10% en 2019, hasta 280 millones 
de euros. En el bienio 2020-2021 
se espera un crecimiento ligera-
mente inferior, con tasas anuales 
de entre el 8% y el 9%.

Alta concentración en el 
sector de seguros de viajes

Cerca de 25 empresas en España.

Guillermo Correa

Londres sigue a la cabeza de Europa con Barcelona y 
Madrid en el ‘top ten’ de destinos para reuniones y eventos
Por quinto año consecutivo, Lon-
dres mantiene el liderazgo de la lista 
Cvent como el destino europeo más 
popular para reuniones de negocios 
y eventos. En esta clasificación, 
que muestra las 25 ciudades más 
importantes de Europa para el 
Sector MICE, Barcelona y Madrid 
se mantienen en el top ten, aunque 
las dos cayendo un lugar, hasta el 
tercero y el sexto, respectivamente.

Cvent destaca que Reino Unido 
y Alemania protagonizan la lista de 
destinos de su clasificación con cuatro 
ciudades cada uno. En el caso de Rei-
no Unido, además de Londres, están 
Birmingham (sube cinco lugares 
hasta el puesto 15), Mánchester (sube 
dos lugares hasta el 20) y Edimburgo 
(nuevo en la lista en el puesto 22). Por 
su parte, Alemania está representada 

por Berlín, que sigue creciendo en po-
pularidad, subiendo un lugar hasta el 
segundo puesto; Fráncfort (séptima, 
misma posición que el año anterior), 
Múnich (cae un puesto hasta situarse 
décima) y Hamburgo, que ahora está 
en el número 21, subiendo dos lugares 
desde el año pasado.

Auge de ciudades del este
La lista Cvent se elabora teniendo en 
cuenta la actividad de reserva en los 
destinos en su plataforma y la red de 
proveedores de Cvent, a través de la 
cual se obtuvieron más de 16.000 mi-
llones de dólares en negocios en 2018. 
El top ten de la clasificación de Cvent 
lo componen Londres, Berlín, Bar-
celona, París, Ámsterdam, Madrid, 
Fráncfort, Roma, Praga y Múnich.

La directora de Conventions & 
Major Events en el London Con-
vention Bureau, Tracy Halliwell, se 
ha mostrado encantada de "mantener 
nuestro primer puesto por quinto 
año consecutivo, ofreciendo más 
pruebas de que Londres es un des-
tino mundial líder para reuniones y 
eventos de negocios". Además, ha 
destacado que "Londres es una ciu-
dad verdaderamente dinámica con 
una gama de nuevos lugares, hoteles 
y experiencias que se abren todo el 
tiempo para adaptarse a una variedad 
de gustos y conceptos de eventos".

Cvent resalta el auge de las ciuda-
des del este de Europa en el MICE. 
Por ejemplo, Praga, que ha vuelto a 
estar entre los 10 primeros destinos 
subiendo tres lugares desde el año 
anterior; Estambul, que ha entrado 

en el Top 25 (puesto 23); Budapest, 
que ahora está en el puesto número 
16 (subiendo dos lugares); o Varsovia, 
que también ha llegado al Top 25 por 
primera vez (puesto 24). Asimismo, 

Cvent hace hincapié en el dinamismo 
del mercado británico, señalado que, 
aunque fuera del Top 25, crecen algu-
nas ciudades del Reino Unido como 
Leeds, Liverpool o Reading.

Cvent, responsable de la lista, resalta el auge de las ciudades del este de Europa en el MICE

Barcelona y Madrid continúan entre los 10 primeros destinos europeos.
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Palladium Hotel Group ha intro-
ducido la opción ‘vuelo más hotel’ 
en su web tras el acuerdo con Last-
minute.com. "Este acuerdo supone 
un paso más en nuestra apuesta por 
el crecimiento estratégico de la 
compañía y, para nosotros, es todo 
un privilegio poder seguir evo-
lucionando y hacerlo de la mano 
de aliados tan importantes como 
Lastminute.com", ha comentado 
el director comercial de Palladium 
Hotel Group, Sergio Zertuche.

Disponible desde este verano 
y gracias a la tecnología de Last-
minute.com, cualquier usuario de 
Alemania, Reino Unido, Italia, 
Francia y España que quiera alo-
jarse en cualquiera de los 50 ho-

teles que Palladium Hotel Group 
tiene repartidos en seis países, la 
nueva opción de reservas de la 
página web de la cadena hotelera 
ofrece la posibilidad de combinar 
la estancia y reservar, a su vez, 
vuelos a través de la agencia. 

"Gracias a las importantes in-
versiones que hemos realizado en 
la plataforma tecnológica en los 
últimos años, podemos ofrecer a 
nuestros socios soluciones innova-
doras con una alta calidad tanto para 
los hoteles como para los consu-
midores", añade el chief operating 
officer de Lastminute.com, Andrea 
Bertoli. "Creemos que la venta de 
paquetes dinámicos revolucionará 
el sector hotelero", concluye.

Palladium Hotel estrena la
opción ‘vuelo más hotel’ 

Permite combinar la estancia y reservar vuelos en Lasminute.

Ningún proveedor turístico crece en la Red 
con tanta intensidad como las agencias

Las ventas directas efectuadas 
a través de Internet por hoteles, 
compañías aéreas, rent a car y 
empresas de transporte terrestre 
de viajeros crecen de forma signi-
ficativa en 2018, si bien ninguno 
de estos sectores alcanza la tasa 
anual registrada por el de agencias 
de viajes y turoperadores.

Según los datos recabados por la 
Comisión Nacional de los Mercados 
y la Competencia (CNMC), el trans-
porte aéreo lidera el crecimiento del 
año con una variación del 32,3%, 
pasando de los 3.044,2 millones de 
2017 a 4.028,1 millones de euros en 
este último ejercicio.

El segundo mayor incremento 
porcentual corresponde a las com-
pañías de alquiler de vehículos. 
Cierran el año con un volumen 
de negocio de 453,9 millones de 
euros, lo que supone un aumento 
del 21,4% en comparación con 
los 373,8 millones del ejercicio 
anterior. Les siguen los hoteles y 
otras formas de alojamiento con 
una tasa anual del 13,4%, pasando 

de 1.236,4 millones a 1.402,4 mi-
llones, mientras que el transporte 
terrestre de viajeros experimenta 
el crecimiento más moderado 
(+8,5%), con una cifra de ingresos 
online de 1.394,6 millones, frente a 
los 1.285,1 millones de 2017.

Como publicó NEXOTUR, 
agencias de viajes y turoperadores 
concluyeron 2018 con una cifra 
de negocio de 5.632 millones de 

euros, un 36,5% más. Hasta en-
tonces, el récord correspondía a 
2017, cuando los ingresos online 
de las agencias de viajes se situaron 
en 4.124,7 millones de euros. En 
dicho ejercicio también se registró 
un crecimiento de doble dígito 
(+20,4%), tendencia totalmente 
opuesta a la observada un año an-
tes, cuando se produjo un retroceso 
interanual del 3,5%.

El transporte aéreo lidera el crecimiento de 2018 en la 
ventas directas en Internet con un 32,3% más, según 
la Comisión Nacional de los Mercados y la Compe-

tencia (CNMC). Le siguen las compañías de alquiler 
de vehículos (21,4%) y los hoteles (13,4%). Aunque 
no superan al incremento del 36,5% de las agencias.

Los ingresos ‘online’ de las compañías aéreas suben por encima del 30%

Las agencias crecen más de un 36% y las compañías aéreas más del 32%.

Amadeus ayuda a las agencias de viajes a adaptarse 
a la nueva norma de verificación de pagos ʻonlineʼ 
El 14 de septiembre entra en vi-
gor la denominada Autenticación 
Reforzada de Cliente (SCA), una 
nueva regulación para la verifica-
ción de pagos online, así como los 
realizados con tarjetas sin contacto 
o smartcard. La nueva normativa, 
con la que la Unión Europea pre-
tende combatir el fraude, podría 
provocar que se rechacen las 
operaciones, siempre y cuando las 
empresas no se hayan adaptado.

Con el objetivo de ayudar a las 
agencias de viajes a dar este paso, 
Amadeus ha suscrito un acuerdo 
de colaboración con CyberSource, 
de Visa, mediante el cual ofrecerá 
a la industria mundial del Turismo 
una amplia gama de capacidades 
avanzadas para la gestión del frau-

de y de los pagos. Para respaldar el 
cumplimiento de los requisitos de 
la SCA, está integrando la solución 
de autenticación 3D Secure 2 de 
CyberSource en la plataforma de 
pago de Amadeus. Esta herramien-
ta incluye mejoras significativas 
que sientan las bases para que las 
agencias de viajes y sus socios 
bancarios implementen la SCA, 
sin que ello afecte a la rapidez y 
sencillez de la experiencia de pago. 

Gracias a su implementación, 
las agencias de viajes y servicios 
bancarios que gestionan pagos 
podrán intercambiar una cantidad 
significativamente mayor de datos, 
lo que promueve una mejora en 
las evaluaciones de riesgos. La 
solución también ofrecerá soporte 

nativo para la autenticación en 
dispositivos móviles, así como 
capacidad de solicitar exenciones 
concretas incluidas en los requisi-
tos de la SCA.

Pagos de viajes simples
En palabras del director general de 
pagos en Amadeus, Bart Tompkins, 
"en un mundo en el que los pagos 
se efectúan cada vez más a través de 
dispositivos móviles y los viajeros 
esperan poder efectuarlos con un 
solo clic, resulta fundamental que las 
agencias de viajes tengan en mente 
toda la experiencia al implementar 
la SCA". "Gracias a la estrecha 
colaboración con CyberSource, nos 
podemos comprometer a ofrecer los 

beneficios del nuevo protocolo 3DS 
2 en todas nuestras soluciones y en 
el ecosistema de viajes más amplio, 
sentando así las bases de una au-
tenticación de dos factores simple 
y eficiente mediante el aprovecha-
miento de innovaciones tales como 
la biométrica", prosigue.

Para el director de CyberSour-
ce Europe, Justin Fraser, "resulta 
fundamental poder ofrecer una 
experiencia de pago sin proble-
mas a la vez que se cumplen los 
nuevos requisitos normativos y 
se ofrece una gestión del fraude y 
de la autenticación efectiva". "Las 
agencias que han implementado 
las tecnologías adecuadas estarán 
en una posición privilegiada a la 
hora de optimizar las exenciones 

de acuerdo con la SCA, gestionar 
el fraude y, en última instancia, 
cumplir con las expectativas de los 
viajeros relativas a los pagos de 
viajes simples y seguros", concluye.

Está integrando la solución de autenticación 3D Secure 2 de CyberSource, con el que ha suscrito un acuerdo

Pretende combatir el fraude.

Nueva presentación en 
la ‘website’ de Hotusa

La web de Ho-
tusa mantiene, 
con un forma-
to nuevamente 
renovado, la 

información sobre sus hoteles en gran 
parte del mundo y su sistema de gestión 
de reservas, que sigue siendo válido para  
clientes, empresas y agencias de viajes.

La nueva  pá-
gina web  de 
Autos Plaza 
mejora sensi-
blemente su 

diseño, ahora compatible para móviles, 
manteniendo la información de sus vehícu-
los, puntos de entrega y excursiones, pero 
su reserva ya no es válida para las agencias.

Autos Plaza presenta 
su página ‘responsive’

Tur i smo  de 
Andorra pre-
senta una ver-
sión responsi-
ve de su pági-

na, en la que con una nueva estructura de 
accesos a la información de interés para un 
viajero, vuelve a incluir  el planificador de 
viajes desaparecido en la versión anterior.

Cambio de estructura 
en la web de Andorra

Oviedo Con-
gresos presenta 
una página en 
Internet para 
informar a los 

organizadores de eventos de los espacios, 
las facilidades y los atractivos que ofrece 
Oviedo para organizar un congreso, ofre-
ciéndoles su asesoramiento gratuito.

Ayuda para los OPC 
con Oviedo Congresos
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TDCS es una empresa que nació para dar servicio a Travelport España / Este años hemos
cerrado acuerdos con prácticamente todos los Grupos de gestión / Una agencia con un
acceso ‘smartpoint’ y con una emisión de 100 billetes al año consigue tener el sistema de

manera gratuita / Incorporaremos novedades y nuevas formas de interactuar con nuestros clientes

Endika Ormaeche / Director general de TDCS

El 99% de los clientes consigue cubrir costes

En junio de 2018, Travelport
Distribution Company Spain
(TDCS) iniciaba su actividad co-
mercial con el objetivo de dar ser-
vicio en España a Travelport. Su
director general, Endika Ormaeche,
explica a NEXOTUR lo que ha su-
puesto este primer año, así como
las ventajas de sus servicios para
las agencias de viajes independien-
tes, segmento en el que se centra.

P.- TDCS anunció su acuerdo
con Travelport en la recta final del
año 2017. ¿Qué resultados han ob-
tenido en este tiempo?

R.- Antes de nada me gustaría
explicar qué es TDCS —las siglas
significan  Travelport Distribution
Company Spain—. Es una empre-
sa que nació con el
fin de dar servicio a
Galileo España (Tra-
velport). Nosotros
comercializamos to-
dos los productos
que tiene Travelport
en el mercado espa-
ñol , incluso hemos
traído algunos pro-
ductos que no se es-
taban comercializando en España
y sí en otros países, como en Italia
Remote Alternative Fare (RAF) y
Auto Ticketing System (ATS).

Nuestra labor esta enfocada a
aquellas agencias de viajes que no
pertenecen a  redes verticales prin-
cipalmente, aunque sí tenemos
acuerdos con alguna red vertical a
través de su Grupo de gestión. Tam-
bién nos encargamos, una vez cap-
tadas y formadas, de
darles asistencia
con nuestro equipo
de  gestores de
cuentas, que están
acompañando a las
agencias en su día a
día. Además de los
productos clásicos
de Travelport (GDS),
TDCS aporta nuevas
herramientas en la digitalización de
las agencias de viajes, desde las
gafas de realidad virtual a escapa-
rates con diferentes tipos de ele-
mentos (pantallas, etiquetas), etc.

Una vez explicado qué hacemos,
te puedo comentar que el resultado
es muy satisfactorio para nosotros
realmente en este primer año, ya que
la actividad comercial comenzó so-
bre junio del pasado año y acaba-
mos de hacer el año hace un par de
meses. Pero esto mejor os lo tendría
que responder Travelport.

P.- ¿Cuántas agencias de viajes
han contratado sus servicios?

R.- No solo agencias de viajes
si no también turoperadores y
consolidadores. A día de hoy tene-
mos un producto muy competitivo.
Cubrimos el 100% de las necesida-
des de nuestros clientes. Esto ha
hecho que durante este primer año
hayamos firmado más de un cente-
nar de  nuevos IATAS entre
turoperadores, agencias y
consolidadores. Este en puntos de

venta se dispara, ya que hay IATAS
con más de un punto de venta, por
lo que no sabría decirte el número
de oficinas exacto.

P.- ¿Con cuántos Grupos de
gestión trabajan actualmente?

R.- Hemos cerrado acuerdos du-
rante este año con prácticamente
todos los Grupos de gestión: Dit

Gestión, Gea, Air-
met, Traveltool, Geo-
moon, Team Group,
Cybas, Unida, Euro-
pa, Edenia, Nivel 10,
Star, etc. Todavía nos
queda alguno, pero
estamos ya en con-
versaciones. Date
cuenta que no solo
es firmar, sino que

hemos tenido que hacer desarro-
llos con todas las empresas
tecnológicasque dan servicio a es-
tas agencias de viajes para una vez
firmado poder conectarnos desde el
primer día. Te puedo asegurar que
en este momento tenemos ya desa-
rrollado tanto las integraciones
UAPI, así como los Back Office con
las principales empresas Ofimática,
Iris, Lleego, Polaris, Traveloop, etc.

P.- Se han volcado
especialmente con
las agencias de via-
jes independientes.
¿Por qué?

R.- Estamos volca-
dos en agencias inde-
pendientes porque
nuestro contrato así
lo establece con
Travelport y porque

en su día, cuando estuvimos revisan-
do  todo el proyecto con Travelport
es donde vinos que más podíamos
aportar. Nosotros aportamos capila-
ridad y aportamos una mayor flexibi-
lidad con las agencias y con los gru-
pos que una multinacional directa-

mente no puede.  Y esta flexibilidad
la llevamos a los consolidadores que
dan servicio a estas agencias de via-
jes. Date cuenta que nosotros
bonificamos al creador de la reserva
no al emisor de la reserva .

P.- ¿Cuáles son los servicios
más demandados por las agencias
de viaje con las que trabajan?

R.- Principalmente el servicio
que solicitan es el de las reservas
aéreas (smartpoint)  y de hoteles
en cuanto a servicios de GDS. Otro
tipo de servicios muy demandados
son los de digitalización, principal-
mente pantallas para el escaparate.

P.- Una de las últimas noveda-
des que ha lanzado TDCS es el edi-
tor digital de plantillas. ¿En qué
consiste exactamente?

R.- El editor de escaparates es
un producto asociado a la
digitalización de los escaparates y
es la herramienta  que permite a la
agencia de viaje plena autonomía
a la hora de editar sus escaparates
y poder así subir las ofertas que
quieran sin ningún tipo de depen-
dencia. En este momento estamos
analizando este producto con algún
turoperador que pude tener esca-
parates esponsorizados y puede

publicar las ofertas de última hora
directamente y  así darle inmediatez.

P.- ¿Prevén lanzar más noveda-
des próximamente?

R.- Sí, ya sabes que no pode-
mos parar e iremos incorporando
novedades al mercado y nuevas
formas de interactuar con nuestros
clientes, incluso ayudando a co-
mercializar sus productos dentro de
los clientes de Travelport a nivel
mundial. También innovando y
abriendo nuevos canales de venta.

P.- ¿Cómo contribuye la compa-
ñía que dirige a modernizar los
puntos de venta físicos?

R.- Bueno, ya es sabido y ya he-
mos comentado que estamos ayu-
dando a las agencias de viajes a
poder dar un salto en imagen y en
cómo interactuar con los clientes,
con productos más comunes como
las pantallas en diferentes formatos
y otros productos más complejos,
como pantallas táctiles en escapa-
rates, módulos de venta directa
para diferentes ubicaciones, etc.

P.-  ¿Cuentan con planes de re-
novación específicos para los dife-
rentes perfiles de agencias?

R.- Sí. Cada vez más las necesi-
dades de unas agencias de viajes y
otras son muy dispares. Cada vez
más hay mayor especialización en
los negocios y esto obliga a tener
diferentes configuraciones así
como diferentes herramientas. No
son las mismas necesidades las de
un consolidador que las de una
agencia receptiva o las de una agen-
cia étnica o las de un turoperador,
etc. Debido a esto los paquetes de
producto son diferentes.

P.-  ¿Es clave esta moderniza-
ción para satisfacer las necesida-
des del cliente del siglo XXI?

R.- Así es. Es vital. Ayudamos a
prepararse para la especialización
y la diferenciación de unas a otras.

P.-  ¿Los precios de TDCS son
asumibles para una pequeña o me-
diana agencia de viajes?

R.- Sí, totalmente. Nosotros no
pretendemos que tenga coste para
la agencia de viajes. Intentamos que
le salga gratuito e incluso que pue-
dan ganar dinero con nosotros. El
99% de nuestros clientes consigue
cubrir los costes y conseguir  un
ingreso recurrente.

P.-  ¿La inversión se rentabiliza
a corto o medio plazo?

R.- No hay inversión que reali-
zar, solamente tienen que asumir el
coste de alta y de formación, pero
por norma general en un par de
meses han podido recuperar la in-
versión  y comenzar a ingresar.

En este momento  además tene-
mos una promoción para aquellas
agencias de viajes que se den de
alta y comiencen a emitir en un pla-
zo máximo de dos meses. Realiza-
mos un abono de los costes de alta
y formación. Para que te hagas una
idea: una agencia con un acceso
smarpoint y con una emisión de 100
billetes al año consigue tener el sis-
tema de manera gratuita.

En TDCS no
p r e t e n d e -
mos que
n u e s t r o s
s e r v i c i o s

tengan coste para la
agencia de viajes. Inten-
tamos que le salga gra-
tuito e incluso que pue-
dan ganar dinero con
nosotros. De hecho, el
99% de nuestros clien-
tes consiguen cubrir los
costes y conseguir  un
ingreso recurrente.

Así que no hay in-
versión que realizar, so-
lamente tienen
que asumir el
coste de alta y
de formación,
pero por norma
general en un
par de meses
han podido
recuperar la
inversión  y
comenzar a in-
gresar. En este momen-
to  además tenemos una

promoción para aque-
llas agencias de viajes

que se den de
alta y comien-
cen a emitir en
un plazo máxi-
mo de dos me-
ses. Realiza-
mos un abono
de los costes
de alta y for-
mación.

Para que te
hagas una idea: una
agencia de viajes con un

«Aportamos nuevas herramientas en la
digitalización de las agencias de viajes»

acceso smartpoint y con
una emisión de 100 bi-
lletes al año consigue
tener el sistema de ma-
nera gratuita. Cabe des-
tacas que nosotros
aportamos capilaridad y
aportamos una mayor
flexibilidad con las agen-
cias de viajes y con los
grupos que
una multina-
cional direc-
tamente no
puede.

Proporcionamos
capilaridad y
una mayor
flexibilidad con
las agencias y
con los grupos

Tenemos un
producto muy
competitivo que
cubre el 100% de
las necesidades
del cliente

� ENDIKA ORMAECHE
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Susana Ferrer / Directora general de Transrutas
Transrutas lleva trabajando estre-
chamente con Travelport desde
hace 18 años, ya que su tecnología
se adecua a las necesidades de esta
agencia de turoperación. Aunque
por ahora solo trabajan la parte aé-
rea, como explica su directora gene-
ral, Susana Ferrer, están estudiando
trabajar con el resto de productos.

P.- ¿Cuánto tiem-
po lleváis trabajando
con Travelport? ¿Qué
os hizo tomar esa de-
cisión en su día?

R.- Nuestra rela-
ción profesional se
inició en 2001, por lo
que ya llevamos tra-
bajando estrechamen-
te desde hace 18 años.

Apostamos trabajar con Galileo
porque los productos y tecnología
que nos ofrecían, y siguen ofrecien-
do, se adecuan a las necesidades
de nuestra organización.

 P.- ¿Qué productos y/o servicios
de Travelport habéis contratado?

R.- Por ahora solo trabajamos la
parte aérea, pero estamos estudiando
si en un futuro trabajar con el resto de
productos/servicios que ofrecen.

 P.- ¿Qué parte de vuestra expe-
riencia en este tiempo con TDCS/
Travelport os gusta más?

R.- La tecnología
que emplean es sen-
cilla de manejar y
ofrece resultados
óptimos. Para noso-
tros es importante
destacar la relación
estrecha que mante-
nemos con ellos,
tanto con el departa-
mento comercial

como con el departamento de apo-
yo a agencias, siempre cercanos y,
sobre todo, profesionales.

P.- ¿Qué aporta TDCS/Travelport
a una agencia de turoperación?

R.- Una gran plataforma de tra-
bajo que agiliza y facilita el trabajo
a los agentes de viajes.

P.- ¿En Transrutas consideráis
que el coste es asumible para cual-
quier empresa del sector?

R.- Todo lo que sean herramien-
tas para ofrecer a nuestros clien-
tes los mejores servicios tienen
que valorarse como una inversión
para la empresa.

P.- ¿Sois MultiGDS? ¿Qué ven-
tajas os proporciona trabajar con
más de un sistema de reservas?

R.- Aunque principalmente tra-
bajemos con Travelport, trabajar
con varios GDS nos permite mayor
flexibilidad y la posibilidad de ofre-
cer al cliente la mejor opción.

P.- ¿Desde Transrutas tenéis
previsto seguir trabajando con
TDCS/Travelport en el futuro?

R.- Por supuesto, TDCS/
Travelport es para Transrutas uno
de nuestros GDS de referencia.

«Travelport es una gran plataforma de trabajo
que agiliza y facilita el trabajo a los agentes»

Todo lo que sean
herramientas
para ofrecer al
cliente el mejor
servicio es una
inversión

José Ramón Lanz  / Director de contratación de Viajes Ikea
Viajes Ikea lleva trabajando aproxi-
madamente ocho años con
Travelport. Como explica su direc-
tor de contratación, José Ramón
Lanz, lo que más destaca de su re-
lación con TDCS/Travelport es el
trato humano y la asistencia técni-
ca. Además, subraya que aporta
una búsqueda fácil de vuelos.

P.- ¿Cuánto tiem-
po lleva Viajes Ikea
trabajando con
Travelport? ¿Qué
os hizo tomar esa
decisión en su día?

R- Llevamos tra-
bajando unos ocho
años con Travelport.
El primer punto que
nos hizo tomar la de-
cisión fue el coste, en vez de pagar
por Amadeus, cobrábamos dinero
por hacer reservas.

P.- ¿Qué productos y/o servi-
cios de Travelport habéis contra-
tado en estos ocho años?

R- En Viajes Ikea hemos usado
tanto la parte de aéreos como la
parte de alquileres de coches.

P.- En este tiempo, ¿qué parte
de vuestra experiencia con TDCS/
Travelport os gusta más?

R- El trato humano
y la asistencia técni-
ca, sobre todo el co-
mercial y el help desk
que siempre te ayu-
dan con una sonrisa
con cualquier cosa.

P.- ¿Qué destaca-
ría que aporta TDCS/
Travelport a una
agencia vacacional?

R- Aporta una búsqueda fácil de
vuelos y ayuda en la organización
de los servicios, sobre todo.

P.- ¿Desde Viajes Ikea conside-
ráis que el coste es asumible para
cualquier empresa del sector?

R- No solo es asumible, sino que
se debe tener como un coste de la
empresa más igual que un seguro o
los ordenadores.

P.- ¿Sois MultiGDS? ¿Qué ven-
tajas os proporciona trabajar con
más de un sistema de reservas?

R- Sí, tenemos Amadeus y
Galileo. Nos aporta que hay ciertos
comandos que en uno no están y
en el otro sí, algunas compañías
aéreas han apostado por uno de los
dos y eso el tenerlos, te ayuda.

P.- ¿Tenéis previsto seguir tra-
bajando con TDCS en el futuro?

R- Por supuesto. Estamos desa-
rrollando una api de integración para
reservas vacacionales a través de
nuestras webs y nuestro programa
de gestión de presupuestos propio.

«Travelport aporta una búsqueda fácil de vuelos
y ayuda en la organización de los servicios»

Lo que más nos
gusta de trabajar
con TDCS es el
trato humano
y la asistencia
técnica recibidos
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Con Travelport llevamos año y medio de trabajo conjunto, tiempo que ha pasado muy
rápido / estamos en fase de prueba del sistema de multipantallas publicitarias para
poderlas poner en nuestras agencias de viajes asociadas / En el aparatado de emisión,

las condiciones son francamente buenas y nos permite realizar campañas concretas con ellos

Jon Arriaga / Presidente Dit Gestión

Dit Gestión lleva un año y medio
trabajando con Travelport. El Gru-
po de gestión que preside Jon
Arriaga se "ha volcado" en dar el
mayor número de opciones en el
ámbito del multiGDS. De ahí, su
alianza con Travelport/TDCS, que
en la actualidad se centra en el TTS
y el XML, aunque en estos momen-
tos está en plena fase de poder in-
tegrar los aéreos en lo que se de-
nominan los ‘paquetes’ dinámicos.
Además, como explica Arriaga, el
grupo de gestión se encuentra en
fase de prueba del sistema de
multipantallas publicitarias para
poderlas colocar en  sus agencias
de viajes asociadas. Para Arriaga,
destaca especialmente el equipo,
que muestra "un interés muy alto
para poder satisfacer los servicios".
Igualmente, Arriaga subraya que en
el apartado de emisiones, "las con-
diciones son francamente buenas".
Además, "ofrece precios más com-
petitivos en algunos casos, así
como mayores opciones de juego
en la venta aérea".

P.- ¿Cuánto tiempo lleva el Gru-
po de gestión Dit Gestión trabajan-
do con Travelport? ¿Qué le hizo
tomar esa decisión en su día?

R.- Con Travelport llevamos
año y medio de trabajo conjunto,
tiempo que ha pasado muy rápido
dicho sea de paso. La decisión fue
clara, estamos en una sociedad
abierta y, sobre todo, con un am-
plio mercado, en la cual entende-
mos que la libertad
de opciones es cla-
ve para nuestras
agencias de viajes
asociadas. En esta lí-
nea, nos hemos vol-
cado para dar las
más amplias opcio-
nes a nuestros aso-
ciados, en el ámbito
del multiGDS. Por
ello nuestra alianza. A esto, debe-
mos añadir la confianza que nos

ha dado su responsable a la hora
de contactar con su director gene-

ral Endika Ormaetxe.
P.- ¿Qué produc-

tos y/o servicios de
Travelport han con-
tratado en Dit Ges-
tión durante este
tiempo con ellos?

R.- En la actuali-
dad tenemos contra-
tados los servicios
de Galileo y con ello

el Travel Technology &Solutions
(TTS), así como el XML. Estamos

en la fase de poder integrar los aé-
reos en lo que se denominan los
‘paquetes’ dinámicos.

Igualmente, y gracias a un acuer-
do, estamos en fase de prueba del
sistema de multipantallas publici-
tarias para poderlas poner en nues-
tras agencias de viajes asociadas.

P.- ¿Qué parte de la experien-
cia de Dit Gestión con TDCS/
Travelport os gusta más?

R.- Realmente hay un interés
muy  alto para poder satisfacer los
servicios por parte del equipo de
Travelport. En el aparatado de emi-

sión, las condiciones son franca-
mente buenas y nos permite el po-
der realizar campa-
ñas concretas con
ellos y de cara a nues-
tros asociados.

P.- ¿Qué puede
destacar que aporta
TDCS/Travelport a
una agencia de viajes
de consolidación?

R.- En primer lu-
gar, aporta alternati-
vas, es decir, que la oferta no sea
monopolística. También ofrece

precios más competitivos en algu-
nos casos, así como mayores op-
ciones de juego en la venta aérea.
Por último, también me gustaría
destacar el acuerdo exclusivo con
algunas compañías aéreas que no
lo tiene la competencia.

P.- ¿Dit Gestión considera que
el coste es asumible para cualquier
empresa del sector?

R.- Claramente sí. El coste de
Travelport es asumible para cualquier
empresa que se dedique  a la venta de
billetes aéreos con un cierto volumen.

P.- ¿Sois multiGDS? ¿Qué ven-
tajas os proporciona trabajar con
más de un sistema de reservas?

R.- Como antes hemos comen-
tado, sí, somos multiGDS. Esto trae
como consecuencia o ventaja una
doble vertiente. Por un lado, permi-
te poder llegar a tarifas o compa-
ñías aéreas que de otra forma no de
podrían llegar. Por otro lado, y esto
es muy importante, permite poder
utilizar los avances y ventajas de
cada uno de los GDS. Creo que el
monopolio no es bueno para nada
ni para nadie, el multiGDS es un
punto importante para el desarro-
llo del mundo aéreo.

P.- ¿En Dit Gestión se tiene pre-
visto seguir trabajando con TDCS/
Travelport en el futuro?

R.- No solamente tenemos pre-
visto continuar con ellos, sino au-
mentar la relación y colaboración.
Creo que es fundamental, como he
dicho, esta colaboración y desea-

mos incrementarla.
Entendemos que
está dando pasos
para resolver las ca-
rencias que tiene en
estos momento. Y
eso es importante
para el futuro de la
venta de billetes aé-
reos por parte de un
consolidado y Haiku

Vuela como consolidador de Dit
Gestión lo necesita.

«TDCS/Travelport aporta alternativas
para que la oferta no sea monopolística»

Ofrece precios
más competitivos
en algunos casos,
así como
mayores opciones
de juego

El monopolio
no es bueno para
nada ni para
nadie, el
multiGDS es un
punto importante
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El Sector de Turismo es uno de los más importantes para Cognitive, con más de 400 hoteles
y 200 agencias / Cognitive se involucra con TDCS/Travelport para identificar, caso a caso,
lo que podemos hacer con ello / La solución que TDCS/Travelport presenta está íntegra-

mente pensada para la agencia / Los beneficios que aportamos son impactos, atracción y gestión

Henrique Martins / CEO Cognitive Technologies

El CEO de Cognitive Tech-
nologies, Henrique Martins, expli-
ca las claves de su relación con
TDCS/Travelport, así como las
ventajas de incluir la tecnología y
la digitalización a la agencia física
para incrementar las ventas.

P.- ¿Cuánto tiempo lleva traba-
jando Cognitive con Travelport en
Portugal y en España?

R.- Trabajamos con Travelport
desde 2004 en los países de habla
portuguesa y desde 2016 en España.

P.- ¿Qué tipo y cuántos clientes
tienen Cognitive del Sector?

R.- El Sector de Turismo es uno
de los más importantes para
Cognitive, con más de 400 hoteles
y 200 agencias de viajes en su car-
tera de clientes.

P.- ¿Qué apoyo
busca el cliente en
TDCS/ Travelport y
Cognitive?

R.- Identificar el
mejor ratio coste/
beneficio de cada
tecnología, medir el
impacto en el nego-
cio, seguir ajustan-
do las soluciones y, sobre todo,
los contenidos de cara a permitir
una evolución y un ajuste de la
comunicación a los distintos pú-
blicos que le garantice un retorno
efectivo de la inversión a través
de más y mejores ventas.

P.- ¿Cómo es el servicio que
Cognitive proporciona?

R.- Un servicio llave-en-mano,
basado en un equipo multidis-
ciplinar, involu-
crando áreas técni-
cas, comerciales y
diseñadores, capaz
de producir para
cada agencia los
contenidos a medida
que personalizan
sus servicios y ofer-
ta con el máximo im-
pacto en el cliente.

P.- ¿Qué aporta Cognitive a
TDCS/Travelport?

R.- La transformación digital
en las agencias de viaje exige el
aporte de las soluciones de mar-
keting digital desarrolladas para
TDCS/Travelport.

P.- ¿Cómo ve el futuro de las
agencias de viajes físicas?

R.- A partir de ahora la tienda
física jugará diversos roles, según

apuntan las mayores
consultoras. Ade-
más de la venta de
productos y servi-
cios, servirá como
un showroom y un
punto de relación
privilegiada con el
consumidor. Los
nuevos consumido-
res ya desean algo

más que adquirir un producto y es-
peran una experiencia de compra
donde lo sensorial, lo digital y lo
social se entremezclan en todo el
proceso de compra.

P.- ¿Cómo ve entonces la rela-
ción cliente/agencia?

R.- Con respecto al Sector de
Turismo, la clave para la
digitalización es la relación con el
cliente, entender sus necesidades,

junto con las tecno-
logías que el cliente
utiliza, como el mó-
vil y las tecnologías
de que la tienda
puede proporcionar
al cliente.

Las soluciones de
marketing digital
vienen a ayudar y
potenciar esa rela-

ción con este nuevo tipo de cliente
y Cognitive Technologies se

involucra con Travelport para iden-
tificar, caso a caso, lo que pode-
mos hacer con ello.

Los hábitos de consumo en las
agencias han cambiado y los clien-
tes demandamos más cercanía, ra-
pidez y atendimiento personaliza-
do. El online nos facilita la compra
y nos da más conocimiento y facili-
dad de búsqueda y medios de pago,
pero no deja espacio para que bus-

quemos experiencias y disfrutemos
de lo que es ir de compras. No ha-
cer la compra, sino ¡ir de compras!

P.- ¿Considera usted pues que
la tecnología aumenta ventas de la
agencia de viajes?

R.- El ser humano es un animal
sensorial, sensible al entorno y lo que
hay en redor nos influye. Llevar la
tecnología al punto de venta favore-
ce que se creen esas experiencias.

Las tecnologías que tenemos dis-
ponibles te permite no solo generar
esas experiencias sino medir el im-
pacto y los ratios de conversión, o
qué tecnología hace que el cliente se
sienta más a gusto en la tienda.

Por ejemplo: si ponemos una
pantalla en un escaparate de una
agencia con un solo contenido,
promocionando un destino, las
ventas de ese destino tiene un in-
cremento medio de unos 27% solo
en una semana.

P.- ¿Puede explicarnos cómo
apoya en este sentido TDCS/
Travelport a las agencias?

R.- Elegir una agencia de viajes
u otra no es algo meramente racio-
nal, las emociones también influyen
en la decisión de dónde y con quién
gestionar tus viajes.

Queremos que los clientes sien-
tan seguridad, confianza y optimis-
mo cuando entren en las agencias
de viajes, que su visita se convierta
en una experiencia personalizada,
dinámica y diferenciadora.

La solución que TDCS/Travelport
presenta está íntegramente pensada
para la agencia de viajes. Sea cual
sea su posicionamiento, o la imagen
de marca que quiera transmitir, cono-
cen bien los ingredientes necesarios
para conseguir objetivos y activar las
agencias de viajes con soluciones he-
chas a medida, identificando necesi-
dades concretas y creando los ingre-
dientes que consiguen crear un am-
biente agradable y de confianza en la
sucursal, generando un clima que
favorece la comunicación y maximiza
la satisfacción de los clientes.

P.- ¿Qué beneficios concretos
aportan para las agencias?

R.- Impactos, sorprendiendo a
tu público y diferenciándote de tu
competencia. Atracción, captando
la atención del cliente y atrayéndo-
lo a la agencia, con el consiguiente
aumento de ventas y rentabilizando
la agencia. Y gestión, actualizando
fácilmente contenidos y descu-
briendo y analizando el comporta-
miento de los clientes.

«La solución de TDCS/Travelport está
íntegramente pensada para la agencia»

La clave para la
digitalización es
la relación con el
cliente, entender
sus necesidades y la
tecnología que usa

La tienda física
servirá de
‘showroom’ y un
punto de relación
privilegiada con
el consumidor
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Costa Cruceros lanza nuevos itinerarios 
enfocados a la temporada otoño-invierno
Las nuevas rutas permitirá a los usuarios visitar diferentes destinos en el Caribe, Singapur y Emiratos
Costa Cruceros presenta tres itinerarios 
para la temporada otoño-invierno que in-
cluyen algunos de los destinos más exóticos 

del mundo. Los barcos de la compañía na-
vegarán por el mar del Caribe para hacer 
escala en sus numerosas islas vírgenes, por 

el mar de China Meridional para visitar la 
ciudad de Singapur o el mar Arábigo con su 
itinerario por Emiratos.

Pullmantur Cruceros ha creado 
The Factory, un nuevo progra-
ma de entretenimiento dirigido 
a adolescentes de entre 12 y 
17 años. Los jóvenes disponen 
de una gran variedad de herra-
mientas de ocio combinando un 
espacio real y otro virtual, que 
incluyen una zona deportiva, 
una zona de juegos, una zona de 
arte y una de música. Además, 
cuenta con una zona chill-out 
donde pueden relajarse o echar-
se una siesta para recargar las 
pilas entre actividad y actividad

El presidente y CEO de 
Pullmantur Cruceros, Richard 
J. Vogel ha comentado que 
"estamos inmersos en un pro-
ceso de adaptación de nuestros 
programas de entretenimiento 
teniendo aún más en cuenta las 
preferencias de los pasajeros y 
las tendencias vigentes". 

Este nuevo programa está 
ya disponible en el Sovereign, 
el Zenith y el Horizon y estará, 
a partir del próximo mes de 
octubre, en el Monarch.

Pullmantur 
lanza el 
programa 
The Factory

www.pullmantur.es

Costa Cruceros afronta la próxima 
temporada otoño-invierno con el 
lanzamiento de tres nuevos itine-
rarios por algunos de los destinos 
más exóticos del mundo.

Uno de los itinerarios que 
ofrece la naviera es ‘Destino, Las 
mil y una noches’ para visitar los 
Emiratos Árabes y los principa-
les puertos del golfo pérsico. La 
primera parada será la ciudad de 
Dubái, donde los pasajeros podrán 
descubrir sus innumerables encan-
tos con el Burj Duba y sus 828 
metros a la cabeza, para continuar 
la ruta por la capital Abu Dhabi, 
hacer escala en Mascate para 
visitar su Gran Mezquita y, final-
mente, llegar a Doha, la capital de 
Qatar. Para esta elección, ofrece 
la opción de seleccionar el punto 
de partida del crucero, poniendo 
a disposición de sus clientes 
vuelos directos a Doha con Qatar 
Airways (miércoles), a Abu Dha-

bi, a bordo de un avión operado 
por Etihad Airways (viernes), y 
a Dubái con Emirates (sábados).

El segundo de los itinerarios 
se trata de ‘Destino, 7 islas, 7 
playas’, donde los amantes de la 
paz, la tranquilidad y las playas 
paradisíacas podrán disfrutar de, 
como el propio nombre dice, 
siete islas diferentes con playas 
espectaculares, así como visitar 
las Antillas a bordo del Costa Fa-
volosa. Para este itinerario, Costa 
ofrece un vuelo directo desde 
Madrid a la ciudad dominicana de 
La Romana, punto de partida del 
crucero para seguir navegando por 
Isla Catalina, St.Kitts, Martinica, 
Guadalupe y St. Marteen.   

El último de los itinerarios se 
trata de ‘Destino, Lejano Orien-
te’,  en el cual, a bordo del Costa 
Fortuna, visitarán grandes desti-
nos como Tailandia, Camboya, 
Malasia o Singapur. Se trata de un 

crucero que fusiona las tradiciones 
orientales con lo mejor de italia, 
uniendo dos mundos con siglos de 
historia. Para esta ruta, los clientes 
de la naviera podrán reservar sus 

vuelos a Singapur, ciudad donde 
comienza esta ruta por el conti-
nente asiático, partiendo desde los 
principales aeropuertos de España.

Rutas en un gran número de destinos exóticos.

www.costacruceros.es

Aeroméxico mejora conexión 
en la ruta Barcelona-México
Aeroméxico ha decidido aumen-
tar el número de frecuencias que 
conectarán Barcelona y Ciudad 
de México. La aerolínea mexi-
cana aumentará de tres a cinco el 
número de frecuencias semanales 
hacia la capital mexicana a partir 
del próximo 10 de diciembre. Asi-
mismo, a partir de marzo del 2020 
operará una frecuencia diaria. 

Itinerarios
El nuevo horario de vuelos de la 
compañía aérea mexicana será 

los lunes, miércoles, viernes, 
sábados y domingos con salida 
desde Barcelona a las 14:40 y 
llegada a México a las 19:35. Por 
otro lado, los vuelos con salida 
de la capital Azteca, serán los 
martes, jueves, viernes, sábados 
y domingo a las 18:20, con lle-
gada a España a las 00:40. Así, 
los clientes de Aeroméxico que 
decidan viajar desde Barcelona 
tendrán un mayor abanico de op-
ciones de conexión con México 
y América Latina.

La aerolínea añade dos frecuencias a las ya presentes.

 www.aeromexico.com

Iberia ha confirmado, a falta de 
aprobación gubernamental, que a 
partir de marzo de 2020, El Cairo 
volverá a formar parte de su red de 
destinos ofreciendo cuatro vuelos 
directos por semana. El servicio 
será operado por Airbus A319, con 
capacidad para 141 personas.

Horarios
La ruta, partirá como IB3350 
desde la capital española a las 
17:40 para llegar a El Cairo a las 
23:30 y regresar desde Egipto a 
las 00:20 para aterrizar en Madrid 
a las 4:40. Estos horarios están 
hechos a medida, ya que pretenden 
favorecer también la conexión con 
otros destinos internacionales. Por 
ejemplo, en España, favorecerá 
la conectividad con Barcelona, A 
Coruña, Vigo, Asturias o Bilbao. 
Desde el resto de Europa, vue-
los con destino Lisboa, Oporto, 

Londres, París o Milán, también 
se verán beneficiados. Y también 
desde América, como Buenos Ai-
res, Lima o México.

Ya están a la venta los billetes de 
avión para viajar a El Cairo, tanto 

en canales propios de la aerolínea, 
iberia.com, Serviberia y NDC, 
como en las diferentes agencias de 
viaje. El precio de lanzamiento es 
de 239 euros ida y vuelta.

Los vuelos favorecerán la conectividad con otros destinos.

Los vuelos se iniciarán el 2 de marzo, con cuatro frecuencias semanales

El Cairo se sumará a la red de 
destinos de Iberia en el año 2020
Iberia ha anunciado oficialmente que, desde el 
próximo día 2 de marzo, comenzará a ofrecer 
hasta cuatro vuelos directos a la semana entre 

Madrid y El Cairo, a bordo de sus aviones A319. 
Esto significa que la compañía aérea aumenta sus 
destinos disponibles en esta modalidad.

www.iberia.com
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Eugenio de Quesada

tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 1996 y 1997. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
semana

Un cuarto de siglo de Historia del Sector 
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 1998 y 1999. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
semana

Un cuarto de siglo de Historia del Sector 

1998~1999
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2000 y 2001. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
semana

Un cuarto de siglo de Historia del Sector 

2000~2001
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2002 y 2003. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
semana

Un cuarto de siglo de Historia del Sector 

2002~2003
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2004 y 2005. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
semana

Un cuarto de siglo de Historia del Sector 
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2006 y 2007. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
semana
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2006~2007
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2008 y 2009. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
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Un cuarto de siglo de Historia del Sector 

2008~2009
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2010 y 2011. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
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2010~2011
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2012 y 2013. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
semana
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2012~2013
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2014 y 2015. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
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Un cuarto de siglo de Historia del Sector 

2014~2015
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2016 y 2017. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’—  
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
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tos turísticos. Pese a la amenaza 
de desintermediación del comer-
cio electrónico, los agentes de 
viajes mantienen buena parte de 
la distribución de viajes. Y son el 
nexo de unión con el cliente de 
los diversos modos de transporte 
de viajeros (aéreo, marítimo, por 
carretera y tren), la hotelería y 
otros alojamientos, turoperado-
res, consolidadores y destinos, 
además del alquiler de coches, 
restauración o seguros de viaje.

El director de NEXOTUR 
analiza, semana a semana, la 
actualidad del turismo y las 
agencias de viajes en España a 
través de la opinión editorial y 
las portadas del semanario del 
turismo de 2018 y 2019. 

El Turismo, primera ac-
tividad de la economía 
y mayor generador de 
empleo, es el sector 

productivo más dinámico y 
cambiante de nuestro país. Junto 
al potente receptivo (extranjeros 
que visitan España), el mercado 
emisor (españoles que viajan 
por España y al exterior) se ha 
consolidado como un segmento 
de gran pujanza. De hecho, la 
mitad de la ocupación de nuestra 
hotelería se debe al emisor.

Tanto el turismo emisor como 
el receptivo tienen en la agencia 
de viajes y los operadores turís-
ticos —tradicionales u ‘online’— 
el canal principal para la comer-
cialización de servicios y produc-

“Actualidad
del turismo
en España
semana a
semana

Un cuarto de siglo de Historia del Sector 

Vol. 1: 
510 págs. 

Vol. 2: 
544 págs. 

Vol. 3: 
562 págs. 

Vol. 4: 
562 págs. 

Vol. 5: 
528 págs. 

Vol. 6: 
504 págs. 

Vol. 7: 
520 págs. 

Vol. 8: 
524 págs. 

Vol. 9: 
526 págs. 

Vol. 10: 
520 págs. 

Vol. 11: 
508 págs. 

Vol. 12: 
520 págs. 

Solicite su ejemplar o colección en suscripciones@nexotur.com
(*) El volumen 12 (correspondiente a los años 2018 y 2019) se entregará en enero de 2020
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CroisiEurope propone itinerarios para visitar los 
mercadillos europeos en el Puente de Diciembre

CroisiEurope vuelve a apostar de 
nuevo por los itinerarios por los 
ríos europeos durante el Puente de 
Diciembre para conocer las ciu-
dades europeas y sus tradiciones 
culturales y gastronómicas en esta 
época del año tan especial.

Itinerarios
Entre las rutas ofertadas se en-
cuentran ‘Puente de Diciembre 
en Mercados de Navidad en el 
Rin, Alsacia y Selva Negra’, un 
crucero de cuatro días por el Rín 
para disfrutar de ciudades como 
Estrasburgo, Vieux Brisach, Comar 
o Friburgo. La ruta tendrá salida el 
próximo 6 de diciembre y es exclu-
sivamente en castellano.

Otro de los itinerarios es ‘Puente 
de diciembre en los mercados de 
Navidad del Danubio visitando 
Viena y Budapest’, un recorrido de 
cuatro o cinco días por las capitales 

de Hungría y Austria, donde se po-
drá visitar también los mercadillos 
navideños de ambas ciudades y los 
principales puestos de artesanía 
local. También 100% en castellano.

España también está entre 
las ofertas de la naviera, con el 
itinerario ‘Crucero fluvial por 
Andalucía - Especial puente de 
diciembre’. Durante cuatro días, 
los pasajeros visitarán Sevilla y 
Cádiz y el Puerto de Santa María, 
con salida el 6 de diciembre ga-
rantizada en español al corazón 
de Andalucía para disfrutar de sus 
tradiciones, historia y gastronomía 
visitando los lugares más emble-
máticos de esta región de España. 
Exclusivo en castellano.

La ciudad de Alsacia también 
podrá visitarse, tanto el norte como 
el sur, con los itinerarios ‘Mercados 
de Navidad en Alsacia del Sur’ y 
‘Mercados de Navidad en Alsacia 
del Norte’. El primero, permite visi-

tar durante cuatro días Estrasburgo, 
Colmar y la ruta de los vinos, en la 
que se visitan los grandes mercados 
navideños alsacianos. Por su parte 
en la zona norte, durante cinco días, 
los usuarios disfrutarán también de 
Estrasburgo, la ruta de los alfareros 
y Kirrwiller y asistiendo a un espec-
táculo de Teatro de Music Hall en 
el Royal Palace Kirrwiller. También 
podrán dejarse caer por los merca-
dillos de Navidad de dicha zona.

El Danubio no podría faltar en 
la oferta de cruceros por los ríos 
europeos de CroisiEurope. En 
este caso ofrece la ruta ‘Merca-
dos de Navidad en el Danubio’, a 
través de la cual visitarán Viena, 
Budapest y Bratislava con salidas 
durante el mes de diciembre para 
conocer las grandes capitales del 
Danubio y los mercados navide-
ños de Bratislava y Budapest.

Por último, ‘Magia navideña, 
sabores y tradiciones de Advien-

to’, un crucero por el Rin de cinco 
días con salidas en diciembre 
visitando Estrasburgo, Saint Goar-
shausen, Rüdesheim, Maguncia 
y Gamsheim al descubrimiento 
de los mercados de Navidad más 

famosos y antiguos de Europa con 
la belleza y la magia de tradiciones 
únicas y auténticas que perpetúan 
el espíritu de la Navidad en el 
corazón de brillantes ciudades.

Hungría, Francia, Austria, España, Alemania y Eslovaquia son algunos de los destinos que ofrece la naviera
Un año más, CroisiEurope vuelve a ofrecer a sus usua-
rios itinerarios durante fechas navideñas para que 
estos puedan visitar las principales ciudades europeas 

y disfrutar de los principales mercadillos de navidad 
europeos.  Con tasas portuarias incluidas y wifi gratuito 
a bordo, los viajeros podrán disfrutar de paquetes de 

excursiones que se adaptan a los diferentes gustos. Hun-
gría, Francia, Austria, España y Alemania son algunos 
de los países que recorrerán los diversos itinerarios.

La mayoría de las rutas se ofrecen 100% en castellano.

www.croisieurope.es
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Club NEXOtUR

Los agentes miem-
bros del Club NE-
XOTUR podrán 
beneficiarse de des-
cuentos de hasta el 
45% sobre tarifa oficial con HUSA 
Hoteles. La promoción, sujeta a 
disponibilidad de los alojamientos, 

incluye el Hotel Husa 
Mainake Torre del 
Mar y el Husa Alarde 
Algeciras. Puede am-
pliar la información 

y realizar reservas llamando a los 
siguientes números de teléfono: 952 
54 72 46 y 956 66 04 08.

Husa Hoteles ofrece hasta un 
45% de descuento a agentes

Otras ofertas especiales para 
agentes Miembros en    pág. 23

Viaje de agentes a las Islas Mauricio
Recientemente, 12 agentes de viajes tuvieron la oportunidad de visitar 
las Islas Mauricio. El grupo conoció el destino alojándose en los hoteles 
de cuatro y cinco estrellas Le Mauricia Resort & Spa, Le Victoria, Le 
Cannonier y Trou aux Biches, y en el Shandrani Resort & Spa.

Se alojaron en hoteles de cuatro y cinco estrellas.

La aerolínea conectará Tenerife con Liverpool y Burdeos con dos frecuencias

Easyjet incrementa el número de 
conexiones en la isla de Tenerife
EasyJet ha anunciado dos nue-
vas conexiones entre Tenerife 
Sur y las ciudades de Burdeos y 
Liverpool para la temporada de 
invierno 2019-2020. Con ello, la 
low cost continúa con su apuesta 
por el crecimiento sostenido. "Se-
guimos incrementando nuestra 
red de rutas con el objetivo de 
acercar los españoles a Europa y, 
a su vez, contribuir al crecimiento 
sostenido del Turismo en nuestro 
país" ha comentado el director 
general de easyJet en España y 
Portugal, Javier Gándara.

Ambas rutas comenzarán su 
operativa el día 30 de octubre, pero 
se tratarán de manera diferente. La 
ruta de Burdeos se realizará de for-
ma permanente durante todo el año 
con dos frecuencias semanales (los 
miércoles y sábados). Por su parte, 
la ruta de Liverpool se plantea 
como una ruta únicamente para la 
temporada de invierno, operativa 
hasta el 28 de marzo con una fre-
cuencia de dos vuelos semanales 
(los miércoles y sábados).

"Sabiendo que esto es un reto, 
especialmente para las islas, muy 
populares en verano, queremos 

contribuir a su desestacionalización 
y poner en valor sus atractivos du-
rante todo el año" añade Gándara.

Los vuelos de las nuevas ru-
tas están disponibles en la web 

easyJet a partir del pasado mes 
de julio a partir de 33,99 euros el 
trayecto en el caso de Burdeos y 
34,99 euros en el de Liverpool.

www.easyjet.com/es

El enlace a Liverpool es el noveno de la aerolínea desde España.

Club
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El Club Exclusivo Para Los Agentes de Viajes

     MAYORISTAS CONDICIONES ESPECIALES DESCRIPCIÓN DE LA OFERTA Y EXCLUSIONES VIGENCIA CONTACTO TELÉFONO / FAX

GUAMA

     C. RESERVAS  CONDICIONES ESPECIALES DESCRIPCIÓN DE LA OFERTA Y EXCLUSIONES VIGENCIA CONTACTO TELÉFONO / FAX

OCTOPUSTRAVEL

     CADENAS HOTELERAS CONDICIONES ESPECIALES DESCRIPCIÓN DE LA OFERTA Y EXCLUSIONES VIGENCIA CONTACTO TELÉFONO / FAX

ACCOR HOTELES

HUSA HOTELES

OCA HOTELS

PARADORES

PLAYA SENATOR

WORLDHOTELS

     COCHES CONDICIONES ESPECIALES DESCRIPCIÓN DE LA OFERTA Y EXCLUSIONES VIGENCIA CONTACTO TELÉFONO / FAX

HERTZ

EUROPCAR

     HOTELES CONDICIONES ESPECIALES DESCRIPCIÓN DE LA OFERTA Y EXCLUSIONES VIGENCIA CONTACTO TELÉFONO / FAX

HOTEL BEATRIZ
DE TOLEDO

HOSPEDERÍA DE LA
IGLESUELA DEL CID

HOTEL SANTA CECILIA
DE CIUDAD REAL

     SEGUROS CONDICIONES ESPECIALES DESCRIPCIÓN DE LA OFERTA Y EXCLUSIONES VIGENCIA CONTACTO TELÉFONO / FAX

ERV EUROPEA SEGUROS DE VIAJE

INTERMUNDIAL SEGUROS

 91 523 78 54
  91 531 34 90

45% de descuento sobre tarifa para miem-
bros del Club.

Hotel Husa Mainake Torre del Mar (Málaga) y Husa
Alarde Algeciras. AD. Sujeto a disponibilidad.

 952 54 72 46
952 54 15 43

Abierto50% de descuento para miembros y acom-
pañantes en temp. baja y 25% en temp. alta.

Hoteles de playa y de ciudad. Descuento sujeto a
disponibilidad del alojamiento.

Abierto

FAX

50% de descuento a miembros del Club en
temporada baja y 25% en temporada alta.

Obligatorio reserva por escrito. Sujeto a disponibi-
lidad. La oferta no incluye el Parador de Granada.

Abierto Central de
Reservas

 91 516 66 66
        91 516 66 57

Central de
Reservas

Abierto

 950 62 71 60
 901 10 12 10

Central de
Reservas

Abierto

85% de descuento sobre tarifa a miembros
del Club.

Seguro de Viaje Póliza Especial Agentes. Mod. In-
dividual: 82,04 euros. Mod. Familiar. 150,24 euros.

28-02-2015  91 344  17 37
91 457 93 02

Nuria
Ramos FAX

Descuentos 15% fin de semana, 10% resto sema-
na (España), 5% Internacional, 22% furgonetas.

Descuentos para España sobre tarifa promocional.
Mencione el código cp=534576 31-12-2008 Central de

reservas
 902 402 405

     www.hertz.es

FAX

50% de descuento sobre tarifa oficial en más
de de 300 hoteles de todo el mundo en cinco
y cuatro estrellas.

Valido excepto durante periodos altos de ocu-
pación y con limitación de habitaciones a ta-
rifa agente/día. Sujeto a disponibilidad.

31-12-2014 Departamento
Reservas

 900 99 49 54 Cod. NTA1

15% de descuento para socios y acompañante
sobre tarifa de venta al público

Más de 20.000 hoteles en 3.300 ciudades de 112
países. Máximo dos personas por reserva.

FAX

Hasta 30% de descuento sobre tarifa oficial
a miembros del Club.

Más de 1.600 hoteles en todo el mundo, marcas
Sofitel, Pullman, MGallery, Novotel, Suite Novotel,
Mercure, Ibis Styles y Adagio...

web Accor www.travelagencies.accorhotels.com

Consultar condiciones especiales en cda
uno de los hoteles de la cadena.

Alojamiento en habitación doble con desayuno
incluido. Sujeto a disponibilidad en el momento
de efecturar la reserva.

30-12-2014 En cada hotel Teléfono en cada hotel
www.ocahotels.com

Oferta disponible sólo para agentes de viajes.
Precio por noche en habitación doble 35 euros (más IVA).
Régimen alojamiento y desayuno. Tarifa disponible todo el año.

Web Beatriz
Hoteles

www.beatrizhoteles.com
‘Acceso a Profesionales’

50% de descuento sobre tarifa para miem-
bros del Club.

Persona y noche: 54,09 euros en H. Doble, desayu-
no incluido. Sujeto a disponibilidad.

Abierto Dirección
del Hotel

964 44 34 76
          964 44 34 61

Oferta disponible para agentes de viajes, siempre
según disponibilidad. Cupo máximo 2 hab./día.

Hab. Dui (Alojamiento, Desayuno y plaza de parking), 40
euros. Hab. Doble (alojamiento y plaza de parking), 40
euros.

31-03-2015 Pedro Bellón 926 22 85 45
www.santacecilia.com

31-12-2014

 956 66 04 08
     956 65 49 01

FAX

FAX

El Club NEXOTUR es un Servicio para Suscriptores del Periódico NEXOTUR reser-
vado en exclusiva para Agentes de Viajes en activo. El Club expide un Carnet de Miem-
bro, que reciben los suscriptores, y que permite beneficiarse de los Acuerdos de Cola-

boración suscritos con un selecto grupo de Proveedores, accediendo a ofertas especia-
les para agentes, con grandes descuentos en condiciones excepcionales.

 91 369 41 00
  91 369 18 39

Lope de Vega, 13
28014 Madrid

FAX

www.worldhotels.com/
beconnected

Descuento del 20% sobre la tarifa de los fo-
lletos para agente y acompañante.

Descuento válido para l aprogramación de
los folletos de Cuba América

Abierto Ventas Madrid  917823787
         915641622FAX

40% de descuento sobre tarifa oficial a miem-
bros del Club.

Seguro de viaje anual especial Profesionales del
Turismo por 120,50 euros. 31-12-2019  91 290 30 82Marta Bernabé

Hasta un 15% en alquiler de coche en oficinas en
España. Hasta un 20 % en furgonetas en España.
Hasta un 5% en el resto de oficinas en el mundo.

Descuentos no aplicable para vehículos especia-
les. Sujeto a disponibilidad de flota. Resto de condi-
ciones según Normativa General de Europcar.

31-12-2014 Para realizar
reservas

 902 50 30 10
     www.europcar.es
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Mews Systems se 
convierte en nuevo 
socio del ITH
Mews Systems ha decidido 
asociarso con el Instituto Tec-
nológico Hotelero (ITH) para 
potenciar la digitalización de 
herramientas de gestión y, en 
concreto del PMS (Property Ma-
nagement Software), pieza clave 
en cualquier hotel. El objetivo de 
Mews Systems es proveer a los 
establecimientos de herramien-
tas tecnológicas eficientes que 
permitan eliminar los procesos 
manuales que no aportan valor, 
dedicando mayor tiempo a la 
atención al cliente y mejorando 
el proceso de toma de decisiones 
gracias al uso de datos. Buscarán 
fomentar la eficiencia; reducción 
de costes, protección medioam-
bietal y aumentar las reservas y 
los ingresos de los hoteles.

El hotel Riu Palmeras 
reabre sus puertas con 
categoría Riu Palace
Riu Hotels & Resorts acaba de 
reinaugurar el hotel Riu Palme-
ras tras una reforma en la que 
se han invertido alrededor de 
22 millones de euros y que ha 
dado lugar a un hotel de la línea 
Riu Palace. El hotel, que abrió 
sus puertas originalmente en el 
año 1985 en Playa del Inglés, 
en la isla de Gran Canaria, 
ofrece ahora a sus huéspedes 
un programa ‘Todo Incluido 24 
Horas’, además de un conjunto 
de nuevos servicios y un nue-
vo diseño más sofisticado. El 
proyecto de reforma ha tenido 
como objetivo modernizar 
todas las instalaciones, así 
como imprimir la elegancia de 
la línea Riu Palace.

Paradores introduce 
una segunda línea de 
restaurantes
Paradores refuerza su apuesta 
por la gastronomía regional con-
virtiendo doce de sus cafeterías 
en espacios gastronómicos con 
entidad propia. Los nuevos 
restaurantes complementan la 
oferta de los restaurantes con 
los que ya cuenta la compañía, 
mediante con una carta de carác-
ter más informal y raciones para 
compartir. Estos espacios ten-
drán también una imagen nueva 
identificada con la localidad en 
la que se encuentran y se estre-
nan este verano como lugares 
únicos para disfrutar de la época 
estival. La oferta diseñada por el 
equipo de Restauración de Para-
dores está basada en las señas de 
identidad de la hotelera pública.

Imserso: CEHAT recurre la resolución 
del Tribunal ante la Audiencia Nacional
Este recurso no paraliza ni afecta de ninguna manera a la actual puesta en marcha del programa

La Confederación Española de 
Hoteles y Alojamientos Turísticos 
(CEHAT) ha presentado ante la 
Audiencia Nacional un recurso 
contencioso-administrativo contra 
la resolución del Tribunal Central 
de Recursos Contractuales. "Esta 
resolución fue la que, contra todo 
pronóstico y apartándose de la 
doctrina del propio Tribunal admi-
nistrativo, rechazó las alegaciones 
que los empresarios hoteleros 
habían planteado a los pliegos de 
prescripciones técnicas y adminis-
trativas del programa de Turismo 
del Imserso como es generalmente 
conocido", informa.

Este recurso no paralizará ni 
afectará a la actual puesta en 
marcha del programa "que tiene en 
vilo a cientos de establecimientos 
hoteleros y a miles de trabajadores 
que todavía desconocen cuándo 
van a poder empezar a recibir 
clientes en sus instalaciones". A 

partir de su interposición, se abre 
un periodo para que la Audiencia 
Nacional reclame el expediente y 
emplace a las distintas partes, dan-
do con ello un plazo para presentar 
el escrito de demanda.

Trabajar por debajo del coste
Según detalla CEHAT, las razones 
que les han llevado a ello "son de 
sobra conocidas: existen funda-
dos motivos para que los pliegos 
sean devueltos al Imserso para 
su reelaboración al no tener en 
cuenta para la definición de los 
pliegos aspectos tan esenciales 
como el coste real del servicio 
o los costes laborales, así como 
una discriminación al premiar de 
forma insolidaria, injusta y des-
proporcionada la contratación de 
hoteles de cuatro estrellas".

Como lleva meses denunciando, 
la Confederación insiste en que "la 

actual formulación del programa 
Imserso obliga a los hoteles a tra-
bajar a precios por debajo del coste 
real del servicio, lo que no puede 
admitirse en un procedimiento de 
contratación pública". Además, re-
cuerda que el Imserso "es el mayor 
turoperador nacional durante el 
invierno, así que marca posiciones 
de precios en el mercado que des-
pués es muy difícil mejorar para 
otros operadores tanto nacionales 
como extranjeros".

"Los hoteleros se han manifesta-
do en muchas ocasiones cansados 
de ser los que verdaderamente 
subvencionen toda la operativa del 
programa sin que el Gobierno haya 
mostrado ninguna sensibilidad ni 
reconocimiento", lamenta CEHAT, 
que recuerda que "no sólo trabajan 
a pérdidas sino que además son los 
que mantienen el empleo en las 
zonas turísticas, los que aportan las 
cotizaciones sociales e impuestos 

que hacen rentable el programa 
para el Estado y los que deben 
invertir millones de euros cada año 
en mejorar sus instalaciones para 
no quedar excluidos del mercado".

CEHAT ha presentado un recurso ante la 
Audiencia Nacional contra la resolución del 
Tribunal Central de Recursos Contractua-

les, que rechazó sus alegaciones sobre los 
pliegos del Imserso. Los hoteleros alegan 
que el Imserso no ha tenido en cuenta para 

la definición de los pliegos "aspectos tan 
esenciales como el coste real del servicio o 
los costes laborales", entre otras ideas.

Jordi Ferrer: El cierre del pasado 
ejercicio ha sido ‘muy positivo’
Grupo Inversor Hesperia (GIHSA) 
cerró el pasado ejercicio con un 
resultado neto consolidado de 22 
millones de euros, lo que supone 
un incremento del 168,3% res-
pecto a los 8,2 millones de euros 
registrados en 2017.

Gran parte de este resultado se 
debe al buen comportamiento del 
negocio durante el ejercicio y se 
deriva de la venta de su participa-
ción del 8,13% en NH Hotels por un 
importe superior a los 200 millones 
de euros, aunque en esta mejora del 
resultado también han influido otros 
aspectos como la optimización de 
los costes financieros. En términos 
generales, la cadena generó unas 
ventas totales por un importe de 139 
millones de euros en el pasado ejer-
cicio, manteniendo la cifra del año 
anterior. El volumen de activos se 
situaba, a 31 de diciembre de 2018, 
en los 691 millones de euros, y el 
patrimonio neto en 362 millones.

El consejero delegado de GIHSA, 
Jordi Ferrer, califica como "muy po-
sitivo" el cierre del pasado ejercicio y 
destaca que "estamos en un momen-
to importante, con un nuevo proyecto 
empresarial ilusionante y muy bien 
capitalizado". Por otra parte, el 2018 
ha sido un año relevante. Su salida 
de NH Hotels y el relanzamiento de 
un proyecto hotelero independiente 

han marcado un punto de inflexión 
en la evolución de GIHSA.

Evolución positiva en 2019
El comportamiento positivo de 
2018 se ha mantenido en los pri-
meros seis meses de este año. 
La evolución de las ventas en el 
segmento urbano se mantiene en 
línea, descontando el efecto sobre 
la ocupación en aquellos hoteles en 
los que se han realizado obras en sus 
instalaciones. Barcelona, principal 
mercado urbano para GIHSA, así 
como Galicia y Andalucía, regis-
tran un mejor comportamiento en 
relación al mismo período de 2018.

NH continúa su crecimiento 
durante el primer semestre
NH Hotel Group ha publicado 
sus resultados correspondientes 
al primer semestre de este 2019, 
que vienen a consolidar la favo-
rable tendencia que viene expe-
rimentando el grupo durante los 
últimos años, con significativas 
mejoras en las principales parti-
das operativas y financieras que 
tiene la compañía.

La compañía ha registrado un 
crecimiento del 4,6% en ingre-
sos totales hasta junio, alcanzan-
do los 822 millones de euros a 
pesar del impacto del cambio 
de divisa en Latinoamérica y 
el coste de oportunidad de los 
hoteles en proceso de reforma 
durante el periodo. Este incre-
mento responde a la buena evo-
lución de la actividad hotelera 
en toda Europa, y especialmente 
positiva en España, donde a la 
recuperación de Barcelona se 
añade el comportamiento de 
Madrid, por mayor actividad de 
congresos y la celebración de la 
final de la Champions League 
en junio, y la buena evolución 
en las ciudades secundarias. Si 
bien la evolución de España ha 
sido muy positiva en el semestre, 
el resto de mercados europeos 
han tenido también un compor-
tamiento favorable, en el que 

destaca una mejor evolución 
durante el segundo trimestre de 
Benelux, Europa Central e Italia 
respecto al inicio del ejercicio.

Se mantiene el crecimiento
"El buen comienzo del ejercicio 
ha continuado durante el segun-
do trimestre de 2019, que se ha 
caracterizado por una mayor 
dinamización de los ingresos por 
el alza de precios medios, y que 
junto al control del gasto ha per-
mitido una favorable generación 
de caja, manteniendo un bajo 
nivel de deuda" ha señalado el 
consejero delegado de NH Hotel 
Group, Ramón Aragonés.

El consejero delegado de GIHSA, 
Jordi Ferrer.

Crecimiento del 4,6%.

El presidente de CEHAT, Juan Molas.



Semana del 9 al 15 de Septiembre de 2019oteleríaH26 / 

Producto

Palladium Hotel Group ha anun-
ciado la apertura de dos nue-
vos resorts para el verano de 
2020: Grand Palladium Sicilia 
Resort & Spa y Grand Palla-
dium Garden Beach Resort & 
Spa. Con esta iniciativa el grupo 
hotelero refuerza su apuesta por 
la expansión de la marca Gran 
Palladium Hotels & Resorts, 
consolidando su posiciona-
miento como referente en el 
segmento vacacional de lujo. 
Los dos nuevos resorts contarán 
con una ubicación privilegiada 
en la región italiana de Sicilia, 
situados en Campofelice di 
Roccella, en las inmediaciones 
de Palermo, una zona de aguas 
cristalinas, en la que los paisajes 
volcánicos se convertirán en 
un atractivo adicional para los 
huéspedes de ambos hoteles.

El Hotel El Palace 
Barcelona celebra 
este año su centenario
El hotel El Palace Barcelona, 
que este año celebra su centena-
rio, forma parte de un reducido 
núcleo de establecimientos ho-
teleros con aura mítica. Por su 
vinculación a la ciudad de Bar-
celona, el hotel hace un llama-
miento ciudadano a compartir, a 
través de un libro de prestigio, 
imágenes de las vivencias, 
experiencias y sensaciones 
acontecidas en sus salones, 
habitaciones, jardines y demás 
espacios que alimentan la me-
moria histórica desde 1919. El 
Palace cumple 100 años siendo 
considerado uno de los mejores 
hoteles de Europa. Edificado en 
1919, el hotel fue fundado por 
el político Francesc Cambó que, 
con ayuda del rey Alfonso XIII, 
sedujo al prestigioso hotelero 
suizo César Ritz para abrir un 
hotel con su firma en la ciudad.

Grand Palladium Hotels 
& Resorts estrena dos 
hoteles en Italia

Gran Hotel Miramar ha sido ga-
lardonado por el Ayuntamiento 
de Málaga y Sicted por su com-
promiso con la mejora integral 
y continuada de la calidad del 
Turismo en la localidad. En el 
acto, que tuvo lugar en el Salón 
de los Espejos, la directora del 
establecimiento de la cadena Ho-
teles Santos, Mariola Valladares, 
recogió un diploma de manos del 
alcalde de la ciudad, Francisco de 
la Torre, y María Rosa Sánchez 
Jiménez, delegada de Turismo y 
Promoción. Este reconocimiento 
garantiza la apuesta de Gran Ho-
tel Miramar por la preservación 
de los más altos estándares en 
la prestación de sus servicios, 
al tiempo que contribuye a la 
mejora de su imagen y al posicio-
namiento de la ciudad de Málaga 
como destino turístico.

Gran Hotel Miramar 
obtiene el Sello Sicted 
de calidad turística

Se incrementa en el sector hostelero el 
porcentaje de reutilización y reciclaje 
La industria ha puesto en marcha diferentes actuaciones para contribuir a reducir el impacto ambiental

El sector hostelero recicla hasta el 
50% de los envases y botellas de 
vidrio que se utilizan en España y 
más de la mitad de los profesiona-
les del Sector les dan una segunda 
vida a los envases retornables, 
como botellines de cerveza o 
refrescos, siendo el porcentaje 
mayor en los establecimientos de 
restauración (63,4%) que en los 
de alojamiento(39,1%); según se 
extrae del estudio realizado por 
Hostelería de España. Los bares, 
restaurantes, cafeterías y pubs en-
cuestados afirman reciclar más del 
50% de envases de vidrio (55,7%), 
como botellas de vino o licores, 
frente a algo más de un tercio de 
los hoteles (34,6%).

Por otro lado, y en base a los 
datos ofrecidos por la organización 
empresarial, las latas, bricks y otros 
envases de plástico son las catego-
rías que menos se reciclan debido, 
en gran parte, a que en muchas 

ocasiones éste no depende tanto del 
local como del cliente. En este caso, 
el comportamiento en bares, restau-
rantes y hoteles es muy igualado ya 
que, según este estudio, un tercio de 
los encuestados de cada subsector 
manifiesta reciclar más del 50% de 
los envases, siendo un 29% en la 
restauración y un 30,8% en el alo-
jamiento. Sin embargo, cerca de la 
mitad de los locales de restauración 
preguntados a este respecto afirman 
que lo hace con menos del 50% de 
los envases (46,6%).

Cabe destacar que el 40% de 
la cerveza vendida en España a 
través del canal hostelero cumple 
con los máximos niveles de sos-
tenibilidad. Esto se debe a que el 
28% se vende en formato barril (el 
modelo más sostenible) y un 18% 
en vidrio reutilizable. Además, 
los refrescos en España se beben 
normalmente en envases de vidrio 
reutilizable, convirtiéndose en una 

fórmula de consumo altamente 
sostenible y diferencial frente a 
otros modelos de hostelería.

Plan estratégico
A fin de velar por un modelo de 
industria sostenible, Hostelería 
de España ha realizado un Plan 
Estratégico en el que ha remarcado 
la necesidad de incorporar planes 

de trabajo anuales relacionados 
con la Estrategia 2030, la utiliza-
ción de plásticos y la prohibición 
de plásticos de un solo uso, y con 
los ODS (Objetivos de Desarrollo 
Sostenible). De hecho, la evolución 
de la hostelería en las últimas dé-
cadas ofrece magníficos ejemplos 
de función social y sostenible de la 
actividad con relación al modelo de 
utilización y gestión de envases.

Más de la mitad de profesionales de la in-
dustria hostelera se preocupan por la reu-
tilización de los envases retornables, siendo 

el porcentaje mayor en los establecimientos 
de restauración (63,4%) que en los de aloja-
miento (39,1%). La parte de las latas, bricks y 

otros envases de plástico se encuentran entre 
las menos recicladas. En cambio, la cerveza 
cumple con los niveles sostenibles.

La AEHM se 
unirá a la Junta  
de Afiliados de 
la OMT
La Asociación Empresarial 
Hotelera de Madrid (AEHM)
formará parte de la Junta Direc-
tiva de los Miembros Afiliados 
de la Organización Mundo del 
Turismo (OMT). Cabe señalar 
que, de los 426 miembros 
afiliados, solo 22 forman parte 
de esta Junta Directiva, de los 
cuales 12 son elegidos a través 
de representación regional, a 
razón de dos por región. En este 
caso concreto, Europa.

"Para la AEHM, formar parte 
de esta Junta es un paso muy im-
portante. Nuestro principal reto 
será llevar a cabo las estrategias 
del sector privado con los valo-
res de la OMT y los objetivos de 
desarrollo sostenible trabajando 
de manera conjunta. Además, 
también nos permitirá trasladar 
las necesidades de nuestro sec-
tor y poner en marcha líneas de 
actuación destinadas a impulsar 
la imagen de Madrid, así como 
la de nuestros hoteles", explican 
desde la AEHM.

Desde esta Junta, los hote-
leros madrileños contribuirán 
a los diferentes objetivos, la 
misión y el programa general 
de la OMT y participarán en el 
diseño de su estrategia, así como 
en la aprobación de su programa 
de trabajo y el seguimiento de su 
implementación e integración 
en el programa general de tra-
bajo de la Organización.

Latas, bricks y otros, las categorías que menos se reciclan.

Seis de cada diez gestores han afirmado tener bajo conocimiento de inglés

Los propietarios de las casas rurales 
‘suspenden’ en conocimiento de idiomas
Los gerentes de los alojamientos 
rurales suspenden en conoci-
miento de idiomas. Según datos 
recogidos en el último informe del 
Observatorio del Turismo Rural 
(OTR) realizado por Escapada-
Rural.com, la EUHT CETT-UB 
y Netquest, seis de cada diez 
gestores de alojamientos rura-
les dicen desconocer o tener un 
conocimiento básico del idioma 
inglés. Este dato se dispara ex-
ponencialmente al preguntar por 
otros idiomas, como el francés 
(76%) y el alemán (95%).

Para la directora de Comunica-
ción y Relaciones Institucionales 
de EscapadaRural.com, Ana Alon-
so, "conocer el idioma del viajero, 
sobre todo el inglés, es imprescin-
dible para relacionarse con poten-
ciales clientes internacionales. Por 
eso, si queremos captar este perfil 
de turista es clave que el conoci-
miento de idiomas deje de ser la 
eterna asignatura pendiente de los 
propietarios rurales", subraya.

No obstante, el desconocimien-
to de idiomas no está vinculado a 
un desinterés por el cliente inter-
nacional ni a la llegada de turistas 
extranjeros a España. De hecho, 
y tras el frenazo sufrido en los 
peores años de la crisis, la cifra de 
viajeros extranjeros que visitaron 
España en 2018 se incrementó un 
11,25% respecto a 2017, según 
datos del Instituto Nacional de 
Estadística (INE). Esta recupera-

ción se refleja también en el último 
informe del OTR; el porcentaje de 
propietarios rurales que asegura 
recibir mayoría de clientes inter-
nacionales es, en la actualidad, del 
6% frente al 5,3% de 2017.

Estos datos revelan que el 
cliente internacional está en un 
proceso de remontada. Hace seis 
años el dato estaba en el 2,6%; por 
tanto, el porcentaje de propieta-
rios rurales que afirma hoy tener 
mayoría de clientela extranjera 
casi se triplica respecto al 2013. 
Aunque la demanda de Turismo 
rural en España es mayoritaria-
mente nacional, ocho de cada diez 

propietarios rurales encuestados 
afirman que le gustaría captar más 
cliente extranjero.

Captación de clientes
Según los propietarios de es-
tablecimientos con huéspedes 
mayoritariamente extranjeros, las 
acciones que les ayudan a con-
seguir clientes de este perfil son 
anunciarse en plataformas web de 
promoción internacional (76%); 
tener una página web traducida 
(23%) y trabajar con agencias 
minoristas enfocadas a atraer a 
cliente extranjero (18%).

Desde EscapadaRural.com apuntan que los idiomas son una cuenta pendiente.
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Conde de Aranda, 1- 3º Dcha. MADRID Fax 91-5768827

EUROPCAR � 91-7226200/91-102020
Av. Partenón, 16-18  MADRID Fax 91-7226201

HOLIDAY AUTOS  � 902-448449
Gran Vía Costes Catalanas, 617 BARCELONA Fax 93-4813833

IBL (Alsa Grupo) � 91-7546502
Miguel Fleta, 4  1º D  MADRID Fax: 91-7545365

RECORD RENT A CAR � 964-343000/902123002
Av. Lairón, parcela 60   CASTELLÓN Fax 964-343010

VICENTE RENT A CAR � 928-512694-543456
LANZAROTE. Y CANARIAS Fax 928-514137

Centrales de

Reservas
CANARIAS.COM-TENERIFE                             � 922-715353
av. Las Americas, cc Americas Plaza L26 ARONA Fax 922-719131

CONFORTEL HOTELES � 902-424242
Av. Burgos, 8 A 15º MADRID Fax 91-3831743

CENTRALIA � 902-200063
Sagrada Familia, 31 Bajo BURGOS Fax 902-200064

HOTEL JARDIN TECINA � 922-145864-66
Lomada de Tecina LA GOMERA Fax 922-145865

GRUPO NATURA � 93-6801600
Av, Valencia, 14 Molins de Rei (BARCELONA) Fax 93-6800944

HOTUSA-EUROSTARS � 902-222999-93-3199062
Princesa, 58 Principal BARCELONA Fax 93-2681945

HUSA HOTELES � 93-5101300
Sabino Arana, 27  BARCELONA Fax 93-3397064

INTERHOME � 93-4090522
Guitard, 45   BARCELONA Fax 93-4090493

MARKHOTEL � 91-5210303-902-151515
Jacometrezo, 4 MADRID Fax 91-5215999

PARADORES � 91-5166666
Requena, 3-5 MADRID Fax 91-5166657

RIU HOTELS � 971-743030
Laude s/n   PALMA DE MALLORCA Fax 971-744171

SOL MELIA � 902-144444
Gremio Toneleros, 24 PALMA DE MALLORCA Fax 91-5791392

TRANSHOTEL � 902 164164/902 164163
Isla del Hierro, 3 SAN SEBASTIÁN DE LOS REYES          Fax 902 444 164

PEGASUS SOLUTIONS � 91-5949494/902-454647
Pza. Marqués de Salamanca,3 y 4  1º        Fax 91-5949482

Mayoristas
VIAJES ABREU � 902-101049-91-7004421
Génova, 16  MADRID Fax 91-3196786

ALONDRA/CALIPSO VACACIONES   �902-355444/968-355444
Avda. Real Academia de Medicina, 1ª MURCIA Fax 902-355443

TUI SPAIN � 91-7597125
Mesena, 22, 2º MADRID  info@tuispain.com

AÑOS LUZ SA � 91-4451145-902-101202
San Bernardo, 97-99 MADRID Fax 91-5939181

AÑOS LUZ SA � 94-4242215-902-101404
Berastegui, 4  bajo I BILBAO Fax 94-4235593

A SU AIRE � 926-274157/226259
Morería, 12 esq. a Zarza   C. REAL Fax 926-226334

CONDOR VACACIONES � 91-5674242-5674200
Pedro Villar, 12  MADRID Fax 91-5674263

COSTA CRUCEROS � 91-5558550
Plaza Carlos Trías Beltrán, 7 MADRID Fax 91-5564770

COSTA CRUCEROS � 93-4875685
Valencia, 245 2º 3 BARCELONA Fax 93-4874770

DIMENSIONES � 91-5310607
Mahonia, 2 MADRID Fax 91-5214254

DIMENSIONES                                          � 91-5310607
Concilio de Trento, 182-184  BARCELONA Fax 91-5214254

DIAS LIBRES � 91-7451111
Lagasca, 120 Of. 1    MADRID Fax 91-5614469

ENTORNO NATURAL.COM � 93-4827100
Diputacio, 238  BARCELONA Fax 93-4827131

EXPO MUNDO � 93-4827100
Diputacio, 238  BARCELONA Fax 93-4827131

HOTELPLUS � 902 358358/91-7244747
Isla del Hierro, 3 SAN SEBASTIÁN DE LOS REYES          Fax 91-654 99 77

HOTEL PLAYA VIAJES � 93-425.30.66
Avda. Paralelo, 135-137 2ª  BARCELONA   Fax 93.425.38.07

HOTEL PLAYA VIAJES � 91-5427933
Silva, 2  6º 2ª  MADRID                               Fax 91-5422071

HVALATRAVEL.COM � 93-4827100
Diputacio, 238  BARCELONA Fax 93-4827131

INTERMUNDOS � 91-5320413
Fuencarral, 9  1ºB   MADRID Fax 91-5221241

MSC CRUCEROS � 91 308308
Arequipas, 1 MADRID Fax 91-3821664

MUNDICOLOR � 902-361926
Mahonia, 2 MADRID Fax 93-4827131

NIZA TOURS-VIAJES NIZA � 902-995950
Av Las Americas, Plaza 26, ARONA (TENERIFE) Fax 922-793868

NO MÁS FRONTERAS.COM � 902-510120
Diputacio, 238  BARCELONA Fax 91-4568686

Organismos
GRUPO STAR � 91-5502160
Luisa Fernanda, 12  MADRID Fax 91-5432689
INFOASTURIAS � 902-300202
Pza. España, 5  1ª OVIEDO Fax 985-273487
INST.BALEAR PROMOCION TURIST. � 971-176191
Montenegro, 5  4º Palau Morell PALMA Fax 971-176185
UNAV (Unión de Agencias de Viajes) � 91-5796741
Rosario Pino, 8 3ºB    MADRID Fax 91-5799870

Transporte
por Carretera

AEROCITY TRASLADO AL AEROPUERTO � 91-7477570
Marzo, 34  MADRID Fax: 91-7481114
COAVITUR � 91-3265280
Hermanos Gómez, 4 MADRID Fax 91-3260638
ETRAMBUS � 91-5050552
San Cesáreo, 34  MADRID Fax: 91-5051661
Europea de Turismo � 91-5475921
C/ Silva, 6 Piso 4ºC MADRID Fax: 91-5416231
IRIBUS (Alsa Grupo) � 91-7546502
Miguel Fleta, 4  1º D  MADRID Fax: 91-7545365

TRAPSA � 902110115
Av. Manoteras, 14 MADRID Fax: 91-3021709

Servicios
AMADEUS � 91-5858681-5858682/3
Salvador de Madariaga, 1 MADRID Fax 91-5858680

WORLDSPAN � 91-4118324
Joaquín Costa, 15-1   2º 1   MADRID Fax 91-5626650

Cadenas

hoteleras
BEST WESTERN  � 900-993900-91-5614622
Av. General Perón, 26 – Esc. 1ª – 7º Dcha MADRID Fax 91-5618625

CONFORTEL HOTELES � 902-424242
Av. Burgos, 8 A 15º MADRID Fax 91-3831743

NUESTROS CAMINOS � 91-5472509
C/ Silva, 6 Piso 4ºC MADRID Fax 91-5471792

OKATOUR � 91-1417960/61
Albasanz, 16    4º     MADRID Fax 91-1417895

ORBIS � 91-5612373
Av. Doctor Arce, 25 MADRID Fax 91-5614242

POLITOURS � 91-5416200/902-877778
San Bernardo, 17 MADRID Fax 91-5597889

POLITOURS � 93-3175099/902-877778
Ronda Sant Pere, 19 6º  BARCELONA Fax 93-3181683

POLITOURS � 945-245500/902-877778
Av. Gasteiz, 53  VITORIA Fax 945-3220396

POLITOURS � 96-3944004/902-877778
Pº Ayuntamiento, 19  VALENCIA Fax 96-3944618

POLITOURS � 981-654801
C/ Irmáns Suárez Ferrín, 4B  CULLEREDO (A CORUÑA) Fax 981-651467

PORTUGAL TOURS � 91-5484600
C/ Princesa 90,2º,2 MADRID Fax 91-5419826

PROTEL � 91-5096101-902-196100
Mahón 6-8, Parque Las Rozas  MADRID Fax 91-3729198

SOLAFRICA � 91-3532740
Federico Salmón, 1    MADRID Fax 91-3503896

SOLPLAN-TOURNEE � 971-070435
Parc. Bit Ctra. del Valdemossa km 7,4 PALMA. Fax 971-040466

SOLPLAN-TOURNEE � 93-5100710
Valencia, 231 2º BARCELONA Fax 93-4880792

SOLPLAN-TOURNEE � 91-2960101 / 902239644
Julio Camba, 1  7º MADRID Fax 91-3612578

SOLPLAN-TOURNEE � 96-3944625
Luis Vives, 7 VALENCIA Fax 96-3942381

TOURALP � 91-5768445
Príncipe de Vergara, 47  MADRID Fax 91-4359088

TOURING CLUB � 902-100456/94-4277381
Gran Vía, 81 2º  BILBAO Fax 94-4206024

TRANSVACACIONES � 902 164102/91-7242422
Isla del Hierro, 3 SAN SEBASTIÁN DE LOS REYES         Fax 91-623 98 17

TRAPSATUR � 902-211024 91-5480000
San Bernardo, 5  MADRID Fax 91-5427855

TRAVELPLAN � 971-178100
Carretera Arenal – Llucmajor km, 21,5 Llucmajor

TURAVIA CLUB � 902 354355
Edf. Barajas C/ Trespaderne 29, 4º MADRID Fax 91-3297515

TURVISA � 91-5419210  902-234353
San Bernardo, 5-7 MADRID Fax 91-5416174

UNIPLAYAS � 952-378646
C/ Río Mesa, 10 Enpta Of.6 TORREMOLINOS Fax 952-375372

UNIPLAYAS � 93-4905450
Avda. Meridiana, 354 5ªC BARCELONA Fax 93-4906479

UNIPLAYAS � 91-5401840
C/ Cartagena, 27 Entpta. Izq. MADRID Fax 91-5401841

VIVA TOURS � 902-353354/55 91-3297400
Trespaderne, 29  4º Fax 91-3297516/17

Compañías

Aéreas
AEROMEXICO                                            � 900 995 282
Cedaceros, 10, 6ª drcha MADRID Fax 91-5481527

ALITALIA � 902-100323
Pl. España, 12-1º (ofic.B) MADRID Fax 91-4416041

ALITALIA � 902-100323
Av. Diagonal, 403 BARCELONA Fax 93-4158379

AIR EUROPA � 971-178100
Centro Emp. Globalia. Llucmajor  MALLORCA Fax 971-178360

AIR SPAIN BROKER � 91-3083444
Almagro, 19, Madrid Fax 91-3198440

FINNAIR � 901888126
Tarragona, 161, 15º  BARCELONA Fax 901888128

FLYTUR AIR MARKETING � 91-5421323
Luisa Fernanda, 2 MADRID Fax 91-5423710

IBERIA � 91-5878787-5877592
Velázquez, 130 MADRID Fax 91-5877502

LAN � 91-4544140
Capitán Haya 1, 7ª planta. MADRID Fax 91-5560933

LOT � 91-5481373/91-5487353
Princesa, 1 Torre 6-12 MADRID Fax 91-5595365

AMERICAN AIRLINES � 902-011737
Edificio Iberia, Martínez Villergas 49, 2ª Planta Norte

Compañías

Marítimas
BALEARIA � 902-160180
Estación Marítima, s/n  Denia-ALICANTE Fax 96-5787605

COSTA CRUCEROS � 91-5558550
Plaza Carlos Trías Beltrán, 7 MADRID Fax 91-5564770

COSTA CRUCEROS � 93-4875685
Valencia, 245 2º 3 BARCELONA Fax 93-4874770

CROISIEUROPE � 91-2952497

C/ General Oraa, 5, 1º MADRID   
  
  
  
  
 reservas@croisieurope.com

EUROFERRYS � 956-651178-507070
Estación Marítima  ALGECIRAS Fax 956-653379

P&O PORTSMOUTH � 94-4234477
Cosme Echevarrieta, 1  BILBAO Fax 94-4235496

SPANISH CRUISE LINE � 91-5317102
Alcalá, 54 MADRID Fax 91-5230612

ACCIONA TRASMEDITERRÁNEA � 902-454645
www.trasmediterranea.es

VISION CRUCEROS � 91-7896400
www.visioncruceros.com � 91-3107215

Ferrocarril
EUROTUNNEL                                               � 91-6307315
Chile, 10 Ed. Madrid 92  MADRID Fax 91-6307312

FERROCARRILES AMERICANOS � 93-4125956
Diputación, 238 sobreatico BARCELONA Fax 93-4122914

FERROCARRILES AMERICANOS � 91-3082962
Zurbano, 56 MADRID Fax 91-3086502

RENFE AGENCIAS DE VIAJES (Línea Asista) � 902-105205
Fax 902-105200

Alquiler de

Automóviles
BUDGET RENT A CAR ESPAÑA � 91-4363319

INSCRIBA A SU EMPRESA EN EL BOOKING
Solicite condiciones en el Departamento de Publicidad

� 91 369 41 00
91 369 18 39FAX

INSCRIBA A SU EMPRESA EN EL BOOKING
Solicite condiciones en el Departamento de Publicidad

� 91 369 41 00
91 369 18 39FAX
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Andorra Turismo SAU rediseña su página 
en Internet, en la que ahora presenta sus 
atractivos para los turistas organizándolos 
por temporada de invierno y temporada de 
verano y por tipos, de los que presenta 
una relación y el acceso a su descripción. 
Sin embargo, aunque presenta los alo-
jamientos por tipo, no incluye ninguna 
forma de búsqueda, por lo que resulta 
muy poco útil, y sigue sin información 
para los organizadores de eventos y 
viajes de negocios. La nueva web sigue 
manteniendo las mismas versiones en 
castellano, catalán, inglés, francés y ruso.

Reserva / Ofrece una relación de sus alo-
jamientos por tipo con su descripción y el 
acceso a su página. 

Turismo de Andorra presenta una versión responsive de su página web, en la que, 
con una nueva estructura de accesos a la información, de interés para un viajero, 
vuelve a incluir el planificador de viajes desaparecido en la versión anterior.

Andorra modifica la estructura en su 
nueva página de Turismo en Internet

La nueva versión de la página 
oficial de Turismo en Andorra no 
ha ampliado su interés para los 
profesionales de Turismo  res-
pecto de la anterior, ya que sigue 
sin incluir información para los 
organizadores de eventos y la 
que ofrece sobre alojamientos 
es muy poco útil.

La página incluye infor-
mación sobre Andorra, su 
estructura administrativa, 
su historia, sus curiosidades 
más sorprendentes, sus 
oficinas de Turismo y otros 
temas de interés para los 
viajeros. También permite 
descargar su plano y varias 
guías de viajes  en PDF.

www.visitandorra.com

ANDORRA / Destino

 Lo Mejor / Planificador
Su nueva estructura permite crear un 
Plan de Viaje seleccionando entre sus 
recomendaciones para invierno o verano.

 Lo Peor / Alojamientos
Al presentar los alojamientos por tipo, sin 
ningún tipo de búsqueda pararamétrica, 
su información es muy poco útil.

Entrada / Con nuevo diseño compatible y 
una estructura muy diferente, presenta el 
acceso a la información y sus sugerencias.

Producto / Ofrece actividades por tempora-
da y tipo, destacando las 'imprescindibles', 
su descripción y seleccionarlas en un plan.

GENERAL

Presenta relaciones de alo-
jamientos por tipo, aunque 
poco útiles porque no inclu-
ye la posibilidad de buscar 
por parámetros. Ofrece una 
sencilla descripción del es-
tablecimiento, su valoración 
media en TripAdvisor y el 
acceso a TripAdvisor o a su 
web para reservar. 

RESERVA

Con diseño, estructura y 
funcionalidad muy diferentes 
a las de la versión anterior, 
ha vuelto a incluir un planifi-
cador de viajes. Se accede 
a sus propuestas para invier-
no y verano, que ofrece por 
tipo de actividad y presenta 
una relación, con la descrip-
ción de la seleccionada.

INFORMACIÓN

Oviedo Congresos es una asociación 
profesional sin ánimo de lucro que repre-
senta a empresas del sector turístico y 
cuyo fin es la promoción de Oviedo como 
destino de congresos, convenciones, 
incentivos y otros eventos. Para ello, in-
forma, únicamente en castellano, sobre la 
empresa, su oferta de colaboración con los 
organizadores, las dos principales sedes 
disponibles en la ciudad, enlazando con 
sus webs, sobre las empresas de servi-
cios para eventos asociadas y sobre las 
ventajas y atractivos de Oviedo para los 
organizadores y los asistentes.  

Eventos / Ofrece una relación de eventos 
en los que ha colaborado, con acceso a su 
página cuando existe.

El Club de Empresas Oviedo Congresos presenta una página en Internet para infor-
mar a los organizadores de eventos de los espacios, las facilidades y los atractivos 
que ofrece la ciudad para organizar un congreso, ofreciéndoles su asesoramiento.

Oviedo Congresos ofrece una ‘web’ 
con la oferta congresual de la ciudad

La página de Oviedo Congresos 
puede ser de interés para los or-
ganizadores de eventos, por su 
oferta de asesoramiento gratuito 
y por la información que ofrece 
de todo tipo de empresas de 
servicios para eventos, aunque 
en otros temas la información 
es muy limitada.

Tiene un área de Eventos 
en la que solo ofrece una 
relación de eventos del año 
2017, con acceso a la web 
del evento. Tampoco en las 
páginas del Palacio y del 
Auditorio ofrece información 
sobre eventos "para una 
mayor eficacia en la comer-
cialización".  

www.oviedocongresos.com

OVIEDO / Congresos

 Lo Mejor / Facilidad de Uso
Es una web de clara presentación y sen-
cilla estructura que permiten acceder muy 
fácilmente a su información.

 Lo Peor / Utilidad
Su escasa información sobre espacios 
y servicios, sin calendario de eventos, 
reducen sensiblemente su utilidad. 

Entrada / Con un sencillo diseño presenta 
el acceso a todas sus áreas de información, 
sugerencias y algunas noticias noticias.  

Servicios / Presenta sus dos sedes y la re-
lación de empresas de servicios asociadas 
por tipo, con el acceso a su página. 

EVENTOS

Informa sobre los proveedo-
res de servicios asociadas. 
Presenta una relación por 
tipo de servicios con el acce-
so a su página web. También 
ofrece información sobre 
Oviedo, sus infraestructuras, 
sus atractivos turísticos y 
actividades en la ciudad y 
su entorno.

SERVICIOS

Ofrece únicamente el ac-
ceso a la descripción del 
Palacio de Exposiciones y 
Congresos que hay en la pá-
gina del Ayuntamiento, y a la 
página del Auditorio  Palacio 
de Congresos Príncipe Feli-
pe, incluyendo su plano de 
situación, sin ninguna otra 
información sobre ambos.

INFORMACIÓN
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Bolsa online de empleo www.Nexotur.com

La web www.nexotur.com recoge casi 
un millar de ofertas y demandas de 
empleo en el Sector, de las que NE-
XOTUR ofrece cada semana una breve 
muestra. Para establecer contacto con 
las empresas debe acceder al ‘portal’.

 Viajes Amaia. Madrid. Necesitamos 
incorporar agente de empresa. Ofrecemos 
jornada completa de lunes a viernes con 
horario partido (9.00 a 13.30 y 16.00 a 
19.30) u horario continuo de tarde. Contrato 
indefinido. Requisitos: imprescindible buen 
nivel de inglés y manejo de Amadeus.

 Viajes Sura Business. Palma de Ma-
llorca. Seleccionamos agente experto en 
viajes corporativos con conocimientos en 
sistemas de reservas propios de agen-
cias de viajes y alto nivel de Amadeus. 
Otros requisitos: experiencia mínima de 
dos años en cuentas viajes empresa-
business travel. Se valorará los conoci-
mientos de productos para empresas.

 Hélice Viajes. Madrid. Necesitamos in-
corporar de inmediato a agentes de viajes 
con experiencia de al menos un año en un 
departamento de empresas/business tra-
vel. Se busca persona joven con facilidad 
de comunicación, liderazgo, talento para 
las relaciones, que valore el esfuerzo y el 
espíritu de superación. Jornada completa. 

  Viajes Provias. Madrid. Necesitamos 
incorporar de inmediato a agentes de 
viajes con experiencia demostrable en 
la gestión de viajes corporativos. Impres-
cindible dominio del sistema de reservas 
Amadeus. Se valorará conocimiento del 
programa de gestión Travel Office. Contra-
to de tres meses con opción a indefinido. 

 Wakutravel. Madrid. Técnico elabora-
ción de producto y ‘paquetes’ vacaciona-
les para mayorista de larga distancia. Se 
precisa de dos personas especializadas 
en Asia y América. Imprescindible expe-
riencia de tres a cinco años, conocimien-
tos amplios en la elaboración y creación 
de paquetes vacacionales para su puesta 
en venta en agencias. Se valorará cartera 
de Receptivos y realización de folletos y 
ofertas para agencias de viajes. Titulación 
mínima: Bachillerato/COU. Otros requi-
sitos: conocimiento y dominio del GDS 
Amadeus, comparativa de competencia 
en precios y productos, conocimientos de 
ofimática, capacidad organizativa, espí-
ritu de equipo, capacidad de resolución 
de quejas y conflictos, inglés. 

 Manpower. Vic (Barcelona). Agencia 
de viajes mayorista precisa incorporar un 
agente de viajes. Posibilidad de estabilidad 
y crecimiento profesional. Horario de lunes 
a viernes de 10 a 14 y de 16 a 20 horas.

 Akaroa Viajes. Tres Cantos (Madrid). 
Buscamos agente de viajes para venta de 
viajes vacacionales, atención al cliente, 
gestión de presupuestos, facturación y 
contabilidad. Se valorará experiencia en 
el Sector y conocimientos de contabilidad.

 Viajes Tafalla. Pamplona. Agencia de 
viajes necesita cubrir un puesto de trabajo a 
jornada completa y otro en horario de tarde.

 Prestigio Viajes. Madrid. Se ofrece jor-
nada completa o media jornada de tarde. 
Requisitos: experiencia en la venta de 
‘paquetes’ turísticos y viajes a la medida; 
elaboración de presupuestos, itinerarios 
y reservas; y conocimientos de destinos.

 Viajes Informativo. Leganés. Necesita-
mos un agente de viajes con experiencia 
en minorista para incorporación inmediata. 
Imprescindible conocimiento de producto 
vacacional. Jornada partida de lunes a 
viernes y sábados por la mañana.

 Camarma Viajes. Torrejón de Ardoz. Se 
necesita agente para sustitución durante 
periodo de excedencia. El horario es de 
17:30 a 20:30 de lunes a viernes y los 
sábados de 11 a 14:00 horas. Requisitos: 
experiencia previa y disponibilidad para 
trabajar alguna mañana si por el volumen 
fuera necesario. Sueldo según Convenio.

 Viajes Redondo. Madrid. Agencia de 
viajes familiar especializada en Turismo 
cultural y con producto propio busca 
una persona para su oficina ubicada en 
Madrid. Requisitos: buena presencia, 
facilidad en la atención telefónica al 
cliente, resolutiva, buena disposición 
para con los clientes, que sepa hacer 
presupuestos, elaboración ‘paquetes’, 
adaptación a la empresa, buena predis-
posición al aprendizaje, conocimientos  
de Amadeus, Office y buen nivel de 
inglés. Experiencia mínima de entre uno 
y dos años. Se valorará conocimiento de 
destinos y producto de Asia y América. 

 Viajes Paraíso. Madrid. Se precisa agen-
te de viajes. Jornada completa de lunes a 
viernes de  9.30 a 13.30 y de  17.00 a 20.00. 
Sábados de  10.30 a 13.30. Conocimientos 
de Amadeus, Word, Excel, Renfe e inglés 
(hablado y escrito). Se realizará prueba. Im-
prescindible experiencia mínima de un año.

 Viajes Globus. Valencia. Agencia con 
más de 35 años busca agente con expe-
riencia en venta de viajes de larga distancia.

 Viajes Jaipur. Barcelona. Selecciona-
mos personal para nuestro departamento 
de turoperadores especializado en des-
tinos transcontinentales. Se valorarán 
conocimientos de inglés y de Amadeus.

Nuevas ofertas para agentes de viajes pese a la conclusión de la temporada alta de verano

naveg@web / evaluación de weBs en internet

Alsa presenta una página de nue-
vos diseño y estructura que, man-

teniendo las principales características 
de las versiones anteriores, mejora el 
acceso a toda su información y ofrece 
una completa gestión de reservas, pero 
no es válida para las agencias.

Es una página muy completa, de 
utilidad para clientes y empresas.
Sigue sin gestión de reservas 
desde las agencias de viajes.

Vuelos desde Noruega
La página actual de Norwegian, 
con una nueva estructura que 

separa la información y la gestión de 
reservas, mantiene la información y 
el sistema de reservas de sus vuelos, 
hoteles y coches, y un acceso difícil de 
encontrar a su web para las agencias.

Por su facilidad de uso es una 
página de utilidad.
Para reservas desde las agencias 
de viajes ofrece otra página. http://www.norwegian.com

Hoteles en Andalucía
Fuerte Hoteles presenta una nue-
va página en la que, con pocos 

cambios en su diseño, mantiene una 
amplia información de sus hoteles y 
su entorno  y optimiza su sistema de 
reservas, que ahora no está disponible 
para las agencias de viajes. 

Su utilidad está limitada por su 
escasa cobertura. 
No contempla la reserva desde las 
agencias de viajes.







http://www.fuertehoteles.com

Transporte en Europa

http://www.alsa.es

Agoda, central de reservas de ha-
bitaciones, vuelos y taxis en todo 

el mundo, presenta una nueva versión 
responsive de su página, que mantiene 
la información de servicios y ofertas así 
como la gestión de reservas, que no es 
válida para las agencias.

Por su amplia oferta y su facilidad 
de uso es una web de utilidad.
No contempla la reserva desde las 
agencias de viajes.

Eventos en Irún
La web responsive del Recinto 
Ferial de Guipúzcoa (Ficoba) 

ofrece una amplia información sobre 
los espacios y los servicios que ofrece 
a los organizadores de eventos,  así 
como un buscador de eventos pasados 
y futuros por meses.

Sería de más utilidad si incluyera 
sus tarifas.
En el área de reservas ofrece sus 
formas de contacto y un formulario. http://www.ficoba.org

Turismo en Navarra
La nueva versión de la página 
oficial de Turismo en Navarra 

ofrece, con un diseño muy cuidado, una 
completa información accesible desde 
buscadores y mapas activos, así como 
el acceso a la web de cada alojamiento 
para la gestión de reservas. 

Por su amplia información de fácil 
acceso es una página de utilidad. 
En el área de reservas ofrece el 
enlace con la web del alojamiento. http://www.turismo.navarra.es 

Hoteles y vuelos

http://agoda.com

























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CursoLegisLaCión CaLendarioLibros

Feria del Turismo 
Sostenible

La relación entre  
Turismo y trabajo

Del 27 al 29 de septiembre 
tendrá lugar una nueva edición 
de Expotural 2019 en las insta-
laciones de la Feria de Madrid 
(IFEMA), un salón que apuesta 
por el Turismo sostenible y el 
único en España que se preocu-
pa por este ámbito turístico.

Este evento se convertirá 
en  la plataforma de presen-
tación y comercialización de 
nuevas propuestas en Turismo 
sostenible que se están desarro-
llando en la actualidad, incor-
porando  valores y actividades 
basados en la competición de-
portiva,  gastronomía, cultura, 
música, folclore y artesanía, 
entre otras propuestas. Asimis-
mo dedicará su primera jornada 
a los profesionales, que, bajo 
el nombre Expotural Negocio, 
contará con presentaciones de 
novedades de Turismo sosteni-
ble, productos e iniciativas de 
los expositores, mesas de ne-
gocio de Turismo activo y el II 
Foro de Turismo de Naturaleza 
y Turismo Sostenible.

Título: Turismo y trabajo
Edita: UHU Publicaciones

El objetivo es dotar al Sector de profesionales de formación específica

Formación MICE de la UMAApoyo a Pymes

La Cámara Oficial de Comer-
cio, Industria, Servicios y Nave-
gación de Granada informa de la 
Convocatoria Pública de ayudas 
para el desarrollo de planes de 
mejora de la competitividad del 
Sector Turístico en el marco del
Programa de Competitividad 
Turística, cofinanciado en un 
80% por el Fondo Europeo de 
Desarrollo Regional (FEDER) 
de la Unión Europea y por la 
Cámara de Comercio de Gra-
nada. Se realizará a través de 
subvenciones a las empresas 
de la demarcación cameral 
de la Cámara de Comercio de 
Granada en el Programa de 
Competitividad de Turística. 

Los beneficiarios serán 
Pymes, micropymes y personas 
que estén inscritas en el Régi-
men Especial de Trabajadores 
Autónomos, de la demarcación 
territorial de la Cámara de 
Comercio de Granada, que se 
encuentren dadas de alta en el 
Censo del IAE, en epigrafes 
como el 67, 68, 72, 73, 755 y 98.

Granada

bop2.dipgra.es
Boletin BOP Granada

La Universidad de Málaga, cons-
ciente de la gran demanda del 
Sector MICE para poder contar 
con personal que disponga de  
una formación específica, ya está 
preparando la segunda edición 
del curso 'Experto Universitario 
en Turismo MICE: congresos, 
incentivos, ferias y organización 
de eventos'. Ya se encuentra  
abierto el plazo de inscripción, 
que terminará el  próximo día 4 
de octubre. El proceso formativo 
tendrá lugar desde noviembre de 
2019 a junio de 2020. 

El programa de la formación 
incluye un total de diez temas 

de diferentes ámbitos,  a través 
de los cuales se abordará de ma-
nera general y específica toda la 
actividad MICE. Entre ellos se 
encuentran el Turismo MICE 
y de eventos; Cooperaciones y 
relaciones con empresas e insti-
tuciones; Comercialización; Tu-
rismo de incentivos y congresos; 
Turismo de ferias; Organización 
de eventos socio-culturales; 
Organización de eventos de-
portivos; Protocolo y relaciones 
públicas; Plan de negocio y estu-
dio de viabilidad; y Actividades 
prácticas con visitas técnicas a 
empresas y eventos.

L a  o b r a 
ʻTur i smo y 
t rabajo:  in-
t e r r e l a c i o n 
entre causas 
y efectoʼ, de 
A l e j a n d r o 
Zalvide Bas-
sadone, abor-
da el plantea-
miento de dos 
materias que tradicionalmente 
se presentan de manera antagó-
nica y siempre desde un punto 
de vista conceptual, como son el 
Turismo y el trabajo, pero entre 
las que existe una indiscutible 
conexión que se basa en la 
estrecha e intensa interrelación 
que existe entre sus causas y 
sus respectivos efectos, lo que 
da lugar a un amplio abanico 
de cuestiones que son las que 
se desarrollan en este análisis, 
ciertamente singular, aunque 
solo sea por sus perspectivas 
generales y multidisciplinares.
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Las aerolíneas convencionales recuperan terreno en 2019 
después de años perdiendo cuota de mercado por el empuje de 
las low cost. En los siete primeros meses del año las primeras 
protagonizan un significativo incremento del 7,6%, frente al 
tímido avance del 1,4% de las segundas. En lo que respecta a 
julio, las compañías aéreas de ‘bajo coste’ registran un retroceso 
del 1,3% y las tradicionales crecen un 4,7%, acaparando estas 
últimas el 48,5% de los pasajeros internacionales llegados a 
España. Las principales compañías de bajo coste (Ryanair, Vue-
ling y Easyjet) representan el 32,5% del total del flujo aéreo de 
pasajeros internacionales recibido en España en el mes de julio.

Las compañías aéreas tradicionales  ganan terreno
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El propieta-
rio de Selenta 
Group, Jordi 
Mestre, es el 
nuevo presi-
dente del Gremi d’Hotels de 
Barcelona. Sustituye en el car-
go a Jordi Clos. La candidatura 
del que hasta ahora era vicepre-
sidente de la organización ha 
sido la única presentada.

 Jordi 
Mestre

La agencia de 
viajes corpo-
rativos Aervio 
ha incorporado 
a su plantilla 
a Fernando Treviño (foto) 
como chief commercial officer 
(CCO) con el objetivo de am-
pliar su mercado y redefinir su 
estrategia comercial en el resto 
de Europa y Latinoamérica.

 Fernando 
Treviño

CWT ha anun-
ciado el nom-
bramiento de 
Andrew Gun-
nels como ofi-
cial jefe de compras. Será res-
ponsable de las operaciones 
estratégicas globales de apro-
visionamiento y compras, así 
como de dirigir la gestión global 
de bienes raíces e instalaciones.

En el último mes de julio, se ha registrado un descenso de más de un 
punto en la llegada de turistas internacionales a España, respecto 
al año anterior, según el estudio Frontur, realizado por el INE.  En 
cambio, a pesar del descenso en las llegadas, el gasto de los turistas 
internacionales en nuestro país ha experimentado un crecimiento de 
un 2% respecto al anterior mes de julio, según datos del INE.

Caen las llegadas pero sube el gasto

Fuente: Instituto Nacional de Estadística.           © NEXOTUR 

España ha sido el punto de des-
tino de 9,9 millones de turistas 
extranjeros en julio. Se trata de un 
retroceso del 1,3%. Pese a ello, el 
gasto efectuado por los mismos se 
incrementa un 2%, situándose en 
11.980 millones.

El gasto total de los turistas 
internacionales que han visitado 
España durante  el mes de julio se 
eleva un 2%. Según los últimos 
datos del Instituto Nacional de 
Estadística (INE), la cifra asciende 
hasta los 11.980 millones de euros. 
El desembolso medio por turista 
crece un 3,4%, situándose en 1.212 
euros, mientras que el diario lo 
hace un 4,9%, hasta 160 euros.

Este incremento del gasto es 
especialmente positivo si se tiene 
en cuenta que la duración de los 
viajes se ha estancado, (-0,1%) 
con una media de 7,6 días, y el 
número de entradas ha retrocedido. 
Durante julio el país ha recibido 9,9 
millones de turistas procedentes del 
extranjero, lo que supone una caída 
interanual del 1,3%.

Por mercados emisores, llama la 
atención que dos de las tres grandes 
potencias emiten menos viajeros 
que hace un año. Reino Unido sufre 
un descenso del 2,2%, aportando 
2,2 millones de turistas, mientras 
que Alemania cae un 3%, con 1,2 
millones. Completa el podio Fran-
cia con 1,4 millones, un 2,3% más 
que en julio de 2018. Del resto de 
mercados cabe destacar los creci-
mientos anuales de Estados Unidos 
(19,9%), Irlanda (6,7%) y Rusia 
(5,2%). En relación al gasto, los 
principales emisores Reino Unido 
(con el 20,6% del total), Alemania 

(11,7%) y Francia (8,9%) regis-
tran aumentos del 3,1%, 0,1% y 
5,7%, respectivamente.

En el periodo acumulado, de 
enero a julio de 2019, el gasto as-
ciende a 52.360 millones de euros, 
lo que supone un crecimiento inte-
ranual del 3,3%. También aumenta, 
aunque con menor intensidad 

(+1,9%), el número de llegadas, 
con un total de 48,1 millones.

Llegadas y gasto por Comunidad
Cataluña es el primer destino prin-
cipal de los turistas en julio, con el 
24% del total, y registrando cerca 
de 2,4 millones de turistas, un 2,1% 

menos que en julio del año pasado. 
Le pisa los pies las islas Baleares, 
con un 23,7% del total. Los prin-
cipales países de residencia de los 
turistas de esta comunidad son 
Francia (con el 20,6% del total) y 
Reino Unido (10,7%).  El número 
de turistas que visitan Baleares dis-
minuye un 3,5% y se sitúa por en-
cima de los 2,3 millones. El 26,8% 
procede de Alemania y el 26,3% de 
Reino Unido.  La tercera comunidad 
de destino principal por número 
de turistas es Andalucía, con casi 
los 1,3 millones de turistas y una 
disminución anual del 5%. Reino 
Unido es el principal país de origen 
(con el 26,3% del total), seguido de 
Países nórdicos (14,8%). 

Respecto al gasto turístico, 
Cataluña y Baleares también se 
encuentran en el podio. Los catala-
nes abarcan el 25% del total (2.999 
millones) y aumentando un 3,4%. 
Por su parte, Baleares absorbe el 
24,1% del total (2.892 millones) 
y también aumenta un 1,8%. Para 
completar el podio, Canarias entra 
en acción. El archipiélago recibe 
unos ingresos de 1.489 millones 
de euros de turistas internacionales. 
De las tres líderes, es la única que 
sufre descenso, un 2,5% menos.  El 
resto de comunidades de destino 
principal de los turistas presentan 
tasas anuales de variación posi-
tivas, salvo Andalucía, donde el 
gasto disminuye un 11,2%.  Por 
ultimo, en el acumulado del año, 
las comunidades autónomas de 
destino principal con mayor gasto 
acumulado son Cataluña (con el 
23,6% del total), Canarias (18,6%) 
y las islas Baleares (15,9%).

Variación anual del gasto de los turistas internacionales

 Andrew 
Gunnels




