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Espaia continva en el ‘top ten’ de
los destinos MICE internacionales

Esta en el octavo puesto del ‘ranking’ de la Union de Asociaciones Internacionales

Miguel A. Argente, de Zaragoza.

Argente: ‘Zaragoza
ysuprofesionalidad’

El director de Zaragoza Congre-
sos presenta los atractivos de la
ciudad y el trabajo del Conven-
tion Bureau. Entrevista/Pag. 6

El‘business travel’ en
pro de la innovacion

Los viajeros de negocios consi-
deran fundamentales los teléfo-
nos moviles. Panorama/Pag. 8

Fyama acoge cerca de
160 eventos en 2018

Elrecinto malagueiio genera un
impacto de casi 130 millones de
euros. Panorama/Pag. 16

OP(C Cataluiia ofrece
innovacion al Sector

Organiza una jornada con las ul-
timas novedades para reuniones
yeventos. Panorama/Pag.18
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Espafia es uno de los destinos mas
importantes del mundo en Turis-
mo de Reuniones, segun reflejan
los rankings internacionales. En
esta ocasion, la Unidén de Aso-
ciacion Internacionales ha hecho
publica su clasificacion mundial
de 2018, donde Espafia se sitia
en octavo lugar —uno menos que

en 2017— con 441 reuniones, un
16,35% mas que el afio anterior.
Por ciudades, entran Madrid y
Barcelona con 190 y 148 eventos,
respectivamente, siendo séptima
la capital espafiola y novena la ciu-
dad condal. Singapur encabeza la
clasificacion, tanto por paises como
por ciudades. Panorama / Pag. 5

ESTADISTICAS DEL ‘RANKING UIX POR PAISES Y CIUDADES

Pos.| Palses 2018 |Reun, Paises 2017 | Reun. P{Il. f.lul!:.dﬂﬂ'la Reun, | Cludad HH? Raun,
1 Singapie | 1.977 | Corea del Sur| 1105 1 Singapur 11?.- Singagiur BOZ
2 |Coreadel Sur| 658 | Bégke | 804 | 2 | Bruselas | 73 | Druselas | 757
3 | Bégica | B4 | Simgapw | B0Z | 3 | Sedl | 431 | Sew | &3
4 EsiaosUridos 532 | Austra | 545 | 4 | Vina | 401 |  Viea | 488

B | Jepdn | 579 Esadmlbids] 538 | 5 | Toko | 313 | Toka | 247
6 | Auswia | 472 | Japon | 425 | 6 | Pais | 250 | Banghok | 223
T | Francia | 455 | Espafa | 378 | 7 | Wadrid | 180 | Fais | 205
n | E'Ipﬂl'ﬂ | a1 | Alemania | 343 | 8 | Londres | 183 | Bemin | 172

_é_ Reino Unido | 328 | Francia | 337 | @ | Barcelona | 148 | Busan | 171
10| Alemania | 296 | Tallanda | 301 | 10 | Gaebra | 145 | Ginebra | 158

La importante subida de eventos

de Francia ha hecho caer a Espafia.

La mejora de la experiencia de
viaje es clave en el “corporate’

La personalizacion y la mejora de la
experiencia de viaje de los emplea-
dos son dos de los factores a tener en
cuenta a lahora de gestionar un viaje
corporativo, segiin se ha destacado
durante la celebracion de la primera
edicion del Foro de Agencias de
Business Travel que ha organizado
Diners Club Spain en Madrid. Pon-

dremos en valor nuestros servicios si
nos centramos en la experiencia del
viajero y al mismo tiempo somos
flexibles para adaptarnos a las nuevas
necesidades tecnologicas y de servi-
cio de nuestras empresas cliente",
ha afirmado la directora de Marke-
ting de Diners Club Spain, Jessica
Puettmann.  Panorama/Pag. 13
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Los viajeros de negocios requieren una mejor experiencia de viaje.

La inauguracion oficial del Congreso APCE en Las Palmas.

La tecnologia y las nuevas
demandas, retos del Sector

La Asociacion de Palacios de
Congresos de Espafia (APCE)
ha celebrado la decimosexta edi-
ci6on de su congreso anual en Las
Palmas de Gran Canaria, donde,
a través de diversas ponencias,
talleres y mesas redondas, ha
analizado la actualidad y el
futuro del Sector MICE, que
estd y estara influenciado en el

futuro, segtin quedo reflejado en
el encuentro, por la transforma-
cion digital y tecnologica y la
adaptacion a la demanda de los
clientes, que solicitan eventos
interactivos y experienciales.
También se ha hablado de los
equipos de venta, la creativi-
dad o la gastronomia en los
eventos. Panorama/Pag. 11

Protagonistas del Turismo de
Reuniones en Espaia 2019

El Periédico CONEXO vuel-
ve a presentar un afio mas
—vy ya son 19— el Especial
Protagonistas del Turismo en
Espafia. Un recopilatorio que
incluye las personalidades
mas destacadas, encabezado
por el Rey de Espafia, Felipe
VI, que han protagonizado la
actualidad turistica espafiola
en el tltimo afio. Es la opinién
de los grandes Protagonistas
del Sector, que conforman la
historia mas reciente del Tu-
rismo, que CONEXO recupera
y jerarquiza para sus lectores.
En ¢l aparecen desde autori-
dades hasta los lideres de las
organizaciones sectoriales y
empresarios y directivos de
los grandes Grupos turisticos,
agencias de viajes, aerolineas,
mayoristas, cadenas hoteleras,
asociaciones y proveedores.
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Portada de Protagonistas 2019

Este Quién es quién es la foto de
familia del Turismo en Espafia,
el rostro humano de los auténti-
cos Protagonistas de la principal
actividad econdmica espaiiola.
Protagonistas/ Paginas centrales
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EDITORIAL

La importancia
del MICE espaiol

L MICE Es EL SEGMENTO mas rentable del

Turismo y objeto de deseo de los proveedores

de la actividad turistica. La publicacion de

los rankings de destinos (paises y ciudades)
de ICCA y UIA afectan (y mucho) a Espafia, referencia
del también llamado Turismo de Reuniones.

La Asociacion Internacional de Convenciones
y Congresos (ICCA) y la Unidén Internacional de
Asociaciones (UIA) son, sin duda, las dos organizaciones
mas prestigiosas del ambito congresual en el mundo. Y
sus rankings constituyen los hit parade de los destinos
MICE y configuran el podio de los campeones.

El Ranking UIA 2018 sitaa a Espafia como octava
potencia mundial, en una clasificacion liderada por la
emergente region de Asia-Pacifico, con Singapur y Corea
en cabeza, seguidos de Bélgica, Estados Unidos, Japon,
Austria, Francia, Espafia, Reino Unido y Alemania.

Espafia alberg6 441 reuniones internacionales segun
UIA, con un aumento del 16% en el nimero de eventos,
en un entorno mundial de fuerte crecimiento del MICE
y del business travel, del que se benefician aun mas
competidores como Francia (+36%), que ha superado a
Espafia y le hace perder un puesto, aunque continuamos
por encima de Reino Unido y Alemania.

En la clasificacion por ciudades sede las grandes
urbes espafiolas emergen con fuerza, incorporandose al
top ten de las diez primeras: Madrid en séptima posicion
y Barcelona en novena. El podio de las primeras
ciudades lo ocupan Singapur, Bruselas y Setl, seguidas
de Viena, Tokio, Paris, Madrid, Londres, Barcelona y
Ginebra. Madrid y Barcelona no aparecian en 2018.

Los datos de UIA contrastan con los de ICCA, en
cuyo ranking Espaiia sube a la tercera posicion mundial,
solo por detréas de Estados Unidos y Alemania. Espafia
gana una posicion (+5,5%), seguida de Francia, Reino
Unido, Italia, Japon, China, Holanda y Canada. Madrid
estd en tercera posicion y Barcelona en cuarta.

Llama la atencion el sorpasso de Madrid a Barcelona
en los dos rankings mas relevantes y prestigiados del
mundo. Y es que Barcelona estaba claramente por
encima de Madrid en el MICE. Datos que confirman
un cambio de tendencia, segun el cual Madrid crece
y Barcelona decrece. Estd por ver si el crecimiento
de Madrid es a costa de Barcelona, por un supuesto
trasvase de congresos y eventos a la capital de Espana.

Sea como fuere, Barcelona es y seguira siendo uno
de los atributos mas importantes del MICE espaiiol.

Que le sea util. Ese es nuestro mayor interés.

Crear unidad desdzI B::IA cambio disrupfivo

Aloysius Arlando

Presidente de la AIPC

A DISRUPCION ESTA ocurriendo
en muchas industrias. Se da en la
consolidacion y fusion de grupos
hoteleros en la industria de la hos-
pitalidad; la incertidumbre econoémica del Bre-
xit; el impacto de la revolucion de la Industria
4.0 en la industria manufacturera; o los cambios
regulatorios en la industria farmacéutica; los
disruptores se han puesto manos a la obra.
Estos disruptores pueden ser de naturale-
za regulatoria o tecnolégica. Independientemente de
cualquiera de las dos, las organizaciones tendran que
aceptar este cambio, ya sea en el contexto de practicas
de riesgo y cumplimiento, en los modelos de negocio
o en los procesos operativos. La invasion digital en la
industria de viajes es un ejemplo; la forma
en que los consumidores compran
productos y servicios de viaje ha
cambiado radicalmente la forma
en que las agencias tradicio-
nales venden viajes. Los
fabricantes también tienen
que adaptarse a la Industria
4.0 0 quedarse atras en la
curva de la innovacion.
Entonces, ;como debe-
rian reaccionar las asocia-
ciones de las diversas indus-
trias ante estos cambios? Ya
sea una asociacion comercial
o profesional, una organiza-
cion filantropica o una ONG,
los miembros desean aprender,
adquirir conocimientos y beneficiarse
de las interacciones de su comunidad.
La responsabilidad de proporcionar direccion y
claridad corresponde a las asociaciones para garantizar
que se cumplan las necesidades de sus miembros. En
consecuencia, sus roles en este nuevo clima de cambio
deben adaptarse también si deben responder al llamado
de atencion de sus respectivas industrias y miembros.
En medio de este panorama de cambios disruptivos,
seria conveniente examinar el tema del compromiso y en-
tender como se puede impulsar a través de la colaboracion
para influir en los resultados deseados por las asociaciones.

Accion a través del apoyo

(Esun cambio de mentalidad que desea que sus miem-
bros adopten para enfrentar los desafios del futuro? A
través de los esfuerzos de promocion, podemos cultivar
y germinar una idea o ideal que queremos perpetuar y
el apoyo que queremos obtener de ella. El éxito de este

La responsabilidad de
proporcionar direccion y
claridad corresponde a las
asocidaciones para garanti-
zar que se cumplan las ne-
cesidades de sus miembros.
En consecuencia, sus roles
deben adaptarse también

esfuerzo depende del método de divulgacion
y de como se amplifica el mensaje para tener
un compromiso efectivo.

Ahora las audiencias no quieren ser
sometidas a una persuasion obvia. Quieren
que se les ilumine y hablen de una manera
que resuene de forma natural con sus ideales
y sistemas de creencias. El mensaje debe
estar alineado de manera que los vincule
significativamente con sus sociedades y
comunidades. ;Funciona el enfoque FOMO (miedo
a perderse)? ;Y también funciona con los escépticos
y los tradicionalistas que piensan que la nueva era de
cambio perturbador es una interrupcion innecesaria?

Volver a participar, excitar e incitar
Mantener a los miembros comprome-
tidos puede ser una tarea dificil
teniendo en cuenta la diversidad
de perfiles demograficos, espe-
cialmente con los miembros
mas jovenes, y esto requiere
una estrategia de compro-
miso diferente. Existe la
necesidad de aprovechar
las plataformas tecnologi-
cas para garantizar que los
miembros interactuen a
través de estas herramien-
tas online y los canales de
social media. A partir de ahi,
el enfoque del mensaje debe
tener en cuenta estos parametros.
(Hay una buena historia con-
tada? El elemento de autenticidad se
genera con una buena narracion de historias, lo
que hace que sea mas creible y mas facil de relacionar-
se a nivel personal. Este efecto deseado es necesario
para involucrar a las nuevas generaciones de jovenes
profesionales que tienen diferentes formas de pensar.
El error comun de solo resaltar los beneficios del
producto o servicio no tiene valor duradero y no lleva
la intencion de los mensajes al nivel intrinseco que
se necesita para lograr un compromiso significativo.
También es crucial que los mismos miembros
generen contenido; nada funciona mejor que tenerlos
como embajadores de su causa. Fomentar que com-
partan contenidos on/ine requiere que las asociaciones
tengan contenido atractivo a mano, como videoclips,
fotos, publicaciones de blogs y otros fragmentos que
facilitan que los miembros compartan y perpetien esa

informacion importante.

DESENCUENTROS
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% ESTE VIAJE DEN 10

£5 QUE SE LAMA LIS ANTO-
NIO CARLOS ANDRES MELQUIA—™
DES DEL FRUCTUOSO DOMINGO
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Jordi Mestre

Miguel Angel Argente

PROTAGONISTAS

Javier Garcia Cuenca

Manuel A. Ruiz

Luca Carlucci

Presidente del Gremi
d'Hotels de Barcelona

EL PRESIDENTE DE Selenta Group,
Jordi Mestre, ha sido elegido por
unanimidad presidente del Gremi
d’Hotels de Barcelona para los
proximos cuatro afios. Sustituye
en el cargo a Jordi Clos, quien
ha estado al frente de la entidad
desde el afio 1999. Pag. 4

Directora del Zaragoza
Convention Bureau

EL DIRECTOR DE Zaragoza Con-
gresos, Miguel Angel Argente,
analiza la evolucion MICE de la
ciudad y sus principales caracteris-
ticas, ademas de exponer la mul-
titud de eventos promocionales
que realiza y las actividades que
desarrolla para sus socios. Pag. 6

Vicepresidente de
Magic Costa Blanca

JaviER GARciA CUENCA, vicepre-
sidente de Magic Costa Blanca,
expone las principales caracteris-
ticas de los establecimientos de la
cadena, especialmente de su oferta
para la organizacion de reuniones
e incentivos. En este ambito desta-
casu hotel Magic Natura. Pag. 10

CARA A CARA

Los pasos de Cordoba como destino congresuval

Director del
Hotel Mayorazgo

MANUEL A. Ruiz Sotillo, director
del Hotel Mayorazgo, presenta los
atractivos de este establecimiento
ubicado en el centro de Madrid,
que destaca por su tematica cas-
tiza, ademas de por su capacidad
para acoger eventos y sus pro-
puestas gastronomicas. Pag. 12

CEO de
BizAway

EL CEO DE BizAway, Luca Car-
lucci, presenta las principales
caracteristicas de su plataforma
de gestion de viajes de empresa,
un sistema que permite a las em-
presas todo el proceso de gestion,
desde el momento de la reserva
hasta la administracion. Pag. 14
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Vicente Serrano

Juanma Moreno

Presidente de la Asociacion OPC Cérdoba

Terminar obras y

Convention Bureau
L PRESIDENTE DE la Asociacién Provin-
cial de Empresas Organizadoras Profe-
sionales de Congresos de Coérdoba (OPC

Cordoba), Vicente Serrano, ha urgido a

las Administraciones publicas que den los pasos ne-
cesarios para convertir a Cordoba en una verdadera
ciudad congresual. Ahora mismo, segiin Serrano,
Cordoba esta "dormida". "Esta en el mercado con
un Palacio de Congresos al 50% de su capacidad y
un recinto ferial que tiene paralizadas sus obras de
remodelacion”, ha afirmado. El presidente de OPC
Cordoba ha explicado que "esta situacion se ha
producido por diversas cuestiones: no contamos con
instalaciones adecuadas para la celebracion de con-
gresos y ferias; llevamos retraso respecto a Sevilla,
Malaga y Granada en cuanto a como vender Cordoba
en el Sector MICE; tenemos poca oferta comple-
mentaria y receptiva; falta una estrategia clara de
mercado y destinos a captar; tenemos poca presencia
en el exterior... Y falta coordinacion entre todos los
entes". Por esta razon, Vicente Serrano ha pedido a
las instituciones que "den los pasos adecuados de
manera urgente para finalizar las obras del Palacio
de Congresos y las del recinto ferial, asi como que
vean la necesidad urgente e imperiosa de poner en
marcha de inmediato el Convention Bureau".

Presidente de la Junta de Andalucia
r [
Cordoba, capital de
o
referencia en congresos
| ; | alcalde de Cordoba, Jos¢ Maria Bellido,
para transmitirle su compromiso con la

ciudad y su maxima lealtad institucional, de entendi-
miento y de complicidad hacia los asuntos que atafien
a los cordobeses. "Esa complicidad que va a existir
a partir de ahora entre ambas administraciones se
traducira en sinergias positivas que mejoren la cali-
dad de vida de los cordobeses, para resolver aquellos
proyectos que estan atascados y otros muchos que
podemos ir incorporando. Desde el Gobierno andaluz
queremos una Cordoba fuerte, potente, dindmica y
mucho mas atractiva de lo que ya lo es, para que no
solo beneficie a sus vecinos, sino también al resto
de Andalucia", ha sefialado el presidente andaluz.
Juanma Moreno se ha comprometido a potenciar,
junto con el Ayuntamiento de Cordoba, el Turismo
de Congresos en una ciudad que esta llamada a ser
"capital de referencia" en este tipo de turismo, pues-
to que reune todos los requisitos que lo pueden hacer
posible: cultura, gastronomia e infraestructuras.
Ademas, ambos dirigentes se han comprometido a
agilizar los tramites necesarios para poner a dispo-
sicion de la ciudad y del Sector MICE la segunda
fase del Palacio de Congresos de Cordoba.

L PRESIDENTE DE la Junta de Andalucia,
Juanma Moreno, se ha reunido con el

Abel Matutes Juan

ABEL MATUTES JUAN CUMPLIRA pronto una dé-
cada como presidente de la Mesa del Turismo,
lobby sectorial del que esta al frente desde enero
de 2010. Durante estos diez afios, el propietario
de Palladium Hotel Group (antes Grupo Fiesta
Hotels) ha desplegado un ejercicio lobista sin
precedentes, multiplicando las reuniones y con-
tactos de los miembros de la Mesa del Turismo con ministros
del Gobierno de Espaiia, partidos politicos y los lideres sociales.
Matutes afirma que la aportacion del Turismo a la Economia
espaiiola (que ya se encuentra en niveles historicos), podria ir
mucho mas alla: "Un objetivo alcanzable en un plazo relativa-
mente corto seria el 15% del PIB", asegura en declaraciones a
CONEXO. Seria el doble que el porcentaje que representa el
Turismo en la Union Europea, actualmente situado en el 8%.
El ex canciller espaiiol Abel Matutes Juan —que fue minis-
tro de Asuntos Exteriores del Gobierno de Espaia y tres veces
comisario de la Unién Europea— culmina una década al frente
de la Mesa del Turismo, como "hombre de respeto” del Empre-
sariado sectorial, y defensor de intereses generales sectoriales.
Una labor que es de justicia reconocer como corresponde.

CHECK-0UT / CANCUN, DESTINO DE INCENTIVOS

Peligro: sargazo

LA PROLIFERACION DEL SARGAZO en playas de
Canctin y del Caribe mexicano, pese a la incom-
prensible minimizacion del problema por parte del
presidente Lopez Obrador, es un problema gravi-
simo, que afecta no solo a hoteleros y operadores
turisticos espafioles, sino a un gran destino de
viajes de incentivo. La prestigiosa BBC britanica,
que por su indudable interés reproducimos, no deja lugar a dudas.
"La escena paradisiaca del Caribe mexicano, con aguas color
turquesa que bafian tranquilamente las playas de arena blanca,
se ha tornado a algo muy diferente. Una infestacion las algas
marinas —conocidas como sargazo— se ha extendido en las
ultimas semanas a lo largo de mas de 1.000 kilometros de playas,
incluidas las mas populares como Canctn", tras "el desconcer-
tante hallazgo de algas que viajaron 20.000 kilometros hasta la
Antartida. El presidente Lopez Obrador ha dicho que se trata de
un "problema menor". "Y es que, ademas del mal aspecto a unas
playas famosas internacionalmente por su aspecto y calidez, el
sargazo, a medida que se descompone en la playa, desprende
un fuerte olor, lo que causa repulsion a turistas y residentes por
igual". Y es un golpe mortal para viajes de incentivo.
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PERSONAJE DEL MES

Jordi Mesire

A ASAMBLEA GENERAL
del Gremi d'Hotels
de Barcelona ha
elegido por unani-
midad al presidente de Selenta
Group, Jordi Mestre, como nuevo
presidente de la

El nuevo presidente ha ex-
puesto ha expuesto las lineas
basicas de trabajo para los
proximos cuatros afios. Por un
lado, trabajar para positivizar
el discurso respecto al turis-
mo. Asimismo,
ha destacado la

entidad, en sus-
titucion de Jordi
Clos, que ocupa-

El presidente de Selen-
ta Group (Hotel Sofia

necesidad de un
replanteamien-

bael cargo desde Barcelona, Hotel Nobu to del PEUAT,
el afio 1999. Barcelona y Expo Hotel favorable a la

Mestre, que Barcelona), Jordi Mestre, dinamizacién y
ocupaba hasta ha sido elegido presiden- desarrollo cua-

ahora una de las
vicepresidencias
del Gremi, ha
destacado que
"es un auténtico
honor encabezar
este extraordina-
rio grupo de per-
sonas y empresarios hoteleros,
que trabajard con entusiasmo,
ilusion, rigor y responsabilidad
para guiar los futuros pasos del
Gremi d'Hotels". Asimismo, ha
tenido palabras para el presidente
saliente, a quien ha reconocido su
extraordinaria tarea al frente del
Gremi, destacando la excepcio-
nalidad del legado que queda
de su gestion los tltimos afios.

te del Gremi d’Hotels
de Barcelona para los
PrOXimos cuatro arios.
Sustituye en el cargo a
Jordi Clos, que ha lidera-
do la entidad desde 1999.

litativo de la
planta hotelera
de la ciudad. A
nivel de promo-
cion turistica,
ha afirmado que
habra que desa-
rrollar nuevas
herramientas para llegar a los
publicos oportunos. También
ha indicado su intencion de
impulsar la internacionaliza-
cioén del Gremi d'Hotels de
Barcelona. Y por tltimo, ha
destacado la voluntad de seguir
generando un impacto positivo
basado en el compromiso del
sector hotelero con el progreso
cualitativo de Barcelona.

‘Vozpdpult /| Madrid

CRONICA DE PRENSA

‘Levante-EMT” / Valencia

El peso del Palacio Municipal en Ifema

Ifema espera facturar cinco millo-
nes de euros este afio gracias a la
gestion del Palacio Municipal de
Congresos, cedido por el Ayunta-
miento de Madrid el pasado enero.
Ademas, la prevision es "hacer
crecer esta cifra hasta duplicarla
en un periodo de cinco aflos", al-
canzando los 10 millones de euros
en 2024, segun sefialan fuentes de
la entidad. Para asumir la gestion

de este edificio, ubicado en las
inmediaciones del reciento ferial,
ha tenido que abonar al Ayun-
tamiento un canon inicial de un
millén y medio de euros, asi como
una cuantia fija de 400.000 euros
durante los tres primeros afios y
de 100.000 a partir del cuarto.
Ademas, se ha establecido una
aportacion variable al Consistorio
en funcion de los resultados.

‘La Opinién de Malaga® / Marbella

Curro Leyton sigue su mural en Marbella

El Palacio de Ferias y Congresos
Adolfo Sudrez se convertird en uno
de los mayores murales artisticos
del mundo, con la renovacién
exterior del edificio a través de la
creacion que acomete en estos dias
el artista Curro Leyton. El Ayunta-
miento de Marbella inici6 el pasado
afio la mejora, modernizacion y
puesta en valor de las instalaciones

del recinto, con una inversion de
cerca de 400.000 euros y una serie
de actuaciones que incluyeron los
trabajos de pintura de la fachada
principal. La obra, de estilo cubista
y bautizada por el artista como
'Gran Mural Marbella', se amplia
ahora a lo largo de la cara norte
del espacio congresual a través de
distintas formas geométricas.

Un nuevo escenario
para las falleras

La Junta Central Fallera traslada-
r4, salvo cambio inesperado, la
exaltacion de las falleras mayores
de Valencia de 2020 al Palacio de
Congresos. Es el espacio escogido
para acoger el festejo tras el cierre
forzoso del Palau de la Musica. El
evento tenia muy pocos espacios
alternativos, salvo que se hubiese
disefiado un evento completamente
diferente al actual. Ya hace dos afios
se penso en el Palau de les Arts ,
de hecho, 1a Gala de 1a Cultura cele-
brada alli se tomd como un ensayo
para conocer las prestaciones del
recinto. Sin embargo, se ha des-
cartado por la excesiva inclinacion
del pasillo y la imposibilidad de
instalar una pasarela. Asi mismo,
el Palacio de la Opera es imposible
porque ya estaba ocupado —es una
opcién si no hubiera finalmente
evento—. El Palacio de Congresos
ya acogio la ultima Gala de la
Cultura y tiene 1.500 localidades.

LA IMAGEN

Celebracion en Las Palmas de Gran Canaria

2 aiios del Palacio de Congress Gra Canariade Ir

El Palacio de Congresos Gran Canaria de la Institucion Ferial de Canarias (Infecar), celebrod el pasado mes
de julio, en el marco del XVI Congreso de la Asociacion de Palacios de Congresos de Espaiia (APCE), su
vigesimoquinto aniversario. Han sido 25 afios en los que esta instalacion ha acogido multitud de congresos
internacionales, nacionales y locales, conferencias, jornadas, asi como eventos culturales y musicales. Infecar
cuenta con mas de 50 afios. La institucion fue fundada en 1965 y su Palacio de Congresos fue inaugurado en 1994.
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Agencias y
apartamentos

AS AGENCIAS DE Via-

jes destacan por su

habilidad en la ges-

tién de viajes vaca-
cionales, pero lo que desconocen
la mayoria de sus clientes es que
también gestionan desplaza-
mientos temporales y mensuales
para viajeros corporativos.

De hecho, es habitual que las
empresas o los propios traba-
jadores gestionen sus viajes de
negocios ellos mismos a través
de motores de busqueda online
con el objetivo de reducir cos-
tes. Sin embargo, en este caso
la maxima "todo lo barato sale
caro" cobra todo su sentido.
A veces, el principal recurso
de las empresas para buscar
alojamiento es Airbnb, aunque
a veces funciona con total se-
guridad y sin ningun problema;
lamentablemente, no es asi en
el 100% de los casos. Al no
ser un servicio gestionado por
profesionales, las incidencias
que pueden tener lugar durante
la estancia no son tratadas con
la efectividad y rapidez que
necesita un trabajador despla-
zado. Cuando ocurren estas
circunstancias como resultado
tenemos un profesional que
debe dejar sus labores por las
que se ha desplazado para so-
lucionar los incidentes.

(Como evitar esta clase de
obstaculos en los viajes cor-
porativos? Contratar el viaje a
través de agencia y alojamientos
gestionados por profesionales.
Es obvio, que las agencias dis-
ponen de unas herramientas que
las personas que no se dedican
al ambito turistico no tienen y
esa es su mayor fuerza. Gracias
aellas, son capaces de solventar
cualquier tipo de incidente a
pesar de estar a kilometros de
distancia del alojamiento.

Ademas, tal y como han
reflejado varios estudios, la
tendencia al alza entre los via-
jeros corporativos y los travel
managers de las empresas se
basa en elegir apartamentos
antes que habitaciones de hotel,
ya que consideran que el traba-
jador estd mas comodo, goza
de mas privacidad y dispone
de recursos como WiFi de alta
velocidad, cocina totalmente
equipada o atencion 24/7.

En este aspecto del viaje cor-
porativo, también toman todo el
protagonismo los intermedia-
rios de las agencias. Como es
el caso de Apartool, un gestor
de reservas especializado en
el alquiler temporal de aparta-
mentos para el business travel.

Albert
Cerezo
L

CCOy
cofundador
de Apartool

PANORAMA

Espaia cae en el ranking de la UIA, pero
aumenta sus reuniones infernacionales

Madrid y Barcelona estan en el ‘top ten’ de ciudades en séptimo y noveno lugar, respectivamente

Espaiia es uno de los destinos lideres
en el mundo en Turismo de Reuniones,
segun indican diferentes estudios inter-

La UIA ha contabilizado un total
de 11.240 reuniones internacio-
nales que tuvieron lugar en 2018
—un 4,2% més que en 201 7—en
167 paises (1.197 ciudades) de
todo el mundo. La clasificacion
la lidera Singapur, con 1.177
eventos, seguido de Corea del
Sur (854), Bélgica (849), Esta-
dos Unidos (592) y Japén (579).
Completan el top ten Austria, con
472 reuniones internacionales,
Francia (455), Espaiia (441), Rei-
no Unido (329) y Alemania (296).

Respecto a Espafia —octava,
con 441 reuniones internacio-
nales—, el estudio sefiala un au-
mento de un 16,35% en el nimero
de eventos acogidos respecto al
ranking de 2017, aunque esta
cifra no ha permitido ascender
posiciones en la clasificacion,
sino todo lo contrario, cayendo un
lugar debido al notable incremen-
to de Francia, que ha crecido un
36,2% en actividad y pasando del
noveno al séptimo puesto.

La clasificacion de la UIA por
ciudades la encabeza, de nuevo,
Singapur, con 1.177 reuniones
internacionales, seguida de Bru-
selas (733), Seul (431), Viena
(401) y Tokio (313). Tras estas
ciudades aparecen Paris, con 259

nacionales. El tltimo en reflejarlo ha
sido el de la Unién de Asociaciones In-
ternacionales (UIA), que, en su ranking

de 2018, coloca a Espafia como octava
potencia mundial. Madrid y Barcelona
también entran en el top ten de ciudades.

ESTADISTICAS DEL ‘RANKING UIA’ POR PAISES Y CIUDADES

.| Paises 2018

Paises 2017

Pos.;Cludad 2018 | Reun. | Ciudad 2017

Singapur
Corea del Sur

Corea del Sur
Bégica

Singapur
Bruselas

| 733

1.177 | Singapur

Begica

Singapur

Sedl

431

Estados Unidos

Austria

Viena

401

Japon

Estados Unidos)|

313

Austria
Francia

Espana

Japan
Espania

Alemania

Paris
Madrid

Londres

| 259 |

183

190

o o~ || bs|w| M=

Reino Unido

=
=

Alemania

Francia
Tailandia 10 |

1
=
3
4
5 Tokio
6
T
-
9

Barcelona

Ginebra

| 145 | Ginebra

148

Espafia cae una posicién en la clasificacion y Madrid y Barcelona entran en el top ten internacional.

eventos, Madrid (190), Londres
(183), Barcelona (148) y Ginebra
(145). En el ranking de 2017, ni
Madrid ni Barcelona aparecian en
el top ten internacional, situacion
que ha cambiado este afio.

Lideres de los ultimos 20 aios
La UIA resalta en su informe
el liderazgo de Europa y Asia
en la industria de reuniones de

asociaciones internacionales en
2018, aunque también destaca
algunos de los paises lideres en
sus respectivos continentes, como
Estados Unidos en América,
Sudafrica en Africa y Australia
en Oceania.

Por otro lado, el estudio de
la UIA analiza la evolucién del
mercado durante los ultimos
20 afios, un periodo en el que

Estados Unidos es el primer pais
como destino de reuniones inter-
nacionales, seguido de Francia,
Bélgica, Alemania, Singapur,
Reino Unido, Italia, Espaiia,
Corea del Sur y Austria. Por
ciudades, estos ultimos 20 afios
estan liderados por Singapur,
seguida de Bruselas, Paria, Viena,
Seul, Ginebra, Londres, Berlin,
Barcelona y Tokio.

El Kursaal genera mas de 1.350 millones
de euros en sus 20 aios de actividad

Acoge un total de 5.336 eventos en este tiempo con la participacidén de cerca de nueve millones de personas

El Palacio de Congresos de San
Sebastian, el Kursaal, celebra este
afio su vigésimo aniversario. Inau-
gurado oficialmente el 23 de agosto
de 1999 —celebr6 su primer evento
en junio de ese mismo afio—, el
recinto donostiarra ha acogido
la celebracion de 5.336 eventos,
con 8.812.101 asistentes, que han
generado un impacto econdomico de
1.374 millones de euros, una cifra
que es mas de 20 veces superior a
la inversion de la infraestructura.
Los responsables del Palacio de
Congresos (Eneko Goia, alcalde
de San Sebastian; Markel Olano,
diputado general de Guiptizcoa; e
Iker Goikoetxea, director gerente
del Kursaal), han presentado la
memoria de los 20 afios de activi-
dad del Kursaal, ademas de la gala
de celebracion de este aniversario,
que tendrd lugar el dia 28 de
noviembre con una combinacién
de artistas que aglutinan y repre-
sentan la actividad del recinto.
Asi, el programa incluye, bajo la
direccion de Juan José Ocon, mu-
sica clésica, pop-rock o ballet, de
la mano de la Orquesta Sinfonica
de Euskadi, Orfeoi Gazte (el coro

juvenil del Orfedon Donostiarra),
la soprano Elena Sancho Pereg,
la bailarina Lucia Lacarra o los
cantantes Izaro, Mikel Erentxun
y Eflaut Elorrieta.

La celebracion contara también
ese mismo dia con un encuentro
especial entre Rafael Moneo, ar-
quitecto responsable del Kursaal,
y el periodista Ifiaki Gabilondo,
quienes entablaran una conversa-
cién sobre el impacto del Palacio
de Congresos como motor econo-
mico y elemento transformador del
entorno, sobre la evolucion misma
del edificio y su adaptacion a las
nuevas necesidades y tecnologias.

El Palacio de Congresos Kur-
saal ha acogido 5.336 eventos
—entre reuniones y espectacu-
los— en sus 20 afios de actividad,
a los que han asistido 8.812.101
personas. Las reuniones profesio-
nales (congresos, convenciones,
jornadas, ferias y otros actos) han
alcanzado la cifra de 2.991 even-
tos, mientras que los espectaculos
han ascendido a 2.345. De los
primeros, destacan los 522 con-
gresos y convenciones (274.968
delegados). Concretamente 405

han sido congresos, un 26% de
caracter internacional. Ademas,
los sectores mas activos en este
area han sido el médico-sanitario
(28%)), el social-educativo (25%)
y el cientifico-tecnologico (14%).
En cuanto al apartado de es-
pectaculos, el Kursaal ha aco-
gido 2.345 eventos culturales,
conciertos, representaciones y
espectaculos de diversa indole,
con 6.098.859 asistentes. En este
apartado destaca ala venta de
entradas a través de dos canales:
taquilla e Internet (desde 2014).
Las compras a través de la pagina
web del Kursaal han ido creciendo
cada afio hasta representar el 78%
del total de las ventas en 2018.

Inversiones de mejora

En la memoria del Kursaal también
se resalta el capitulo econdémico.
El Palacio de Congresos de San
Sebastian ha generado un impacto
econdmico en el territorio de 1.374
millones de euros, con 136,4 millo-
nes de retorno fiscal en impuestos y
971 empleos generados y sosteni-
dos. Asimismo, desde su inicio de
actividad, el Kursaal ha conseguido

un resultado econdmico positivo
cada afio, consiguiendo, por tanto,
autofinanciar su actividad sin nece-
sidad de aportaciones publicas para
su funcionamiento diario. Desde
el recinto destacan que se ha con-
seguido financiar a través de esta
generacion de ahorro el 70% de
las inversiones acometidas durante
estos 20 afios, que ascienden a 8,6
millones de euros.

Las inversiones realizadas en
el Palacio de Congresos ha tenido
como objetivo la modernizacion
de las instalaciones a través de
nuevos espacios, servicios y equi-
pamiento. Asi, en 2010 se inaugu-
r6 la Sala 10 (170 personas), en
2016 la terraza Ni Neu, en 2018
la Sala Zurriola (40 personas).
También se ha creado el Espacio K
mediante la conversion —puntual
y a demanda— de la Sala de Ban-
quetes; y en 2014 se habilité un
servicio de venta de entradas por
Internet. En el capitulo tecnoldgi-
co, resalta la nueva fachada LED,
la instalacion de proyectores con
tecnologia 4K, sefalética digital,
WiFi de alta densidad y otros equi-
pamientos audiovisuales.
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El principal mercado del Sector MICE en Zaragoza es el nacional /| También
es sede de numerosos congresos internacionales /| Cada ario establecemos un
plande actuacion junto con nuestros socios | Madridy Barcelona son destinos
emisores mu) importantes / Zaragoza Congresos cuenta con 120 empresas

MIGUEL ANGEL ARGENTE / DIRECTOR DEL ZARAGOZA CONVENTION BUREAU

Taragoza brinda una demostrada profesionalidud’

IGUEL ANGEL ARGENTE
dirige el Zaragoza
Convention Bureau,
una entidad que pro-

mociona la capital aragonesa

como destino MICE, tanto a ni-
vel nacional como internacional,

y que en los ultimos afios esta

incrementando su actividad. El

ultimo ejercicio contabilizado,

2018, ha cerrado con mas de

500 eventos y un impacto eco-

némico de unos 55 millones de

euros. Para los proximos afios,
las previsiones de Zaragoza son
muy positivas.

Argente, en esta entrevista,
analiza la evolucion MICE de la
ciudad y expone la multitud de
eventos promocionales que rea-
liza, asi como las actividades que
desarrolla para sus socios. Por
otro lado, destaca los atractivos
mas importantes de la ciudad
para la organizacién de eventos.

B, Qué cifras ha conseguido la
actividad congresual en Zara-
goza en 2018?

@521 eventos con la participacion
de 126.000 delegados, que han
valorado muy positivamente su
estancia en la ciudad con motivo
de un evento.

H;Qué impacto econémico ha
generado en la ciudad?

®Ha supuesto un impacto de casi
55 millones de euros, sin olvidar
que la celebracion de todos estos
encuentros profesionales deja en
la ciudad un importante legado
de conocimiento, en las materias
mas diversas.

H;Cémo valora estos resulta-
dos? ;A qué se deben?

®Si algo se puede destacar del
ejercicio 2018 para Zaragoza
como destino de congresos,
convenciones e incentivos es
la consolidacion de unas cifras
que mejoran con respecto al afio
precedente. Esto se debe, entre
otras cosas, a que nuestra ciudad
acumula una amplia experiencia
en congresos y exposiciones,
reuniones profesionales, en-
cuentros de trabajo, viajes de
incentivo, presentaciones y
lanzamientos de productos,
actos comerciales, deportivos y
culturales, acompanada de una
continua actividad e innovacion,
aunando calidad y hospitalidad.
Ademas de a la decidida apuesta
por la internacionalizacion de su
producto a través de la difusion
de todos los aspectos que la
convierten en una sede perfecta
de grandes eventos por su in-
fraestructura, por su capacidad
hotelera y por sus numerosos
atractivos como destino cultural
y de incentivos.

H;Qué previsiones tiene para
2019?

®Un crecimiento similar soste-
nido a lo largo de estos ultimos

afios, con la celebracion de
grandes eventos en nuestra ciu-
dad, como el XVIII Congreso de
Especialidades Veterinarias con
1.300 delegados, el XVI Congre-
so de la Sociedad Espaiiola del
Dolor con 1200, el XV Forum
AUSAPE 2019. con 1.000, el
61 Congreso de la Sociedad
Espafiola de Geriatria y Geronto-
logia (SEGG) con 1.200 o el 56°
Congreso Nacional de la SECOT
Sociedad Espafiola de Cirugia
Ortopédica y Traumatologia,
con 2.000.

Ademas, el 2020 apunta to-
davia mejor, con la confirma-
cion de multitud de congresos
y eventos de diversa indole,
como la recientemente ganada
candidatura frente a Dubai del
Congreso Mundial de Periddi-

cos que tendra lugar en junio de
2020, reunira a 1.000 medios de
todo el mundo y, en consecuen-
cia, dara una gran proyeccion
internacional a Zaragoza.
M, Cual es la principal tipologia
de eventos en la ciudad y de qué
sectores?
®Los congresos representan el
26% de los eventos celebrados
en Zaragoza en 2018; un 19%
son jornadas, un 13%, conven-
ciones y un 42%, reuniones de
empresa. A su vez, clasificados
por su ambito territorial, el 35%
son regionales, el 52% naciona-
les y el 13% internacionales.
Un 55% de los eventos son
organizados por las empresas y
profesionales, convirtiéndoles
en un importante sector gene-
rador de eventos en Zaragoza

««aragoza es

una sede per-

Jecta de gran-

des eventos por su
infraestructura, por
su capacidad botele-
ray por sus numero-
sos atractivos como
destino cultural y
de incentivos»

«Entendemos
que una de
las mejores

berramientas de
marketing es la
presentacion in situ
a los profesionales
organizadores de
eventos de las ciu-
dadles espanolas»

(convenciones y reuniones de
empresa), si bien hay que tener
en cuenta, que los organizados
por el sector médico, la Uni-
versidad y las Instituciones Pa-
blicas suman un 45%. Ademas,
cabe destacar que casi un 30%
de los eventos celebrados son de
mas de 250 asistentes.

En cualquier caso, Zaragoza
brinda al organizador, sea cual
sea la tematica del evento, una
demostrada profesionalidad, de
modo que, tanto la mas modesta
reunion, como los congresos
de gran envergadura, encuen-
tran su sede ideal en nuestra
ciudad, dotada de extraordina-
rios servicios técnicos y de un
personal altamente cualificado,
creativo y resolutivo en todos
los sectores.

EN DIRECTO

‘China, primer emisor de turistas a Zaragoza’

E

L TURISTA CHINO se ha con-
vertido en 2018 en el primer
turista internacional de Za-
ragoza, por delante del tradicional
turismo francés, obvio por su cercania
territorial. En 2018 fueron casi 70.000
turistas chinos los que hicieron 82.000
pernoctaciones en nuestra ciudad. En
los tltimos cinco afios el turismo chi-
no ha crecido en Zaragoza un 1000%
gracias a las acciones de promocion
que llevamos realizando desde hace
afios. Tenemos ya una pagina web en

Miguel A. Argente

Director del Zaragoza
Convention Bureau

dominio chino (www.nihaozarago-
za.cn) y acabamos de crear el Club
de Producto Nihao Zaragoza, en el
que participan ya 15 empresas de la
ciudad, con el objetivo de favorecer
la demanda de productos por parte
de los turoperadores y agencias de
viajes chinas que operan con Zara-
goza, de acuerdo a las necesidades
expresadas por estas empresas en la
reciente presentacion de la ciudad de
Zaragoza, dirigida exclusivamente a
ellos y celebrada en Shanghai.

B ;Cuales son los principales
mercados del Sector MICE en
Zaragoza?

®Dcbido a su inmejorable ubi-
cacion, equidistante de Madrid,
Barcelona, Valencia y Bilbao y
epicentro de una poblacion que
concentra 25 millones de habitan-
tes, y a sus excelentes comuni-
caciones tanto por carretera como
en AVE, el principal mercado del
sector MICE en Zaragoza es el
nacional. No obstante, Zaragoza
también es sede de numerosos
congresos internacionales, asi
como de convenciones y viajes
de incentivo de empresas inter-
nacionales, sobre todo europeas.
B ;Cual es la estrategia de
promocion MICE que sigue
Zaragoza Congresos?

®(Cada afio establecemos un plan
de actuacion junto con nuestros
socios. Generalmente, acudimos
a las dos ferias internacionales
mas importantes del Sector
(IMEX e IBTM) y a diversos en-
cuentros MICE, tanto nacionales
como internacionales, como los
M&I Forums o los Iberian Fo-
rums. También participamos en
todas las acciones que organiza
el Spain Convention Bureau con
los mercados europeos y realiza-
mos visitas a diferentes agencias
de eventos en Alemania, Francia
y Bélgica, asi como en Madrid
y Barcelona. También participa-
mos en algunas de las acciones
organizadas por profesionales
nacionales del Sector, como
AEVEA, y realizamos presen-
taciones de destino en las que
convocamos al Sector MICE en
varias ciudades de Espafia. Tam-
bién organizamos cada afio cinco
o seis viajes de familiarizacion
nacionales e internacionales, pa-
ra que las agencias conozcan de
primera mano las posibilidades
de nuestro destino.

Ademas, contamos con una
gran cantidad de promotores VIP
de nuestra ciudad: nuestro Club
de Anfitriones que reune a orga-
nizadores de eventos de la ciudad,
profesionales de distintos ambitos
y sectores, desde jefes de servicio
de hospital hasta catedraticos de
universidad, que han convertido a
Zaragoza en sede de importantes
encuentros. Estamos en continuo
contacto con ellos, detectando
sus necesidades y ayudandoles
con la elaboracion de candida-
turas, la intermediacion con las
instituciones publicas y apoyo
institucional, la organizacion y
apoyo a las visitas de inspeccion,
el asesoramiento en cada caso
sobre espacios, proveedores y
cualquier otro servicio profe-
sional necesario para la exitosa
celebracion del congreso, entre
otras cosas.

HEste afio estan teniendo pro-
tagonismo las presentaciones
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nacionales en destino. ;Qué
respuesta estan teniendo?

®Si, efectivamente. Entendemos
que una de las mejores herramien-
tas de marketing es la presenta-
cion in situ a los profesionales
organizadores de eventos de las
principales ciudades espafiolas y
potenciales clientes de Zaragoza,
ya que, durante estas presenta-
ciones se establece un contacto
directo y personal con estas em-
presas y nos permite invitarles a
visitar posteriormente la ciudad.

Por eso, hemos llevado a cabo
ya estas presentaciones en las
ciudades de Bilbao, Valencia, Se-
villa y Méalaga con un gran éxito
de participacion de las empresas
locales (mas de 150 asistentes en
total) y felicitaciones por el tipo
de presentacion profesional que
llevamos a cabo y la posibilidad
de hacer el networking necesa-
rio con los propios socios del
Convention Bureau que vienen
con nosotros. Ya que los pro-
fesionales del Sector acuden a
multitud de actos de este tipo,
nosotros intentamos hacer pre-
sentaciones un poco diferentes,
mas dinamicas, participativas y
divertidas. Ademads, siempre nos
acompafa alguna de nuestras
empresas socias para aportar
singularidad al evento, como
bodegas, productos gastronomi-
cos autoctonos, la Asociacion de
Cafés y Bares, Horeca o El Plata
Cabaret este afo.

Después de verano continua-
remos con las presentaciones en
Madrid y Barcelona, que son
destinos emisores muy impor-
tantes para nosotros.

H;Cuales son los principales
factores que caracterizan a la
oferta MICE de Zaragoza?
®Una de las caracteristicas prin-
cipales de nuestra ciudad es su
accesibilidad y posicionamien-
to estratégico. Disponemos de
nuestro propio aeropuerto, a s6lo
nueve kilometros del centro de la
ciudad y disfrutamos de excelen-
tes conexiones a través de AVE y
de la red de carreteras.

Dentro de la ciudad tampoco
hay grandes distancias, ya que
se puede acceder a cualquier
lugar relevante caminando o
en transporte sostenible: BiZi
(Zaragoza dispone de la segunda
red de carril bici mas importante
de Espaiia), autobuses hibridos,
tranvia... Eso la convierte en una
ciudad muy cémoda, en la que no
se pierde tiempo ni energia en los
desplazamientos entre el hotel, la
sede, el ocio, etc.

Otro factor determinante es
que el rico patrimonio histdrico
de la ciudad, con 2.000 afios de
historia a sus espaldas, contrasta
con los mejores y mas modernos
equipamientos gracias, entre otras
cosas, a la Exposicion Internacio-
nal 'Aguay Desarrollo Sostenible'
de 2008. En consecuencia, en
Zaragoza se puede celebrar un
evento en una sede historica
como el Paraninfo o el Museo
Pablo Gargallo, o en una sede
vanguardista, como la Torre del
Agua o Etopia.

También las posibilidades de
ocio para completar un evento
son muy variadas. Sin salir de la
ciudad se puede jugar al golf, ir
a la playa artificial, disfrutar de

un parque multiaventura, montar
a caballo, hacer una yincana o
una escape room, ir de compras
en el centro comercial y de ocio
galardonado con el premio MA-
PIC 2013, salir de tapas por el
mitico "Tubo' o disfrutar de uno
de los cabarets mas antiguos de
Europa. Y a lo largo del afio,
contamos con importantes festi-
vales, exposiciones y conciertos,
dedicados a todo tipo de géneros
y expresiones culturales, poten-
ciando a sus artistas emergentes
y favoreciendo todo tipo de
manifestaciones culturales para
disfrute del publico.

H;Qué espacios destacan de la
oferta de espacios para eventos
de la ciudad?

®Por supuesto, hay que destacar
nuestros dos palacios de con-
gresos: el Palacio de Congresos
de Zaragoza y el Auditorio de
Zaragoza. Pero hay multitud de
sedes singulares y originales co-
mo la Torre del Agua, el Pabellon
Puente y el Acuario en la zona
de la Expo, y el Paraninfo Uni-
versitario, el Patio de la Infanta,
Bantierra o el Museo del Teatro
Romano en el casco historico de
la ciudad.

Otra alternativa son espacios
tan especiales como Etopia, las
salas de los distintos museos de
la ciudad, el Acuario fluvial, la
fabrica de cerveza Ambar o el
Museo Origami. A las que hay
que afadir la innumerable y varia-
da oferta de hoteles y restaurantes
con la que cuenta la ciudad.

En definitiva, contamos con
un completo abanico en cuanto
a medios, magnitudes, estilos,

cualidades y ubicaciones en ins-
talaciones, tanto publicas como
privadas, que se adapta a las ne-
cesidades de cada caso concreto.
B, La capacidad hotelera de la
ciudad es suficiente para acoger
al turista MICE?

® Sin duda, ya que la ciudad
cuenta con 56 establecimientos
hoteleros y unas 10.000 camas.
Ademas, la oferta hotelera desta-
ca especialmente por su calidad
y su constante actualizacion, por
la profesionalidad en todos los
servicios que se ponen a dispo-
sicion del cliente, por el esmero
en el cuidado de los detalles y
la atencion en cada reserva. La
adaptacion a todas las necesida-
des, caracteristicas y exigencias
de las personas que les visitan,
es una constante en su dia a dia.
HLa conectividad, tanto nacio-
nal como internacional, es uno
de los factores mas importantes
para que un destino crezca en
el Sector MICE. ;Como se en-
cuentra actualmente Zaragoza
en este sentido?

® Como he comentado ante-
riormente, la capital aragonesa
dispone de excelentes comu-
nicaciones tanto por carretera
como en AVE, el cual conecta la
ciudad con Barcelona y Madrid
en menos de hora y media y con
Andalucia en cuatro.

Ademas, dispone de aeropuer-
to propio a s6lo nueve kilometros
del centro de la ciudad, con
vuelos regulares a Europa y que,
ademas, ofrece grandes facilida-
des para trabajar vuelos charter y
es muy flexible en la gestion de
su personalizacion para el evento.

Y una vez aqui, Zaragoza
envuelve al visitante en un am-
biente calido y acogedor, porque
es una ciudad que vive la calle,
en la que cualquier desplaza-
miento es facil, sencillo y, sobre
todo, comodo. Caminar por la
ciudad, por sus parques, paseos
y avenidas, es siempre una gran
oportunidad de descubrir nue-
VOS espacios.

B ;Cuintas empresas forman
parte de Zaragoza Congresos?
.Qué actividades realiza el
Convention Bureau para sus
asociados?

® Actualmente, forman parte de
Zaragoza Congresos 120 empre-
sas relacionadas con el sector
(entidades publicas, centros de
congresos, organizadores, aloja-
mientos, restaurantes, transpor-
tes, oferta ludica y ocio y em-
presas de servicios). Para ellos
en concreto, organizamos cada
afio siete reuniones de networ-
king, los ya famosos ZCB Profit
Club (acabamos de celebrar ya
la edicion 70), y dos jornadas
de formacion. Ademas, tienen
la posibilidad de acompaifiarnos
en la mayoria de las acciones
comerciales a las que asistimos.

Con la organizaciéon de las
actividades propuestas, Zaragoza
Congresos pretende potenciar la
implicacién, informacion, for-
macion, el networking y las si-
nergias entre todas las empresas
socias, de forma que se sientan
participes de este proyecto que
integra a los distintos sectores
relacionados con la celebracion
de eventos en la ciudad con el
objetivo de ser la sede perfecta.

NexoBuisiness
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El71% de los viajeros de negocios detodoel  visiere: rocentes
mundo se muesirafavorable alainnovacion  aviiioreimoviten

SUS reservas aeredas

Los teléfonos inteligentes son considerados como el dispositivo mas importante para estos viajeros

El 71% de los viajeros de nego-
cios de todo el mundo se muestra
favorable a la innovacion, segun
un estudio de CWT, especial-
mente en el caso de los viajeros
americanos (75%) y de Asia-
Pacifico (71%). Los europeos,
por su parte, se muestran mas
reacios ante los cambios (7%) que
los viajeros de Asia-Pacifico (5%)
y los americanos (3%).

En el caso de Espatia, el estudio
arroja resultados muy diferentes.
Con un 83% a favor de las ulti-
mas innovaciones, los viajeros de
negocios espafioles se sitian muy
por encima de la media europea
(66%) y encabezan el ranking
mundial solo superados por ar-
gentinos y mexicanos, ambos con
un porcentaje del 85%, igual que
los brasilefios (83%) y un punto
por encima de los italianos (82%).

El estudio de CWT, elaborado
por Artemis Strategy Group, ha
analizado los datos recabados
entre mas de 2.700 viajeros de ne-
gocios que habian realizado cuatro
0 mas desplazamientos en los ul-
timos 12 meses. Los encuestados
provenian de América (Argentina,
Brasil, Canada, Estados Unidos y
México), Europa (Alemania, Bél-
gica, Espafia, Francia, Holanda,
Italia, Reino Unido y Suecia) y

Asia-Pacifico (Australia, China,
India, Japon y Singapur).

El director de Productos y
Tecnologia de CWT, Andrew
Jordan, ha afirmado que "la inno-
vacion tecnologica es el futuro,
y los viajeros de negocios ya se
estan beneficiando de su poten-
cial". "Los viajeros de negocios
pasan mucho tiempo fuera de
casa asi que, /por qué no iban a
mostrarse favorables a la inno-
vacion teniendo en cuenta que
esta les facilita su dia a dia y sus
desplazamientos?", ha afiadido.

En este sentido, a la hora
de desplazarse, los viajeros de
negocios otorgan mayor impor-
tancia a los teléfonos moviles

(81%), los ordenadores (52%) y
los cargadores de bateria porta-
tiles (41%). La popularidad de
estos ultimos no deja de crecer
(un 23% en 2017), desbancando
a las tabletas del tercer puesto.
Estas han caido de un 37% en
2017 aun 32% en 2019.

Los teléfonos inteligentes son
considerados como el dispositivo
mas importante por el 86% de
los viajeros americanos, el 83%
de los de Asia-Pacifico y el 73%
de los europeos. Los espaiioles
estan por encima de la media
regional con un 76%. En lo que
a los ordenadores se refiere, los
americanos también encabezan
el ranking: un 59% frente a un

El business travel en general esta abierto a la innovacion.

Las necesidades de los viajeros
de negocios en los alojamientos

Los principales factores de los
viajeros de negocios a la hora de
elegir un hotel son el acceso WiFi
(84%), la tarifa de la habitacion
(81%), la distancia con el lugar
de trabajo (81%) y el desayuno
(79%), segun una encuesta in-
ternacional de Roomlt by CWT,
aunque se aprecian diferencias en
funcion de su pais de origen, como
la mayor importancia que otorgan
en Reino Unido y Alemania a
tener acceso a un gimnasio (44%)
y en México y Alemania a los
programas de fidelizacion (46%).

"Buscamos de forma conti-
nua entender los deseos y nece-
sidades especificas de nuestros
clientes para mejorar su nivel de
satisfaccion con el alojamiento
que ponemos a su disposicion”,
ha afirmado el vicepresidente
sénior y director de Experiencia
de Cliente de Roomlt, Scott
Hyden. "Sabemos que hay que
hacer las cosas bien para maxi-
mizar el cumplimiento y reducir
los gastos de viaje", ha afiadido.

Otros resultados que han des-
tacado desde la division hotelera
de CWT son que los viajeros
de negocios de Alemania son
los que maés se dejan persuadir
por las fotos (56%), mientras
que los franceses son los menos
dispuestos a experimentar con
nuevas marcas hoteleras (26%).
Asimismo, los viajeros de Mé-
xico son los que menos utilizan
las herramientas de reserva de
su empresa (24%), frente a los
canadienses, que lo hacen mas
(35%). Los alemanes son los que

mas dependen de terceros para
reservar sus viajes (41%) y los
que mas dejan de lado el online
para hablar con un consultor de
viajes (40%) comparados con
sus pares en Estados Unidos
(27% y 22% respectivamente).
Por otro lado, Roomlt by
CWT ha sefialado que, en ge-
neral, los viajeros de negocios
tienen mas probabilidades de per-
manecer en propiedades de gama
media-alta y alta, pero existen
diferencias regionales clave. Los
viajeros de negocios de India y
Australia son los que mas tienden
a hospedarse en propiedades de
lujo (35% y 25% respectivamen-
te), mientras que los de México,
Estados Unidos e Italia optan
por alojarse en propiedades de
gama media-alta (35%, 32% y
27% respectivamente).
Globalmente, cuando se les
pregunta qué atributos describen
mejor el alojamiento ideal, los
resultados sefialan que el hotel y
la calidad del servicio importan
mas que las amenities, la imagen
o la ubicacion. La calidad (44%),
la confiabilidad (38%), la con-
veniencia (40%), la tranquilidad
(30%), la asequibilidad (28%) y
la confortabilidad (28%) son las
caracteristicas mas valoradas. La
calidad es mas importante en India
(63%), Estados Unidos (44%),
Canada (40%) y Reino Unido
(39%). En Francia prima la con-
fortabilidad y la tranquilidad (49%
y 39% respectivamente), mientras
que en México se le otorga mas
valor a la confiabilidad (54%).

51% de los europeos —un 56% en
el caso de Espafia—y a un 48 %
de los viajeros de Asia-Pacifico.
A estos ultimos son a los que mas
les preocupa quedarse sin bateria
durante sus viajes: un 49% opina
que los cargadores de bateria por-
tatiles se encuentran entre los dis-
positivos mas importantes, frente
a un 36% de los americanos y a
un 34% de los europeos (38% en
el caso de Espana).

Entre las preferencias y el uso de
las innovaciones, globalmente, la
facturacion online es la innovacion
favorita y la mas utilizada (18% y
45%) por los viajeros de negocios,
seguida de los servicios de Google
(16% y 42%), las herramientas de
reserva online (14% y 44%), las
aplicaciones méviles de viaje (12%
y 41%), los escaneres de huellas
dactilares y retina para garantizar
la seguridad en los aeropuertos
en lugar de los documentos de
identidad (8% y 16%), el prerre-
gistro de la TSA —Transportation
Security Administration— (6%
y 16%), la solicitud de visados
online (5% y 22%), la Global
Entry (5% y 13%), los VTC (5%
y 26%) y los hoteles y aeropuer-
tos que disponen de quioscos o
mostradores de recepcion ges-
tionados por robots (5% y 17%).

Los viajeros de negocios que mas
viajan son los mas propensos a
reservar sus vuelos a través de los
teléfonos moviles. Asi lo asegura
CWT tras realizar una encuesta
internacional a cerca de 600 pro-
fesionales de grandes empresas de
Australia, Canada, Francia, Reino
Unido y Estados Unidos.

Los viajeros que hacen mas de
cinco viajes al afio tienen un 13%
mas de probabilidades de reservar a
través del mévil, mientras que los que
visitan de nuevo un destino, un 11%
mas. Ademas, el informe destaca que
el 73,5 % de los viajeros reserva sus
vuelos en la oficina, independien-
temente del canal, sin embargo, si
reservan sus vuelos en casa, tienen
un 12% mas de probabilidades de
reservar a través del movil.

"Los resultados son claros: cuan-
to mas viajas, mas utilizas el mévil,
y eso incluye reservar tus vuelos
directamente a través de una apli-
cacion", ha afirmado el director de
Experiencia Digital de CWT, Amit
Waurgaft. "Reservar a través de un
dispositivo mévil requiere un nivel
de confianza que se adquiere con
la experiencia. Por eso también
los viajeros son mas propensos a
reservar a través del movil cuando
viajan a un destino que ya han
visitado en el pasado", ha afadido.

CWT identifica los tipos de viajeros de negocios

La segmentacion es necesaria para satisfacer sus diferentes necesidades

CWT ha identificado los tipos de
viajeros de negocios existentes en
la actualidad, una segmentacion
que cree muy necesaria con el ob-
jetivo de conocer sus preferencias
y asi poder realizar una politica de
viajes mas especifica que satisfa-
ga cada una de sus necesidades.

La primera de estas 'tribus',
como las ha llamado CWT, es lade
los 'directivos viajeros'. En general,
estos viajeros ocupan los cargos
mas altos dentro de una empresa y
son los de edades mas avanzadas;
tienen poco tiempo disponible,
llevan muchos afios viajando por
trabajo y son poco afines a la tec-
nologia. Estos viajeros suelen dejar
la gestion de sus viajes en manos
de sus asistentes o de agentes de
viajes. Ademas, buscan la mayor
simplicidad en la gestion de sus
viajes y quieren que se respeten sus
preferencias personales.

Los 'siempre conectados' son
otra de las 'tribus' viajeras. Son
empleados, generalmente mandos
intermedios, que estan siempre
conectados y pendientes de sus
contactos; usan los viajes de
negocios para afianzar sus rela-
ciones. Estos viajeros utilizan
la tecnologia al maximo y va-
loran también el toque humano
por encima de una experiencia
mercantil ¢ impersonal. Nos son
quisquillosos a la hora de viajar,
siempre que satisfagan unas
necesidades basicas, y pueden
gestionarse sus propios viajes a
través de distintos canales o que
se los gestione un travel manager
0 una agencia de viajes.

Los 'zentrados' son ejecutivos
que viajan menos que otros grupos
y que llegan incluso a mostrarse
reacios a ellos; pertenecen a la ge-
neracion millennial y les interesan
los viajes mas como experiencia
que como modo de conseguir
contactos profesionales. Para
estos viajeros el equilibro entre
el trabajo y la vida privada es
clave y valoran mucho su tiempo
libre. Estos viajeros son los mas
propensos a reservar sin respetar
la politica de viajes de la empresa.

'Practicos' y 'viajennials'

Los 'practicos' son viajeros que
pertenecen a la generacion X o
anteriores y estan muy centrados
en su trabajo. Suelen reservar
segun indica su politica de via-
jes y les encanta probar nuevas
aplicaciones y servicios, sobre
todo si logran que su viaje sea
mas sencillo. Con este mismo
sentido, son propensos al embar-
que rapido, al paso automatizado

por los controles de seguridad y
que una marca les satisfaga sus
necesidades directas. Consideran
la tecnologia y los servicios de
gestion de viajes como los medios
necesarios para conseguir su fin:
poder realizar viajes que les per-
mitan hacer negocios.

Por tultimo, los 'viajennials',
unos viajeros que representan a
la generacion millennial y que no
tienen problemas con los sistemas
de viajes mas complejos y no se
dejan llevar por las tendencias de
masas, la publicidad convencio-
nal y el marketing. No tienen in-
conveniente a la hora de trabajar
de forma remota y flexible, nos
les importa dar sus datos a cambio
de obtener beneficios directos y
estan aburridos de los programas
de fidelizacion tradicionales (pre-
fieren gratificaciones inmediatas).
Los 'viajennials' disfrutan de los
viajes de ocio, pero se preocupan
menos por a experiencia y mas
por la novedad de los mismos.

CWT ha identificado cinco tipos de V|ajeros de negocios.
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Esperamos volver a crecer a doble digito nuestra facturacion / Los alojamien-
tos de Magic Costa Blanca destacan por la tematizacion / Cada vez es mds
importante el aspecto del ocio en las reuniones / Tenemos un departamento
de organizacion de eventos centrado en las necesidades de este segmento

JAVIER GARCIA CUENCA / VICEPRESIDENTE DE MAGIC COSTA BLANCA

Tenemos vocacion de generar experiencias Unicas’

AVIER GARCIA CUENCA
es vicepresidente de
Magic Costa Blanca
y de Magic Natura
Animal, Water Park & Polynesian
Lodge Resort. En las siguientes li-
neas expone las principales carac-
teristicas de los establecimientos
de la cadena, que se dividen en tres
lineas diferenciadas (Aqua Adven-
ture, Todo Exclusivo y Style) y
que "destacan por la tematizacion
de cada uno de ellos" y en los
que su objetivo "es ofrecer un
producto diferente que genere
experiencias de clase mundial
mediante productos tnicos".
Asimismo, Garcia Cuenca des-
taca la organizacion de reuniones
e incentivos en sus alojamientos,
con espacios especificos en la
mayoria de ellos. Resalta es-
pecialmente el Magic Natura,
donde los clientes se pueden
alojar y organizar eventos entre
animales y naturaleza.

EMagic Costa Blanca dispone
de hoteles en 1a costa alicantina
y valenciana. ;Como ha evolu-
cionado la cadena en los ultimos
afios y como prevé el ejercicio
de 2019?

® Durante este aflo serd mas
complicado debido a la coyun-
tura turistica de Espafia, pero
esperamos un buen afio mediante
la estrategia diferencial de los
productos de la cadena y nuestra
vocacion de generar experiencias
unicas y volver a crecer a doble
digito nuestra facturacion.

B, Qué particularidades tienen
los hoteles Magic Costa Blanca?
® [ os alojamientos de Magic
Costa Blanca destacan por la
tematizacion de cada uno de
ellos, nuestro objetivo es ofrecer
un producto diferente que genere
experiencias de clase mundial
mediante productos Gnicos para
nuestros huéspedes.

Ademas de la presencia de
parques acuaticos y otras zonas de
ocio, como zonas multiaventura,
minigolf, skate park, salas game
experience...,contamos tanto con
alojamientos para familias como
para parejas con una oferta que
satisface a ambos publicos.
EBenidorm es su destino es-
trella, ;qué atractivos tiene la
ciudad alicantina?
® En Benidorm, sus visitantes
pueden vivir la experiencia va-
cacional en una ciudad, y esta es
una oferta que no ofrecen otros
destinos vacacionales.

Otro punto a favor es el buen
clima que ofrece durante todo
el ano; es un punto a favor que
repercute en la ocupacion de
los hoteles. También hay que
destacar la calidad de las playas
y la oferta de ocio y restauracion
que ofrece Benidorm, que es muy
dificil de igualar.

B ; Cual es la oferta hotelera de
Magic Costa Blanca?
® Contamos con tres lineas de
producto diferenciadas. La pri-
mera, la linea Aqua Adventure,
con alojamientos familiares te-
matizados altamente diferencia-
dos, que ofrecen un abanico de
experiencias unicas tanto para
adultos como para nifios. Son alo-
jamientos donde el protagonista
es el agua, con grandes piscinas
y parques acuaticos, ademas de
zonas multiaventura, skate park,
minigolf'y una gran oferta de ocio
para padres y nifios. En esta linea
encontramos Magic Robin Hood,
Magic Natura, Magic Tropical
Splash y Magic Rock Gardens,
enfocados a familias.

La linea Todo Exclusivo supo-
ne un nuevo concepto de hoteles

basado en servicios selectos y de
alta calidad, junto a instalaciones
excepcionales. Son hoteles mo-
dernos, disefiados para ofrecer
una experiencia de relax y confort
con trato personalizado, como lo
son Villa del Mar, Villa Venecia
y Villa Luz.

Y, por ultimo, en la linea
Style, disponemos de hoteles
céntricos, situados en puntos de
interés, con una excelente cali-
dad/precio. Entre ellos tenemos
Magic Cristal Park, Magic Villa
Benidorm y Magic Fenicia,
que con el fin de la temporada
renovaremos integramente para
convertirlo en un hotel de cuatro
estrellas.

EMagic Natura Animal, Water
Park & Polynesian Lodge Re-
sort es un establecimiento espe-

«El principal

Jactor dife-
renciador

de Magic Natura es
la experiencia de
vivir momentos ma-
gicos entre anima-
les y naturaleza en
un complejo de ins-
piracion balinesa»

«Contamos

con salas de
reuniones en

la mayoria de nues-
tros alojamientos,
ademais de grandes
espacios al aire libre
donde poder reali-
zar cualquier con-
greso o evento MICE»

cial. ;Cuales son sus principales
caracteristicas?
®Principalmente la experiencia
de alojarse entre animales y
naturaleza.

Era el gran exponente de la
cadena y se ha convertido en
realidad. Pasar unas vacaciones
en este resort significa vivir cosas
inusuales: darse un bafio contem-
plando el observatorio de elefan-
tes, asistir a un safari nocturno,
interactuar con los leones marinos
haciendo snorkel, convertirse en
sirenas o tritones por un dia...
ademas de disfrutar del parque
acudtico Aqua Natura y alojarse
en cabafias tematizadas.

B, Qué tipologia de clientes es la
habitual en este establecimiento?
® Mayoritariamente hay fami-
lias con nifios de entre dos y 16

EN DIRECTO

’El papel de la agencia de viajes es fundamental’

entre animales y naturaleza.

N MAGICc NATURA Animal,
Water Park & Polynesian
Lodge Resort destaca prin-
cipalmente la experiencia de alojarse

Era el gran exponente de la ca-
dena y se ha convertido en realidad.
Pasar unas vacaciones en este resort
significa vivir cosas inusuales: darse
un bafio contemplando el observa-
torio de elefantes, asistir a un safari
nocturno, interactuar con los leones
marinos haciendo snorkel, convertir-

Javier GarciaCuenca

Vicepresidente de
Magic Costa Blanca

se en sirenas o tritones por un dia. ..
ademas de disfrutar del parque
acuatico Aqua Natura y alojarse en
cabafias tematizadas.

En productos tan complejos
como Magic Natura donde el
cliente pude hacer tantas cosas el
papel de la agencia de viajes tra-
dicional es fundamental porque
es quien mejor puede asesorar
al consumidor final de estas par-
ticularidades y de toda la oferta
que ofrece este alojamiento.

anos, pero también se hospedan
parejas que quieren vivir esta
experiencia.

H;Cual es el principal factor
diferenciador del estableci-
miento?

® K] principal factor diferen-
ciador de Magic Natura es la
experiencia de vivir momentos
magicos entre animales y natura-
leza, con mas de 1.500 animales
de dos centenares de especies
diferentes, en un complejo de
inspiracion balinesa, donde se
realizan actividades con contacto
directo con los animales.

B ;Qué otras posibilidades
tiene el Turismo de Reuniones
e Incentivos en Benidorm con
Magic Costa Blanca?
®Contamos con salas de reunio-
nes en la mayoria de nuestros
alojamientos, ademas de grandes
espacios al aire libre donde poder
realizar cualquier congreso o
evento MICE.

Cada vez es mas importante
el aspecto del ocio en este tipo
de reuniones y en Magic Costa
Blanca podemos ofrecer desde
cenas espectaculo como el De-
safio Medieval, el show magia
acompafiado de comida india, sa-
las especializadas para reuniones
y actividades outdoor.

H;Magic Costa Blanca cuenta
con un departamento especifico
parala organizacion de eventos
e incentivos?

®Si, tenemos un departamento
de organizaciéon de eventos que
esta centrado en las necesidades
de este segmento.

Tenemos fe en el desarrollo de
este publico con el inicio reciente
de este departamento y esperamos
crecer en los siguientes afios.
H;De qué mercados proceden
los grupos MICE que llegan a
Magic Costa Blanca?
®Principalmente son britanicos
y nacionales pero recibimos de
cualquier punto de Europa.
H;Qué papel juegan las agen-
cias de viajes en la distribucion
de las habitaciones del grupo?
® Privilegiamos a las agencias
offline con una mayor comision,
somos de las pocas cadenas de
Espafia que ofrece mayor remu-
neracion a la agencia tradicional
que a la online, ya que valoramos
el servicio personalizado y de
valor de cara al cliente final que
realizan estas agencias.

H;Y respecto a Magic Natura
Animal, Water Park & Polyne-
sian Lodge Resort?

®En productos tan complejos
como Magic Natura donde el
cliente pude hacer tantas cosas el
papel de la agencia de viajes tra-
dicional es fundamental porque
es quien mejor puede asesorar al
consumidor final de estas parti-
cularidades y de toda la oferta
que ofrece este alojamiento.
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Las nuevas tecnologias marcan el futuro
de los palacios de congresos espanoles

Representantes de los recintos congresuales de toda Espafia se dan cita en el Congreso APCE en Las Palmas de Gran Canaria

El futuro de los palacios de congresos esta mar-
cado por su adaptacion a las nuevas tecnologias
y a los cambios en la demanda, tanto de los or-

Precisamente, durante este con-
greso, el Palacio de Congresos
Gran Canaria ha celebrado su
vigesimoquinto aniversario en
un acto institucional celebrado
el primer dia con la presencia
del alcalde de Las Palmas, Au-
gusto Hidalgo; el presidente en
funciones del Cabildo de Gran
Canaria y del Consejo Directivo
de Infecar, Pedro Justo Brito;
y el presidente en funciones de
APCE, Iker Goikoetxea, entre
otras autoridades, destacando
todos ellos el importante papel
del recinto congresual para el
desarrollo de la economia y del
conocimiento de la isla.

En el segundo dia, tras la
inauguracion oficiales a cargo
de las autoridades locales, el
escritor, periodista y analista de
tendencias y nuevos conceptos
de turismo, Fernando Gallardo,
ha sido el encargado de dar la
conferencia inaugural ‘El futuro
del turismo de congresos y los
nuevos habitos de la demanda de
negocios’, haciendo un recorrido
por la evolucion del turismo en
estos ultimos 50 afios, en los que
ha puesto especial hincapié en el
papel que ha jugado el Turismo
de Congresos.

Posteriormente, Mdnica Men-
doza, directora general de la
consultoria de ventas Energivi-
ty Consulting, ha realizado un
analisis exhaustivo del trabajo
necesario para ‘Coémo tener bue-
nos equipos de ventas’. Por su
parte, Manuel Aguirre, director
de Instalaciones y Nuevas Tec-
nologias del Palacio de Ferias y
Congresos de Malaga (Fycma),
ha desarrollado el foro técnico
‘La transformacion digital de los
palacios de congresos’, sefialando
las necesidades que tendran que

ganizadores como de los asistentes. Esta ha sido
la principal conclusion del XVI Congreso de la
Asociacion de Palacios de Congresos de Espaiia

- ve—

s

abordar para que sus prestaciones
estén cada vez mas adecuadas a
la sociedad actual.

La mafiana de este dia ha
finalizado con la mesa redonda
‘El futuro de los palacios de con-
gresos’, en la que han participado
Mario Cajiao, vicepresidente del
Centro Internacional de Nego-
cios y Convenciones de Bogota
(Corferias); Sylvia Andrés, di-
rectora gerente del Palacio de
Congresos de Valencia; Marc
Rodriguez, director general del
Centro de Convenciones Inter-
nacional de Barcelona (CCIB); y,
como moderadora, Belén Mann,
secretaria general de APCE y
directora de Ifema Convenciones
y Congresos. En esta mesa se ha
dejado patente que el sector del

,..}

Turismo de Congresos esta en
constante cambio, en el que las
sedes deben adaptarse al merca-
do, influenciado por la tecnologia
y el nuevo modelo de clientes,
que cada vez mas requieren even-
tos interactivos y experienciales.

Por la tarde, Chema Gomez,
CEO del Grupo Evento.es y Mee-
ting Designer en MindMeeting,
ha dirigido un taller sobre ‘Even-
tos en el siglo XXI: disefiando la
diferencia’, con una propuesta
divertida y participativa para
todos los congresistas. Por la no-
che, durante la cena del congreso,
la asociacion ha hecho entrega
del Premio APCE a la Sociedad
Espafiola de Nefrologia (SEN).
Esta distincion reconoce el mérito
y la fidelidad de esta sociedad
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La XVI edicion del Congreso APCE ha tenido lugar en el Palacio de Congresos Gran Canaria de Infecar.

que habitualmente realiza sus
reuniones o congresos en palacios
de congresos.

Ultima jornada del congreso
La ultima jornada del Congreso
de APCE ha comenzado con la
conferencia ‘La experiencia del
centro de convenciones Agora
Bogota’, a cargo de Mario Ca-
jiao, vicepresidente de Corferias.
Cajiao ha desgranado el modo de
actuacion de Agora Bogota, un
centro de convenciones vinculado
a la institucion ferial Corferias y
que destaca por la incorporacion
de las ultimas tecnologias.

A continuacion, se ha celebra-
do la mesa redonda ‘El catering
y los palacios de congresos’, en
la que han participado Miriam

(APCE), que ha tenido lugar en el Palacio de Con-
gresos Gran Canaria de Infecar, en Las Palmas
de Gran Canaria, del 3 al 5 de julio.

Alvarez, empresaria del Catering
La Vaquita; Luis Rios, gerente de
Vintia Catering; Iker Goikoet-
xea, director gerente del Centro
Kursaal; e Inmaculada Moya,
directora del area de Eventos de
Fycma, como moderadora. En
este debate se han analizado las
tendencias actuales en materia
gastrondmica en los congresos,
en las que en los ultimos afios ha
tomado una especial relevancia
la integracion de la comida salu-
dable en la propuesta de servicios
de los catering.

Posteriormente, Pablo Llina-
res, director gerente del Patronato
de Turismo de Gran Canaria, ha
intervenido con el foro comercial
sobre ‘El papel de los Convention
Bureau en la captaciéon de con-
gresos’, destacando las sinergias
que se pueden dar entre los Con-
ventions Bureau y los palacios de
congresos para atraer actividad
a un destino. Por su parte, Jesus
Serrano, director técnico del Pa-
lacio de Congresos de Zaragoza,
ha desarrollado el foro técnico
sobre ‘Los retos actuales en el
mantenimiento y seguridad de los
palacios de congresos’.

El cierre del congreso lo ha
puesto Rudy Bormans, funda-
dor, director y coach de Rudy
Bormans Coaching, con la con-
ferencia ‘Liderazgo 3.0: Como
sacar al maximo potencial de los
miembros de tu equipo’, en la que
ha dado diferentes claves para po-
tenciar el liderazgo de los direc-
tivos a través de la gestion de los
equipos. El presidente en funcio-
nes de APCE, Iker Goikoetxea,
ha clausurado la XVI edicion del
Congreso APCE, dando a conocer
la sede de la proxima edicion, que
tendra lugar en 2020 en el Palacio
de Congresos Europa, en Vitoria.

Uno de los talleres del congreso. En la imagen, Chema Gomez, del Grupo Evento.es.

Foto de familia de los representantes de los palacios de congresos esparioles.
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El objetivo principal es buscar la excelencia / Nos parece que lo unico que
cobra valor son las experiencias y las emociones / La Terraza del Mayo-
razgo es un auténtico oasis urbano en pleno corazon de Madrid /| En 2018
acogimos madas de 150 eventos /| El MICE representa el 30% del negocio total

rs

MANUEL A. RUIZ SOTILLO /DIRECTOR DEL HOTEL MAYORAZGO

’El trato personalizado y exclusivo nos distingue’

L DIRECTOR DEL Hotel

Mayorazgo, Manuel

A. Ruiz Sotillo, pre-

senta los atractivos
del establecimiento en el centro de
Madrid, un hotel que destaca por
su tematica castiza, ademas de por
su capacidad para acoger eventos
y sus propuestas gastronomicas.

EDesde que asumio la direccién
del Hotel Mayorazgo a finales de
2012, el establecimiento ha tenido
un cambio espectacular. ;Cémo
recuerda sus inicios en el hotel?
® Con mucha, muchisima ilusién
y con el objetivo e intencion fija-
do en que este establecimiento,
con una larga trayectoria en el
turismo madrilefio, volviera a
ser lo que fue y lo que es hoy de
nuevo, un referente en la capital
madrilefia y ahora con su manton
en la fachada, jun icono!

EHoy el Hotel Mayorazgo se ha
transformado en un moderno es-
tablecimiento hotelero. ; Qué ob-
jetivos ha buscado en estos afios?
®F] objetivo principal siempre ha
sido y es la superacion constante en
todos los aspectos, lo que llamamos
buscar la excelencia. Priorizar en
todo momento una atencién per-
sonalizada, todo ello sin caer en
el conformismo, porque lo bueno
siempre es enemigo de lo mejor.
HLa tematica madrilefia luce
en todos los rincones del hotel.
JPor qué esta apuesta?
®Porque en un mundo en el que
la globalizacion juega un papel
tan importante como en el actual,
donde aquello que resultaba ex6-
tico ha pasado a convertirse en
cotidiano y al alcance de la ma-
yoria en su entorno mas cercano,
nos parece que lo inico que cobra
valor son las experiencias y las
emociones, por €so apostamos
por este casticismo que solo con
la experiencia de viajar puedes
adquirir en primera persona.

H; Cual es la tipologia de cliente
del hotel?

® Nuestra privilegiada ubicacion
en pleno centro de Madrid y la
renovacion integral de nuestras ins-
talaciones nos permite mantener una
gran tipologia de clientes, ya que la
oferta es plural y multicultural. Es-
tancias de marcado caracter turistico
en transito hacia otras ciudades de
Espaia o Europa, escapadas de fin
de semana normalmente ligadas
a la extensa oferta teatral que nos
rodea y, por supuesto, esa nueva
tipologia de creciente demanda
que ha surgido para quedarse, el
llamado cliente bleisure, orientada
aexperiencias que combinan nece-
sariamente negocio y ocio.

EUno de sus puntos fuertes tam-
bién es su oferta para la celebra-
cion de eventos con su Centro de
Convenciones. ;Qué capacidad
tiene y con qué equipamiento
congresual cuenta el hotel?

~aFr
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®En efecto, nuestro Centro de
Convenciones y Congresos ofre-
ce unas instalaciones completa-
mente renovadas de gran versa-
tilidad donde poder celebrar todo
tipo de eventos relacionados con
el Sector MICE & BBC, desde
presentaciones producto, work-
shops, cursos de formacion...
Disponemos de cinco salas
con acceso independiente y to-
talmente modulables con una
superficie total de 325 metros
cuadrados y con la posibilidad
de acoger hasta 150 personas en
formato banquete. Contamos con
un sistema de proyeccion beamer
en tres pantallas independientes,
conexion Wifi de alta velocidad,
megafonia y altavoces preinsta-
lados asi como la posibilidad de
llevar a cabo videoconferencias.

HLa terraza del establecimiento
también ha sido habilitada para
la celebracién de eventos. ;Cual
es su capacidad y para qué tipo
de eventos esta enfocada?

@[ a Terraza del Mayorazgo es un
auténtico oasis urbano en pleno
corazon de Madrid, un lugar exo-
tico e inimaginable que se ha con-
vertido en una realidad y engalana
un establecimiento orientado tam-
bién a acoger eventos singulares y
exquisitos pudiendo celebrar en la
misma desde eventos privados de
hasta un maximo de 120 personas
hasta eventos corporativos.

B, Cuenta con departamento y
personal propio para el MICE?
®FEn efecto, el departamento de CCI
& MICE esta representado por un
equipo de profesionales que brinda
desde el primer momento una aten-

«Vuestro Cen-

tro de Con-
venciones y
Congresos ofrece
unas instalaciones
completamente re-
novadas de gran
versatilidad donde
poder celebrar todo
tipo de eventos»

cion y seguimiento personalizado
a cualquier solicitud, poniendo a
disposicion del cliente un amplio y
detallado dossier informativo, faci-
litando la adaptabilidad de nuestras
instalaciones a las necesidades del
evento y ofreciendo siempre ese
trato personalizado y exclusivo que
nos distingue, haciendo a cada clien-
te sentirse especial y tinico.
H; Cuantos eventos suele organi-
zar al aiio el Hotel Mayorazgo?
®Durante el pasado 2018 acogi-
mos mas de 150 eventos de la mas
diversa tipologia: congresos, con-
ferencias, presentaciones de pro-
ducto, ferias del sector turistico...
Consideramos absolutamente
todos ellos de la maxima importan-
cia, con independencia de su sector
de proveniencia. Dicho esto, resulta
innegable la relevancia superlativa

EN DIRECTO

’Es fundamental la satisfaccion de los clientes’

ANTENEMOS NUESTRA pre-
M sencia en directorios y pla-

taformas especializadas del
Sector, llevamos a cabo campafias
publicitarias o intercambios en me-
dios on/off, tenemos presencia digital
en webs especializadas y nuestra
propia pagina, pertenecemos a aso-
ciaciones profesionales vinculadas
al medio, realizamos acciones co-
merciales de captacion e inmersion
asi como un largo etcétera. Pero de
todo ello quiero destacar algo que

t
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Manuel A. Ruiz

Director del
Hotel Mayorazgo

creo fundamental, el indice de satis-
faccion que nos trasladan nuestros
clientes y que no solo actiia como
impulsor de su fidelidad a la hora
de repetir sus jornadas de forma
sistematica sino también como
hilo conductor del WOM (Word
of Mouth), uno de los canales de
marketing mas potentes para dar a
conocer las bondades de una marca:
las conversaciones entre personas sa-
tisfechas que a la postre se convierten
en prescriptores de nuestro hotel.

que para nosotros adquieren los
eventos de TurNexo, especialmente
dirigidos a las agencias de viajes
que actuan como impulsoras del
Turismo y, asimismo, aquellos di-
rectamente ligados a los segmentos
seguros o la industria farma.

B, Qué supone el cliente MICE
para el Hotel Mayorazgo?

O®FE] porcentaje de negocio que el
Sector MICE representd durante
el pasado afo sobre el total de
nuestros ingresos fue entorno al
30%, manteniendo una sostenida
y progresiva evolucion.

Los resultados obtenidos duran-
te el primer semestre de 2019 no
hacen sino afianzar esta tendencia
y, en base al nivel de solicitudes ya
confirmadas de cara a los proximos
meses y el volumen constante de
peticiones que continuamos reci-
biendo, ese dato porcentual a buen
seguro se vera incrementado una
vez finalice el presente gjercicio.
HLa oferta gastronémica es un
atractivo destacado del hotel.
. Cual es 1a propuesta concreta?
®Ofrecemos un extenso abanico
de menus adaptados a los diversos
tipos de eventos, no obstante, siem-
pre resulta posible personalizar
cualquiera de ellos a peticiones
concretas, o bien, a particularidades
muy especificas, como pueden
ser determinadas necesidades
alimenticias de una persona o un
porcentaje de los asistentes.

GastroVia 61 es nuestro restau-
rante de cocina de autor, un rincén
para paladares exigentes y que esta
actualmente valorado entre los 50
mejores de Madrid gracias a las
mas de 1.000 opiniones de sus co-
mensales en el portal TripAdvisor.

El Bar Retiro es nuestro parti-
cular guifio al pulmén de Madrid,
donde saborear una exquisita cer-
veza artesanal madrilefia o el fa-
moso vermu mientras se disfruta
de la retransmision de los grandes
acontecimientos deportivos y una
carta mas desenfadada e informal.

En el Buffet La Pradera ensalza-
mos el Madrid verde y ofrecemos
una extensa y exquisita variedad
de propuestas culinarias donde no
faltan las famosas tapas madrilefias.

Y por ultimo, El Rincon de Don
Pablo, nuestro homenaje al funda-
dor del hotel, es un espacio donde
recuperar el placer de las tertulias y
el mejor café al calor de su chime-
neay junto a la musica de piano en
directo que acompaiia cada tarde.
H;Como ve el futuro del hotel?
® Queremos seguir afianzando
nuestra posicion referencial MICE
en el centro de Madrid para clien-
tes que deseen organizar cualquier
tipo de evento de tamafio pequeiio
o mediano, ofreciendo un servicio
totalmente personalizado que,
ademas, cuente con una caracte-
ristica fundamental: la exclusivi-
dad a un precio asequible en el
centro de la capital.
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La personalizacion y la experiencia de los
viajeros, claves en los viajes de negocios

La digitalizacién ofrece diversas oportunidades de negocio para las agencias de viajes especializadas ‘business travel’

La personalizacion y la mejora de la experiencia
de los viajeros de negocios son las principales cla-
ves que tendran que tener en cuenta las agencias

El foro reuni6 a un gran niimero
de profesionales del Sector en
torno a los retos y las oportu-
nidades que se presentan por
la transformacion digital. La
directora de Marketing y Comu-
nicacion de Diners Club Spain,
Jessica Puettmann, destacd que
"las oportunidades en cuanto a
eficiencia, rentabilidad, ahorro
e informacion derivadas de la
digitalizacién van a marcar un
punto de inflexion en el desarrollo
del Business Travel. Depende
de todos nosotros, como piezas
fundamentales de este sector,
sacar el mayor provecho posible
a estos cambios". "Pondremos
en valor nuestros servicios si nos
centramos en la experiencia del
viajero y al mismo tiempo somos
flexibles para adaptarnos a las
nuevas necesidades tecnologicas
y de servicio de nuestras empre-
sas cliente", afiadio Puettmann.
El CEO de Lideres y Digitales,
Vicente de los Rios, experto y
asesor en transformacion digital
y negocios, hizo hincapié en las
oportunidades que ofrece la di-
gitalizacion, sobre todo a partir
de los datos y la informacion que
obtienen los proveedores de los

OPC Espana lleva
nuevas normativas

al Sector MICE en su
Open Breakfast

La Federacion Espafiola de Aso-
ciaciones de Empresas de Organi-
zacion Profesional de Congresos
(OPC Espaia) ha celebrado su
Open Breakfast, en las instalacio-
nes de la Feria de Madrid (Ifema),
una jornada en la que, bajo el
titulo 'Como maridar las nuevas
normativas y la relevancia en los
eventos', ha ofrecido dos charlas
sobre la aplicacién de nuevas
normas en el Sector.

Por un lado, Maria Paz Abad,
responsable del Area Laboral de
Tourism & Law Abogados, ha
hablado sobre 'La implantacion
del nuevo Registro de Jornada';
y por otro, Francisco Javier
del Nogal, director general del
Grupo InterMundial, quien ha
expuesto lo mas destacado de la
'Nueva Ley de Viajes Combina-
dos'. Para finalizar el encuentro,
ha habido espacio para el net-
working entre los asistentes.

usuarios para ofrecer una mejor
experiencia durante el viaje. "La
digitalizacion nos ofrece datos e
informacion sobre nuestros clien-
tes que nos permiten adelantarnos
a sus gustos o necesidades",
afirm6 De los Rios, y asi poder
personalizar el servicio seglin sus
demandas y comportamientos.
Respecto a las agencias de viajes,
Vicente de los Rios sefiald que
para que ofrezcan realmente un
valor anadido tienen que centrar-
se en "aquellos costes intangibles
que asume el cliente ademas
del precio del viaje: coste de
busqueda, de decision y de com-
promiso", para facilitarle, como
expertos, la gestion de viaje.

La directora de Marketing y
Comunicacién de Diners Club
Spain, Jessica Puettmann, expu-
so las diferencias en la gestion
de viajes de empresa en Oriente
y Occidente con un estudio de
AirPlus International. Puettmann
sefial6, como una de las principa-
les diferencias que en Occidente
las empresas centran su gestion a
través de los ordenadores y con
una politica de viajes muy estruc-
turada, mientras que en Oriente
(sudeste asiatico y China) la

especializadas en business travel para ofrecer un
auténtico valor afiadido. Estas fueron las principa-
les conclusiones de la primera edicion del Foro de

Los participantes en el Foro de Agencias de Business Travel.

gestion es mas flexible y es muy
habitual el uso de aplicaciones
moviles, incluso aquellas destina-
das primordialmente al mercado
consumidor. Para Puettmann,
es previsible que en un futuro
se fusionen ambas practicas y
den una mayor importancia a la
experiencia de viajero, con una
estrategia de viajes mas flexible
y con predominio de las aplica-
ciones moviles.

El foro concluyd con una
mesa de expertos titulada ‘Opor-
tunidades en el nuevo ecosistema
de los viajes de empresa’, con la
participacion del director de la
Division de Empresas de Viajes
El Corte Inglés, Juan José Le-
garreta; el director general de
Avasa, Carlos Lopez Bahillo; y
el director general de Travel Ad-
visors Guild (TAG), Javier Zua-
zola, quienes destacaron algunos

Agencias de Business Travel que la empresa Diners
Club Spain organizé el pasado mes de junio en el
hotel Gran Melia Palacio de los Duques, en Madrid.

factores claves para aportar un
valor afiadido en los viajes.

Durante la sesion se hizo
mencion a la necesidad de ma-
yor cooperacion y co-creacion
en el sector de agencias de
viajes para hacer frente a los
nuevos retos de la industria.
Asimismo, hicieron especial
hincapié en la diferenciacion, ya
que a través de la tecnologia es
posible aportar una experiencia
al cliente personalizada y con
un trato individualizado. La
transformacion digital también
ayudara a las agencias a automa-
tizar la parte transaccional de su
labor, lo que permitira centrarse
en el asesoramiento personal
del viajero y en la consultoria
a la empresa para optimizar la
gestion de sus viajes.

Por ultimo, otra oportunidad
que se abre a las agencias de
viajes es ofrecer las herramientas
necesidades al empleado para
combinar el trabajo con el disfrute
personal (bleisure). Para los inte-
grantes de esta mesa, el bleisure
puede ser una via para incremen-
tar la fidelizacion de los viajeros
y, al mismo tiempo, generar un
incremento de las ventas.

La seguridad de las instalacionestemporales
protagoniza el cuarto foro de Aspec

Los profesionales debaten sobre el disefio, desarrollo, fabricacion, uso y explotacion de los espacios

La Asociacion de Carpas y
de Instalaciones Temporales
(Aspec) ha celebrado la cuarta
edicion de su encuentro anual
Foro de las Instalaciones Tem-
porales en el Hotel La Princesa
de Alcorcon (Madrid), un even-
to al que han acudido cerca de
200 profesionales y que se ha
centrado en la seguridad de este
tipo de instalaciones.

El presidente de Aspec,
Eduardo Martin, ha destacado
que se trata de una jornada en la
que "deseamos, por una parte,
compartir conocimientos y expe-
riencias del sector profesional, y
por otra, sensibilizar a adminis-
traciones publicas y a todos los
profesionales involucrados en
la fabricacion de instalaciones
temporales y/o eventuales, para
asi prevenir posibles accidentes
y garantizar la seguridad de
bienes y personas en este tipo
de establecimientos especiales".

Durante los dos dias que ha
durado el encuentro, se han
celebrado diversas ponencias y
mesas redondas en las que se ha
hablado del disefio, desarrollo,
fabricacion, uso y explotacion
de instalaciones temporales. En
concreto, algunos de los conte-

nidos mas destacados han sido
la seguridad, la prevencion de
riesgos laborales, los planes de
autoproteccion, el reciclaje, la
sostenibilidad y el aprovecha-
miento de los recursos naturales.

Premios Aspec

La asociacion ha aprovechado
la celebracion del evento para
entregar sus premios. Asi, el
Premio al Socio Honorifico
ha sido para Jaume Ballaus

Roig, en reconocimiento a su
trayectoria profesional, colabo-
racion, trabajo y experiencias
aportadas al sector de carpas y
de instalaciones temporales; y
el Premio a la Entidad Compro-
metida ha sido para la empresa
Sergre Ferrari, en reconoci-
miento a su trabajo y esfuerzo
en la investigacion, desarrollo
de productos y pruebas con el
fin de cumplir con las normas y
reglamentos que garanticen la

seguridad de bienes y personas
en este sector. Los premios
se componen también de dos
obsequios para cada uno: una
estatuilla del logo de Aspec 'A’
realizado por el artista escultor
Eladio de Mora, mas conocido
por DEmo; y el otro se trata de
un pergamino grabado al fuego
sobre piel, realizado por el ar-
tesano de Castilla-La Mancha
Juan José Garcia, con su taller
de Grabados al Fuego.

Una de las sesiones del Foro de las Instalaciones Temporales.
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Las agencias de viajes tradicionales no resolvian las necesidades de las em-
presas, por lo que nos surgio una idea de negocio / BizAway cuenta con 300
clientes /| Nuestra plataforma ofrece una completa personalizacion / Nues-
tra plataforma esta integrada con mds de 100 proveedores y agregadores

LUCA CARLUCCI /CEO DE BIZAWAY

‘Integrar la politica de viaje es esencial en BizAway’

ucA Carruccl, CEO
de BizAway, presenta
las principales carac-
teristicas de su pla-
taforma de gestion de viajes de
empresa, un sistema que permite
a las empresas todo el proceso de
gestion, desde el momento de la
reserva hasta la administracion.

H;Cuindo se creé BizAway y
por qué motivo?

®Mi socio Flavio Del Bianco y
yo creamos BizAway en enero
de 2015. Nos basamos en nuestra
propia experiencia personal: viaja-
bamos frecuentemente por motivos
laborales y las empresas no dispo-
nian de un socio que les resolviera
de forma global, 4gil y econdémica
los traslados de sus empleados.

Las agencias de viajes tradicio-
nales no resolvian las necesidades
de las empresas, por lo que nos
surgid una idea de negocio: crear
una herramienta que agilizara y
centralizara todos los procesos de
los viajes corporativos.

M, La plataforma esta dirigida
a todo tipo de empresas?

®BizAway cuenta con 300 clien-
tes cuya tipologia abarca desde
clientes medianos con gran ten-
dencia a viajar como grandes em-
presas de caracter multinacional.

A pesar de estar enfocados a
este target, podemos trabajar con
otro tipo de empresas, ya que nues-
tra plataforma ofrece una completa
personalizacion que se adapta a las
necesidades de cualquier cliente.
B, Cuales son las principales
ventajas de la plataforma?
® Nuestra plataforma ofrece
agilidad, ahorro (tanto en costes
monetarios como de tiempo) y un
aumento de la productividad al
facilitar la gestion administrativa
de las empresas.

BizAway es el mejor aliado de
los departamentos de administra-
cioén porque gestiona de una forma
simple y eficaz una parte impor-
tante de sus tareas, ofreciendo
personalizacion y una facturacion
centralizada. Nuestra plataforma es
capaz de facilitar una rendicion de
cuentas a tiempo real, estadisticas,
analisis sobre datos de viajes de
cada empleado o departamento...

Ademas, presentamos precios
muy competitivos, ofreciendo por la
misma reserva un 25% menos que
el precio del mercado; y una expe-
riencia de usuario positiva basada
en la agilidad que ocasiona que el
trabajador se adapte facilmente a
la politica de viajes de la empresa.
HECuenta con oficinas en Italia
y Espaiia, pero ;qué cobertura
tienen?
®Si, nuestros empleados estan
ubicados en nuestras oficinas de
Barcelona y Spilimbergo, desde
las cuales llegamos a 300 clientes
de 12 paises. En la actualidad,
nuestros principales clientes estan

en Europa (Espafia como primer
mercado, seguida de Italia, Suiza,
Alemania y Francia), pero tene-
mos clientes en Japon, Estados
Unidos y Canada.

H;La plataforma cuenta con
distintos perfiles en funcion
del usuario (;empresa, travel
manager, viajero...?
®Personalizamos nuestra platafor-
ma en funcion de las necesidades
de cada empresa. Los clientes pue-
den elegir los perfiles que se crean
en la plataforma y adecuar el uso
de la misma a cada beneficiario o
departamento. Por ejemplo, la pla-
taforma puede limitar la categoria
de los hoteles que se reservan o la
clase de billete de avion segun el
perfil del usuario. De esta forma,
el control de los departamentos
de administracion es total en el

cumplimiento de la normativa de
viajes de la empresa.
B, Qué tipo de proveedores estan
disponibles en la plataforma?
®Nuestra plataforma esta integrada
conmas de 100 proveedores y agre-
gadores. BizAway ofrece un servi-
cio integral, por lo que trabajamos
con las cuatro verticales: hoteles,
vuelos, trenes y coches de alquiler.
Actualmente, contamos con mas de
950.000 hoteles, 900 aerolineas,
25 compaiiias ferroviarias y 20
compaiiias de alquiler de coches.
Nuestras tarifas son fruto de la
negociacion directa y privada con
las cadenas de hoteles, mayoristas
y otras figuras del Sector, por lo
que podemos ofrecer unos precios
muy competitivos.
B ;Qué tipo de empresas son
clientes de BizAway?

«Vuestra pla-
taforma ofre-

ce agilidad,
aborro (tanto en
costes monetarios
como de tiempo) y
un aumento de la
productividad al
Jacilitar la gestion
administrativa»

«Personaliza-
mos nuestra
plataforma.

Los clientes pueden
elegir los perfiles que
se crean en la plata-
Jorma y adecuar el
uso de la misma a
cada beneficiario o
departamento»

®FEn la actualidad, contamos con
mas de 300 clientes, multinaciona-
les, pertenecientes a distintos sec-
tores, aunque priman los del sector
financiero y de la construccion.

B ;Como se realiza el proceso de
reserva de un viaje con BizAway?
®F] proceso es agil y sencillo:
basta con filtrar la busqueda
por las fechas y destinos que se
desean para que la plataforma
ofrezca las mejores opciones de
alojamientos y traslados, adapta-
dos a la politica de empresa.
H;Estd integrado también el
proceso de gestion de gastos
para la empresa?

®Si, a través de BizAway las
empresas pueden gestionar sus
viajes de forma integra, desde el
proceso de reserva hasta la fase
de administracion.

EN DIRECTO

‘Elfuturo se dirige ala autogestiony lu flexibilidad’

L

0S VIAJES DE empresa cons-
tituyen un sector en creci-
miento cuyo futuro se dirige
a la autogestion y la flexibilidad.
El desarrollo y auge de las nuevas
tecnologias y una economia cada
vez mas globalizada han contribuido
al crecimiento y expansion de los
viajes de negocios, siendo necesaria
la creacion de una herramienta como
la nuestra. Desde BizAway, apunta-
mos cinco tendencias en los viajes
de negocios: flexibilidad, agilidad y

Luca Carlucci

CEO de
BizAway

simplificacion de los procesos para
los usuarios; cumplimiento de las
politicas de viaje de las empresas
a través de la consecucion de una
experiencia de usuario positiva;
personalizacion y adaptacion de los
viajes corporativos a los perfiles de
cada usuario; incorporar el bleisure
(ocio y trabajo) a nuestros viajes
corporativos; y apostar por la segu-
ridad con una asistencia de 24 horas
al dia para garantizar una atencion
permanente al usuario.

Los departamentos de adminis-
tracion tienen un control exhaus-
tivo de los gastos a solo un clic:
rendicién de cuentas en tiempo
real, estadisticas, analisis sobre
datos de viajeros, facturacion
centralizada, gestion de medios
de pago... De esta forma, gracias
anuestra plataforma las empresas
pueden aumentar su productividad
al facilitar la gestion administrati-
va de las empresas.

B, Se puede integrar la politica
de viajes de las empresas?
®Para nosotros, éste es un objetivo
esencial, ya que integrar las poli-
ticas de viaje con el resto de poli-
ticas de empresa se convertird en
un factor clave en un corto periodo
de tiempo. Para las empresas, per-
der el control de sus politicas de
viajes significa aumentar costes y
perder productividad.

Nuestra plataforma se adapta a
todas las estructuras corporativas:
limites monetarios, diferentes
métodos de pago, ciudades per-
mitidas, etc. Ademas, el sistema
de aprobacion y la configuracion
personalizada otorga todo el con-
trol a la empresa.

Al tener una experiencia de
usuario altamente positiva, el
empleado no tiene incentivos,
ademas, para abandonar la he-
rramienta propia de la empresa,
por lo que garantizamos que la
politica de viajes de empresa se
cumple en todos los casos.

M, Tienen algtn tipo de servicio
para el viajero durante su viaje
(comunicacion, ayuda online, ges-
tion de riesgos, localizacion...?
®Ofrecemos atencion telefonica,
por correo electronico o chat
durante las 24 horas del dia, para
satisfacer todas las necesidades
de nuestros usuarios. Siempre hay
alguien al otro lado del teléfono
para atender en caso de necesi-
dad, lo que consideramos un valor
afiadido a la hora de reservar un
viaje de negocios.

A modo de ejemplo, para un
usuario premium, el promedio de
respuesta de la plataforma es de
menos de dos minutos.

B, Cudl es el coste de BizAway
para empresas y proveedores?
®BizAway gestiona sin ningin
coste la reserva de coches, trenes
y aviones; Unicamente obtiene su
beneficio de la reserva de hoteles.

En sentido, realizamos una factu-
ra mensual al cliente consistente en
un porcentaje del ahorro que ellos
han obtenido en hoteles durante ese
mes. De esta forma, el coste para
el cliente es inexistente, solo tiene
beneficios: el cliente paga a la plata-
forma tinicamente por una parte del
ahorro que han conseguido.

Nuestra principal diferencia
con las agencias tradicionales es
la transparencia: no existen costes
adicionales por los billetes ni comi-
siones en las tarifas de los hoteles.
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Modridomvention | Ly quetividad internacional del Palacio de
asssevos —— Congresos de Valencia se duplicard en2019

El Palacio de Cibeles ha acogido
el XII Acto Recognition Night
en el que el Ayuntamiento de
Madrid, a través del Madrid Con-
vention Bureau — que representa
a mas de 200 empresas del Sec-
tor—, ha reconocido la labor de
promocion de la ciudad por parte
de 23 profesionales de asociacio-
nes e instituciones madrilefias.

Su trabajo y dedicacion des-
interesada ha posibilitado la
celebracion en Madrid de los 19
congresos que ellos representan,
entre los que cabe destacar el 29°
Congreso de la European Respi-
ratory Society (ERS), que tendra
lugar a finales de septiembre y
prevé una participacion cercana
a los 22.000 delegados: en la
decision de elegir Madrid tuvo
un papel relevante Pilar de Lucas,
presidenta del congreso y presi-
denta de la Comision Nacional de
la Especialidad de Neumologia.

En la lista de homenajeados
figura tambiénJuan-Cruz Ci-
gudosa, socio fundador de NI-
MGenetics y director cientifico
del IT Congreso Interdisciplinar
de Genética Humana y Jorge
Clemente Mediavilla, decano de
la Facultad de Comunicacion de
la Universidad Complutense y
que ha promovido la celebracion
en la ciudad del congreso 46°
IAMCR (International Associa-
tion for Media and Communica-
tion Research).

El recinto valenciano continua mejorando sus instalaciones para seguir siendo competitivo

El Palacio de Congresos de
Valencia alcanzd el pasado mes
de julio su vigesimoprimer ani-
versario y ha hecho un pequefio
balance de lo que le espera hasta
final de afio. Desde la direccion
del recinto estiman que 2019
sera un ejercicio exitoso, ya que
la cartera de eventos confirmada
hasta diciembre prevé que este
afio se alcance un 50% mas de
actividad que en 2016y, solo en
el ambito internacional, las cifras
llegaran a duplicarse.

Las claves del éxito de estos
resultados se basan, segin desta-
can desde el recinto, en la intensa
labor comercial. Las acciones de
marketing relacional, asistencia
a foros y encuentros del Sec-
tor, participacion en ferias o la
realizacién de presentaciones,
han contribuido a la captacion
y fidelizacion de embajadores,
materializando nuevas candida-
turas de eventos para la agenda
del recinto.

Otro de los factores funda-
mentales ha sido la mejora de
la oferta y posibilidades tecno-
logicas del edificio, gracias a
una inversion continuada que
se ha reflejado en la renovacion
de audiovisuales, el redisefio
de espacios, optimizacion del
sistema de gestion, mejora de la
conectividad y actualizacion del
mobiliario y elementos obsole-

tos, entre otras acciones. Dicha
inversion, que ha alcanzado los
2,5 millones de euros en el ulti-
mo cuatrienio y ha tenido como
punto de partida la innovacion y
sostenibilidad, ha transformado
al Palacio en un edificio puntero
y competitivo, con espacios que
han sido readaptados especial-
mente a las nuevas necesidades
de los organizadores de eventos.

Atn asi, el impulso inversor
del Palacio de Congresos de
Valencia no cesa, ya que durante
este ejercicio esta previsto con-
tinuar la instalacion de ilumina-
cién LED en las zonas de la mar-
quesina y el area de exposicion
y el redisefio de nuevos puntos

de encuentro con el cliente,
areas comunes, actualizacion
de elementos estructurales como
puertas o revestimientos y adqui-
sicion de nuevos audiovisuales,
que permitiran mejorar aun mas
la sede y su potencial.

La directora gerente del Pala-
cio de Congresos, Sylvia Andrés,
ha manifestado su satisfaccion
por la inversion constante en
el edificio: "La adaptacion de
las infraestructuras a los cam-
bios del Sector, nos ofrece la
posibilidad de que los eventos
se transformen en experiencias
que superan las expectativas del
cliente. El crecimiento obtenido
en nuestros resultados sirve de

El Palacio de Congresos de Valencia.

Feria Valencia cierra 2018 con un balance
positivo en actividad y en lo economico

Genera unimpacto de mas de 500 millones de euros en la Comunidad Valenciana

El Patronato de Feria Valencia
se ha reunido para hacer balance
de 2018, un ejercicio que ha sido
positivo tanto en actividad como en
el apartado econdmico, ya que ha
cerrado con un beneficio de 2,3 mi-
llones de euros, un 179,6% mas que
el afio anterior, y una facturacion
de 23,8 millones, un 18,6% mas
que en 2017. El EBITDA también
ha crecido, en este caso un 283%,
hasta los 3,6 millones de euros.

En cuanto a su actividad, la
institucion valenciana ha acogido
un total de 75 ferias y eventos,
tanto propios como externos, a
los que han asistido un total de
642.308 personas. En el capitulo
de ferias propias, Feria Valencia
ha celebrado 28 salones con 3.607
expositores (un 10% mas), que
representaron a 5.448 marcas, y
535.507 visitantes, casi un 40%
mas que el afio anterior.

Del total de expositores, el
46% han sido de la Comunidad
Valenciana, mientras que un 40%
lo han sido del resto de Espafia y
el 14% restante, del extranjero. En
cuanto a los visitantes, casi 26.000
han sido extranjeros, un 16% mas
que en 2017, procedentes de 161
paises de todo el mundo, con
Portugal, Italia, Francia y Reino
Unido a la cabeza.

Respecto a los eventos de orga-
nizacion externa, Feria Valencia ha

acogido 47 eventos y ferias con un
total de 106.801 asistentes. En este
ambito, la institucion valenciana
ha decidido apostar por acoger
eventos externos de gran tamaiio.
De hecho, los cuatro eventos
principales de este capitulo han
supuesto el 64% de la facturacion
de la institucion en este area.

Por otro lado, hay que destacar
el nimero de metros cuadrados
comercializados tanto para la
actividad propia como externa,
creciendo un 8,8% respecto al
afo anterior, hasta alcanzar los
472.066.

El Patronato de Feria Valencia
también ha repasado los datos del

estudio de impacto econémico
realizado por el Instituto Valen-
ciano de Investigaciones Econo-
micas (IVIE) durante 2018. Dicho
estudio destaca que la actividad
de Feria Valencia genera un 0,5%
del PIB autonomico (514,9 millo-
nes de euros) y mantiene el 0,6%
del empleo de la Comunidad
(11.143 puestos de trabajo). Todo
ello gracias a la generacion de una
facturacion de 1.201,9 millones
de euros, de los que 1.030,7 los
facturan las empresas expositoras
valencianas por acudir a Feria
Valencia, que representa hasta el
21% de su facturacion anual, se-
gun afirman las propias empresas.

La reunion del Patronato de Feria Valencia.

incentivo para que el equipo
motivado, siga trabajando en la
misma linea".

Una trayectoria de 21 afios
El 2 de julio de 1998 abria sus
puertas el Palacio de Congresos
de Valencia. Hoy, 21 afios mas
tarde, el edificio ha celebrado
2.900 eventos, a los que han
acudido cerca de 2,1 millones
de personas. Del total de even-
tos, 900 han sido congresos y
convenciones, en los que han
participado 600.000 delegados.
Gracias a su actividad, el Palacio
ha generado en la ciudad un total
de 2.182.000 pernoctaciones,
configurandose como uno de
los motores econémicos mas
importantes a nivel local.

Actualmente, las ultimas esta-
disticas internacionales emitidas
por la Asociacion Internacional
de Congresos y Convenciones
(ICCA), confirman al Palacio
de Congresos de Valencia como
la principal sede de reuniones
de ambito internacional en la
ciudad, acogiendo cerca de un
40% del total de asistentes. Entre
los reconocimientos obtenidos,
ha sido distinguido en dos oca-
siones (en 2010 y 2018) como
Mejor Palacio de Congresos
del Mundo por la Asociacion
Internacional de Palacios de
Congresos (AIPC).

La Denominacion de Origen Rioja
apuesta por el Turismo MICE

El Consejo Regulador de la De-
nominacion de Origen Calificada
Rioja ha presentado el Plan Eno
MICE, una estrategia que buscara
potenciar atin mas el negocio
de las bodegas que representa
a través de los recursos —in-
fraestructuras y servicios— que
tienen disponibles para la orga-
nizacion de reuniones, eventos
o viajes de incentivo.

A la presentacion del plan,
que ha tenido lugar en la sede
del Consejo Regulador, han
acudido un total de 61 bodegas,
las cuales han podido conocer
las posibilidades reales de de-
sarrollar un producto turistico
como el de los eventos en sus
instalaciones. El objetivo del
plan es favorecer la comercia-
lizacion de las bodegas en el
ambito MICE, para lo que se
creara un manual especifico y
se realizaran encuentros comer-
ciales con agencias y portales de
intermediacion de este Sector.

Durante la sesion, la experta
en turismo empresarial, Alicia
Estrada, directora de Marke-
ting e Innovacion de GEBTA
Espaiia, ha explicado las bases
del plan, que ha arrancado con
una pildora de formacién y
que se verd completada con
la elaboracion de un manual
de trabajo. Tal herramienta
servira para presentar la oferta
enoturistica del destino a los
profesionales de la industria a

través de actividades generado-
ras de negocio, como un viaje
de familiarizacion de agencias
especializadas que tendra lu-
gar en octubre y un posterior
encuentro en el mes de noviem-
bre con event planners de las
industrias mas punteras.

Por su parte, el director gene-
ral del Consejo Regulador, José
Luis Lapuente, ha agradecido "la
gran acogida que ha recibido la
actividad por parte del sector bo-
deguero", que ratifica " los datos
que arroja el monitor de Rioja
sobre el fendmeno enoturistico
de la region, Denominacion que
ofrece un destino turistico ya
maduro y de alta calidad, y que
se traduce en un impacto socio
econdmico de 166 millones de
euros en la Denominacion, de
los que mas de 55 millones se
genera en las bodegas".

Una oportunidad de negocio
Alicia Estrada ha destacado la
importancia de un proyecto de
estas caracteristicas, animando
a las bodegas a que se den a
conocer en este tipo de turismo,
ya que actualmente, "el sector
corporativo conoce poco, o
nada, el mundo del enoturismo
y, por lo tanto, el potencial de
negocio para las bodegas de
una Denominacion referente
como es Rioja es enorme y
es el momento perfecto para
profesionalizarlo".
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Espaia, Reino Unido y Alemania son los
principales emisores MICEala Costadel Sol

El destino cuenta con 144 hoteles que disponen de instalaciones para eventos

El Turismo de Reuniones e In-
centivos es uno de los segmentos
turisticos prioritarios para la
provincia de Malaga y asi lo ha
demostrado en los ultimos afios
la institucion Turismo Costa
del Sol con sus programas de
promocion especifica. Ahora la
entidad costasolefia ha elaborado
un estudio sobre oferta y demanda
del Sector MICE en la provincia,
que destaca que los principales
mercados emisores son Espafia,
Reino Unido y Alemania.

Tras estos mercados, también
son importantes Francia, Escandi-
navia, Estados Unidos y Canada.
Otros mercados destacados para
el Turismo de Reuniones en la
Costa del Sol son Benelux, Chi-
na y Corea. Ademas, el informe
destaca que los sectores a los que
deben ir dirigidos los esfuerzos
promocionales del destino Cos-
ta del Sol son principalmente
el sector médico-sanitario, el
farmacéutico y el de comercio y
distribucion; seguidos del sector
automovilistico e informatico-
tecnologico, el cultural, la Uni-
versidad, la actividad logistica y
el sector de la cosmética.

Del analisis de la procedencia
de turistas de reuniones segtn la
Comunidad auténoma de origen,
el estudio muestra que la Co-
munidad de Madrid y Catalufia
son, con diferencia, las que mas
aportan a las reuniones organiza-
das. Les siguen los participantes

Malaga esta

comprometida con
la calidad turistica
a fravés del SICTED

El Ayuntamiento de Malaga ha
reconocido en un acto el compro-
miso con la calidad turistica de las
empresas malaguefias. Un total de
167 empresas y servicios locales
obtuvieron o renovaron el distinti-
vo del Sistema Integral de Calidad
Turistica en Destino (SICTED) en
2018. Se trata del mayor numero
de establecimientos distinguidos al-
canzado desde que Malaga firmé el
protocolo de adhesion al SICTED
en 2007 y supone un aumento del
9,15% respecto a las 153 certifica-
ciones obtenidas en 2017.

Las empresas que han recibido
por primera vez el SICTED o lo han
renovado representan a una amplia
variedad de servicios, integrando
en su conjunto a 19 sectores em-
presariales diferentes. En concreto,
son un total de 31 hoteles, 28 guias
turisticos, 14 museos, 11 escuelas
de espaiiol, ocho restaurantes, ocho
empresas de transporte turistico,
seis organizadores profesionales
de congresos (OPC), tres empre-
sas de turismo activo, tres bares
y cafeterias, dos comercios, dos
agencias de viajes, dos empresas
de alquiler de vehiculos y embar-
caciones, un alojamiento rural y un
servicio turistico. También han sido
distinguidos el Palacio de Ferias y
Congresos de Malaga (Fycma) y el
Malaga Convention Bureau.

procedentes de Castilla-La Man-
cha, Andalucia y Comunidad
Valenciana.

Respecto a la titularidad de la
entidad organizadora, se obtiene
que por términos medio cerca
de siete de cada diez eventos
celebrados en la Costa del Sol
son organizados por entidades de
titularidad privada o corporativos.

Oferta de la Costa del Sol

La Costa del Sol, segtn el in-
forme elaborado por la entidad
turistica de la Diputacién de
Malaga, se sitia entre los cinco
mejores del panorama nacional.

Asi, ocupa el nimero 152 de des-
tinos de Turismo de Reuniones
a nivel mundial, el puesto 82 en
Europa y el quinto en Espaifia,
tras Barcelona, Madrid, Valencia
y Sevilla.

En la Costa del Sol existen
144 hoteles que disponen de
instalaciones para este tipo de
eventos, 555 salas, con la posibi-
lidad de acoger a 67.000 personas
en capacidad en teatro. Los 144
establecimientos hoteleros con
infraestructuras de reuniones y
eventos representan el 43% de la
oferta global de la provincia de
tres, cuatro y cinco estrellas.

Malaga sigue creciendo como destino de reuniones.

Malaga sigue aumentando sus
cifras de reuniones y participantes

La ciudad de Malaga continua
registrando buenos datos en el
Sector MICE. Las cifras contabi-
lizadas por el Convention Bureau
en 2018 destacan la celebracion
de 257 eventos (seminarios, con-
gresos y convenciones) —aunque
estima que la cifra global podria
alcanzar los 300— con la partici-
pacion de unas 140.000 personas,
lo que supone un crecimiento del
10% y del 43%, respectivamente.

La oficina de congresos ma-
laguefia ha hecho balance de
la actividad congresual de la
ciudad durante la celebracion de
una jornada de convivencia entre
sus miembros (han asistido mas
de medio centenar de socios),
que busca potenciar su relacion
y favorecer el desarrollo de
oportunidades de negocio.

Esta cita, celebrada en el Hard
Rock Café Malaga, ha contado

con una parte liidica, organizada
por la empresa Team Building
Malaga, que recientemente se
ha incorporado al Convention
Bureau. Para finalizar el encuen-
tro, ha tenido lugar una sesion
de networking para facilitar el
contacto entre todos los socios.

El Convention Buerau

El Mélaga Convention Bureau,
ademas de su labor de promo-
cion, asesoramiento y presenta-
cion de candidaturas, organiza
dos jornadas al afio para sus
socios, cuyo objetivo es generar
sinergias y descubrir nuevos es-
pacios en la ciudad para organi-
zar eventos: la primera, a mitad
de afio; y la segunda, a finales,
con el objetivo también de hacer
balance de las actividades reali-
zadas durante el afio y presentar
las acciones del siguiente.

El Palacio de Ferias y Congresos de Mdalaga
llega hasta los 158 eventos en 2018

La actividad del recinto malaguefio genera un impacto econémico de casi 130 millones de euros

El Palacio de Ferias y Congresos
de Malaga (Fycma) ha presen-
tado su memoria del ejercicio
de 2018, un afio en el que ha
acogido la celebracion de 158
eventos y la participacion de mas
de 370.000 asistentes a ferias,
exposiciones, congresos, con-
venciones, jornadas, conciertos y
otros actos. El recinto malague-
flo despidio asi un afo especial
en el que ha conmemorado su
decimoquinto aniversario.

En cuanto a su actividad ferial,
Fycma ha celebrado 36 ferias y
exposiciones, y 307.536 visitan-
tes, siendo el promotor de cerca
del 70% de las ferias celebradas.
Elbalance de la actividad ferial de
Fycma en 2018 destaca por el pa-
pel activo asumido por el Palacio
en la promocion y organizacion de
convocatorias —cuya superficie
neta total ha aumentado un 20%
con respecto a 2017, con un total
de 133.131 metros cuadrados—,
con tres nuevas incorporaciones
a un calendario equilibrado,
diverso y solvente sustentado
en criterios de oportunidad para
los sectores estratégicos de la
economia y potenciales nichos,
su capacidad de internacionali-
zacion, el interés de colectivos
diversos y la rentabilidad.

Con la celebracion de Trans-
fiere Argentina, Foro Iberoame-
ricano de Tecnologia e Innova-
cion, el Palacio ha explorado
por primera vez en este ejercicio
una linea de negocio novedosa
con grandes posibilidades de
futuro y que sitia a Fycma en el
circuito de las grandes entidades
feriales europeas, capaces de
exportar y franquiciar a otros
mercados productos propios.
De esta forma, los dias 27 y 28
de septiembre se celebro en Mar
del Plata (provincia de Buenos
Aires) la primera convocatoria
del evento.

Con respecto a la actividad
congresual, Fycma ha experi-
mentado en 2018 un salto cuan-
titativo con la celebracion de 122
eventos en total, lo que supone un
incremento del 45% con respecto
al ano anterior, con 69.087 dele-
gados. Por tipologia, 18 han sido
congresos, tres convenciones, 32
jornadas y 69 actos de otro tipo.
Desde un punto de vista del con-
tenido, se observa un calendario
mas internacional, doblandose el
numero de eventos pertenecientes
a esta categoria, que suponen ya
mas del 20%. Desde el recinto
resaltan la satisfaccion expre-

El Palacio de Ferias y Congresos de Malaga.

sada por los organizadores que
han elegido Fycma para llevar a
cabo sus encuentros en 2018, que
alcanza el 9,20 sobre 10 en este
ejercicio, por encima de 2017.
Los grandes congresos siguen
constituyendo la punta de lanza
de la estrategia de Fycma, con
una estancia media de 2,56 dias,
en su practica totalidad pertene-
ciente a los ambitos econdmico-
comercial y cientifico-sanitario,
suponiendo ambos sectores de
actividad un 70% del total.

Impacto econémico

Con una facturacion de 7,2
millones de euros, la actividad
del Palacio de Congresos ha
generado en 2018 un impacto
econdmico estimado cercano a
los 130 millones de euros, calcu-
lo establecido segun los criterios
asumidos por la Asociacion de
Ferias Espafiolas (AFE) y el
Spain Convention Bureau en sus
respectivos informes anuales.
Este impacto, de caracter trans-
versal, tiene incidencia directa
en el empleo. Asi, y en funcion
de los criterios asumidos por el
Sector, se estima que el movi-
miento econdmico atribuible a
Fycma mantuvo mas de 5.000
empleos directos e indirectos.
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lsempresas L os viajeros de negocios estan satisfechos

personalizados en
sus desplazamierntos

La personalizacion, el tiempo
y el dinero invertido son los
factores que mas preocupan a
las empresas a la hora de plani-
ficar un viaje de negocios, segiin
destaca la plataforma gestion de
viajes corporativos Aervio, que
afiade que, en la actualidad, mas
del 55% de los viajeros quieren
ver innovaciones tecnoldgicas
que les permitan disfrutar de una
experiencia totalmente a medida.

El CEO de Aervio, Santiago
Montero, asegura que las innova-
ciones tecnologicas y la persona-
lizacion seguiran creciendo en los
proximos afios en el Sector. "En
2020 se prevé que el 85% de las
interacciones seran con un asistente
virtual y el 60% de los clientes que-
rran ofertas personalizadas basadas
en su comportamiento previo y sus
preferencias. Asi pues, el consu-
midor se convierte en una figura
esencial que hay que escuchar y
entender para poder satisfacer sus
necesidades", sefiala Montero.

Esta situacion se da en un con-
texto de crecimiento de gasto en los
viajes de negocios, que Espaia es
el quinto pais europeo por volumen
de gasto en el Sector y que el creci-
miento de viajes corporativos puede
ascender a nivel nacional hasta el
7%. Asimismo, segiin Aervio, cerca
del 65% de las empresas tiene como
objetivo utilizar la inteligencia arti-
ficial para poder obtener soluciones
que ahorren tiempo y dinero.

con sus viajes a pesar de los contratiempos

La experiencia hotelera es determinante a la hora de medir la satisfaccién general con el viaje

Los viajeros de negocios de
todo el mundo (86%) se mues-
tran satisfechos con su expe-
riencia de viaje a pesar de que el
54% sufre contratiempos, como
la cancelacion de vuelos, los
accidentes de coche o el retraso
de vuelos, entre otros, segin
el estudio Business Traveler
Sentiment Index de GBTA,
elaborado conjuntamente con
Roomlt by CWT.

Seguin el estudio, la experien-
cia de viaje es lo que mas influye
(54%) en el nivel de satisfaccion
de los viajeros de negocios.
Dado el gran porcentaje de ellos
que sufre contratiempos con sus
vuelos, no es de extrafiar que
estos sean uno de los factores
con mas influencia sobre la ex-
periencia de viaje. No obstante,
los componentes del viaje mas
estrechamente relacionados con
la satisfaccion de los viajeros
son los relativos al alojamiento,
incluyendo la estancia en hoteles
convenientemente situados, la
reserva de billetes de avion y de
hotel, el proceso de registro de
entrada y salida del hotel, y el
pago del viaje. Por otro lado, los
hoteles bien situados y un buen
acceso WiFi encabezan la lista
de factores mas importantes para
los viajeros de negocios.

"Somos conscientes de que
los hoteles son el refugio de los

viajeros de negocios", sefiala
Peggy Studer, vicepresidenta de
Marketing de RoomlIt by CWT.
"Nuestra filosofia en Roomlt
es ofrecer a los viajeros mas
opciones (tipos de alojamiento,
ubicaciones, servicios y puntos
de fidelizacién) y una mejor
experiencia de reserva general
para animar a los empleados a
reservar dentro de sus progra-
mas de viaje. Entendemos que

los viajes de negocios y las reu-
niones puedan ser estresantes,
pero la experiencia de alojarse
y reservar hoteles no deberia
serlo", afiade.

Por su parte, Scott So-
lombrino, COO y director
ejecutivo de GBTA, comenta
que "durante los ultimos afios
la experiencia de viaje ha
sido el término de moda en el
Sector, pero los resultados de
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La ubicacion y los servicios, claves
en los apartamentos ‘corporate’

La eleccion de apartamentos para
estancias largas de viajeros de
negocios esta creciendo, segliin
destacan algunos estudios, pero
estos alojamientos han de contar
con unos requisitos especificos
para satisfacer las necesidades
de los profesionales desplazados.
En este sentido, la ubicacion y los
servicios que faciliten el trabajo
son claves para su eleccion.

La plataforma Apartool ha
querido analizar las caracteristicas
que debe tener un apartamento
para que pueda ser el alojamiento
de un viajero de negocio, ya que
"no vale cualquier apartamento
parauso corporativo", afirman. E1
objetivo de los viajeros de nego-
cios y vacacionales son distintos.
Por un lado, "el vacacional busca
ocio y relax", y por otro, "el cor-
porativo, eficacia y tranquilidad
para trabajar", sefialan desde la
central de reservas.

Por estarazon, la caracteristi-
cas de un apartamento variaran
en funciéon de sus huéspedes.
Asi, para un viajero corporativo,
la ubicacion del alojamiento,
cercana al centro de la ciudad o
alazona de negocios, sera clave,
asi como que cuente con espacio
para trabajar con el ordenador y
conexion WiFi de alta velocidad.

Por el contrario, las claves
para la eleccion de un aparta-
mento vacacional son distintas,
segun sefala la plataforma,
destacando que su ubicacion sea

turistica o cercana a la playa,
que tenga zonas comunes y que
ofrezcan servicios como limpie-
za final, restaurante o piscina.
Un aspecto en el que ambas
tipologias coinciden es que los
apartamentos dispongan de una
cocina totalmente equipada con
el objetivo de facilitar la flexibi-
lidad para realizar las comidas.

Otros servicios destacados
A pesar de que las plataformas de
reservas de apartamento estan en
auge, en el mundo empresarial
todavia generan desconfianza.
En este sentido, las compaiiias y
sus viajeros, que necesitan tran-
quilidad y seguridad durante los
viajes, demandan apartamentos
que cuenten con atencion 24
horas y todos los dias de la
semana, segun indica Apartool.
Asimismo, otro de los servicios
solicitados es de la limpieza
semanal con reposicion textil.
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la encuesta demuestran clara-
mente cuan importante es para
los viajeros frecuentes". "A
medida que la fuerza laboral
continaa diversificaAndose, no
existe un enfoque unico para
abordar los viajes de negocios,
lo que significa que la eleccion
y la flexibilidad deben ser una
consideracion clave a la hora
de desarrollar las politicas de
viajes", afirma.

Bienestar del viajero

Los viajeros de negocios cuidan
su salud y bienestar cuando
estan fuera de casa, seglin las
conclusiones del estudio. A la
hora de reservar, mas de ocho
de cada diez viajeros (83%) tie-
nen en cuenta las instalaciones
del hotel para hacer ejercicio o
su proximidad a zonas peato-
nales, y es que un 50% de los
viajeros de negocios dice sacar
tiempo para hacer ejercicio en
practicamente cada viaje y casi
un cuarto (23%) afirma hacer
deporte con mas frecuencia
cuando viaja por negocios que
cuando esta en casa. Asimismo,
mientras que la mayoria de los
viajeros se conforma con correr
por los alrededores del hotel o
usar el gimnasio, un 43% de-
searia que los hoteles ofrecieran
yoga, un 33% CrossFit y un
32% meditacion.

El crecimiento del ‘bleisure’ supone una
oportunidad para las empresas turisticas

Elbienestardelviajeroyeldisefiodeactividades especificas seranclavesenelfuturo

La tendencia bleisure, la combi-
nacion de viajes de negocio con
ocio, no para de crecer, lo que
representa una oportunidad de
negocio para muchos mercados,
segun la plataforma de gestion de
propiedades Guesty, que destaca
un estudio de la consultora Report
Consultant que indica que este tipo
de turismo generara en 2026 mas
de 1.400 millones de euros a nivel
mundial, siendo su prevision de
crecimiento anual del 4,1%.

"El viajero bleisure busca equi-
librio entre trabajo y placer para
conseguir armonia entre la reali-
zacion profesional y la satisfac-
cion personal. Un concepto que
se traduce en su forma de viajar
y donde los alquileres a corto
plazo tienen su hueco", asegura
el cofundador y director general
de Guesty, Amiad Soto, quien
afiade que el 60% de los viajes de
negocios se convierten en bleisure,
especialmente aquellos que duran
dos 0 mas noches.

Actualmente, el 15% de las
reservas de alojamientos de corta
estancia corresponden a viajes
de negocio, un porcentaje que
esta creciendo. Asimismo, unas
700.000 empresas han contrata-
do los servicios de Airbnb para
organizar el alojamiento de su
personal. De ellas, al menos el
30% de la reservas sumaron una

estancia durante el fin de semana.
"Durante el Mobile World Con-
gress de febrero de este afio, casi
uno de cada dos asistentes reservo
alojamientos de corta estancia",
afirma Soto.

Apartamentos y ‘bleisure’

Guesty destaca también un estudio
de Homelike, la plataforma de
reservas de apartamentos, para
sefialar que los viajeros de negocios
se estan decantando cada vez mas
por este tipo de alojamientos en
sus desplazamientos. Amiad Soto
sefiala que "el 30% de los viajeros
de negocio prefieren alojarse en

apartamentos cuando los traslados
superan los 30 dias".

Finalmente, hace mencion a la
buena salud que gozan los viajes
de negocios a nivel mundial, que
redundara en un crecimiento del
bleisure. La asociacion GBTA
prevé que las empresas gasten 1,7
trillones de dolares en viajes de
negocio en todo el mundo en 2022.
" A medida que estos viajes de ne-
gocios aumenten, también lo hara
la tendencia bleisure. Es tiempo
de apuntar al bienestar del viajero
corporativo y disefiar actividades
de ocio que combinen", concluye
el director general de Guesty.
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La tendencia del 'bleisure' esta creciendo.
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Airbnb mejora para los
viajes de profesionales

La plataforma Airbnb ha lanzado una
nueva funcionalidad para los viajeros
de negocios y sus empresas. Se trata de
una pestafia especifica que, al accionarla
durante la busqueda de alojamiento, el
sistema identificard que el viaje es de
trabajo y, en consecuencia, mostrara las
opciones mas adecuadas para un despla-
zamiento por motivo de negocios.

UMA prepara la segunda
edicion de su curso MICE

La Universidad de Malaga, consciente de
la demanda del Sector MICE de contar con
personal con una formacion especifica, ya
esta preparando la segunda edicion del
titulo 'Experto Universitario en Turismo
MICE: congresos, incentivos, ferias y
organizacion de eventos'. La formacion
tendra lugar desde el mes de noviembre
de 2019 hasta el mes de junio de 2020.

Celering presenta‘shuttle’
dinamico para empresas

La empresa de movilidad Celering ha pre-
sentado su nuevo servicio de shuttle dina-
mico para empresas, que permite al usuario
solicitar su desplazamiento a su lugar de
trabajo eligiendo, a través de la aplicacion
movil, a qué hora quiere llegar a su destino
y, mediante inteligencia artificial, el shuttle
ajusta su ruta para recogerle en su domicilio
0, como mucho, a 500 metros de éI.

Grupo Julia refuerza su
adividad MICE con Padros

El Grupo Julia ha cerrado la compra de
Autocares Padrés por un importe de 2,5
millones de euros. Con esta operacion,
Autocares Julia refuerza y optimiza su
capacidad de servicio en la zona norte
de Barcelona, y potencia los servicios de
transportes de cruceristas y de actividades
MICE, sector en el que Grupo Julia esta
realizando un importante esfuerzo.
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Los participantes en la piera ediién de Madrid Agency Forum.
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Madrid potencia su negocio
de reuniones infernacionales

El Madrid Convention Bureau
(MCB) ha organizado un nuevo
encuentro promocional del des-
tino como sede de reuniones e
incentivos internacionales. Bajo
el nombre de Madrid Agency Fo-
rum, el departamento especializa-
do de Madrid Destino ha reunido
a 35 agencias MICE europeas en
un novedoso evento que ha com-
binado viaje de familiarizacion,
viaje de incentivo y workshop.
Las agencias, procedentes de
Polonia, Francia, Italia, Alema-
nia y Reino Unido, han podido
conocer diferentes espacios de
la ciudad para organizar eventos,
disfrutar de diversas actividades
y participar en un workshop con
hoteles, sedes especiales y pro-

veedores de servicios madrilefios,
en el que se han celebrado alrede-
dor de 700 reuniones de trabajo.

La primera edicion de Madrid
Agency Forum —pretende con-
vertirse en un encuentro anual—
ha llevado como lema 'Ven a
Madrid a hacer amigos', por lo
que se ha querido transmitir el
caracter acogedor y amigable de
la ciudad, asi como también la
profesionalidad y creatividad del
Sector MICE madrilefio.

En esta primera edicion de
Madrid Agency Forum han par-
ticipado mas de 20 empresas
asociadas al MCB, que han estado
presentes en el workshop, siendo
el Melia Madrid Serrano el hotel
sede del evento.

Nuevo programa de tutoria
e inversion en IBTM World

La edicion de 2019 de IBTM
World, que tendra lugar en
Barcelona del 19 al 21 de no-
viembre, tendra como novedad
el 'Event Business Accelerator’,
un programa de inversion y
tutoria para jovenes empren-
dedores, cuya idea, producto
o servicio relevante para la
industria de eventos tendra la
oportunidad de participar en un
programa de tutoria intensivo,
que culminara en una presenta-
cion en vivo en la propia feria
para conseguir financiacion de
posibles inversores.

'Event Business Accelerator'
tendra una serie de finalistas
que participaran en un progra-
ma de tutoria intensiva de talle-
res, seminarios web y sesiones
individuales con un equipo de
expertos de la industria. Los
dias 19 y 20 de noviembre en
IBTM World, los mentoreados
participaran en presentaciones

en vivo ante un panel de in-
versores, participando en un
escenario central en el corazon
del evento en una nueva zona
inmersiva, IBTM Accelerate.
Este area, disefiado para atraer y
fomentar el talento empresarial,
también incorporard exposito-
res y sesiones educativas que
brindaran a los asistentes la
oportunidad de aprender de
otros emprendedores exitosos
del Sector MICE y compartir
ideas con sus compaiieros.
Para participar en el progra-
ma 'Event Business Accelerator’,
la feria abri6 un plazo de inscrip-
cion que se cerro el 23 de agosto,
y al que han estado invitados to-
dos los empresarios de hasta 35
afios con una idea brillante para
un negocio, producto o servicio
para eventos, o con hasta tres
afios de experiencia en dirigir su
propio negocio relacionado con

la industria de eventos.

La Asociacion Catalana de
Empresas Organizadoras de
Congresos y Reuniones (OPC
Catalufia) ha organizado la se-
gunda edicion de su Jornada de
Innovacion en Barcelona, en el
Hotel Barcel6 Sants, con cercade
medio centenar de profesionales.
El encuentro, que ha tenido una
sesion sobre el nuevo registro
horario laboral en las empresas,
ha presentado cuatro innovacio-
nes para el sector de los eventos.

El presidente de OPC Ca-
talufa, Jaume Bolta, ha sido el
encargado de dar la bienvenida
a los profesionales ¢ introducir
a la primera ponente, Inés
Aguinaliu, abogada de Tourism
& Law, quien ha dado a cono-
cer las principales novedades
del Real Decreto-Ley 8/2019,
de 8 de marzo, sobre medidas
urgentes de proteccion social y
de lucha contra la precariedad
laboral en la jornada de trabajo.

Posteriormente, y ya en el
capitulo de presentaciones de
las innovaciones, el director
comercial de EventsCase para
Espafia, Alex Barbero, ha ex-
plicado las posibilidades que
ofrece su plataforma de gestion
de eventos, como el ahorro de
tiempo y dinero a los organiza-
dores profesionales.

OPC Cataluna presenta las
ultimas innovaciones

Acto seguido, Guillem To-
rres, de la firma Torres Pardo,
ha expuesto las principales
conclusiones tras un afio de
experiencia en la gestion de
becas mediante la Plataforma
de Gestion de Becas y Ayudas
a la Formacion (PGB) tras la
publicacion del Codigo Etico
del Sector de Tecnologia Sa-
nitaria (Fenin).

Por su parte, Toni Sola,
ingeniero y director técnico de
la empresa ITnube, ha presen-
tado RFiD, una herramienta
que genera recursos para los
clientes mediante el control y
el registro de los asistentes a
congresos y acontecimientos
de una forma sencilla y fiable.
Ademas, ayuda a los clientes
a captar recursos.

La 1ultima intervencion ha
sido la de Gerard Salvia, CEO
de Meetmaps, quien ha presen-
tado un software que permite
ahorrar tiempo y esfuerzo en
cada etapa de un congreso.

Para finalizar la Jornada de
Innovacion de OPC Cataluiia,
los asistentes se han trasladado
alasala X Room del Hotel Bar-
cel6 Sants, un espacio equipado
con una tecnologia que sumer-
ge al cliente en una experiencia
audiovisual inmersiva.

Adjudicados los trabajos del
Palucio de la Magdalena

El Ayuntamiento de Santander ha
adjudicado a Dragados las obras
de acondicionamiento del Palacio
de la Magdalena, el Paraninfo
y la Casa de los Guardeses por
un importe de 2.563.385 euros,
segun ha anunciado la concejala
de Turismo, Miriam Diaz. Los
trabajos, que se realizaran en un
plazo de 10 meses, comenzaran
una vez finalizado el periodo
de estancia de la Universidad
Internacional Menéndez Pelayo
(UIMP) durante el verano.

El proyecto afecta tanto al
interior del Palacio, como a la ur-
banizacion exterior, al Paraninfo
y ala Casa de los Guardeses. Por
ejemplo, en el edificio principal
estd prevista la sustitucion de
la carpinteria exterior (puertas
y ventanas) por otra de alu-
minio anodizado. Ademas, se
impermeabilizara el edificio,
actuando sobre una superficie
total de 6.249 metros cuadrados

de fachada, y se renovara tanto
la red tuberias de agua como el
sistema de control de alumbra-
do, climatizacion y deteccion
de incendios. En el exterior se
renovara todo el pavimento que
rodea el Palacio (1.930 metros
cuadrados) y se cambiara tanto
el sistema de proteccion para la
lluvia en el porche de entrada
como las farolas del perimetro
exterior. También se renovara
el sistema de conferencias me-
jorando las dotaciones audio-
visuales, no solo en el Palacio,
sino también en el Paraninfo y
las Caballerizas. En el caso del
Paraninfo, el proyecto contem-
pla la sustitucion de las butacas
y la moqueta actual, y la mejora
de los sistemas audiovisuales.

Por ultimo, la Casa de los
Guardeses se acondicionard para
varios usos: oficina de informa-
cion turistica y oficina municipal
de congresos, entre otros.

La Event
Managers
Association se
une al Foro MICE

La Event Managers Association
(EMA) se acaba de incorporar al
Foro MICE, la entidad en la que es-
tan integradas diversas asociaciones
del Sector a nivel nacional (MPI,
ICCA, SITE, SpainDMCs, OPC
Espafia y AEVEA) y que sirve de
interlocutor sectorial de referencia
para dar visibilidad a la industria
de congresos, reuniones y eventos.
EMA es una organizacion for-
mada por responsables de eventos
corporativos y que actualmente
cuenta con mas de 250 socios.
La asociacion pretende mejorar
la forma de gestionar los eventos
mediante el intercambio de expe-
riencias entre profesionales, dotar
de mayor relevancia a este perfil
en las organizaciones gracias a la
formacion y al reciclaje, y actuar
como voz oficial de este colectivo.
Ambas asociaciones ya han
mantenido un primer encuentro
para poner en comun sus intere-
ses, objetivos y expectativas en
este ambito, asi como para tras-
ladar el funcionamiento del foro
y los préximos acontecimientos
agendados para este aflo. La pre-
sidenta del Foro MICE, Matilde
Almandoz, ha destacado que la
incorporacion de EMA al Foro
MICE "sera muy provechosa
y aportard sin duda una vision
enriquecedora al Sector".

HTSI y GEBTA
firman un
acverdo de
colaboracion

La Facultad de Turismo y Direc-
cién Hotelera Sant Ignasi (HTSI)
y el consorcio GEBTA Espafia han
firmado un convenio de colabora-
cién con el objetivo de fortalecer
su relacion y prospectar acciones
conjuntas de interés para las dos
instituciones. Con este convenio
de colaboracion, HTSI y GEBTA
ponen la semilla a una colabora-
cién a largo plazo que podra abar-
car diversas acciones y estrategias
conjuntas para reforzar la relacion
de la Facultad con la organizacion
que agrupa las empresas de refe-
rencia de viajes de empresa.

Uno de los pilares estratégicos
de HTSI es la colaboracion con las
empresas del sector turistico para
conocer en profundidad la industria
ytejer redes de colaboracion, ala vez
que para a potenciar una insercion
laboral de éxito para sus graduados.
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Felipe V1, al igual que Dona Letizia
v los Reves eméritos, ha mostrado
tradicionalmente su apoyo al Sec-
tor Turistico, primero como Prin-
cipe de Asturias v, actualmente,
como Rey, Suinterés por el Turis-
mo queda de manifiesto en la pre-
sidencia de honor del Foro para la
Sostenibilidad Medicambiental
del Turismo, Futuralia, evento que
¢l monarca alentd desde su nicio,
El Rey, que ha inaugurado Fitur
y mantenido su interés por el Tu-
rismo, ya expresd su compromiso
con ¢l medioambiente ante los lide-
res de las grandes Organizaciones
empresariales v destacados empre-
sarios, en la audiencia a Futuralia,
En las audiencias al Sector, el
heredero de la Corona se muestra
muy 'I'i!'q.'l."[f.'ﬂj"- o a cuantas cuestiones
alectan al medioambiente y a la
sostenibilidad del Turismao.

A continuacion se reproduce
parte del discurso del Rey de Es-
pafia con motive de Afo Interna-
ciomal del Tunsmo Sostenible para
el Desarrollo: "Esta realidad ha
hecho que, consecuentemente, de-
bamos abordar el Turismo desde
una perspectiva integral que reco-
nowci su incidencia profunda en el
munde actual y que prevea y cana-
lice convenientemente su evolu-
cidn futura en beneficio de la Hu-
manidad. ¥ digo Humanidad por-
que, justamente, ¢l Turismo es una
de esas tendencias que tiene un in-
discutible alcance global v que co-
necta directamente a pueblos v so-
ciedades diversas a lo largo ¥
ancho de todo nuestro mundo; mas
aln en los tiempos que vivimos,
caraclerizados por una creciente
interdependencia y globalizacion
en la economia v en tantos ambitos
de nuestras vidas".

"Por eso, son muchas v podero-
sas las razones para el lanzamien-
to del Ao Internacional del Tu-
rismo Sostenible
para ¢l Desarrollo.
Hemos podido leer-
las en la Resolucion
de la AGNU que

Ddxwmabmdm'
el Turismo

’.l
—

Debemos abordar el Turismo desde una perspectiva integral que reconozca su inci-
dencia profunda en el mundo actual y que prevea y canalice convenientemente su
evolucion futura en beneficio de la Humanidad / El Turismo sostenible contribuye,

como no podia ser de otra manera, a los Objetivos del Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas

«El Turismo es una de esas tendencias
que tiene un indiscutible alcance globab»

Felipe VI / Rey de Espafia

Don Felipe se reunio con el Sector Turistico, en la Audiencia Real concedida al Comiteé Organizador del Foro Futuralia, en el Palacio de La Zarzuela,

una mejor comprension cntre los
pueblos, de que se tome mayor
conciencia del pa-
trimonio de las di-
versas civilizacio-
nes, ¥ una mejor
apreciacion de los

aprobo la celebra- desde una valores de las dife-
cion de este Afio In- it i ESW;:' entes culturas para

: )jm;ayﬂ rentes culiuras pars
temacional. De en- P‘;f e reconozea contribuir asi al
tre ellas, quiero 4q S 7 fortalecimiento de
destacar: la necesi- St incidencia la paz en el mundo.

dad de promover

La Reina de Espafia
recibio en la mafa-
na del 27 de junio
en ¢l Palacio de la
Aarzucla la edicion
personalizada del volumen | de
la obra dnalisiy de Aetwalidad
del Tirismeo v Agencias de Via-
fes en Expana, que agradecid
personalmente al autor, v que
seria presentada esa misma
tarde en una cena de gala ofre-
cida a dos centenares de empre-
sarios y directivos del Sector,
entre los que se encontraban
los presidentes de los Grupos
Globahia v El Corte
Inglés, Airmet-Cybas,
DT Grestion v Avasa,
quee stman casi 40000
agencias de viajes.

lgualmente, subrayo

la funcion del Turismo sostenible
como instrumento para la erradica-
¢ion de la pobreza, la proteccion
del medio ambiente v la mejora de
la calidad de vida. Todo ello ponien-
do en valor las tres dimensiones del
desarrollo sostenible —Ila econd-
mica, la social v la medioambien-
tal—, especialmente en los paises
en desarrollo”,

"El Turismo sostenihle contri-
buye, como no pedia ser de otra
manera, a los Objetivos del Desa-

rrollo Sostenible de las Naciones
Unidas. Pues, por ejemplo, al
crear puestos de tra-
bajo ¥ promover la
cultura y los pro-
ductos locales, sa-

E.-' Turismo

do, inclusivo y sostenible, ¢l em-
pleo pleno y productivo v el tra-
bajo decente para
tedos (ODS n® 8)".

Al igual que Feli-
pe V1o Letizia, Juan

rantiza modalidades  CORtribuyealcrear § Carios 1 recibio en
de consumo y pro-  puestos de trabajo | audiencia al comité
ducq:i?n ::}Hicﬁnih]ufi ¥ promover la nr-_..':l_m'?:n:llnr_ LE,CI'T
(ODS n® 12), a cultura y los Conterencia CIME :
tiempo gue fomen- 2 = I i con ¢l Sector v los
ta el crecimiento  Productosiocales § winisiros de Turis-

ceonomico sosteni-

mo de Iberoamérica.

Los Reyes Felipe V1 y Letizia, con el Sector Turistico

La Reina Letizia agradeciendo la presentacion del *Andilisis de Actualidad Don Felipe, presidente de honor de Futuralia, departe con Eugenio de
del Turismo v Agencias de Viajes™ a su autor, en el Palacio de la Lareuela. Quesada, copresidente del Foro para la Sostenibilidad Medioambiental,
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La mision de la OMT es trabajar con miembros y afiliados de todo el mundo para
hacer del Turismo una fuerza para el bien / En Espaiia, como en otras partes del mundo,
todos reconocen el poder del Turismo y continuaran haciéndolo / A nivel mundial, las
llegadas de turistas internacionales estan creciendo a un ritmo mas rapido de lo que predecimos

El secretario general de la Organiza-
citn Mundial del Turismo (OMT),
ZLurab Pololikashvili, cumplio el 1 de
julio un afio ¥ medio en el cargo.
P- Il theenero se cumiplio su pri-
mer afio al frente de la OMT, [ Qué
bakance hace de esta etapa inicial?
R.- Ha sido un verdadero privile-
gioservir como secretario general de
[a OMT durante todo este tiempo, Y
es emocionanle eslar en esla posi-
€idn en un momento tan importanic
para la Organizacion v para el Sector
luristico glohal. Esto lo he querido
reflejar en las cinco prioridades que
he destacado para mi gestion, ¥ que
han recibido el apoyo de los miem-
bros de la OMT, abarcando desde
un enfoque en la ecnologia, la inno-
vacion v el espiritu emprendedor,
hasta hacer que el Turismo sea mas
abierto v accesible. Me complace
decir que nuestros Estados miem-
bros apoyun esta vision para el Tu-
rismo. Hemos hecho importantes
avances en esta linea, incluyendo
asimismo nuestra Agenda para
Alffrica 2030, por ejemplo, que otor-
ga un lugar central a la innovacion
v la transformacion digital, al mis-
ma tiempo que trabajamos con pai-
ses para garantizar gue el Turismo
sea un verdadero impulsor del
combate de la pobreza v el desarro-
llo social en los proximos afios.
F-El presidente del Gobiernoen
funcivnes, Pedro Sdnches, anun-
cit que pondrian a disposicion de
Ia OMT un espacio en ¢l Palacio
de Congresos de Madrid. ;Cuindo
se Hevarid a cabo el cambio de sede?
R.- Tanto yo comomiequipoen la
OMT esiamos emo-
cionados ante esta
perspectivaque avan-
zarden funcion de las

E spana ha sido

un fuerte aliado

«Nadie discute la importancia del
Turismo para Espaiiay los espaiioles»

Zurab Pololikashvili / Secretario general de la OMT

SECRETARY
K‘-‘E ‘15 H:.L

R.- Nu es algo gue hayamos con-
siderado. La mision de la OMT es
trabajar con miembros v afiliados de
todo el mundo para hacer del 1uris-
mo una fuerza para el bien. Por lotan-
to, tiene mucho sentido que noso-
oS tengamos nuestro
hogar en un pais que
o es solo un destino
lider en si mismo, sino

prioridades v realidad de la OMTy une que durante mu-
politica nacional, . s, cho tiempo haya abra-
comaes natural. Des- Madirid es ”‘_H zaco el Tursmoe como
de siempre, Espaaha f}'ﬂgﬁ‘?‘ natural un catalizador para el
sido un fuerte aliado  pard la sede crecimiento econd-

de la OMT vy Madrid
es un hogar natural
para nuestra sede. La ciudad no solo
es un importante centro turistico,
sino también dindmica v cosmopoli-
1, v reune desde siempre todos los
valores compartidos por la OMT,

P.- ; Supondri un espaldarazo
para la Organizacion?

R.- 5i. Este gesto resalta el apo-
vo de Espada a la OMT. Tener a
nuesira disposicion un edificio tan
imporiante ¢ iconico aumentard la
presencia de la OMT en Madrid ¥
Espafia, a la vez que nos beneficia-
rd a todos por la mayvor proyeccion
internacional que implicara. La
OMT cuenta actualmente con per-
sonal de unos 40 paises diferentes,
por lo que es apropiado que nues-
tra nueva sede esté en el corazdn
de una de las grandes ciudades del
mundo, v también al lado de una de
las atracciones turisticas mas po-
pulares de Espaiia, el estadio de fiit-
bol Santiago Bernabéu.

P.- ¢ Se han planteado alguna vez
llevar fuera de Espaiia la sede?

mico, la regeneracion
y el empleo

P.- La Mesa del Turismo criticd
recientemente la escasa o nula rele-
vaneia que danal Turismo los parii-
dos politicos de Espafa. ;Coincide
? oCree que ann falta
i (MO PECOITET rars gue

Google es un valioso miembro de la OMT

La OMT ha
designado
2019 como
su Afio de
Educacion,
Capacidades v Em-
plecs. A nivel mundial
reconocemos el impor-
tante papel que la inno-
vacion tecnolégica v la
transformacion digital
tendran en el Sector en
los proximos afos. Para
fomentar esto vy garan
tizar que las personas

tengan las habilidades
¥ el conocimiento para
beneficiarse
de nuevos em-
pleos, estamos
creando aso-
ciaciones de
trabajo con -
deres en el
campo de la
tecnologia,
Google es
ahora
miembro afiliado valio
so de la OMT, Estamos

los Gobiernos den al Turismao la im-
portancia que realmente merece?
R.- Mantenemos excelentes rela-
ciones a todos los niveles de la ad-
ministracion politica, v a lo largo v
ancho de todo el espectro politico,
Asimismo gozamos de una excelen-
te sintonia con la Casa Real, Todos
son conscientes de la aportacion del
Furisme a la visibilidad internacio-
nal ¥ a su papel reforzador de la pro-
veccidn de Espafia en el munde,
Aungue no siempre se mencions ex-
plicitamente al Turismo, nadie dis-
cute su importancia para Espafia y
para los espaitoles. Es una fuente
importante de empleos, inclusao para
los jovenes, ¥ un pilar clave de las
economias nacionales v locales.
Almismo tiempo, la gestion ade-
cuada del Turismo no solo requie-
re que los gobiemos nacionales ha-
gan del Turismo una parte clave de

L T R _
un tros Estados

trabajando con ellos
para garantizar que las
autoridades
de Turismo de
todo el mundo
puedan utili-
zar hig data
para impulsar
sus politicas,
Google tam-
hién estd ayu-
dando a nues-

miembros o adoptar la
economiadigital, inelui-

sus paliticas, sine gue ambién de-
pende de la cooperacion de las au-
toridades locales, el sector privado
¥, cada vez mas, de los empresarios
e innevadores. En Espafia, comoen
otras partes del mundo, todos re-
conocen el poder

pectativas. Sinembargo, es dificil ha-
cer tales predicciones para paises in-
dividuales. Ciertamente, Espaiia se-
guird siendo un destino turistico li-
der. Creo que es mas inleresante ob-
servar como serin v qué harin los
turistas del futuro en Espaiia, v como
el Sector se diversificard a medida que
segmentos como el Turismo deporti-
v el gastronomico, se vuelvan cada
ver s populares. Una cifra es un
detalle mas, lo que importa analizar
s su comportamiento v las leccio-
nes gue se pueden extraer.

P- El Brexit es una gran ame-
naza para el Turismo, ; Confia en
que se llegue a un acuerdo que evi-
te un fuerte impacto turistico?

R.- El Sector del Turismo ha de-
mostrado consistentemente su capa-
cidad de recuperacion, resistiendo las
turbulencias politicas y econdmicas.
Si miramos tode lo que ha rodeado
en los dltimos tempoes al Brexit, tal
vez no sea prudente que yo haga pre-
dicciones. Sin embargo, confio en
que, sea cual sea el resultado, 12 de-
manda de viajes de la Union Europea
al Reino Unido v viceversa seguird
siendo sdlida v que los gobiernos,
los organismos del sector piblico v
el sector privado trabajen juntos para
satisfacer esta demanda,

Po- La OOMT siempre ha trabaja-
do en pro de la facilitacion de los
viajes internacionales. ; Cudntos
praaises siguen exigivndo visados?

R.- Latendenciaesclaray en las
ultimas decadas los viajes de ocio
han ido aumentando en grado de li-
bertad v aperiura, Es un elemento
adicional que explica la consolida-

cion del Turismo

del Turismo y conti- S como unao de los prin-
nuardn haciéndolo, ea cual sea el cipales motores eco-
P.- Su predece- resudtado del nomicos del mundo,

sor, Taleh Rifai, dijo
que Espaiia podria
Hegar a los 90 mi-
Hones de turistas
en 20340, ; Se supe-
rari esta cifra an-
tes de lo previsto?
R.- Anivelmundial, las llegadas de
turistas internacionales estan crecien-
do a un ritme mas ripido de lo que
predecimos. Se alcanzaron las 1.400
millones de llegadas el ano pasado,
dos afios por delante de nuestras ex-

da la reserva en linea de
alojamiento y experien-
cias. Del mismo modo,
nuestro trabajo con Te-
lefonica estd orientado
a impulsar el empren-
dimiento digital. Esto
creard mis v mejores
empleos, incluyendo
para las mujeres v los
jovenes, ¥
difundira
aun mas los
beneficios
del Turismo.

Brexit, la demcmnela
de viajes en la UE
Y viceversa seguira
siendo solida

En los altimos afios,
las economias emer-
gentes se han voelto
cada ver mis abiertas
al Turismo, mientras
que los niveles de re-
ciprocidad han au-
mentado constantemente.

Los beneficios de la apertura
son evidentes. El aito pasado, por
ejemplo, Qatar alivio sus restriccio-
nes de visa para turistas interna-
civnales. Esto llevo a un aumento
significativo en ¢l nimero de visi-
tantes {de Rusia en un 300% v de
China en un 43%). La OMT crec
gue el Turismo debe ser abierto y
accesible, ¥ acogemos con satis-
faccidn esta tendencia mundial.

F.- ; La incorporacion de las
nuevas tecnologias es clave para
lograr un desarrollo sostenible?

R.-Definitivamente. Es por eso que
esta es una de las prioridades clave
de la OMT. Por ejemplo, varios de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de
la Agenda 2030 de las Naciones Uni-
das se centran en la reduccion de la
pobreza, la igualdad de género v la
provision de mds y mejores empleos.
Los empresarios digitales ¢ inno-
vadores en el Sector del Turismo
puzden ayudar a lograr los tres.
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7~ Los Gobiernos dedican mayores esfuerzos a otras areas que precisan de, quizds, una
mayor ayuda / Seria deseable que el Turismo conformara una prioridad de la adminis-

tracion / Marta Blanco es conocedora de la idiosincrasia e inquietudes de la actividad
turistica / Es clave que el mensaje que se traslade a las autoridades turisticas vaya alineado

«Hasido un verdadero placer defender
losintereses del Sector Turistico espafiob»

Joan Gaspart/Miembro del comité ejecutivoy de la junta directivade CEOE

El presidente del Grupo Husa, Joan
Gaspart, abandond motu propio la
presidencia del Consejo de Turis-
mo de la Conlederacion Espanola de
Organizaciones Empresariales
(CEOE) el pasado mes de enero, ce-
rrando asi una fructifera etapa de
ocho afios en la que ha conseguido
situar a dicha entidad como el fobby
de referencia de la industria turisti-
ca espafiola. E] empresario catalin,
gue continua ¢n ¢l comité gjecutivo
¥ oen la junta direetiva de CEOE, Tue
guien comunico a Antonio Gara-
mendi sudeseo de no continuar, Gra-
cias a su incansable apuesta por ¢l
didglogo, asi como a su firme defen-
sa de los intereses de todos v cada
une de los subsectores turisticos,
el empresario cata-
lin ha logrado en
tado este tiempo el
respalde masivo de
los miembros del
Consejo de Turismo.

P.- El pasado mes

E;" Turismo ba
sido un claro
motor para la
salida de Espana

cimiento nuis cercano de las inguie-
tudes de los miembros del Consejo.

.- Cuando llegd al puesto, alli
por el afo 2000, ¢l pais se encon-
traba en una delicadisimea situacion
econdmica, jEl Turismo ha sido
crucial para la salida de la crisis?

R.- El Turismo ha sido un claro
motor parad la salida de la crisis eco-
nomica, no solo por
el peso que la activi-
dad wristica supone
(fundamentalmente
en términos de apor-
tacion al PIB vy crea-
cion de empleo}, sino

deenerodejolapre-  de la crisis también por ¢l impor-
sidencia del Consejo economica tantisimo  efecto
deTwsmodeCEOE. | dTTastre que ha ejer-
;Qué balance hace cido y ejerce sobre
de esta etapa? otros sectores de la actividad eco-

R.- El balance es magnifico. Han
sido varios aflos en los que he te-
nido la oportunidad v el honor de
presidir el Consejo de Turismo, or-
gano consultivo de CEOE en el que
estdn representados la totalidad de
los sectores de la actividad turisti-
ca. Ha sido un verdadero placer re-
presentar v defender los intereses
del Sector Turistico espaiol ante
la Administracion.

nomica espafiola, tales como, entre
olros, la construccion o el comer-
cio. Ha sido, ademds. garante de
nuestra solvencia externa,

P.- ; Los Gobiernos son real-
mente conscientes de la importan-
cia de la actividad turistica?

R.-No.

P.- ;Y por gué no le dan la im-
portancia que merece?

R.- Considero que

P~ ;Se han cum- E si son conscientes de
plido los ohjetivos [ Plen la importancia de la
que se fijo cuando Estratégico de actividad uristica.
ﬂccn:lllu_:lli ca rf_',o en ;Ifarkering de Mo obstante, como se
sustitucion de Gon- Trk = trata de un sector que
zalo Pascual? I!fﬁﬁ'ﬂﬂﬂa : no solo lleva afios

R.- Creo que de-  Stipuso un cambio funcionando bien,
ben serotros los que e J-:mmd;:gmg sino que los resulta-
respondan a esia dos mejoran afio tras

pregunta. Mo obs-

tante, lo cierto es que, durante es-
tos afios, son varias las empresas y
asociaciones que han optado por in-
corporarse al Consejo; hemos man-
tenido diversas reuniones con micm-
bros de la administracion turistica y
grupos parlamentarios a fin de de-
fender los intereses de los miembros
del Consejo; hemos trasladado
nuestros posicionamientos con res-
pecto a las iniciativas v estrategias
del Ministerio de Turismao, asi como
con relacidn a la normativa que afec-
taba directamente al Sector Turisti-
co empresarial, destacando la enor-
me labor realizada con la Lev de Cos-
tas; hemos logrado que el sector pri-
vado entre a formar parte del drga-
no encargado de la promocion tu-
ristica en Espafia, Turl:spaia, a tra-
vés de nuestra participacion en el
consejo asesor creado a estos efec-
tos; ¥ hemos impulsado un mayor
numero de reuniones del Consejo
(tanto del pleno como de la comi-
sion permanente que se conformo
en su seno), a fin de tener un cono-

aito, los Gobiernos

dedican mayores esfuerzos a otras
areas que precisan de, quizas, una
mayor ayuda. Pero seria deseable
que el Turismo conformara una prio-
ridad turistica de la administracion.
Pi- s Noeree gque la dotacion des-
tinada al Turismo en los Presu-

puestos Generales del Estado es
infima si se tiene en cuent:a kaapor-
tacion econdmica de esta actividad?

R.- La insuficiencia de la dota-
cion presupuestaria de las partidas
destinadas a Turismo ha sido una
cuestion que reiteradamente hemos
puesto de manifiesio en el Conse-
jo, tanto en los documentos que,
sobre prioridades turisticas, hemos
elaborado, como en el informe de
valoracion que la CEOE ha elabo-
rado anualmente ante los diferen-
tes provectos de PGE.

P.- Con el nombramiento de
Marta Blanco, el Consejo de Tu-

rismo de CEOE no estari liderado
por primer:a vez por un empres:-
rin. ;Le parece correcta la deci-
sion de Antonio Garamendi?

R.- La decision acerca de la presi-
dencia de las diferentes Comisiones
y Consejos de la CEOE corresponde
a su presidente. En este sentido,
Antonio Garamendi, y 1al v come hizo
con anterioridad Juan Rosell, definen
la estructura que consideran optima
dentro de la Confederacion, tanto
respecto a la propia organizacion
departamental como a las Comisio-
nes v Consejos, que pueden cambiar
ennimero, configuracion v presiden-

Enorme labor realizada con la Ley de Costas

Lo clerto es
que durante
todos estos
afos SN vi-
rias las em-
presas v asoclaciones
que han optado por in-
corporarse al Consejo
de Turismo de CEOQLE;
hemos mantenido di-
VErsas reuniones con
miembros de la adminis-
tracion turistica v gru-
pos parlamentarios a fin
de defender los intere-

ses de los miembros del
Consejo; hemos trasla-
dado nuesiros
posiciona-
mientos con
respecto a las
iniciativas y
estratepias del
Ministerio de
Turismo, asi
COMmo Con re-
lacion a la nor-
mativa que
afectaba directamente al |
Sector Turistico empre-

__caloan Giaspag)

sarial, destacando la
enorme labor realizada
con la Ley de
Costlas;
maos logrado
que el sector
privado entre
a formar parte
del drgano en-
cargado de la
promocion tu-
ristica del des-
tino, como es
TurEspaiia, a través de
nuestra participacion en

el consejo asesor crea-
do a estos efectos; v he-
mos impulsado un ma-
he- | yor numero de reunio-
nes del Consejo (tanto
del pleno como de la co-
mision permanenie que
s¢ conformd en su
senol, a fin de teper un
conocimiento mas cer-
cano de las
inquietudes
de todos los
miembros
del Consejo,

cin. Por otro lado, no puedo tener mas
que palabras de agradecimiento ha-
cia Antonio Garamendi con quien,
desde el primer momento, conver-
samos acerca del Consejo v su futu-
ro, tomando en consideracion cuan-
tas cuestiones le trasladeé.

P.- ; Qué puede aportar BlancoT

R.-Marta Blanco tiene una amplia
experiencia cn el ambito turistico, toda
vez que ha sido directora general de
TurEspana y directora general de
Turismo de la Comunidad de Madnd.
Es conocedora, por ello, de la idio-
sincrasia e inguietudes de la activi-
dad twristica. Posee, ademas, nume-
rosos contactos que, previsiblemen-
te, serin de interés para defender los
posicienamientos del Consejo.

P.- Pese a haber jugado un pa-
pel decisivo en la recuperacion de
la economia espaiiola, el Turismo
también se ha visto claramente afec-
tado por la covuntura adversa, | La
situacion de las empresas turisti-
cas va es comparable a la de antes
del estallido de la crisis?

R.- 51,

P.- ; La rentabilidad sigue sien-
do la gran asignatura pendiente?

R.- Desde el Consejo de Turismao
s ha defendido reiteradamente la ne-
cesidad de que las politicas turisti-
cas no se centren en la conseeucion
de objetivos referidos al volumen o
numero de turisias que nos visitan,
sino que deben focalizarse en el gas-
to v rentabilidad de los mismos. El
Plan Estratégico de Marketing de
TurEspaiia 2018-2020 supuso un
cambio de paradigma, estableciéndo-
se, por primera vez, ¢l objetivo de
generar L300 millones de euros de
ingresos de Turismo de calidad v
sostenible. La ministra de Industria,
Comercio v Turismo v la secretaria
de Estado también consideran la ren-
tabilidad del turnsta un factor deter-
minante para nuestro Turismo.

F.- En Espaiia hay tres grandes
lobbies: Mesa del Turismao,
Exceltur y el Consejo de Turismuo
de la CEOE. Si bien es cierto que
la Mesa estid represeniada en el
Consejo, Jno seria mas efectivo la
union de los diferentes fehbics?

R.- Cliertamente sontres instifucio-
nes representativas del Sector, Des-
conozeo si launion de las mismas se-
rig 0 no mas efectiva. En cualguier
caso, es clave que el mensaje que se
traslade a las autoridades turisticas
vaya alineado, a fin de reforzar el mis-
mo. Y hasta el momento, asi ha sido.

.- Salvo en meses puntuales, la
situacion politica v social de Cata-
luiia no parece haber dadiado la re-
putaciin del destino Espaa. [ Co-
incide con esta vision?

R.- Absolutamente. Catalufia si-
gue siendo un destino prioritario para
nuestro Turismo, sin que su réputa-
ciom hayva quedado dafiada por la si-
tuacion politica. Sin querer entrar en
un riguroso andlisis de las bondades
gue ofrece mi tierra, no podemos ob-
viar, entre otros, su gastronomia, su
enommne patrimonio culturl o las mag-
nificas playas con que cuenta.
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7~ Hay que reconocer que una vez que un partido llega al Gobierno se hace sensible a las

preocupaciones que les plantea el Sector Turistico / El hecho de que la OMT tenga su sede
en Espana ofrece unas oportunidades que tenemos que aprovechar / El consejo directivo

de la Mesa del Turismo conoce mi decision, que comunicaré a los miembros en un proximo pleno

«Un objetivo alcanzable en un
plazo corto seria el 15% del PIB»

Abel Matutes / Presidente de la Mesa del Turismo

El propietario de Palladium Hotel
Group, Abel Matutes, accedio a la
presidencia de la Mesa del Turismo
en enero de 2010, En estos mas de
nueve anos, el fobhy ha jugado un
papel crucial en la defensa de los
intereses de la industria turistica.

P.- Salvo en el ecaso del Partido
Paopular, el Turismo ha sido el gran
olvidado en los programas electo-
rales de los partidos politicos que
concurrieron a las elecciones ge-
nerales. ;Qué opinitn le merece
esta desatencion al principal mo-
tor econdmico del pais?

R.- El hecho de que una vez mas,
v con la excepeion del Partido Po-
pular, los partidos politicos havan
dedicado escasa, o incluso nula en
algun caso, aten-
cion al Turismo no

R.- En los estudios que la Mesa
del Turismo realiza con la Universi-
dad Mebrija, el profesor Manuel
Figuerola ha sefialado que un ob-
jetivo alcanzable en un plazo relati-
vamente corto seria el 15% del PIB.

P.- ; Es negativa esta excesiva de-
pendencia de la actividad turistica?

R.- Por el contrario, hay que consi-
derar que s positiva
esta participacion del

deja, por ser repeti-
do, de causar una
penosa impresion
en el conjunto de
empresarios ¥ traba-

M} bay otros
sectores en los
que Espana
baya alcanzado
un nivel de éxito

Turismo en la econo-
mia nacional. E] Turs-
mo tiene unes clectos
indirectos ¢ inducidos
en el resto de los sec-

Jadores de un sector
fundamental de la
cconomia espafiol.
Una vez mas com-
prueban gue la actividad a la que
han dedicado sus esluerzos con un
éxite notable hasta constituir el
[ 1,58% del Producto Interior Bruto
(PIB} nacional, el 13% del empleo y
es fundamental para conseguir el
equilibrio de las balanzas fiscal v
de pagoes, pasa pricticamente des-
apercibida para para los responsa-
bles de definir y aplicar una estra-
tegia impulsora de una actividad
que ha llevado a Es-
pafia a ocupar un
puesto de lider en el

equiparable

Ef Titrismo se

[Oes CCOmnaImicns na-
cionales que contribu-
ven a su propio desa-
rrollo v, por ende, al
crecimiento del conjunto de la econo-
mia nacional. Los estudios de Ia Mesa
y de la Nebrija estiman que por cada
euro generado por laactividad wristi-
ca se genera casl ofro (L8 eurosj enel
resto de la economia nacional. La
OMT considera al Turismo como un
instrumento fundamental para el de-
sarrollo economico. Y esta afirmacion
no solo es valida para los paises en
vias de desarrollo sino también para
los paises desarmolla-
dos, en los que ¢l sec-
tor terciario ocupa un

Turismo mundial.
P~ ; Como es posi-

ble que a estas altu-

ras los partidos no

ha desarrollado
gracias a su
propia dindmica
sin necesidad de

papel cada ver mas re-
levante, La Comision
Luropea del Turismo
estimaquie el Turismo

sean capaces de reco-
nocer el papel erucial
del Turismo para la
coonomia espaiiola?

R.- Quizas se deba en buena par-
te a que ¢l Turismo ha sabido desa-
mrollarse gracias a su propia dinami-
ca sin necesidad de acudir a las ayu-
das publicas para reestructurarse,
como les ha ocurnido a otros secto-
res economicos. Sus crisis las ha su-
perado por su propio impulso sin
necesidad de recurrir a costosas in-
versiones de fondos pablicos.

Hay que sefalar que asi como
estd justificada la queja de 1a esea-
sa atencion que el Turismo recibe
en los programas de los partidos
politicos, también hay que recono-
cer que una ves que un partido le-
2 al Gobierno se hace sensible a
las preocupaciones que les plan-
tea el Sector Turistico: conectividad
del transporte, seguridad, visados,
innovacion tecnologica, reconver-
sitn de destinos, etc. La Mesa del
Turismo puede dar fe de ello en su
permanente contacto con las Ad-
ministraciones piblicas.

P.- EI PIB turistico asciende al
11L.8%. ; Ddnde esta el techo?

ayudas publicas

supone en torno al
8% del PIB de la
Unidn Europea.

I.- Han sellado
una alianza con la OMT para buscar
un mayor reconocimiento del Turis-
maoen lasociedad. ; Como lo hardn?

R.- Elhecho de que Ta OMT tenga
su sede en Espaiia ofrece unas opor-
wnidades que tenemos que aprove-
char para conseguir un Mayor reco-

El hecho de
que un vez
mas, ycon la
excepcion
del Partido
Popular, los partidos po-
liticos hayan dedicado
escasi, 0 incluso nulaen
algln caso, atencion al
Turismo no deja, por ser
repetido, de causar una
penosa impresion en el
conjunto de empresarios
¥ trabajadores de un see-
tor fundamental de la

economia espafol. Una
ver mas compruchan
que la actividad
a la que han de-
dicado sus es-
fuerzos con un
éxito notable
hasta constituir
el 11.8% del PIB
nacional, el
| 3% del em-
pleo v es fun-
damental para
conseauir el equilibrio de |
las balanzas fiscal vy de

nocimiento del Turismo no sélo por
las fuerzas politicas sino también por
el conjunto de la sociedad espaiiola.
Ln los encuentros con los responsa-
bles de la OMT se han disefiado li-
neas de accion en este sentido, unas
dirigidas a la Administraciones pi-
blicas v otras a la opinion piblica.

.- ; En gqué otros proyectos co-
laboran con la OMT?

R.- El mas inmediato que la Mesa
estd impulsando con la OMT y el
Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo es la celebracion de un Sim-
posio Internacional para la Renova-
cion de los Destings Turisticos Ma-

ceABEL Marues

pagos, pasa prictica-
mente desapercibida
para para los

trategia im-
pulsora de una
actividad que
ha llevado a
Espaiia a ocu-
par un puesto
de lider en el
turismo mundial, tal
como reconocen los or-

duros, objetivo en el que Lspaia cs,
una vez, mas, pionera. Previsto para
finales de abril, la convocatoria de
clecciones generales ha obligado a
posponerlo para ¢l mes de octubre.

P.- La Mesa del Turismo achaca
la turismofobia a la falta de planes
de ordenacion turistica. ;Es
erucial atajar esta problematica?

R.- La percepcion de saturacion
que experimentan algunos destinos
exige medidas de gestion de los
traficos turisticos, partiende de la
capacidad de carga del destino y no
enfogues emocionales atizados por
motivaciones politicas, Es relevante

Escasa o nula atencion de los partidos politicos

@anismo internacionales
como la Organizacion
Mundial del Turismo

responsables | (OMT), la Organizacion
de definir v | paralaCooperaciony el
aplicarunaes- | Desarrollo Econdmicos

(OCDE) o el Foro Eco-
nomico Mundial. No
hay otros sectores de la
economia nacional en
los gue Es-

pafia haya
alcanzado

un éxito equi-

parable,

que esta percepeion no se da en des-
tinos en los que la proporcion entre
visitantes y poblacion residente es
mucho mavor gue en los gue se han
producido algunos de estos episo-
dios. Hay eficaces instrumentos de
gestion (ordenacion de los flujos,
calendarios de cruceros, creacian de
atractivos en dreas contiguas... ). Un
buen ejemplo es ¢l de Nueva York,
que aspira a gestionar mediante es-
tos procedimientos a 19 millones de
visitantes. Al Gobiemno le correspon-
de hiderar esta estrategia.

P.- Alertd de las graves conse-
cuencias del proceso secesionista
en Cataluna. ; Hasta qué punto ha
afectado al destine Espana?

R.- Cataluiia es la primera region
receptora, por tanto sus vicisitudes
impactan en el conjunto del Turismo
espaiol. Y ello no sélo en términos
cuantitativos sino también en cuan-
to a la imagen del Turismo espafiol.

P.- ; Es clave transmitir en los
mercados lejanos una imagen de
sezuridad y de estabilidad politica?

R.- La seguridad se ha converti-
do en el factor primario y determi-
nanie en el proceso de eleccion de
un desting turistico, El wrista es-
pera que su estancia en el destino
elegido no sea vea alterada por fac-
tores de inseguridad o de inestabi-
lidad politica o social, El Turismo
espafiol tiene una impagable deu-
da de gratitud con los responsa-
bles de la seguridad ciudadana.

P.- Pese a todo ello, el desting
Espaiia sigue creciendo. ; Preve
que s¢e mantenga esta tendencia
aleista en el futuro?

R.- Sin ninguna duda. Lo gue hay
que plantearse es el ritmao de creci-
miento. Despuds de una etapa en el
que los indices han llegado a ser el
1 0%% anual, lo que ha de considerar-
se excepeional, seria conveniente
conseguir un ritmo mas moderado,
de modo que pueda ajustarse la evo-
lucién de la oferta a la creciente v
cada vez mas exigente demanda.

P.- Usted casi ha cumplido una
década como presidente de la Mesa
del Turismao. ;Qué balance hace?

R.- Es un honor estar al frente de la
asoeiacion empresarial turistica mas
veterana. La Mesa ha desarollado una
permanente tarea de conlaclos con
las Administraciones para encauzar
los multiples temas que afectan al Sec-
tor. También ha sido cada vez mas ac-
tiva en comunicar a la sociedad el pa-
pel social y econdmico del Turismo.
Ha ampliado no solo el ndmero de sus
miembros sino que ha incorporado a
los tradicionales subsectores uristi-
cos (hoteleria, hosteleria, operadores,
agenies, transpore aéreo terrestre h,
maritimo) a aquellos otros directa-
mente relacionados con el Tursmo:
seguros, consultoria comunicacion,
compras, especticulos, etc.

P.- ;Se presentari a las eleccio-
nes o va da por concluida su etapa
al frente de la Mesa del Turismo?

R.- El consejo directivo va cono-
ce mi decision, que comunicaré a los
miembros en un proximo pleno.
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; ,-' Diferentes paises han tomado como referencia nuestro modelo para el desarrollo de desti-

nos emergentes, consiguiendo muy buenos resultados / En el ICTE siempre estamos traba-
jando para extender la marca *Q’ a los diferentes subsectores / En la actualidad tenemos

216 agencias certificadas, cifra que se mantiene estable y que confiamos pueda seguir creciendo

«La calidad debe ser el eje sobre el
que pivote la politica turistica»
Miguel Mirones / Presidente del ICTE

L1 Instituto para la Calidad Turistica
Espariola (ICTE) es todo un referen-
te en materia de colaboracién publi-
co-privada. Su presidente, Miguel
Mirones, analiza la importancia de
sU gran patrimonio, la *Q° de Cali-
dad Turistica, incidiendo en la im-
portancia de apostar por un mode-
lo turistico que permita a Espafia
mantener su liderazgo mundial.

P~ El Gobierno ha creado el Comi-
té de Coordinacion Interinstitucional
de Estandares y Distintivos Turis-
ticos (UNETUR). ;Se trata de una
iniciativa clave para promocionar
la *0)" de Calidad Turistica?

R.- Este provecto se ha creado
por iniciativa de la Secretaria de Fs-
tado de Turismo, a través de Segittur,
v desde el comienzo
ha contado con

tros, el apoyo presupuestario del
Giobierno es muy importante v es-
peramas que asi lo entienda el Go-
bicrno que se forme a partir del
proximo 28 de abril.

- Ademis del Ejecutivo central,
son varias las Comunidades autd-
nomas que han suscrito acuerdos
con el Instituto que usted preside,

sSon cada ver mds

Auestro apovo, asi
como del de UNE.
Uino de los objetivos
fundamentales que
recoge su protocolo
micial es "apostar
por una marca de re-

C’ comscientes de la im-
onfiamos en portancia de aliarse
que m;afqy ier conel ICTE?

Gobierno. del R.- 51, hemos esta-
o ; blecido acuerdos
”:g'w que sed, para promocionar la
siga pr{}’ﬂﬂdﬂ miarea "0 anivel delas
let maree 'Q' Comunidades autd-

ferencia espafiola, la
) de Calidad Turis-
lica, ¥ promover su reconocimiento
internacional”. De modo que confio
que sirva para promocionar la “Q)’
que es una de las principales deman-
das de nuestras empresas v gesio-
res turisticos certificados,

P.- ; Confia en que este provecto
se mantenga aungue haya un cam-
bio de signo politico tras las elee-
ciones generales del 28 de ahril?

R.- Las politicas de Turismo debe-
rian ser siempre una

NQMEs v esperamaos
que dentro de poco
sean muchos mas, Cada vez se es
s consciente de la importancia de
realizar una apuesta clara v definida
por la calidad turistica, que debe ser
el elemento diferenciador del Sector
en nuestro pais, En este sentido, la
0 representa lo mejor de nuestro
Turismo, pues s un signo de fiabili-
dad, rigor v profesionalidad.

P.- Espaiia cerrd 2018 con una
cifra récord de turistas v todo pa-
rece indicar que en el

cuestion de Estado, presenie ejercicio po-
pues se trata de uno NO bﬁ"_}f en todo dria superar esie re-
de los sectores prin-  ¢f mundo un gistro. ; Fs el momen-
st piodelode | iedeapotarpori
:_';'ll que cﬁalquicr Gio- Cf{fﬂﬁﬂrﬂffjﬁ R.- Por mpues{n
bierno, del signo que  priblico-privada que si. La calidad
sea, siga apovando  eomro ef ICTE debe ser el eje sobre
nuesiro Sector y el que pivote la poli-

mads en eoncreto la
marci “0" de Calidad Turistica.

P- El Ejecutivo central también
s¢ comprometio a incrementar en
un 50% la asignacion destinada
al ICTE, si bien finalmente no pudo
sacar adelante los Presupuestos
Generales del Estado, ; Era funda-
mental este incremento de Ia dota-
cion econdmica?

R.- Ademas de la gestion de la
marca ") de Calidad, el ICTE desa-
rrolla su labor a otros niveles muy
importantes para ¢l Sector Turisti-
co espaniol. En estos momentos, es-
tamos liderando los trabajos a ni-
vel internacional en el seno del
Comité 150 TC/228 para el desarro-
llo de las nuevas normas mundiales
de hoteles v apartamentos turisti-
cos y de Turismo de salud. Ademas,
tenemos un departamento de torma-
cion que imparte conjuntamente con
instituciones —como la Universi-
dad Complutense de Madrid— cur-
sos relacionados con el ambito de
la calidad wristica. En definitiva,
para una institucion como noso-

tica turistica de nues-
tro Estado v el modelo desarrollado
por el ICTE ha demostrado que es
garantia de que esa apuesta por |a
calidad se traduzca en un sistema
riguroso y reconocible por todo el
mundo. No en vano, diferentes pai-
ses han tomado como referencia

Muestra rela-
cion con el
Gobierno ha
sido positiva
v fructifera.
Tanto la ministra Reves
Maroto como la secreta-
ria de Estado, Isabel
Oliver, han tenido una
relacion muy cercana
con nosolros, partici-
pando v colaborando en
los diferentes eventos
que el Instituto ha leva-
do a cabo durante este

tiempo, asi como aten- |
diendo a nuestras peti-
ciones, Pero el
ICTE se carac-
teriza por tener
una buena rela-
cion con dife-
renles gobier-
nos de distinto
signo a lo lar-
2o de su his-
toria, tanto a
nivel estatal
como en las Comunida-
des autonomas v Ayun-

nuestro modelo para el desarrollo de
destinos turisticos emergentes, con-
siguiendo muy buenos resultados.

P.- El proyvecto de los Destinos
Turisticos Inteligentes, impulsado
por el Ejecutive central, ;es
erucial para lograr este objetivo?

R.- Las apuestas tecnoligicas
van a facilitar notablemente la rela-
cidn del prestador del servicio -
ristico con el consumidor, incorpo-
rando un valor afadido para la per-
cepcion del twrista. No debemos
olvidar que las mejoras que realice-
mos en nuestros destinos turisti-
cos seran buenas para quienes nos

yor

cahMiGian Muoses

tamientos, La *Q) esuna
marca patrimonio del Es-
tado espaitol v
seria intere-
sante una ma-
promo-
cion del distin-
Hvo tanto ani-
vel nacional
como interna-
cional. Para
ello noes hemos
dirigido al Mi-
nisterio, con el objetivo
de que nos incluyan en

visitan v lambién para nuestros
propios vecinos residentes.

- ; En qué punto se encuentra
la internacionalizacion del ICTE?

R.- Como decia anteriormente,
son muchos los paises que se han
dirigido a nosotros para desamollar
nuestro modelo, El altimo pais que
s¢ ha interesado, por poner un ejem-
plo, es Colombia, que estd apostan-
do de manera clara por ¢l Turismo
tras la pacificacion del pais.

- ; Esun ejemplo de colaboraciin
piblico-privada anico en el mundo?

R.- Mo hay en todo el mundo un
modelo de colaboracion publico

La ‘Q’ es una marca patrimonio del Estado

todas las promociones
turisticas del Estado es-
pafiol a través de Tur-
Espafa. Confiamos en
que sean receptivos v se
pueda llevar a cabo, Ade-
mas, debemos agradecer
a aguellas Comunidades
v Avuntamientos gue
estan haciendo un es-
fuerzo para

promocionar

la marca *()’

en sus terri-

torios.

privada como el ICTE. Somos un
ejempleo, sin duda, porque todo el
Sector Turistico se ha puesto de
acuerdo para crear un distintiva
que defina la apuesta de Espaiia por
la calidad. Desde los inicios de la
()" participa el Estado, las Comuni-
dades autdnomas, los municipios
¥y las empresas de todos los
subsectores turisticos,

P~ Hace aproximadamente un afio
fue reclegido presidente del Institu-
ton 2 Cusiles son sus objetivos priori-
tarios para este nuevo mandato?

R.- Mis prioridades para esta eta-
pa pasan por reforzar la colabora-
cion entre ¢l sector piblico v el sec-
tor privado para seguir aumentan-
do la competitividad en el Sector. Por
otra parte, la incorporacion a la cali-
dad certificada a las empresas espa-
fiolas que ya han iniciado su proce-
so hacia la calidad a través de la im-
plantacion de manuales de buenas
précticas en el ambito luristico.

I%- ENCTE ha ereado la Norma
de Calidad Turistica para Museos.
SOué acogida ha tenido?

R.- La acogida ha sido especta-
cular desde el mismo momenta en
que propusimos la idea de desarro-
lar esta norma. El trabajo ha sido
muy fructifero v en estos momentos
museos de gran importancia estdn
inmersos en ¢l proceso para obtener
la marca *Q)" de Calidad, Ademas, des-
de diferentes paises se ha dirigido a
NOSOIF0S para preguntarnos espe-
cificamente por esta norma.

- Tienen previsto legara nue-
vos sectores a corto o medio plazo?

R.- Enel ICTL siempre estamos
trabajundo para extender la marca
)" alos diferentes subsectores tu-
risticos. De momento va llevamos
24 y siempre estamos atentos a de-
mandas de nuevos subsectores
que quieran iniciar este proceso de
apuesia por la calidad,

P.- ; En qué sectores tiene ma-
vor penctracion la *Q)" de Calidad?

R.- En los gque Hevamos mas
anos trabajando, como son 1os ho-
teles v apartamentos turisticos, las
agencias de viajes v los restauran-
tes, También hay que destacar la
fuerte implantacion que la ") esta
teniendo en los sectores publicos,
como ¢s ¢l caso de las playas, v
notable también la respuesta de las
bodegas a la norma de Turismo in-
dustrial. Y para entender la trascen-
dencia que estd alcanzando la mar-
ca ")’ sirve como gjemplo que em-
presas como el Banco Sabadell o
FCC se hayan certificado con el dis-
tintivo. En el case del Banco
Sabadell, en su Division de Nego-
cio Turistico, vy en el de FOCC, en su
departamento de Medio Ambiente.

P~ ; Cudintas agencias de viajes
cuentan con esta certificacion?
SComo ha evolucionado el ndmero
en los altimos aios?

R.- En la actualidad tenemos 216
agencias de viajes certificadas, ci-
fra que se mantiene estable duran-
te los dltimos afos v que confia-
mos pueda seguir creciendo,
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Estados Unidos es uno de los mercados en los que mas estamos creciendo / Estamos
trabajando aproximadamente con unas 4.000 agencias / La plataforma B2B esta
operativa y el ‘feedback’ que recibimos de nuestros clientes es positivo / Las tres divi-
siones del Grupo Julia han tenido una evolucion muy positiva en los cuatro o cinco ultimos afos

«Hemos recogido los frutos tras
unos aiios de fuerte inversion»

José Francisco Adell / Consejero delegado del Grupo Julia

Grupo Julid cerrd 2017 con una fac-
turacion récord de 356 millones de
euros, lo (JUE SUpONe un incremen-
to del 15% en comparacion con
2016, cuando alcanzd los 3049 millo-
nes. Dentro de su plan de diversifi-
cacion y especializacion, la empre-
54 ha incorporado a lo largo de 2017
nuevos productos y servicios en
todas sus divisiones, invirtiendo
un total de 12 millones de euros. Su
consejero delegado, José Francis-
co Adell, habla sobre el presente v
future de uno de los grandes gru-
pos turisticos de Espafia.

P.- ; Cudl es la prevision para el
cierre del presente ejercicio?

R.- Tras unos afios de fuerte in-
version, los dos altimos gjercicios
hemos podido recoger los frutos.
En2016erecimosun 1 7% ven 2017,
un | 3%, una tendencia que espera-
mos mantener en el 2018, aunque
de una manera algo mds moderada.
Esperamos poder alcanzar los 370
millones de euros, lo que supon-
dria un aumento del 5%.

P.- ; Cuiles son las lineas de ne-
gocin del grupo que mejor compaor-
tamiento estian teniendo?

R.- Las tres divisiones de la Gru-
po Julid (ransporte de viajeros, Tu-
rismo v autobuses turisticos) han
tenido una evolucion muy positiva
en los Gltimos cuatro o cinco afos,
En este ejercicio, en comparacion
con el afio anterior, la division de
transporte de viajeros, con un 30%,
ha sido la que mas ha crecido. Unos
resultados muy positivos que res-
ponden, en parte, al inicio del ser-
vicio de transporie colectivo del
Crrupo SEAT: desde
enero del ano pasa-
do transportamos
diariamente mas de
4.000 trabajadores
de la compaiiia.

Por otra parte, los
magnificos resulia-
dos en los altimos
afos de la division de
bus turistico, nos ha
permitido posicionamos como ¢l se-
gundo operador a mivel mundial,

Cabe destacar también la con-
solidacion de Julid Tours, especial-
mente en Argenting y México, asi
como ¢l crecimiento, un afio mds,
de nuestra division de Turismo re-
ceptivo, Julia Travel, en Espaiia,

P.- En 2017 destinaron 12 mi-
llones de curos a la incorporacion
de nuevos productos y servicios.
o Podria dar mas detalles sobre a
qué se desting la eitada inversion?

R.- Precisamente, la puesta en
marcha del servicio de transporte
colectivo del Grupo SEAT ha sido
una de las mavores inversiones
para nuestra compaia. Supuso una
inversion proxima a los siete millo-
nes de euros, que incluia la
implementacion de un completo sis-
tema de avuda a la explotacion v
control de la flota, ademas de la con-
tratacion de nuevos conductores
v la adquisicion de 35 nuevos
autocares, El resto corresponde

Esperamos
poder alcanzar
los 370 millones
de euros, lo que
supondria un

aumento del 3%
e========]

Juua ;

basicamente a la puesta en marcha
del servicio de bus turistico de
Marrakech v a la ampliacion de la
flota del bus turistico de Londres.
P.- ;Tienen previsto realizar
una inversion similar en este
20187 ; Por qué?
R.- En principio si
estd previsto que
maniengamos un fii-
vel similar de inver-
sion, pero depende-
rd, obviamente, de
los nuevos servicios
¥ NUeVas operacio-
nes {ue vayamos
desarrollando. De
momento, hemos estrenado los
buses turisticos de Aleala de
Henares v Bilbao, lo que va ha su-
pueslo una inversion aproximada
de un millon de curos, v destinado
recursos a ampliar nuestra oferta de

locales para la venta de activida-
des, asi como la inversion de los sis-
temas informaticos y la renovacion
en la flota de buses, para dotar de
mas unidades al mercado espaiio-
les, norteamericano v en Londres,

P-Atendiendo a los resultados de
2007, todo parece indicar gque La es-
trategia de internacionalizacion ha
sido clave. ; En gué mercados estin
presentes en estos momentos?

R.- Sin duda, en los altimos afios
hemos pricrizado la presencia inter-
nacional de la compafia. De hecho, a
nivel de distribucion de ventas, he-
mis consolidado la factumeion extran-
jera alrededor del 60%. Actualmente
estamos presentes en cerca 40 ciuda-
des de dier paises, como Gran Breta-
fia, Estados Unidos, Ttalia, México, Ar-
genting o los Emiratos Arabes Uni-
dos, Estados Unidos es uno de los
miercados en Ios que mds estamos cre-

ciendo, sin olvidar algunos paises cla-
sicos para Crupo Julii, como Argenti-
na o México, en los que somos un
referente a nivel de troperacion.

P.- ; Prevén dar el salto a algin
otro pais a cortoy medio plazo? ; En
cuiles han pensado?

2017 v cudles son sus previsiones
para el presente ejercicio?

R.- La division de Turismo se
mantiene como la de mayor peso
dentro de la compafia, con cerca
de 260 millones de euros, lo que re-
presenta el 70% de nuestra factu-
racion v un incremento del 15% res-
pecto el afio anterior. Die cara al proxi-
mo gjercicio, la prevision es mante-
ner esta tendencia de crecimiento.
D hecho, Julia Travel con 30 millo-
nes de facturacion se ha convertida
en el mayor operador de excusiones
en Espafia, con delegaciones de Bar-
celona, Madrid v Mélaga.

P.- Hace aproximadamente um
aio anunciaron que estaban ulii-
mando el lanzamiento de una nue-
va weh Business to Business (B2B)
de Julia Travel. ; Estd operativa?

R.- Efectivamente, la web esta
operativa y el feedback que recibimos
de nuestros clientes es positivo.

P.- ; Qué ventajas aporta a las
agencias de viajes este portal?

R.- La B2B nos permite pasar del
offfine al online, ¥ tener una dispo-
nibilidad v confirmacion directa de
nuestro equipo con las agencias.
La integracion ha sido muy positi-
Vi ¥ eslo s¢ nota, v se notard, en la
facturacion del canal online, que
va hemos visto como se ha incre-
mentado respecto el aiio anterior.

P.- ; A cudintas agencias da ser-
vicio en estos momentos Julii
Travel? ;Cudles son sus merca-
dos mds importantes?

R.- Estamos trabajando aproxima-
damente con unas 4.000 agencias,
principalmente en los mercados de

Espafia, México v Ar-

R.- En GrupoJulia E genling, pero tambidén
eSLAMOS MUy pen- stamos miy con influencia en Rei-
dientes de nuevas  pendientes de no Unido, Estados
oporiunidades de ne- oportunidades de Unidos, Criente Me-
20c10, especialmente : dio v el sudeste asia-
fuera de nuesiras b s sobre tico y Australia.
fronteras, Mo quisié- todo fuera de P.- La guerra de
GUNOS AVAILZAMOS & nuestras ﬂ'(,:rnterﬂs precios ha impactado

los acontecimientos
asi que cuando en-
gamos alguna novedad al respecto in-
formaremos debidamente,

.- Dentro de la division de Tu-
rismo, Julid Travel es una de las
marcas de referencia de la indus-
tria. ;Qué resultados obtuvo en

Hemos priorizado la presencia internacional

Sin duda, en
los dltimos
afos hemos | do
priorizado la
presencia
imternacional de la com-
pafiia, De hecho, a nivel
de distribucion de ven-
tas, hemos consolidado
la facturacion extranje-
ra alrededor del 60%,
La acogida que ha te-
nido el bus wristico *|
love Rowme City Tour™ ha
sido muy positiva. Cuan-

do iniciamos el servicio
en marzo del afio pasa-
teniamos
previsto alcan-
zar los 3200000
pasajeros en
nesire primer
afio de activi-
dad. Se trataba
de una cifra

muy atrevida,

pero hemos

cumplido con

las expectativas e, inclu-
s0, las hemos superado,

Laimplementacion de
los buses cléetricos en
Marrakech
responde a la
apuesta por la
movilidad
sostenible que
estamos imple-

afies, No ani-
camente
Marruecos, que ha teni-
do una buena aceptacion

v no ha tenido ningun
problema en cuanto a
funcionamiento, sino
que también en Espania,
conel tren turistico hibri-
do de Granada, o en Bar-
celona, donde incorpora-
mos el primer bus hibri-

mentando des- | do de dos pisos del mer-
de Grupo Julia | cadonacional. Laapuesta
desde hace | por una mo-

vilidad sos-
en | tenible es
central en

Grrupo Julid,

de lleno en el nego-
cio de los grandes
viajes. ; Ha afectado esta agresivi-
dad comercial a Julid Tours?

R.- Hemos procurado mantener
nuestra politica de apuesta por la
calidad. Tras la crisis ha disminuida
esta agresividad comercial v se ha
incentivado la compra anticipada.

P.- ; El grupo no ha entrado en
esta guerra de precios?

R.- Desde Grupo Julia no hemos
entrado en esta guerra de precios,
porque defendemos la mejor rela-
cion calidad/precio con los maxi-
mos servicios incluidos,

P.- ; Han ampliade la cartera de
productos de Julia Tours?

R.- Si, hemos afadido nuevos
destinos de langa distancia, como Viet-
nam, v hemos relanzado Egipto v
Turquia. Vale la pena destacar el gran
desarrollo de Tailandia v los produc-
tos a medida de los viajes de novios.

- ;Qué posicion ocupa el
troperadoren el mercado espafiol”?

R.- Estamos entre los diez princi-
pales turoperadores a nivel espafiol.
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7~ Los impagos de agencias a aerolineas han llegado a una cifra irrisoria del 0,0006%, unos
11.000 euros / IATA deberia trabajar para reconstruir la confianza y la cooperacion entre las

partes/ Hemos iniciado conversaciones con las Comunidades autonomas para intentar hacer-

les comprender la dificultad de cumplir ciertas obligaciones de la nueva Ley de Viajes Combinados

«Elimpacto del NewGen ISS sera

peor a partir del afio que viene»
Rafael Gallego / Presidente de CEAV

El presidente de CEAV, Rafacl Galle-
zo, habla sobre el enfrentamiento
que mantienen las agencias con la
Asociacion Internacional del Trans-
porte Adreo (TATA), asi como del
impacto gque ha tenido la entrada en
vigor de lanueva Ley de Viajes Com-
binados v Servicios de Viaje Vincu-
lados, entre otras cuestiones,

Po- E1 1 de mayo entrd en vigor
en Espaiia el polémico NewGen 155,
+Comao ha afectado en estos prime-
ros dias a las agencias de viajes?

R.- Pues habiendo transcurrido
solo una liquidacion mensual va ha
tenido cierta incidencia, yaque fa pro-
pia LATA nos ha confirmado que hay
22 agencias que han Hegado al 100%
desu RHC, ochoal 73% y 56.al 50%.
Estos datos nos pre-
ocupan, ¥ mucho, y
demuestran que el
MNewen 185 no es
inocuo para las agen-
cias v que los efectos

L’-l]r'}l nos ba
confirmado que
hay 22 agencias

el tramite de audiencia previa. Tam-
bién vemos con agrado que la Agru-
pacion Europea de Asociaciones de
Agencias de Viajes (ECTAA) se
haya decidido a demandar por in-
fringir la normativa de competen-
cia a IATA, lo cual refuerza nuestra
posicion de suspension de las re-
laciones en el dmbito del APIC.
E-TATAeliminari
el pago mensual al
BSP al verlo como un
ricsgo para la aero-
lines. ; Luchardn para
frenaresta medida?

serdn aln peores a de viajes que R.-Ya estamos lu-
medio v largo plazo  ban legado al chando, ademds, de
cuando se produzcan Tir ele s RHC la mano de ECTAA.

crecimientos expo-
nenciales de las
agencias, ya sea por incremento de
ventas o por fusiones o compras de
agencias, En cuanto al tipo de acre-
ditacion, la gran mayoria de las agen-
cias son Go Estandar, v el Easy Pay
no ha tenido casi aceplacion, con
silo 11 cuentas activas.

P.-IATA defiende que las agen-
cias de viajes ‘no verin reducida
su capacidad deemision’”, ; Qué opi-
na al respecto?

R.- Como comen-
taba en el punto an-
terior, el efecto nega-
tive ha sido inmedia-
to, ¥ serd peor a par-
tir del afo que viene,
cuando las agencias
que lo necesiten ten-
2an que prepagar o
que presentar garin-
tias adicionales. De
hecho, va hay agencias asociadas a
CEAV gque nos han mostrado su pre-
OCUpACcion porque no encuentran ga-
rantias suficientes para cubrir las pre-
visiones de crecimiento que tienen.

Pi- ; Cree que se reducird anun
mis en Espaiia ¢l nimero de agen-
cias de viajes con titulo IATA?

R.- Espero que no. va que lleva
un par de afios bastante estable, v
no creo que sea bueno para nadie
que siga reduciéndose, aungue
hay otros actores que ¢stan desta-
cando por su crecimiento, v que se-
guramente sigan en esta linea, Es-
tamos en 1.067 casas centrales, de
las cuales 182 estdn en pago men-
sual. Estas seran perjudicadas por
la eliminacion de esta frecuencia de
pago a partir del afto que viene,

F.- ; 5¢ han planteado demandar
al fehly alreo por esta imposicion?

R.- Todo el sistema BSP esta in-
cluido en la denuncia que mi empre-
sa Viajes Oceano junto con la Con-
federacién interpusimos en el afio
2015 v que ahora mismo estamos en

N} ltenenios
previsto reanudar
las relaciones
con IATA basta
gute no baya
cambios

Como he menciona-
do anteriormente, al
igual que la Asociacion europea,
CEAV ha suspendido las relaciones
dentro del APIC debido, principal-
mente, a las decisiones adoptadas
por la 415t PACOnf2018, manteni-
da en Ginebra los dias 30 v 31 de
octubre de 201 8, ya que considera-
mos que no debe ser responsabili-
dad de los agentes avalar decisio-
nes tomadas de forma unilateral por
IATA v por las aerolineas. 1ATA
puede lener proble-
mas legales de com-
petencia si toma esta
medida fuera del am-
bito del APIC, v la
demanda de ECTAA
va a ser fundamental
en lo que ocurra a
partir de ahora.

P.- ;Careece de
sentido teniendo en
cuenta el deseenso de los impagos?

R.- Desde luego que carece de
sentido, pero no solo por ¢l des-
censo exponencial de los impagos
gue ha llegado a una cifra irrisoria
del 0,0006%, aproximadamente
unos 11000 curos segin la propia

[ATA, sine porque las |2 agencias
de viajes que mantienen ¢l pago
mensual tienen avalada la cantidad
en supuesto riesgo para TATA.
P.- Esias v otras acciones han lle-
vado a CEAY a romper relaciones
con TATAL ; En qué punto se encuen-
tran? ; Se retomaran en breve?
R.- Desde CEAV no tenemos
previsto reanudar las relaciones
hasta que no haya cambios funda-
mentales para las agencias, por las
razones expuestas anteriormente,
1ATA deberia trubajar para recons-
truir la confianea v la cooperacién
entre las partes. CEAY realmente

cree v espera que debiera ser asi v
aspira a que en las reuniones del
APIC sean realmente un foro de
debate v que los acuerdos sean
adoptados de manera equilibrada
y por consenso entre las partes,
quedando a la espera de que TATA
y las aerolineas reconduzcan la si-
tuacion v podamos contar con un
foro real de debate.

P.- La transposicion de la Ley
de Viajes Combinados ha sido muy
perjudicial para las empresas del
sector.  Hay posibilidades reales
de introducir cambios en la trami-
tacion parlamentaria?

Bruselas respondio sobre la doble garantia

Yacomumica-
mos a la Co-
mision Euro-
pea nuestra
Opinion $o-
bre el establecimiento de
una doble garantia en Es-
pafia ¥ de hecho va he-
mos recibido una primera
respuesta en la que nos
han solicitado mas infor-
macion. En el Estado es-
pariol deberia exigir una
poliza o seguro de res-

ponsabilidad civil profe-

sional ¥ no una garantia |
financieraconstituida. |
El Estado es-
paiiol legisla
esa responsabi-
lidad contrac-
tual, pero la exi-
2 erroneamen-
te mediante una
garantia finan-
ciera que elimi-
na el derechoa
la defensa o la
oposicion a la reclama-
cion por parte de laagen-

caBarar GALLEG)

cia minorista o del orga-
nizador, dado que dicha
garantia es eje-
cutable ante la
aseguradora o
garante a pri-
mer requeri-
miento, Desde
CEAV enten-
demos
cuando un via-
JEH0 SE ENCUET-
tra desampana-
do-ante la quiebra o in-
solvencia de la agencia

o del organizador pueda
tener la opcion de ejecu-
lar una garantia, pero
cuando lo que reclama es
la correcta ejecucion del
viaje, deberia denunciar
al arganizador o minoris-
ta y existir la posibilidad
por parte de estos a su
propia defensa, ¥ todo
ello lo vehi-

culan los se-

guros  de
responsabili-

dad civil.

que

R.- Realmente lo vemos compli-
cado, por eso ahora hemos inicia-
do conversaciones con las Comu-
nidades autdénomas para intentar
hacerles comprender la dificultad
de cumplir ciertas obligaciones de
las agencias de viajes, y la necesi-
dad de darnos pautas en algunos
temas. El dia 23 de mayo tuvimos
una reunion con todas ellas, de la
mano de la secretaria de Estado de
Turismo, v fue muy interesanie, lle-
gando a proponer constituir un
grupo de trabajo que se redna de
forma permanente,

P.-¥a se ha iniciado la negocia-
cion del Convenio Colectivo Esta-
tal de Azentes de Viajes. ; Ha habi-
do algiin avance?

R.- 5i, los sindicatos nos han
trasladados sus propuestas ¥ no-
sotros la nuestra, que se basa en
una renovacion del Nuevo Orde-
namiento Laboral (NOL) tras 10
afios desde su creacion, lo que nos
ha llevado mas tiempo del que hu-
hiéramos deseado, pero queremos
hacer un buen trabajo.

P.- ; Es inasumible la propuesta
de subida salarial de los sindicatos™

R.- Desde luego, mas aan tras la
aprobacion de la obligacion del re-
gistro de jornada de los trabajado-
res, U Vi 3 SUponer un importan-
te coste a las empresas.

P.- Segin han revelado en las ne-
gociaciones. ¢l margen de agencias
¥ turoperadores ha descendido de
forma alarmante hasta el 1 4% y el
0,5%. ; Hay pocas empresas en la
economin espafiola que operen con
estos niveles tan reducidos?

R.- Muy pocas, la verdad. Y esta
cireunstancia viene provocada prin-
cipalmente por la estrategia de las
principales lincas aéreas que cada
vez ponen mas dificultades al canal.

P ; Estas cifras demuestran que
ann falta mucho para conseguir una
recuperacion real del Sector?

R.- El Sector creemos que esta
recuperado, pero los proveedores
cada vex limitan mis esta competi-
tividad. El volumen total de reser-
vas aéreas realizadas a través de
agencias de vigjes se incremento un
1,6%: en el primer trimestre de 2019,
hasta sumar 162.6 millones. Asimis-
mo, el niimero de pasajeros embar-
cados aumento un 4,6% en este pe-
riodo v se situd en 436,1 millones.

P.- El Imserso informa en los
plicgos de su programa de Turismao
que las empresas adjudicatarias no
podrin incluir publicidad de viajes
de otras empresas, ni enlaces que
deriven a otras piginas web ajenas
a la comercializacion del progra-
ma oficial. Tampoco podri aparecer
ningin tipo de informacion, logo
similar o referencia que puedan in-
ducir a conlusidn con otros viajes.
s Com estas medidas se ataja el caso
de Mundosenior Plus?

R.- Creemos que si, ¥ que era
una medida necesaria porque con-
funden al usuario, ¥ por lo tanto
competian con ventaja con respec-
to al resto de operadores.
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« 7~ ECTAA esta estudiando formulas legales para defendernos ante las aerolineas / El

~ 1 NewGen ISS no es en tiempo real y carece de flexibilidad / El *lobby” aéreo es muy

- fuerte. lo cual conlleva que los gobiernos y autoridades de competencia titubeen cuan-
do planteamos denuncias de situaciones que creemos podrian ser de abuso de posicion dominante

«El NewGen ISS ha generado

importantes problemas operativos»
Eva Blasco / Vicepresidenta de ECTAA

La consejera delegada de Furopa
Travel v vicepresidenta de Relacio-
nes [ntemacionales de CEAV, Eva
Blasco, ostenta la vicepresidencia
de la Agrupacion Europea de Aso-
ciaciones de Agencias de Viajes
(ECTAA) desde mayo de 2018,

P.- Hace un afo regresd a la vi-
cepresidencia de ECTAA. [ Qué
supuso para usted su reeleccion
comao vicepresidenta?

R.- Supuso una gran satisfaccion,
no tanto en lo personal sino de posi-
cionamiento de Espania al nivel que
se merece en Europa. Durante varios
afios reflexionamos en el seno de
ECTAA sobre lanecesidad de modifi-
car v democratizar los procedimien-
tos de eleccion de nuestros represen-
tantes, de forma que
quedase garantizada
la posibilidad de que

La incidencia

una mayor concentracion en los
mercados, derivada del abandono
de la acreditacion por parte de un
numero significativo de agencias v
su recursoe a la consolidacion.

"~ ; Que ha supuesto la llegada
del NewGen 155 en otros paises?

R.- Desde ECTAA se han detec-
tado ciertos ¢ importantes problemas
operativos, ya que el
sistema no es en tiem-
poreal y carece de fle-

cualquier miembro, de la entrada en xibilidad. Por ¢jemplo,
con independencia vigor del NewGen no es capaz de reac-
de su tamafio o poder £ o CLOnar anle crecimen-
Fictico, pudiera acce- IS5 tendremos tos imprevistos en las
deralosorganoseje-  que valorarla a ventas. Fn todo caso,
cutivos de nuestra medio pfa;{f} como anteriormente

Asociacion, Fruto de
esta reflexion, el pre-
sidente paso a ser electo entre todos
los miembros v se redujo el niimero
de vicepresidencias a una, que ¢s la
gue yo ostento en la actualidad.

P.- EI'l de maye entrd en vigor
en Espaiia ¢l NewGen 1S5, ; Es tan
daiiino para las agencias de viajes?

R.- Lo cierto es que en tan breve
periodo de tiempo resulta imposible
valorar el impacto, siendo ademis que
las agencias previamente acreditadas
hemos pasado a una

he sefialado, posible-
mente los efectos ne-
gativos en ¢l Sector no sea percepti-
bles a corto sino a medio plazo,
%~ { ECTAA st estudiando adop-
tar medidas contra el fobby adreo?
R.- Tras décadas de busea de con-
sensos v acuerdos, filosofia que siem-
pre hamarcado la postura de ECTAA,
las sucesivas decisiones unilaterales
de IATA, adoptadas sin aceptar su-
gerencia o recomendacion alguna de
las agencias, nes ha obligado a ini-
ciar el estudio de fir-

acreditacion Go Stan- E . mulas legales para de-
dard, con grandes pa- [l incremento fendernos frente a lo
ralelismos con laacre- nﬂﬂ;ﬂ!ﬁcadg que llegamos a consi-
ditacidn vigente has- del DTC dpﬂt‘ﬂ&fﬂ derar un abuso de po-
ta dicha fecha. Asi ' ; sicion dominante. Si
pues, la incidencia por H}'Eﬁ{t vuelve bien en este punto, en
deberemos valorarla  d perjudicar a defensa de TATA,
amedio plazo, en fun- los consumidores debo clarificar que

cionde los problemas
operativos que pue-
dan derivarse del establecimiento
de un limite de crédito v sus conse-
cuencias en la actividad comercial
de nuestras empresas. ;Tendrd
IATA capacidad de reaceion v fle-
xibilidad cuando se produzean cre-
cimientos exponenciales de las
ventas de las agencias, va sea por
incremento de ventas o por proce-
sos de fusion o adquisicion? Esta
y otras muchas incognitas serin las
que deberian ir clarificindose.

P- IATA defiende que las agencias
no verdn reducida su capacidad de
emision. [ Qué opina al respecto?

R.- El efecto negativo no es inme-
diato, sino que habid que empezar a
valorarlo en los proximos meses,
cuando las agencias gue lo necesi-
ten tengan que prepagar o que pre-
sentar garantias adicionales. Consi-
derando la reducida rentabilidad de
nuestro Sector, este mayor estrangu-
lamiento financiero para las agencias
podria llegar a tener consecuencias
mortiferas para algunas de ellas, amén
de que muy posiblemente conllevard

son las aerolincas
quienes le marcan la
hoja de ruta, desovendo a las agen-
cias. Dos han sido los puntos de no
retorno: ¢l vaciamiento de contenido
de las APIC locales y el ataque auna
figura independiente como es la del
TAC, hasado exclusivamente en su
no conformidad con algunas de las

decisiones por los mismos adopta-
das. ¥ me pregunto; ;en un sistema
de arbitraje puede pretenderse tener
siempre un resultado favorable?
.- ; Por qué existe tanta permi-
sividad de las autoridades con IATA?
R.- El lofiby aéreo es muy fuerte,
loveual conlleva que los gobiemos y
autoridades de competencia titu-
been cuando planteamos denuncias
de situaciones que creemos podrian
considerarse de abuso de posicion
dominante. Durante afios, tanto
ECTAA como CEAY han intentado
llegar a puntos de encuentro v con-
senso, pero no nos han dejado mas

alternativa que retiramos de los fo-
ros conjunios { PAPJGC v APIC res-
pectivamente ), dejando de legitimar
—en clerta medida— sus decisio-
nes unilaterales con nuestra mera
presencia en dichos foros,

P- ECTAA advirtit de la prolife-
racion de estrategias discrimi-
natorias de grandes grupos aéreos,
reclamando que se supervise ka apli-
cacion de los recargos de acrolineas
a DS, ; La ereciente concentracion
en el sector de la aviacion esta tra-
vendo consigo este tipo de pricticas?

R.- Desde mi punto de vista, uno
de los objetivos que las acrolineas

Elniimero de agencias que usan NDC es reducido

En el estado
de desarro-
llo del NDC
mantengo mi
afirmacion
{calificd de falacias sus
supuestas virtudes),
pues la supuesta v pre-
tendida personalizacion
que el sistema conlleva-
rid, en la actualidad es
inicamente discrimina-
cion entre los agentes,
sin personalizacion al-

guna de cara al consu-

midor. En todo caso, de
facto el niimero de agen-
cias que estin
utilizando el
NDC es muy
reducido.
Aungue su ni-
mero previsi-
blemente au-
mentara, lo
cierto es que
mds que pre-
tender que las
agencias utilicemos el |
NDC (de hecho, el obje-

LIS

cabva Brasco

tivo de TATA es que, en
el afio 2020, solo un 200
de las agen-
cias de viajes
de Espana lo
puedan utili-
zar de forma
razonable-
mente eficaz),
es penalizar el

GDS v a tra-
ves del DTC
alcanzar los objetivos
antes sefalados.

Con NDC se trata no
solo de impulsar la ven-
1a directa sino también
la concentracion; lo pri-
mero porgue podran ac-
ceder a los datos de
nuestros clientes de for-
ma segmentada, v 1o se-
gundo porque no wodas
las agencias tenemos
los | las mismas
condiciones
y ello alera-
ra las reglas
de juego.

busean con estas politicas, aparte de
generar ingresos adicionales y equi-
librar sus cuentas de resultados (pucs
clerlamente suimporte es muy supe-
rior al de sus facturas con los GDS),
es también modular los mercados,
discriminando entre los agentes, lo
que sin lugar a dudas conllevard una
mayor concentracion, Pero no solo
de ventas sino también del riesgo
para las aerolineas, debilitando muy
posiblemente a las pequefias v me-
dianas agencias, que no tendran for-
ma de competir con las grandes, a las
que con frecuencia, las compafias
adreas conceden otras herramientas.

Pi- ; Teme que esta situacion pue-
da incluso agravarse con el tiempo?

R.- No es que podrd, sino que va
se estd agravando, Muestra de ello,
es el reciente anuncio de [heria de un
nuevo incremento no justificado del
DTC, que va a volver a perjudicar a
los consumidores al conllevar un in-
cremento del precio que tendrin que
pagar por sus billetes, Desde ECTAA
s¢ estd estudiando esta prictica de
incrementos constanies, no vincula-
dos a costes reales de los GIS, yen
qué medida ello distorsiona la compe-
tencia, al limitar ¢l acceso al mercado
de una parte de las agencias de viajes.
Pues ademas no debe olvidarse que
en el actual modelo de distribucion,
agencias v aerolineas son competido-
res entre si, por lo que debemos pre-
suntames si estas pricticas no son
realmente anticompetitivas,

P-- ; Por qué hay tanto interés en
reducir las ventas a través del ea-
nal de agencias cuando se trata de
un medio gratuito para ka acrolinea?

R.- Excelente pregunta de dificil
respuesta. Siendo un canal sin cos-
te para las acrolineas, en cualquier
otro sector no nos estariamos plun—
teando esta cuestion, pero posible-
mente scan factores claves el des-
equilibrio en las relaciones v, me atre-
veria a decir, la falta de creatividad
por parte de las aerolineas, que para
cuadrar cuentas de resultados o
mejorarlos siempre enfocan ¢l pro-
blema hacia los costes de la distn-
bucidn, cuando hay muchos olros
ambitos en los que podrian mejorar.

P.- ; Quizi FCTAA deberia res-
ponder con mads agresividad?

R.- Mi opinidn es que ECTAA
estd luchando, ¥ ha venido hacién-
dolo durante décadas, de forma
activa para defender los derechos
de las agencias de viajes de toda
Luropa. Pero es una labor compli-
cady, muy complicada, teniendo en
cuenta que las aerolineas son muy
fuertes tanto a nivel de Bruselas
como en los distintos ambitos na-
cionales. Ahora bien desde ECTAA
se viene trabajando intensamente,
si bien somos conscientes de que
es un trabajo poco agradecido v
lento, pero que creemos gque en al-
gin momento obtendrd resultados.
Lo importante es apoyar a la patro-
nal europea v no caer anie las pre-
siones de las aerolineas v de la pro-
pia LATA, pues como me gusta rei-
terar: la union hace la fuerza.
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7~ Nuestro reto es mantener objetivos de crecimiento en el futuro / Estamos trabajando en
mejoras de productividad y eficiencia/ Veo una cierta incertidumbre motivada porque esta-
mos en una industria muy sensible ante cualquier cambio o acontecimiento econémico o

politico/ Llevamos tiempo trabajando la ominicanalidad y los resultados estan siendo muy positivos

Tras el nombramiento de Jesis
Nuito de la Rosa como consejero
de El Corte Inglés (marzo de 201 7),
¢l hasta entonces su mano derecha
en Viajes El Corte Inglés, Miguel
Angel de la Mata, se convirtio en
el nuevo director general de la red
lider del mercado espaniol. Asumia
asi el dificil reto de reemplazar a
Nufio de la Rosa, quien habia pro-
tagonizado una trayectoria intacha-
ble de mas de 20 afios en el cargo.

Los inicios de De la Mata al fren-
te de Viajes El Corte Inglés no po-
drian haber sido mas positivos. Y
es que la division ha cerrado el pri-
mer semestre de su ejereicio fiscal
idel | de marzoal 31 de agosto) con
unos resuliados espectaculares: su
Ebitda se eleva un 14,3%, hasta los
48 millones de euros, siendo el me-
jor comportamiento de las diferen-
tes lineas de negocio de Grupo El
Corte Inglés. El directivo analiza en
las siguientes lineas la situacion
actual que atraviesa la empresa,
dando también a conocer sus pre-
visiones de cara al va iniciado 2019,

P~ El Ebitda (benelicios antes de
intereses, impuestos, depreciacion
y amortizacion) de Viajes El Corte
Inglés se ha disparado un 14,3%
en fa primera mitad del aiio, ascen-
diendo a 48 millones de euros. En
¢l misme periodo el volumen de
negocio de Ia red ha erecido un
4,6%0, hasta 1.565 millones. ;Ha
sido el inicio sofiado como diree-
tor general de division?

Re- Laprimera parte del ano 2015
ha sido positiva. al igual que ha su-
cedido en el resto del Sector de
agencias, lo que

«La acogida de Tourmundial en el

mercado ha sido muy satisfactoria»
Miguel Angel de la Mata / Director general de Viajes El Corte Inglés

R.- Confiamos que asi sea, aun-
que pensamos que en esta segun-
da parte del ejercicio los crecimien-
tos van & ser mis moderados, Nues-
tra prevision de final de afo es po-
siliva v pensamos alcanzar los ob-

jelivos marcados

nos ha permitido al- ; ra el clerme de nues-
can?ar?rccimicnms Ef vacacional y :]::.'I ejercicio econd-
importantes. Nues- el ‘corporate’ mico, que como sa-
trg_ reto es gantcngr hen tenido het:: ﬁnatilra el 28 de
objetivos de creci- e febrero. Esperamos
miento en ¢l futuro, fl‘é-’(-‘_i'.*?ﬂmms que asi scal_:f-ali‘un—

P.- ;Cudiles han posiiivos y muy tamos esta segunda
sidolasclavespara  simtilares parte del afio con la

l.'llllﬁﬂgl.lil" unos re-
sultados tan positi-
vos en la primera mitad de afio?

.- Las claves han sido muchas,
pero fundamentalmente ha sido tra-
bajar en equipo teniendo como re-
ferente nuestros valores: cuidando
la calidad de nuestros productos y
servicios, la garantia ¥ confianza
que ofrecemos al consumidor como
parte del Grupo El Corte Inglés v,
también, nuestra firme apuesta por
la formacion de nuestra red, la in-
corporacion de aplicaciones v he-
rramientas lecnologicas mas efi-
cientes y nuestros avances en lo
que respecta a omnicanalidad.
También ha contribuido a ello los
buenos resultados de las campa-
fias de venta anticipada, asi como
las mejoras introducidas en nues-
tra web, tanto en producto como
en funcionalidades.

P.- ; Confia en que la division de
viajes mantenga esta linea ascen-
dente durante la segunda mitad del
ano? ; Cudles son sus previsiones
para el cierre del ejercicio?

midxima ilusion y con
claros objetivos de
crecimiento, Para ello estamos tra-
bajando en mejoras de productivi-
dad vy eficiencia tanto en el vaca-
cional como en ¢l corporativo.

P~ Cuando anunciaron los re-
sultados semestrales explicaron

que el sepmento vacacional se vio
beneficiado por la dindimica
macroeconomica favorable v las
iniciativas promocionales gue se
han levado a cabo, mientras que
en el drea de empresas Ia agencia
consiguid un volumen significati-
vo de nuevos contratos. [ El seg-
mento corporate ha funcionado de
forma mis positiva que el vacacio-
nalen lo que va de afo?

R.- Ambos segmenios han teni-
do crecimientos interanuales posi-
tivos ¥ muy similares, aungue el
corparafe esta muy influenciado
por las captaciones de nuevas
cuentas o por las pérdidas de otras.
Esto provoca oscilaciones en los
voliimenes de negocio.

P.- ; Ha sido erueial la obtencidn
de nuevos contratos para el creci-
miento de Viajes El Corte Inglés
en el segmento corporativo?

R.- La captacion de cuentas con
gran volumen de consumo ha fa-
vorecido el crecimiento. Uno de
nuestros principales retos en el
segmento del corporare es incre-
mentar la rentabilidad en base a la
incorporacion de

R.- 81, coincido con ellos. Ya lo
he dicho en una de las preguntas
anteriores. En mi opinidn, este se-
gundo semestre del ejercicio va a
ser un poco mas complicado, con
crecimientos mas moderados.

P.- También se prevé un empeo-
ramiento del negocio durante el ya
iniciado 2019, ; Cree que serd un
ailo complicado para las agencias
de viajes que operan en Espaiia?

R.- Ojald no sea cierto. Si veo
una cierta incertidumbre motivada
fundamentalmente porque estamos
en una industria muy sensible ante
cualquier cambio o acontecimiento
econdmico o socio-politico.

P.- Viajes El Corte Inglés se
unid el pasado mes de noviembre a
la matriz v a Sfera como dnicas
empresas del grupo con consejo de
administracion propio. Tendri
también comision de auditoria,
+ Por qué se ha dado este paso?

R.- Aligual que se estd haciendo
con otras filiales del Grupo, se ha
creado un consejo v ofros dreanos
de gobierno para Viajes El Corte In-
glés que tiene como objetivo adap-
tar nuestra estructura a las pricti-
cas de buen gobiemo corporativo.

P.- Una de las grandes apuestas
de la empresa que usied dirige era
la omnicanalidad. ; Como funciona
la piigina web de la agencia? ; Estin
a la altura de los “portales’ de las
grandes agencias de viajes online?

R.- Llevamos tiempo trabajando
la ominicanalidad v los resultados
estin siendo muy positivos, gene-
rando un importante crecimiento de
nuesira division de venta a distan-

cig, onling v call

nuevas tecnologias E center. No podemos
¥ Procesos que per- n esta segunda compararnos con
mitan mejoras en parfedefejerdc‘fﬂ otros  ‘portales’
productivided yefi- - Sl plésimienton. | ovline puss, enoves

= L i s HETRN = 3
de cllo ha sido la e Viajes ELCorte | iy irioscecursos
puesta en marcha fﬂgff?ﬁ van a ser entre todos los cana-
de muestro Business ms moderados les ¥ no solo desti-

Center en Madrid.
P.- Son muchos
los agentes de viajes v profesio-
nales del Sector Turistico que ha-
blan de una ralentizaciin de la de-
manda de viajes a lo largo de la
segunda mitad del afio 2018, ; Co-

incide con esta vision?

Nuestra prevision de final de aiio es positiva

La primera
parte del ano
ha sido posi-
tiva, al igual
que ha suce-
dido en el resto del Sec-
tor, lo que nos ha permi-
tido alcanzar crecimign-
tos importantes, Nuestro
reto es mantener objeti-
vios de erecimiento en ¢l
future. Las claves han
sido muchas, pero fun-
damentalmente ha sido

trabajar en equipo tenicn-

di como relerente mies- |
tros valores: cuidando la
calidad de rues-
tros productos
¥ servicios, la
garantia vy con-
fianza que ofre-
cemos al con-
sumidor como
parte del Gru-
po ElCorte In-
glés vy, tam-
bién, nuestra
firme apuesta por la for-
macion de nuestrared, la

caMaAmah

incorporacion de aplica-
ciones v herramientas
tecnologicas
mas elicientes
Yy nuestros
avances ¢n lo
que respecta a
omnicanalidad.
También
contribuido a
ello los buenos
resultados de
las campafias
de venta anticipada asi | de
como las mejoras intro-

ducidas ¢n nuestra web,
tanto en producto como
en funcicnalidades.
Pensamos U T esla
segunda parte del ejerci-
cio los crecimientos van
a ser mis moderados.
MNuestra prevision de fi-
ha | nal de afio es positiva v
pensamos alcanzar los
objetivos
marcados
para el cierre
nuestro

gjercicio,

narlos al online como
sucede en la OTA.

P.- Towrmundial, turoperador
que hasta hace escasos meses nu-
tria en exclusiva a la red de agen-
cias de Viajes El Corte Inglés, ha
abierto ventas a todas las agen-
cias de viajes del pais. [ Qué aco-
gida inicial han tenido entre las
agencias independientes?

R.- La acogida del mercado ha
sido muy satisfactoria. Las agen-
cias reconocen que Tourmundial
ofrece programas v productes de
mucha calidad v ademis aporta he-
rramientas tecnologicas que facili-
tan la gestion de las reservas. Tam-
bién, el que Tourmundial sea parte
del Grupo El Corte Inglés aporia a
los distribuidores muchas garan-
lias v conflanza.

P.- ;Descartan por completo
adentrarse en el negocio de las
franquicias? ;Se lo han planteado
en alguna ocasion?

R.- Esta opeion no la tenemos
contemplada en este momento, ni
nos la hemos planteado.
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Ahora toca consolidar el negocio en la peninsula ibérica/ El equipo de Mundiplan ha desa-
rrollado una enorme experiencia en la gestion del programa, y todo ello en un comienzo que
tuvo todos los elementos en contra/ No parece justo que se creen programas paralelos al del
Imserso confundiendo al consumidor y que no cumplen las reglas que exige la Administracion

«Nos gustaria participar en el
proximo concurso del Imserso»

Fina Muiioz / Consejera delegada de IAG7 Viajes

IAGT Viajes ha protagonizado un
vertiginoso crecimiento en los alti-
mos afios, consolidindose como
una de las grandes redes del mer-
cado espanol. Su consejera dele-
gada, Fina Mufioz, desvela los pla-
nes de futuro de la empresa,

P.- En su altima entrevista con-
cedidaa NEXOTUR avanzd queen
la pasada primavera davian ¢l sal-
toal mercado portugues., ; Han des-
embarcado en el pais vecino?

R.- Si. Nuestia intencion era abrir
una oficina propia para contar con
un equipo local que pueda atender
a nuestras empresas clientes actua-
les en dicho mercado. Por el momen-
to hemos cumplido todos [os réami-
tes ¥ tenemos una oficina propia.

P- También dijo que, ademis de
b apertura de una agencia de via-
jes en Lisboa, no descartaban ir
mis ripido. ; Tienen previsto abrir
mids oficinas en Portugal?

R.- Hemos estado evaluando
distinias opciones, ¥ seguimos en
ello. En muchos aspectos ¢l merca-
do es diferente al espafiol, pero tam-
bién hemos identificado oportuni-
dades de crecimiento que podria-
mos explorar. No obstante, por ¢l
momento no hay nada concreto,

P.- ; Se han fijado en algin otro
pais? ; En cudles v cusindo podrian
iniciar operaciones?

R.- No, por el momento, Segura-
mente tendrd sentido en el medio
plazo en mercados mis afines, pero
ahora toca consolidar el negocio en
la Peninsula Ibérica.

P.- TAGT Viajes es una de las
agencias de viajes de Espaiia que
mejor ha evolucio-

P.- ;Se Tue injusto con Mun-

diplan en la primera temporada?
R.- Creo que en el comienzo tuvi-
mos pocos elementos a nuestro fa-
VOr, Pero conseguimos sacar adelan-
te un proveeto que implica un equipo
grande ¥y un enorme

nado en el sigho XX1. E volumen de operacic-
L Cudl es la clave? speramos gue nes, que habia que

R-Creoqueenel el grupo IAG7T construir desde cero
momentoenque for-  Vigjes supere una || ©n apenas unas sema-
mamos LAGT defini- . nas, v comenzando
mos también cual fﬂf?fﬂﬂ?ﬂﬂﬂ de mucho mas tarde de
iba a ser la filosofia 105 millones de lo que corresponderia
de la organizacion:  eurosen 2018 COMo consecuencia

una activa implica-
cionde la propiedad
en la gestion, buscar un servicio
de alta calidad, una apuesta clara
por la tecnologia, aprovechar las
ventajas del tamafio, v siempre tra-
tando de construir relaciones a muy
largo plazo con los proveedores v
nuestros competidores,

P.- ; Volverdn a presentarse a
través de Mundiplan en el proximo
concurso del Imserso?

R.- ATAGT Viajes le gustaria, des-
de luego, participar de nuevo en el
ProXimo concursae; nuestra experien-
cia ha sido muy buena v la relacion
con los socios ha sido excelente, asi
que no vemos mejores companieros
para abordar de nuevo el provecto.

P.- ;Qué balanee hace de estas
casi cuatro temporadas gestionando
el programa de viajes del Imserso?

R.- Muy positivo. El equipo de
Mundiplan ha desarrollado una enor-
me experiencia en la gestion del pro-
grama, v todo ello en un comienzo que
tuvo todos los elementos en contra:
la competencia, el mercado, etc,

de la judicializacion
del proceso,

P.- ; Qué opinidn le merece la es-
trategia de Mundosenior Plus? ; Cree
que el Imserso deberia actuar?

R.- El programa del Imserso es
uno elaro v conereto, v liene unas
reglas que deben cumplirse; no pa-

rece juslo que se Creen programas
paralelos confundiendo al consu-
midor ¥ que no cumplen las reglas
que exige la Administracion. En
todo caso, creo que hay mercado
suficiente en el segmento de Turis-
im0 de Mayores como para gue con-
vivan modelos diferentes; pero es-
tos deben ser inequivocos para el
cliente, porque si no la confusion
causa la sufrird todo el Sector.

- ; Qué balanee hace de estos pri-
merns meses gestionando el CORA
dle forma conjunia con Nautalia?

R.- Estamos muy contentos la
verdad de estos primeros meses.
Hay una buena sintonia v una co-
laboracion generosa entre los equi-
pos para gestionar ¢l contrato ade-
cuadamente. Junio con el equipo
de profesionales de Mautalia Via-
jes, creo que la buena sintonia ha
sido fundamental para que el servi-

cio gue se esta ofreciendo a la Ad-
ministracion sea muy bueno.

Pi- ; Qué cifra de negocio alcan-
zard IAGT Viajes en 20187

R.- Esperamos que el grupo IAGT
Viajes supere una facturacion de 165
millones de euros,

R.- Esperamos seguir creciendo.
Pero queda mucho por delante.

P.- ; Qué porcentaje aproxima-
do de su volumen de negocio pro-
viene de concursos pablicos? ; Se
han convertido en un objetivo prie-
ritario de la agencia de viajes?

R.- Mo representa una parte
muy significativa de nuestra fac-
turacion. Queremos seguir partici-
pando en las licitaciones v apro-
vechar la experiencia del CORA.

I~ La justicia dio la razdn a
IAGT Viajes, que no tuvo que de-
volver a la extinta Spanair la canti-
dad de 22.352 euros que le recla-
maba la administracion concursal.
No obstante, ka sentencia no era fir-
me, ; La recurrieron?

R.- Efectivamente, Spanair recu-
rrio la sentencia ante la Audiencia
Provincial, pese a lo perfectamente
argumentada que estaba, y lo com-
plejo de su recurso. Dicha apelacion
fue desestimada integramente, por
lo que la sentencia ya es firme.

P.- ; En qué situacion se encuen-
tra el negocio del business fravel
en Espana? [ Cree que la recupe-
racion de este segmento ha llega-
do para quedarse?

R.- Todos los prondsticos son
optimistas y, en nuestro caso, to-
dos los indicadores nos confirman
esta tendencia, Dentro de un con-
texto global, el panorama de los via-
jes de negocio se preveé favorable e
indudablemente es un hecho que
va unido a la recuperacion del con-
sumo ¥ la inversion en nuestro pais.

P.- ;La inestabilidad politica
existente puede ser una amenaza

para este negacio?

P.- ;El Grupo D _ : R.- Nuestro nego-
TAGT Viajes es ren- e las relaciones | i, esti siempre su-
table? ; De qué he- como colaboradores | jewo a maltiples varia-

neficio hablamos?

R.- Estamos con-
tentos con la renta-
bilidad, que es fru-
1o del esfuerzo v el
trabajo hien hecho
de todo el equipo de
profesionales del grupo IAGT Via-
jes. El beneficio nos estd avudan-
do a invertir en olras dreas de ne-
gocio para poder crecer.

P.- ; Cudles son sus previsiones
para el proximo ejercicio?

La inestabilidad politica supone un riesgo

Esperamos
que el grupo
IAGT Viajes
Supere una
facturacion
de 165 millones de
euros. Estamos conten-
tos con la rentabilidad,
que es fruto del esfuer-
z0 v el trabajo bien he-
cho de todo el equipo
de profesionales del
grupo TAGT Viajes. El
beneficio nos estd avu-
dando a invertir en

otras fdreas de ne
para F'IUI'JL"I' crecer.

Todos los
prondsticos
son optimistas
¥, €n nuestro
caso, todos los
indicadores
nos confirman
¢sta tenden-
cia. Dentro de
un contexto
global, el pa-

negocio se prevé favo-

oCI0

rible ¢ indudablemente
es un hecho que va uni-
doala recupe-
racion del con-
sumo v la in-
version
nuestro pais.
Muestro ne-

Para la parte de business
freved, indudablemente
afecta si las empresas es-
paniolas frenan sus inver-
SIONES 050N MEs pesimis-
en | 1as en los presupucstos,
lo que redundza en una
contraccion del gastoen

3 miembros de
Airmet surgio esta
oportunidad de
entraren el capital

gocioestasiem- | viajes de negocios, me-
pre sujeto a | nornimero de viajes v
miltiplesvaria- | también una
o Fpoy MiuRoe bles e induda- | reduccion del
A blemente la | gastoeneven-
norama de los viajes de | incstabilidad politica su- | tos v con-
pOne siempre un rigsgo. | venciones.

bles e indudablemen-
te la inestabilidad po-
litica supone sicmpre
un rigsgo. Para la par-
te de husiness travel,
indudablemente
afecta si las empre-
sas espaiiolas frenan sus inversio-
nes o son mas pesimistas en los
presupuestos, lo que redunda en
una contraccion del gasto en via-
jes de negocios, menor nimero de
viajes ¥ también una reduceion del
ZASD €N eVENTDS ¥ CONVENCIONES.

P.- ; Qué les ha llevado a entrar
en el capital de Airmet?

R.- De las relaciones como cola-
boradores v miembros de Airmet
surgio esta oportunidad de entrar
en ¢l capital. A Airmet le parecid tam-
bién que podriamos aportar al creci-
miento v la oferia de servicios a la
red. Elobjetivo es poder aprovechar
nuestras capacidades para apoyar
al Grupo comercial a ampliar la ofer-
tade servicios a las agencias de via-
jes miembros, ¥ en qué medida tam-
bién podemos trasladar a las agen-
cias nuestra experiencia en el husi-
ness travel o en aéreos, por gjem-
plo. Estamos muy ilusionados con
esle proyecto y ereemos gue podre-
mos aportar muchas cosas a la red.
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7~ Dit Gestion esta centrado en Espaia y Portugal / Nuestra intencion es implementarnos

paulatinamente por paises limitrofes a Colombia / La venta de producto propio de Dit
Gestion se ha duplicado en los primeros meses de 2019/ En estos momentos estamos en la

cima de la montana, pero para ello hemos tenido que saber caminar por lugares ariscos y duros

«Dit Gestion se puso un tope de agencias
que esta a punto de cumplirse»

Jon Arriaga / Presidente de Dit Gestion

En poco mas de dicz anos de exis-
tencia Dit Gestion se ha converti-
do en uno de los grandes Grupos
de gestion de agencias del pais. Su
presidente, Jon Arriaga, analiza ¢l
momento actual de la empresa.

P.- Dit Gestion acaba de anun-
ciar una alianza con Infinity Latam
para crear un Grupo comercial en
Colombia, ; Cusintas agencias de
viajes esperan captar en estos pri-
meros anos de actividad?

R.- Colombia es un pais en franco
crecimiento y con una economia cada
vez mas saneada, Nuestra prevision
es poder alcanzar en torno a las 200
agencias en el plazo de dos afos, ci-
fra gue a nuestro juicio es factible si
tenemaos en cuenta que en Colombia
el 70% de las agencias no dispone ni
de hermamientas m de elementos pro-
pios para potenciar la venta.

P.- ; Porqué Colombia?

R.- Como he mencionado, den-
trode Latinoameérica, tanto Colom-
bia como los paises limitrofes estan
en pleno crecimicnto. No olvidemos
que hasta hace poco este precioso
pais se encontraba envuelto por una
serie de problematicas por odos co-
nocidas, como eran la implantacion
de los diversos carteles o de la gue-
rrilla. Por suerte esto ha terminado v
NOS ENCONLTAMOS Con un pais rico,
pero con muchas cosas por desa-
rrollar, entre ellas el mercado turisti-
co, ain en fase embrionaria.

P.- ; Tienen previsto dar el salto
aotros paises de Latinoamérica de
la mano de Infinity Latam?

R.- Nuestra intencidn es
implementarnos paulatinamente
por paises limitrofes.
Es decir, partiendo
de este punto clave
poder ampliar nues-

La prevision en

Colombica es

para ¢l agente de viaje como de cara
al cliente final y al proveedor; la com-
binacitn que tenemos en la empre-
sa de veterania v juventud con nues-
tros debates v enfoques diferencia-
les del mundo del viaje y empresa-
rial; ¥ trabajo y humil-
dad. En estos momen-
tos estamos en la
cima de la montaiia,

trainfluencia, siem-  gleqnzaren pero para ello hemos
pre de la mano de - tenido gue saber ca-
Infinity Latam, Pero torno {I las 200 minar por lugares ans-
tedo sin una gran dgencids en "?{ cos v duros, v debe-
urgencia ¥ en fun- pfﬂzt) de dos anos mos de saber que si

cién de resultados.
Mo olvidemos que
en esta operacion el verdadero ar-
tifice va a ser Infinity Latam y no
Dit Gestion, que realiza la funcion
de asesoramiento v socio,

P.- ; En qué paises operan en la
actualidad y cusintos puntos de venta
tienen en cada uno?

R.- Dt Gestion esta centrado en
Espafia v Portugal. Suexpansion o
posible expansion ird relacionada
siempre en la consecucion de so-
cios en los diversos paises, cen-
trandonos nosotros en los campos
antes mencionados: asesoramien-
to, producto propio v tecnologia.
MNuestro trabajo principal esta agui,

- En poco més de diez afios se
han posicionado como uno de los
Grupos de gestion punteros del
pais. ; Camao lo han consezuido?

R.- Yo lo resumiria en euatro gran-
des premisas: ofertar a las agencias
de viaje aquello que necesitan,
adecudndonos a los tiempos y a las
necesidades de las mismas; honra-
dez desde el primer momento tanto

ne lo tenemos claro,
en cualquier momen-
to podemos caernos por la ladera.
P.- ; Confian en mantener esta li-
nea ascendente en los proximos aios?
R.- Yo diria mas, No solo pensa-
mes manienerla, sino incrementarla,
Y esono significa en nimero de agen-

cias, sinoen los servicios v rentabili-
dad de las mismas, Dit Gestion se
puso en su momento un wpe de
agencias, el cual estd a punto de
cumplirse, siendo muy cercano al de
tas 850 agencias que disponemos.
Muestra estruciura estd pensada
para poder asumir este grupo de
agencias con la garantia de un muy
buen servicio. Logicamente podria-
mos superarlo —y las previsiones
dicen que podriamos hacerlo de for-
ma ticil-— pero no es nuestro obje-
tivo el tener muchas mds agencias,
sino el optimizar el resultado de cada
una de nuestras agencias, Nuestro
objetivo es que las agencias que
estén con nosotros dispongan de
las mejores herramientas del merca-
do v productos, Sirva de ejemplo que
la venta de producto propio de Dit
Gestion se ha duplicado en los pri-
meros meses de 2019,

DITGESTION j

.'I-*.
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P.- Mavor ain ha sido el ereci-
miento de Traveltool, que en tan
solo un aio ha incorporado a 600
puntos de venia, ;Les preocupa?

R.- Absolutamente nada. Creo que
somos dos conceptos de Grupo de
gestion totalmente
antagonicos,
Travelool olrece una
tecnologia v unos

D;'! Gestion y
Traveltool son

rista. it Gestion ofrece a cada una
de sus 830 agencias, piginas web
personalizadas si asi lo desean con
dominies propios v no subdo-
minios. Nosolros igualmente dispo-
nemos de una alta tecnologia (no
nos olvidemos que toda es propia).

MNuestra filosofia es muy diferen-
te i la de Traveltool. Ni tenemos ni
VAmos a ener l'lgh"!'lt'i-ﬂb |."ﬂ'-'[)i:l‘.~ {uec
hagan la competencia a nuestros
compafieros, los agentes, El objeti-
vo de Dit Gestion es trabajar para
cada una de sus agencias con he-
rramientas tanto tecnologicas
come educativas, formativas, juri-
dicas, de asesoramiento, eic.

En definitiva, son dos modelos
de negocio totalmente diferentes,
y entiendo que hasta complemen-
tarios. La realidad es que no hemos
notado como grupo absolutamen-
te nada a raiz de la entrada de
I'raveltool. Es mas, si tuviera que
decir en qué ha afectado, diria que
positivamente. Les deseo la mayor
de las suertes, aunque [ogicamen-
te a nivel personal no puedo estar
de acuerdo con su proyecto.

P.- El director comercial de su
empresa, Lander Arriaga, vaticing
mias cierres de competidores a cor-
to o medio plazo. ; Opina lo mismo?

R.- Me temo que si. Antes men-
eionaba que cuando se cred Dit Ges-
tidn preveiamos un cambio radical
en el mundo del Turisme, v mds aln
enel de los Grupos de gestion, Que-
daron atrés las épocas en las que la
necesidad era la de llegar a un acuer-
do mas o menos bueno con los
turoperadores, para contrarmestar los
de los grupos verti-
cales, En estos mo-
mentos los Grupos de
gestion deben de ser

productos ampardn-  Joe conceptos de mucho mads, deben
dose en la contrata- . s e ser Grupos de ges-
cidn de suminorista, Grupo dﬂgﬁ.’i‘f.‘ﬂﬂ tion ¥ no de contra-
que no nos olvide- "ﬂfﬁ"’”if"’{fe tacion. Por desgra-
mos, vende al pabli- danlagonicos cia, muchos no se

co final, Es un plan-
teamiento licito v
que a algunas agencias entienden
que fes viene hien. Traveltool tiene
un conceplo de web unica para to-
das sus agencias, en consonancia de
lo antes comentado de trabajar con
una linea de venta similar a sumino-

Nao soy critico con la Ley de Viajes Combinados

Mo sow eriti-
co con la
Ley de Via-
Jes Combina-
dos. lo soy
con la forma en que se

aplicacion que debe de |
sacarse de la nueva nor-

mativa de crea-
cion de agen-
cias de viajes
(me estoy refi-

¥ I .
),

muchas Comunidades
autonomas. Ahora mis-
mo estéd ahi la
ley {repito, de
obligado cum-
plimiento). El

tas tampoco estin pre-
paradas para esa aplica-
cidn. ; Alguien ha valo-
rado lo que puede supo-
ner ese 3% del importe
total del viaje combina-

estd intentando transpo- | riendo a la nor- P dia que tenga- | do para un turoperador?
ner, No podemos implan- | mativa de res- f% e T mos una de- | Porotrolado, sale el via-
tarunanormativaquese | ponsabilidad | oo nuncia dirdn | je vinculado que exime
aprucba a primeros de | eivil que debe | :;;. que la agencia | del cumplimiento de 1a
diciembre en ese mismo incluirse en el A | ha incumplido informacion
mes, sin una formacion | contrato com- e Jim ARBIAGA la normativa, | pommenonzada
o informacion correctaa | binado), cuan- — peroesqueen | previa, de
las agencias. No pode- | do esta normativa alin | estos casos no puede | cumplir este

mos exigir enuma ley una

no se ha aprobado en

cumplirla. Las mayoris-

requisito.

han sabido adaptar,
P ;Qué herra-
mientas tecnologicas pone su em-
presa a disposicion de las agencias?
R.- MNuestro Grupo tiene su pro-
pio departamento informatico v de
gestion, tiene su propio [4+D. Tene-
MOS NUCSITas propias integraciones,
nuestros motores dindmicos, compa-
radores, web personalizadas, intranct
propia, motores de cruceros, aéreos
con integracion de los dos grupos
mds importanies, de ferries, de co-
ches, ete. Solo para explicar esto ne-
cesitaria mucho mas que una pagina.
P-; Lanueva Ley de Viajes Com-
binados supone un nuevo golpe a un
ya debilitado Sector de agencias?
R.- Como estd ahora redactada,
si. Pero si s¢ hace correctamente
pucde ser favorable para la agen-
cia, Repito, no podemos montar una
ley de este tipo v a la vez la norma-
tiva de viajes vinculados. Ahi es
donde realmente echo en falta la
union de los grupos v de las agen-
cias. Esto se debe debatir previa-
mente, no solo denunciar,
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Creo que el balance final de 2018 sera positivo para todos / Yo diria que el Sector se
ha estabilizado, teniendo claro que no se van a dar ya los resultados de antes de la crisis
economica / La economia de Avasa esta saneada y con el reparto de dividendos lo que

pretendemos es que los accionistas reciban un minimo de remuneracion por la inversion realizada

«El Sector tenia que ir al alza
porque habiamos tocado fondo»

Luis Felipe Antoja / Presidente de Avasa

Awvasa repite afio tras afio como uno
de los Grupoes comerciales mas po-
tentes del mercado espafiol. Con
una estrategia que destaca por la
calidad v la amplia variedad de ser-
vicios que pone a disposicion de
las agencias de viajes, la empresa
que lidera Luis Felipe Antoja suma
a dia de hoy 166 empresas asocia-
das, las cuales superan la especta-
cular cifra de 1,500 trabajadores, lo
que demuesira la envergadura de
las mismas. Ademas, su buena si-
tuacion financiera ha permitido al
grupo repartir dividendos por se-
gundo afio consecutivo.

.- A falta de menos de dos me-
ses para que finalice el ano 2018,
;qué balance hace?

R.- Creo que al fi-
nal el balance serd
positivo para todos,
El vacacional podria
haber sido mejor si
no fuera por el es-
tancamiento de final
de verano, mientras
que el segmento Hu-
siness y MICE si ha
sido mucho mejor,
superando la mavoria de nuestras
empresas el 10% de incremento.

I~ Parece que el negocio de las
agencias de viajes espadiolas ha co-
menzado a resentirse tras varios
aifios de tendencia aleista, segin
apuntan varios indicadores secto-
riales v prolesionales del Sector,
+Caoincide con esta vision?

R.- E]l Sector tenia que ir al alza
porque habiamos tocado fondo. Yo
diria que ahora se ha

.Azuf Marino es
ung gran agencid
Yy congran
potencial, que
Jpuede aportar
mucho a Avasa

teles; nuestro sistema propio de re-
clamaciones; ¢l sistema de alertas
para informar a los clientes de inci-
dencias en desting, ete... les da
unas posibilidades de competir con
las grandes del Sector.

El vacacional ha sufrido mas.
Los resullados de nuesiras agen-
cias en viajes de largo aleance y
cruceros han sido
muy buenos, Y Ava-
sa también dispone
de una serie de ser-
vicios para avudar-
les a mejorar sus
VEMLas, como son
distintos folletos de
verano de viajes de
novios, de tercera
edad, de viajes de
lujo, de cruceros, Tambi¢n se reali-
zan distintas campafias de marke-
fing para que directamente se diri-
jan a sus clientes a través de [nter-
net, de correo electrdnico o de las
distintas redes sociales: Facebook,
YouTube, Ins-tagram v Google, etc,

.- Avasa ha lanzado reciente-
mente su propia plataforma
AvasaGest. ; En qué consiste?

R.- La platatorma AvasaGest es

un programa de ges-

estabilizado, tenien- E . tion de datos propio
do claro que no se [ ‘business v totalmente perso-
van a dar va los re- travel' y sobre nalizado tanto para
sultados de antes de i g AUESITe Uso interno
la erisis economica. tﬂd‘? el .«H:’(:f, como de nuestras

P.- ;Se avecinan estdn teniendo agencias, Con esta
tiempos complica- unos resultados herramienta, accesi-
dos para las agen- excelentes ble auline y resirin-
cias de viajes? gida con usuario y

R.- En nuestro
Seclor los liempos siempre son
complicados; cualguier problema,
sea meteorologico, social, politico
o de cualquier otra indole, repercu-
te de forma automética a las agen-
cias de viajes. Nuestras empresas,
creo que, en parte gracias a la ayu-
da tecnologica v de todo tipo de
servicios que reciben por parte de
Avasa, asi como al nivel profesio-
nal aleanzado, podrin afrontar me-
jor estas complicaciones.

P.- ;El business fravel se esti
comportando de forma mas positi-
va que el vacacional?

R.- 5in duda, en estos momen-
tos el husiness, v sobre todo el
MICE, estd teniendo unos resulta-
dos excelentes. El apovo que reci-
ben de parte de Avasa con el siste-
ma de autoreservias: nuestro pro-
pio servicio de atencion 24 horas
(no subcontratado): la app Travel
Ciuide, donde cada agencia pueda
parametrizar sus datos v los de su
clicnte; las tarifas pymes y de
turoperadores; ¢l buscador de ho-

contrasefia, tendre-
mos centralizados todos los datos
de nuestras agencias que ellas mis-
mas ya estan introduciendo o ac-
tualizando. Ademas de facilitar mu-
cho v agilizar nuesira operativa in-
terna, nos permitira conocer mucho
mejor @ nuestras agencias, por lo

Avasa es el
grupo
agencias
mas nume-
roso en An-
dorra v también dis po-
nemos de agencias en
el sur de Francia. Nues-
ira meta en este momen-
to no es expandimos a
otros paises, sino el
consolidar ¥ aumentar
selectivamente nuestra
posicion tanto en busi-
iess y MICE (meetings,

incentivos, convencio-
de nes y eventlos), como
en vacacional,
donde somos
punieras  en
ambos
mentos. Nues-
tros esfuerzos
van dirigidos
siempre a lo-
grar lamixima
rentabilidad v
ofrecer
nuestras agencias los |
MEYOIeS Servicios posi-

que canalizaremos mucho mejor
tanto la contratacion con provee-
dores como las acciones comercia-
les v de marketing que realicemos,
En Avasa seguimos apostando fuer-
te por mejorar nuestra tecnologia.

F.- El Groupo Avasa ha repartido
dividendos los dos altimos anos.
iDemuestra esto el buen momen-
to que atraviesa la empresa?

R.- 51, la economia de Avasa esta
saneada v 1o que pretendemos es
que los accionistas reciban un mini-
mo de remuneracion por la inversion.

P.- Muchos Grupos de gestion
se han visto muy afectados en los

sep-

v,

saLus Fruire Ao

bles en cada momento,
no en hacer grandes ac-
tos publicita-
rios y de mir-
keting, Avasa
cucnta
[ 6 cnpresas,
casi 300 pun-
tos de venta y
més de 1.500
empleados, ¢i-
fra, esta Glti-
a ma, que de-
muestra la importancia
de nuestro grupo,

ultimos anos por la durisima com-
petencia existente en el negocio,
+Noes el caso de Avasa?

R.- No, no es ¢l caso de Avasa,
En sus 38 afios de existencia, Avasa
ha pasado muchos avatares: des-
de perder, varias veces, las mejores
agencias del grupo hasta una esci-
sidn del mismo. Gracias a la tenaci-
dad de seguir siempre en nuesira
linea de ser un grupo cohesionado
¥ fuerte, que ofrece servicios rea-
les a sus agencias, sin pretensio-
nes de ser los mds grandes en ni-
mero de agencias v teniendo agen-
cias de todoe tipo (lo que nos ha

Avasa cuenta con cerca de 300 puntos de venta

Creo que al final el
balance de 2018 serd po-
sitivo para todos, El va-
cacional podria haber
ido mejor sino fuera por
el estancamiento de final
de verano, mientras que
el segmento business ¥
MICE si ha ido mucho
mejor, superando la ma-
yoria  de
nuestras em-
presas el
10% de in-
cremento.

con

permitido sumar sinergias entre to-
dos, creo que somos los que mas
servicios propios damos tanto a las
agencias de business como a las
dedicadas al vacacional.

Ii- Antes del verano anunciaron
la incorporacion de Azul Marino
Viajes. ; Fue un paso importante
para su Grupo de gestion?

R.- Pues si. Azul Manno es una
gran agencia, muy bien dirigida y
con gran potencial, que creo pue-
de aportar mucho a Avasa, al igual
que considero Avasa le puede apor-
tar a Azul Marino. Esta es vy seri
nuestra filosofia.

- Com cusintos puntos de ven-
ta asociados cuentan actualmente
¥ como ha evolucionado nimero
durante el en el altimo afo?

R.- Avasa cuenta con [66 em-
presas, casi 300 puntos de venta y
mas de 1.300 empleados, cifra, esia
Gltima, que demuestra la importan-
cia de nuestro grupo.

P~ La nueva La Ley de Viajes
Combinados traeri consigo mis
abligaciones para el Sector de agen-
cias. ;Lo ve logico?

R.- Muestro Sector siempre ha
sido al que mas obligaciones se le
han impuesto desde la adminisira-
cion turistica, la fiscal, las autono-
micas y municipales. Y ahora para
redondearlo, la europea, Nolo veo
légico ni normal. Un sector que re-
presenta casi el 20% del Producta
Interior Bruto (PIB) nacional debe-
rig estar protegido, pero como en
muchas cosas, en nuestro pais ocu-
rre todo lo contrario,

F.- ; Hay alzin otro sector gue
seencuenire tan sobrerregulado?
R.- 5i lo hay, lo desconozco.

P.- Avasa ha asesorado a sus
agencias en materia de avales.
+Qué impacto ha tenido la revision
al alza de los mismos?

R.- Estamos en lo mismo de an-
tes. En vez de avudar al Sector se
hace todo lo contrario. Contestan-
do a la pregunta, ¢l tema avales se
resuelve con unos seguros que
Avasa ha negociado de la mejor
maneta posible para sus agencias.
Logicamente el coste de los mis-
mos influird negativamente sus
cuentas de resultados,

P.- Tourmundial ha abierto ven-
tas a todas las agencias de viajes
del pais. ;Qué le parece el paso
dado por el turoperador?

R.- Es un paso logico para tener
un nuevo canal de distribucion,
ademas de sus propias oficinas.
Quiza el nombre esta muy ligado a
Viajes El Corte Inglés v eso puede
ser contraproducente.

P~ ; Beneficiara a las agencias
de viajes independicntes?

R.- Creo que si, ya que tendran
un proveedor mas ¥ con una cali-
dad contrastada, siempre v cuan-
do de respeten las normas comer-
ciales que cada Grupo de gestion
haya pactado. Espero no salgan
con ventas anticipadas, descuen-
los exlrafios ¥ campanas exiras
solo para sus propias oficinas.



Septiembre 2019

PROTAGONISTAS

CONEXO / 33

o~ Las previsiones son buenas, pero estamos pendientes de ver como termina el acuerdo de

|

Gran Bretana y la Union Europea en relacion al Brexit/ Los hoteleros tienen el control
de su producto, otra cosa es que las negociaciones con las agencias de viajes, turoperadores,

plataformas ‘online’, etc., sean las mas adecuadas / Se ha apostado fuerte por la venta directa

«El Brexit es una de las principales

preocupaciones del Sector Turistico»
Juan Molas / Presidente de CEHAT

El presidente de la Confederacion
Espaniola de Hoteles v Alojamientos
Turisticos (CEHATY), Juan Molas,
aborda en las siguientes lineas
cuestiones de especial relevancia
para la industria hotelera, como por
ejemplo la nula rentabilidad del pro-
grama de viajes del Imserso o la po-
lémica de fas clausulas de pandad.

Pe- ;Cudiles son sus previsiones
para el recién iniciado 2019?

R.- El afo ha empezado con cier-
ta incertidumbre, sobre todo en Ca-
narias, donde gl mercado alemdn v
nordico no tiene la misma fuerza
gue en anos anleriores, pero os
pronto para determinar cdmao ird el
afio en términos generales tenien-
do en cuenta que las reservas se
efectian cada vez
con menos antela-
cion v mas a ultima

Ef ano ba

determinar los precios que define en
cada uno de sus establecimientos.

P.- ;Los hoteleros siguen sin
tener el control sobre su producto?

R.- Los hoteleros tienen el con-
trol de su producto, otra cosa es que
las negociaciones con las agencias
de viajes, turoperadores, platafor-
mas online, ete., sean las mas ade-
cuadas. Pero quien
tiene la dltima pala-
bra sobre los precios

hora. En principio  empezado con que se aplican son
las previsiones son incertidumbre, los I1Imi_'I|L‘rﬂ.~t:- {l_chl.‘
buenas, pero esla- Biea ot seguir siendo asi,

mos pendientes de ~ SO9F€ f— Sl P.- Las cliusulas
ver como termina el Canadrias, pero de paridad vason nu-

acuerdo de Gran
Bretafia v la Unidn
Europea en relacion
al Brexit, lo cual va a ser un punto
de inflexion importante que cono-
ceremos i finales de marzo.

P-- ; Han mejorado los margenes
de la industria hotelera en Espafia?

R.- Los margenes han mejorado
por varias razones. En primer lugar,
el aumento de Turismo norleameri-
cano supone un cliente de mayor
poder adquisitivo. Estamos hablan-
do de un crecimiento de cerca de
un 20% en relacion

atin es pronto

las en buena parte de
la Unidn Europea.
sConfian en que
20119 sea el adio de su prohibicion?
.- Entendemos que las cldusu-
las de pandad, como ¢s sabido, en
buena parte de la Union Europea va
se estan aplicando v en Espafia va
han sido aprobadas por ¢l Gobier-
no. Este es ¢l afio clave para que se
prohiban de una vez por todas y sea
solo el hotel quien fije los precios,
tanto a través de los canales de dis-
tribucion como directamente.
I~ Los hoteleros

a afios anleriones. Es o llevan aios apostan-
P.- HOTREC, teano 2019es | dofuerte porlaventa
agrupaciin curopea clave pard que directa. ; Ha ganado
de la que CEHAT s o probiban de cuota de mercado?
miembro, denuncid . R.- Se ha aposta-
queeldominiodelas 101 :-{gzjmr todas do fuerte por la venta
arandes plataformas las clausulas directa v se ha gana-
de distribuciin (en dt’pﬂ?‘fdﬂ(! do cuota en aquellos
referencia a Boo- hoteles que sobre

king v Expedia) ha
traido consigo *pricticas desleales”.
+Coineide con esta vision?

R.- Mo es exactamente pricticas
desleales, lo que desde HOTREC,
v CEHAT como miembro de la mis-
ma, estamos trabajando de forma
contundente es en el tema de la
paridad de precios para que sea el
hotelero el que defina los precios a
aplicar y no tenga que estar condi-
cionado por las grandes platafor-
mas a las que hace referencia. Hay
varios paises europeos que estin
dentro de HOTREC que va lo han
conseguido, ¥ Espafia probahle-
mente tendra la misma capacidad
para que los precios sean decidi-
dos por los hoteleros ¥ no por las
citadas plataformas de distribucion,

P.- ; Son suficientes las medidas
adoptadas para limitar los abusos
de las grandes plataformas anfine?

R.- Estamos intentado llegar a
acuerdos con las plataformas de dis-
tribucidn online para limitar la capa-
cidad de determinacion de precios
v que sea el hotelero el que pueda

todo tienen marca,
que estan introducidos en ¢l seg-
mento turistico que mas les conven-
£a, va sea vacacional, de negocio,
ete. Pero se estd incrementado de
{orma considerable la venta directa,
Algunas cadenas hoteleras son un
gjemplo de la fuerte implantacion de

la misma. Todo depende de las nue-
vas tecnologias, de invertir en ellas
y sobre todo en que la relacion cali-
dad-precio sea la mas adecuada .

P.- CEHAT se ha mostrado eri-
tica con las condiciones del pro-
orama del Imserso. ; Realmente es
una ruina para los hoteleros?

R.- Los hoteleros se han mostra-
do criticos porgue se lleva aplicando
el mismo precio desde los dltimos tres
o cuatro afios. Hemos repetido en
muchas ocasiones que el Imserso es
un gran programa vacacional que
esta pensado en primer lugar para gue
el phlico, los mayores, puedan dis-

frutar de unas vacaciones a un pre-
€l realmente atractivo, pero ambién
para que los hoteles puedan mante-
ner las plantillas de personal durante
los meses de invierno, Hemos dicho
por activa y por pasiva que por cada
euro que ¢l Estado invierte en este
programa recupera 1,50 en base al
dhorro que supone dejar de atender
las prestaciones sociales que debe-
ria pagar al personal de los hoteles
que estuviera en el desempleo, asi
como los impuestos directos e indi-
rectos que esto genera, es decir ¢l
IVA, ete. Una vez mis apelamos ala
sensibilidad del Gobierno para el

Los margenes de los hoteleros han mejorado

Mo se ha fre-
nado en
seco la en-
trada de tu-
ristas inter-
nacionales durante
2018, Hubo una dismi-
nucion de llegadas de
Turismo europeo en
general en los meses de
Junio v julio con un por-
centaje aproximado de
un -3% con respecto al
2017, pero que en los
meses de septiembre,

octubre, noviembre v |
diciembre el meremento
ha supuesto
que el nimero
de llegadas in-
ternacionales
hava sido pric-
ticamente el
mismo que en
elafio 2017,
Hacemos
un balance
positivo del
ejercicio en cuanto a la |
llegada de Turismo in-

caJuan Moas

ternacional, si bien es
clerto gue el mercado
britanico vy el
alemdn han te-
mido un ligero
descenso con
respecio  a
2017. No obs-
tante, esta
tendencia ne-
gativa ha sido
compensada
POT OLros mer-
cados, principalmente el
norteamericano,

Los margenes de la
industria hotelera espa-
fiola han mejorado en
20118 por varias razones,
En primer lugar, ¢l au-
mento de Turismo nor-
eamericano supone un
cliente de mayvor poder
adquisitivo. Estamos
hablando de un creci-
miento de
cerca de un
200 en rela-
cion 4 anos
anteriores,

mantenimiento de un programa que
beneficia en términos generales a
unas zonas turisticas determinadas
que en invierno Henen menor ocu-
pacion v, por otra parte, ayuda a
que entre 900.000 v 950.000 perso-
nas puedan viajar en haja tempora-
da, lo que significa cerca de diez
millones de estancias.

P.- ;Cuintos aios lleva sim
revisarse lacantidad gue percibwen los
hoteles participantes del programa?

R.- Como he dicho anteriormen-
te, llevamos tres afos sin revisar el
precio del programa v creemos gque
ha Hegado la hora de poder tener
unos precios que sea acordes a la
siluacion y sobre todo que sean
rentables, no ya para ganar dinera
pero al menos para no perderlo.

I- ; (Jué precio deberia estable-
cerse para que sea rentable?

R.- El precio que deberia estable-
cerse deberia aumentarse entre un 7%
yun 10% para equilibrar los costes v
para que, insisto, no solo sea renla-
ble si no gue los hoteles no tengan
perdidas en la aplicacion del mismo,

P~ Si no modifican las condiciones,
ceree que habri bajas de hoteles?

R.- Podria darse el caso de gque
algunos hoteles se replanteen ce-
rrar la temporada de invierno da-
das las condiciones a las que me
he referido anteriormente. Venimos
denunciando este hecho hace
afios, se¢ lo hemos trasladado a la
Direccion General del Imserso v al
Ministerio correspondiente v cree-
mos que es el momento de revisar
la situacion contractual entre los
adjudicatarios v los hoteles.

Po- Algo similar ocurre con las
agencias, que levan afios y aios per-
cibiendo 12 euros por viaje vendido.
oEntiende las quejas del Sector?

R.- Entiendo que las agencias
reclamen lo que es justo, pero no-
solros no podemos entrar en estos
aspectos dado que no es nuestra
responsabilidad.

P.- El Brexit podria tener conse-
cuencias nefastas para el destino Es-
paiia. ; Cudl seria el impacto de un
Brexit duro en el sector hotelero?

R.- El Brexit es una de las princi-
pales preocupaciones del Sector
Turistico v hotelero espatiol en
este momento, va que desconoce-
mos como se estin llevando a caba
las negociaciones y, sobre todo, el
impacto que esto pueda suponer.
MNos preocupa en particular la posi-
ble caida de la libra en relacion al
euro v, todavia mas, lo que supone
el transporte aéreo y como queda-
rin las conexiones entre Gran Bre-
tafia ¥ Espafia. El descenso del
Turismo britanico podria tener un
impacto para Espana dado que es
el primer mercado emisor.

P.- Queda un aio para que expi-
re su tercer mandato en CEHAT.
oSe plantea seguir otros cuatro
anos al frente de la Confederacion?

R.- Es untema que comentaremos
con los companeros del comité ¢je-
cutivo gue han formado parte de mi
equipo durante estos altimos afios.
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7~ ElSector MICE representa el 70% de la produccion / El cliente internacional siempre ha
sido una parte importante / En 2018 se han celebrado 413 eventos de tipologia muy varia-

da, predominando los tecnologicos, seguros, consultoria, farmacéuticos, cosmética, belle-

za y automocion / Existe un aspecto diferenciador que son las galerias y recepcion de congresos

«El limite se encuentra en la
imaginacion del cliente»

Pablo Vila / Director del Madrid Marriott Auditorium

El director del Madrid Marriott
Auditorium, Pablo Vila, hace un and-
lisis de la actividad del estableci-
miento, tanto congresual como
alojativa v de restauracion. También
cuenta en detalle algunos de los ser-
vicios que pone a disposicion de sus
clientes, ademds de dar algunas pis-
tas sobre su forma de trabajar,

P- ; Qué balance hace del ejer-
cicio de 2018 en el Madrid Ma-
rriott Auditorinm?

R.- Tras cumplir tres afios ¢l pa-
sado noviembre desde [a union a
Marriott International, v con el ho-
tel posicionado en ¢l Sector, pode-
mos confirmar que el balance ha su-
perado las expectativas.

P-Madrid Marriott Anditorium
es un estableci-
micnto especializa-
doen MICE (Mee-

Ada;;:arsq].r

l'odas las salas localizadas en la
planta baja de nuestro cstableci-
miento son totalmente panelables
v ¢l total de las 56 del estableci-
miento carecen de columnas. Ca-
racteristicas que permiten que el li-
mite se encuentre en la imaginacion
del cliente. Ademas de las salas de
reuniones v el Auditorio, existe un
aspecto  diferen-
clador que son las
galerias v recepcion

tings, Incentivos, uﬁ'ﬁ!cﬂ' 1 de congresos. Espa-
Comvencloncs, | cruicioge | cos muy sl
N e — el que, ¢ chas oca-
s05) ¥ Business Lﬁ{f&‘ﬁ!ﬁkf es el reto siones, sirven como
Travel. ;Qué por- diario al e complemento perfec-

centajeaproximado
de suvolumen de ne-
eocio procede de es-
tos dos sectores?

R.- El Madrid Marriott Audi-
torium Hotel & Conference Center
siempre ha estado enfocado en el
Sector MICE, sinembargo, ha sido
el pasado 2018 cuando, numérica-
mente, se han conseguido resulta-
dos consolidados en el mercado,
con una representacion del T0% de
la produccion total del hotel.

P.- ; Quié parte de su negocio co-
rresponde al mer-
cado internacional?

.- El cliente in-

nos enfrentamos

to a las propias salas
de reuniones,

P.- ; Quc estrate-
gia ufilizan para la captacion de
eventos en el hotel?

R.- Es importante estar presen-
tes en las principales ferias y con-
gresos internacionales. Mo obstan-
te, también es clave conseguir una
relaciom mas personal con cada uno
de los clientes interesados,

Conseguir ¢sa informacion por
su parie, nos permite poder perso-
nalizar ain mds su estancia y con-
sepuir ese efecto
“wow" gue tanto de-

ternacional siempre
ha sido una parte im-
porlante, represen-

E [ hotel y centro
de congresos se

encuentra situado
entre el centro de

scamos. Sin dejar de
lado que asi podre-
mos anticiparnos a
sus necesidades.

tando el 73% de la
produceion total del
hotel, habiendo cre-
cido de manera im-
portante tras la
union a Marriott International,

Por otro lado, en términos gene-
rales v desde el lado de la produc-
cion, la dltima temporada ha signi-
ficado un 15% de incremento so-
bre ¢l pasado ejercicio, en cuanlo
al sezmento MICE se refiere.

P.- ;Cudintos eventos han cele-
bradoe a lo largo del pasado adio?
2 Podria detallar de qué tipologia v
sectores han sido?

R.- Durante el 2018 se han cele-
brado un total de 413 eventos en
nuestras instalaciones. La tipologia
de los mismos ¢s muy variada. Mo
obstante, han predominado los tec-
nolégicos, sepuros, consultoria,
farmacéuticos, cosmetica, bellesa v
automocion, entre otros,

P- ; Cuil es la oferta especifica
de espacios que tiene ¢l hotel?

R.- La principal caracteristica del
Madrid Marriott Auditorium Hotel
& Conference Center s la posibili-
dad que tienen cada uno de los es-
pacios de transformarse v adaptar-
se g aquello gue el eliente necesite.

Madprid, Ifema y
el Aeropuerto
—

P.- Su ubicacion,
junto al acropucrto
Adolfo Suidrez Ma-
drid-Barajas, es uno
de los atractivos del
hotel, a lo gque suman un servicio
gratuito de transfer para sus clien-
tes. ; Madrid Marriott Auditorium
tendria ¢l mismo éxito si estuviera
en otro lugar de la capital?

R.- Es algo que nunca llegare-
mos a saber. Lo que si podemos

confirmar s que un hotel de estas
caracteristicas no podria estar si-
tuado en el centro de la ciudad, Dis-
ponemos de 15,000 metros cuadra-
dos de espacios de reuniones con
un total de 56 salas totalmente
panelables v un Auditorio con una
capacidad de hasta 2,000 personas.
Estas no son caracteristicas que
puedan darse ficilmente en otro
tipo de localizaciones.

A pesar de no encontrarse en el
centro de la ciudad, el hotel y cen-
tro de congresos se encuentra es-
tratégicamente sitvado entre ¢l
centro de Madrid, las instalaciones

de lfema y el acropuerto Adolfo
Sudrez Madrid-Barajas, con gran
facilidad de acceso mediante dife-
rentes tipos de transporte. De esta
manerd, logramos un equilibrie
perfecto entre Turismo individual
y de congresos v convenciones.

- La restauracion es una parte
muy importante del hotel, tanto en
los servicios que ofrecen a los even-
tos como en el restaurante Kalma,
. Qué oferta gastrondomica ofrecen
actualmente a sus clientes?

R.- Dehido a la gran variedad de
nacionalidades vy culluras que, dia-
riamente, visitan ¢l Madrid Marriott

Nos ha posicionado en el mercado internacional

‘Tras cumplir
tres afios el
pasado no-
viembre
desde la
union a Marmott Inter-
national, v con ¢l hotel
posicionado en el Sec-
tor, podemos confirmar
que el balance ha supe-
rado las expectativas.
Estd claro que formar
parte de la cadena mads
grande del mundo es un

plus para el Madrid

Hotel & Conference
Center . Desde
que se decidio
lormar parte de
Marriott, sa-
biamos que se
nos brindarian
mas oportuni-
dades
respaldo ibaa
ser continuo,
No dejaba-
mos de ser el Hotel |
Marriott donde podian

Marriott Auditorium |

nado

y su

caPamo ¥

alojar a los eventos mas
grandes de Europa.
Ademis, nos
ha posicio-
en el | conliameaen él, peroal
mercado inter-
nacional, un
dato muy im-
portante por-
que la mayo-
ria de
evenlos que
albergan
nuestras instalaciones una
vienen precisamente de

MNorteamérica v resto de
Europa. Cuando desco-
noces el destino v el
IJI'DdLSCID. cuesta tener

ir de la mano de Marriott
International le estamos
dando una seguridad al
cliente, asi como una se-
zuridad de calidad en el
los SErvICIO.

Nos miran y

escuchan de

forma

diferente.

Auditorium Hotel & Conference
Center ya sca para asistir a un even-
to o para disfrutar del turismo de
ocio, es importante poder disponer
de diferentes estilos vy espacios
dedicados a la restauracion.

Aunque el estilo predominante
es el internacional, el hotel dispo-
ne hasta un total de cuatro outlets,
gin tener en cuenta el exclusivo
Executive Lounge, con estilos v ti-
pos de cocina muy diferenciados.
Cocina americana, mediterranea y
espaiola son solo algunos de los
estilos. De esta manera, cualquier
cliente gue confie en ¢l estableci-
miento de la procedencia o cultura
que sea, siempre enconirard un es-
pacio con productos de su gusto.

5i hablamos de eventos, el hotel
tiene la posibilidad de dar servicio
4 una gran cantidad de asistentes
llegando, hace algunos meses, a un
total de 3.000, logrando satisfacer
una alta exigencia especialmente
por el nimero de personas de dife-
rentes nacionalidades, alergias e
imtolerancias que pueden Hegar a
producirse. Lograr adaptarse v ofre-
cer un servicio de calidad es el reto
diario al que nos enfrentamos.

P.- Madrid Marriott Auditorium
es un hotel de grandes dimensio-
nes, pern se han ‘empenado’ en
hacerlo ‘manejable’ para brindar
a sus usuarios mixima comodidad.
sCwiles son las claves?

R.- Efectivamente, uno de nues-
tros principales objetivos es ser
capaces de, a pesar de las dimen-
siones del hotel, ofrecer a cada una
de las personas que confian en
nosolros, und experiencia lo mas
personalizada posible. Y esto es
algo que solo se puede conseguir
a traves de las personas,

lambién disponemos de una
importante teenologia logrando
adaptarnos al mercado siempre uti-
lizando la innovacion como una
herramienta para lograr ofrecer una
expenencia imea Un gjemplode ello
es la instalacion de televisiones des-
de 49 pulgadas en las habitaciones
con servicios como MNetflix o
Chromcast que hacen que hogar y
hotel se diferencien por una fina li-
ned. No obstante, somos de esos U-
pos de personas que pensamos que
detras de cada pequefia accion siem-
pre debe existir el toque humano.

P.- ; Cuaintas personas trabajan
en estos momentos en el Auditorium
Hotel & Conference Center 7

K.- Actualmente somos 200 per-
sonas. Mo obstante, debido a la
gran cantidad de eventos que lie-
nen lugar en las instalaciones, es
necesario apoyarse en colaborado-
res externos para poder ofrecer
cada uno de los servicios diarios
con la excelencia que demandan.

Pi- pCdmo ve al Madrid Marriote
Auditorium en un futuro proxime?

R.- Lo veo luchando entre uno
de los tres mejores hoteles de Eu-
ropa en el Sector MICE. Ese es sin
duda nuestro principal objetivo v
por el que trabajamos cada dia.



Septiembre 2019

PROTAGONISTAS

CONEXO / 35

Los DTC han subido porque los costes de los GDS se incrementan / Con este recargo

no se trata de generar ingresos sino que, simplemente, buscamos equilibrar el coste
que tenemos / Las agmuaﬂ de viajes siguen comercializando una parte muy significa-

tiva de nuestros billetes de avion; es un porcentaje algo menor que hace unos afios, pero es normal

«Ya son mas de 2.000 las agencias
que estan conectadas via NDC»

Con el objetive de reforzar su es-
tructura v ser mas eficiente, Iberia
reorganizi en julio de 2018 la direc-
cion comercial en tres areas de ven-
tas: América Latina: Espaiia; v Esta-
dos Unidos, Asia, Europa, Africa y
Oriente Medio. Al frente de la se-
gunda nombrd a Guillermo Gonzalez
Vallina, directivo que se incorpord a
Iberia en noviembre de 2015 como
senior manager de agencias para
¢l mercado espafiol. Forma parte del
lanzamiento y, posieriormente,
liderd Mundiplan, Unidn Temporal
de Empresas (UTE) que gestiona
uno de los tres lotes del programa
de viajes del Imserso. Lin afio des-
pués, en 2016, se reincorpord a Iberia
para lamzar ¢l area Sales Stmategy,
Planning & Support, cuyo objetivo
es la transformacion del drea de
ventas, iniciativa del Plan de Futu-
ro Fase Il de la compania aérea.

I~ En julio del aiio pasado acce-
dih al cargo que ahora ocupa. ; Qué
balance hace de esta etapa?

R.- Muy positivo, sin duda. Me
han nombrade director de ventas Is-
paita justo cuando Iberia esta recibien-
do aviones de ultima generacion,
abriendo nuevos destines v erecien-
do en mercados como Aménca Lati-
nat. ; Qué mas puede pedir un director
de ventas que tener tan buenas anmas
pera conguistar a sus clientes?

P.- Iberia ha obtenido en 2018
los mejores resultados de su his-
toria, ; Cudles cree que son las cla-
ves de este gran rendimicento”

R.- En los dltimos afios llevamos
haciendo un gjercicio continuo de
eficiencia v, en mi drea —que es de

Guillermo Gonzalez Vallina / Director de ventas de Iberia en Espana

P.- Mis de 600 agencias y 1.100
puntos de venta se habian conecta-
doal NDC de Tberia en la recta final
de 2018, ; Cudl es la cifra actual?

R.- Ya son mas de 2.000 las que
estan conectadas directamente o

la que mas puedo ha- bien a través de
blar— estamos sien- C ¥ agregadores o de los
do mucho mais ada vez mds ‘portales’ gratuitos
proactivos en la ge-  dgencias se dan en todo el mundo.
neracion de ingre-  cpenta de que Iberia, ademas, parti-
508, estamos abrién- ATy . cipa ¢n el programa
donos a nuevos seg- ‘\”r_'}c "r',[?‘gpe rie de la Asociacion In-
mentos de clientes, ~ @RAdir valor ternacional  del
SOMOos mas competi- o sH venta Transporte Adreo
tivos, estamos mas (IATA) denominado

cerca del mercado
diversificando nuestra oferta para
adaptarmos a cualquier demanda.

P Cuill hasido B evolucion del
negocio en ka primera mitad de 200197

R.- Justo se acaban de hacer pu-
blicos los datos de trafico del acu-
mulado de estos seis primeros me-
ses, v la evolucion es positiva: he-
mos incrementado nuestra oferta méds
de un 9%, hemos transportado un
7.4 mas de pasajeros v la ocupacion
también ha crecido casi en un punto
porcentual. En cuanto a datos eco-
nomicos, el zrupo los comunicard a
principios de agosto, v hasta enton-
ces no podemaos anticipar nada.

P.- Ensu diltima entrevista conce-
didaa NEXOTUR usted dijo que New
Distribution Capability (NDC) era
el modelo de distribucion del futuro,
+Dud papel juega en el presente?

R.- Muy relevante. Cada vez son
mas las agencias que se dan cuenta
de que la conexion NDC les permite
anadir valor a suventa, a la forma de
presentar su producto al cliente.

*NDC Leaderboard®
con el compromiso de obtener un
20% del volumen con la nueva tec-
nologia NDC en el afio 2020. Ya es-
tamos a mitad de ese objetivo.

.- ; Las agencias que utilizan
este sistema estan satisfechas?

R.- La opinion general, seetin vo
lo percibo, €5 que ven que se avan-
Za COMN Pasos firmes con nuevas
tuncionalidades v, sobre todo, es-
cuchando al mercado. Obviamen-
te, siempre que se esta en la fase de
desarrollo de un provecto tecnolo-
gico, se encuentran dreas de mejo-
ra, ¥y nos ayuda mucho la actitud
de escuchar y prestar atencion a lo
que nos dicen las agencias,

- ; Han ampliado las funcio-
nalidades a través de NDC? 2 Po-
drin dar mis detalles?

R.- Una de las principales ven-
tajas para las agencias conectadas
al NDC que hemos introducido en
los dltimos meses son los mudtiple
price points, es decir, el acceso a
un mavor nimero de niveles de ta-
rifas. Adicionalmente, nos estamos
certificando con la version 17.2 de
NDC que todas las partes en la in-

dustria consideran como la version
que permite poder ‘industrializar” el
NDC a mivel mundial,

Un gjemplo concreto y muy re-
levante de mejora frente a la actual
tecnologia GIDS es que desapare-
cen los ADM. Otro
ejemplo es lacompra
con el ricketing

EH tct ingdustria

R.- Porque nuestros costes de
los GDS se incrementan ¥ ese cos-
te es el que cubre ¢l DTC; en una
industria tan competitiva como
esta, no podemos permitirnos man-
tener ninguna ineficiencia.

Las reservas con la tecnologia
GDS estin bajando frente a un in-
cremento de las reservas con la tec-
nologia NDC. Esto nos genera un
incremento de costes GDS va que
algunos descuentos de los GDS es-
tan ligados a niveles de volumen,

P.- ; Habrid mis subidas de este
suplemento en el futuro?

R.- Con este recargo no se trata
de generar ingresos sino que, sim-
plemente, buscamos equilibrar el
coste gue lenemos,

P.- ;No se estid penalizando a
aguellas agencias que quieran se-
ouir vendiendo via GDS?

R.- En absoluto; solo se les esta
trasladando el coste de los GDS al
mismo tiempo que les ofrecemos
vias de conexion al NDC completa-
mente gratuitas.

P.- ; Qué porcentaje de sus ven-
tas canalizan las agencias?

R.- Las agencias siguen comercia-
lizando una parte muy significativa de
nuestros billetes; es un porcentaje
alzo menor que hace unos afios, pero
&5 normal [eOrqQUE faNto NUSSIra so-
ciedad comoel comportamiento de los
viajeros han cambiado mucho,

P.- El citado suplemento fue pro-
hibido en Colombia a los pocos
meses de su aplicacion. ;Les ha
ocurrido esto en oiros paises?

R.- En Colombia tenemos una
obligacion de registrar todas las 1a-
rifas con un ente lo-
cal. Para poder cum-
plir con este requisi-

time Timit, es decir, tan competitiva to hemos tenido que
que en NDC se ga- e esta. 1o regisirar dos tarifas
rantiza ¢l precio has- ! por mivel, un mivel
ta que no se cumple HOF p?‘?m’?m base para el canal
¢l rime limit, sinre-  Permitir ningunad NDC v un nivel que
price al momento ineficiencia incluve el DTC en la

de la emision, v la
plaza se devuelve
en automatico cuando caduca la
oferta, sin que se necesiten robots
ue Qiil'lC'Jll:Ir'l Feservias,

P.- Iberia v British han subido
de 10,50 a 12,50 curos el recargo
por reservar via GDS, ; Por qué?

Las reservas con tecnologia GDS estan bajando

Una de las
principales
ventajas para
las agencias
conectadas
al NDC que hemos intro-
ducido en los altimos
meses son los multiple
price paints, es decir, el
ACCES0 A LN mayor nime-
ra de niveles de tanfas.
Adicionalmente, nos es-
tamos certificando con la
version 17.2 de NDC que
towdas las partes en la in-

dustria consideran como
la version que permite
poder “indus-
trializar’ el NDC
anivel mundial.
Un gjemplo
COnCrelo v muy
relevante de
mejora frente a
la actual 1ec-
nologia GDS
es que desapa-
recen
ADM. Otrogjemploes la
compra con el fickering

los

time limit, es decir, que
en WO se garantiza ¢l
precio hasta
LIS 10 S CLIT-
ple el time limit,
sin re-price al
momento de la
emision, v la
plaza se de-
vuelve enauto-
matico cuando
“ﬁimjmﬁ neily  caduca la ofer-
ta, sin que se
necesiten robots que
cancelan reservas,

El DTC ha subido
pOTquUe Nuestros costes
de los GDS se incre-
mentan: en una indus-
tria tan competitiva
como esta, no ].‘LK|EII'IUB
permitirnos mantener
nimgure ineliciencia, Las
reservias con la tecnolo-
gin GDS estdn bajando
frente a un in-
cremento de
las reservas
con fa tecno-

logia NDC.

tarifa para el canal
con la tecnologia
GDS. Es el tnico pais donde hemos
tenido que hacerlo de esta manera,

P.- Iberia presento la clase Tu-
rista Premium para los vuelos a
La Habana. ;Seguirin apostando
decididamente por esta clase?

R.- Clarty que si: esta cabing la ofre-
cemos va en Nueva York, Chicago,
Miami v Bostonen EEUU; en Améri-
ca Latina, ademds de en La Habana,
esta disponible en México, Panama,
Bogota, Lima, Quito, Buenos Aires,
Santiago de Chile v, en inviemo, la
vamos a ofrecer también en San Juan
de Puerto Rico. La Turista Premium
estd muy orientada al Turismo de ma-
yor ingreso, porque ofrece mavores
comodidades tanto en el asropuerto
comao a bordo por una diferencia de
precio mis que razonable,

P.- ; Ha sido tan positiva la aco-
gida por parte de los clientes?

R.- 5i, tunto los miveles de sansfac-
cion de los clientes como de ocupa-
cion de la cabina han estado siempre
por encima de nuestras previsiones,
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7~ NDC ayudara a posicionar mejor a cada agencia y mejorard la competitividad / Desde el
momento en que Vueling entré en los GDS siempre hemos mantenido una politica de precios
diferenciada a través de nuestros canales / El objetivo es expandir Vueling Holidays a mas

paises y poner a disposicion de nuestros clientes una mayor y mejor gama de productos y servicios

«En Vueling estamos preparados
para distribuir a través de NDC»

David Garcia Blancas / Director general comercial de Vueling

WVueling es un claro ejemplo de adap-
tacion al nuevo entormo competiti-
va. Asi lo demuestra su firme
apuesta por ¢l New Distribution
Capability (NDC), la puesta en mar-
cha del site Vueling Holidays v la
reformulacion de su oferta, entre
otras novedades. Su director gene-
ral comercial, David Carcia Blancas,
aborda estas y otras cuesliones,
P~ Vueling dispone de ka mds alia
certificacion de NDC de ln Asocia-
cion Internacional del Transporte
Acreo (LATA). [ Est:in va listos para
distribuir sus productos utilizando
este protocolo de comunicacion?
R.- 51, estamos certificados por
IATA en ¢l nivel 3 de NDC (version
16.2). Estamos preparados para dis-
tribuir a través de
esie canal, donde po- V .
demos ofrecer nues- m—‘fmg
tra tarifa Basica v ta-

contempla diferencias en funcidn del
producto que se adquiere v del ca-
nal en que se realiza la adquisicion.

P ; Puede parantizar que no adop-
tarin una medida de esta indole?

R.- Contmuancmaos con nucstra po-
litwca de precios v producto multicanal,
siendo la web, tanto de particulares
como de agencias, el lugar donde se
puede encontrar la
mejor oferta.

P.- Vueling se ha
incorporado a la cre-

rifa Optima, asi como
la compra de maletas
exira o nuesiros nue-
Vo5 asientos Space
One v Space Plus,

Holidays va en
linea con nuestra
estrategia de dar
mejor servicio da
nuestros clientes

ciente lista de aero-
lineas que venden
viajes combinados.
Lo ha hecho median-
te el lanzamiento de

que offecen mas es-
pacio v embarque
prioritario a nuestros clientes.

P.- Las grandes Organizacio-
nes de agencias aseguran que las
aerolineas intentan usar el provecto
NI para impulsar la venta directa.
+ Es ésta Ia intencion de Vueling?

R.- La intencitn e continuar en
la linea de la distribucion multicanal,
lo que constituye una apuesta clara
por aquellos canales de venta que
NS permiten oplimizar nuestros in-
gresos, En el caso de

Vueling Holidays.
JQué productos v
servicios ofrece el *portal™?

R.- Vueling Holidays va en linea
con nuestra estrategia de dar mejor
valor v servicio a nuestros clientes
v es la culminacion de un proyecto
impulsado juntamente con Expedia
Partner Solutions ( EPS). Este pro-
ducto diferenciado brinda a nues-
tros clientes la posibilidad de ad-
quirir, entre otras opciones, *paque-
tes” de vuelo + hotel, alquiler de ve-
hiculos, transfers v

NDC, nos da la posi- otras opciones de
bilidad, no solo de Esrez?fﬂf-’) manera conjunta, en
ofrecer las diferentes seguiremos un Gnico Jugar,
L;?Tll;_th que Ilcm* cma'cﬂdﬂpamw - clrdn amplian-
‘ueling, o tarifas 5 do la oferta en los
customizadas, sino  THAS relevantes proximos meses?
también la mejor en los mercados £ Qué otros produc-
comercializacion de donde operamos tos y servicios pre-
los servicios de ma-

leta v asientos.

P.- ; Cree que NDC sers benefi-
cioso a la larga para todos los ca-
nales de distribucion?

R.- Por supuesto. La conexion
directa permite acceder al mejor
contemideo, la personalizacion de la
oferta ¥ potencia la venta de los
ancillaries, lo que significa poder
ofrecer mayor valor o bien crear
nuevos productos que se adapten
mejor a las necesidades de cada
cliente. También ayudara a
posicionar mejor a cada agencia y
mejorard la competitividad,

P.- ;Descartan por completo
aplicar recargos a las reservas
realizadas via GDS?

R.- Desde el momento en que
Vueling entrd en los GDS siempre
hemos mantenide una politica de
precios diferenciada a través de
nuestros canales, nunca hemos te-
nido paridad de precios, al igual que
no tenemos paridad de producto. En
este sentido, no hay necesidad de
aplicar ningin recargo extra debido
a que nuestra politica de precios ya

tenden incorporary
cugdndo lo harin?
R.- Enuna primera fase, se lanzo
Vueling Holidays en el mercado na-
cional, poniendo a disposicion de
los elientes la posibilidad de adqui-
rir de manera conjunta los vuelos v
el hotel. Posteriormente, se lanzd en
[alia v el Reino Unido, a la ver que

implementamos nuevos servicios de
MANer Progresivi, como por ejem-
plo el alquiler de vehiculos, El obje-
tivo es expandir Yueling Holidavs a
mas paises y poner a disposicion
de nuestros clientes una mayor v
mejor gama de productos v servi-
clos, para que a su vez, puedan be-
neficiarse de un mayor ahorro,

P.- Cada vez mus acrolineas
venden viajes combinados. ;Se tra-
ta de una tendencia imparahle?

R.- Sin duda se trata de una ten-
dencia de mercado cada ver més ex-
tendida v que la gran mayoria de las
aerolineas esta en vias de consoli-

dacion. Habrd que ver como evolu-
ciona el mercado a corto v medio
plazo. En nuesiro caso, Vueling
Holidays encaja perfectamente con
nuestro perlil de cliente *cost-
conscious’, al que ofrece un doble
beneficio: la posibilidad de ahorrar
coste por la compra de varios servi-
cios, ¥ la comodidad de hacerlo en
un Gnico lugar. Dentro de nuestro
plan estratégico, el cliente es el eje
central en torne al cual giran todas
nuestras decisiones, por lo que de-
bemos impulsar aquellos productos
que ofrezean la mejor experiencia de
uso posible para nuestros clientes.

Nos complementamos muy bien con Level

El 2018 ha
sido un afio
de récord, en
el cual hemos
transportado
mas de 32 millones de
clientes{un 10% mis que
el afio anterior). Un aio
de récord en un entomo
operativo lleno de retos,
especialmente durante ¢l
verano, donde la ope-
rativa fue compleja, no
solo para nuestra compa-

fiia, sino para todas las

aerolineas en Furopa.
Afrontamos una tempo-
rada veraniega
CON LN SPECio
acéreo cada vez
menos eficiente
v para hacer
frente a esio,
implantamos
una serie de
miciativas es-
tratégicas para
poder ofrecer
el mejor servicio posible |
en un entorno de tal

¥

T4

Y

_calwinGarcia

N

complejidad. En este
conexto, creemos funda-
mental lacola-
horacion con-
junta de todos
los implicados
{aeropuertos,
gestores del
espacio aéreo
y aerolineas)
COMI0
manera de so-
brellevar esta
nueva normalidad, Y asi
seguiremos este 2019,

unica

La llegada de Level
nos ha mejorado la rele-
vancia de cara al cliente,
conectando muy bhien
nuestras rutas de corto
radio con las suyas de
largo radio. Las dos
aerolineas nos comple-
mentamos muy bien v
demuestra la apuesta de
MUesiro gru-
po por ser
uno de los
lideres en el
fow cosr

P.- ; Cuiles son sus previsiones
para el presente ejercicio?

R.- Seguiremos enfocados en dar
el mejor servicio al cliente v erecien-
do para ser cada vez mis relevantes
en los mercados donde operamaos,

P.- Vueling ha redisefado su
oferta para adaptarse mejor a las
necesidades del pasajero, siendo la
principal novedad la ereacion de
Las tarifas Timeflex v Family. ; Qué
persiguen con esta iniciativa?

R.- El objetivo principal es aten-
der mejor las necesidades de nues-
tros clientes. Para lograrlo, el afio pa-
sade realizamos un profundo estu-
dio por medio del cual queriamos en-
tender, en primer lugar, quiénes eran
nuestros clientes, es decir, conocer
su perfil, v segundo lugar, saber que
esperan de nosotros cuando nos eli-
gen para viajar. Este estudio nos
mostro dos perfiles preponderantes:
por un lado, el eliente que denomina-
Mos cosf-conscions, que viaja por
ocio v nos escoge, fundamentalmen-
te, por precio y producto (un 705 de
nuestros clientes). El 30% restante
es un pasajero de negocio, pero un
pasajero husiness actual, es decir,
uno gue se cife @ un presupuesio,
gue busca si entrar v salir el primero
o poder Hevar sumaleta de mano con-
sigo para agilizar su transito en el
acropucrto. En otras palabras, a lo
que aspiramos es a proporcionar a
nuestros clientes un viaje a su medi-
da, escogiendo v pagando (nica-
mente por ko gue necesitan.

- Otra de Las novedades son los
asientos Space. ;Se trata de una
nueva clase business?

R.- No, no se trata de una clase
husiness, La informacion extraida
del mencionado estudio nos animo
a democratizar los asientos con mis
espacio dentro del avion. La com-
pra de estos asientos no va asocia-
da a ninguna tarifa o clase, sino que
pucden ser adquiridos como suple-
mento, con independencia de la ta-
rifa seleccionada. Estos asientos
con embarque prioritario v hasta
20% mas espacio los hemos deno-
minado ‘Space’ v estin divididos
en dos categorias: ‘Space One’ fila
I, *Space Plus’ fila 2.3 y 4.

I.- Vueling ha presentado re-
cientementie su primer Airbus
A320neo, un avion de nueva gene-
racidn, mds sostenible, silencioso
y confortable. ; Chué supone su in-
corporacion a la lota?

R.- Supone una evolucion para
nuestra flota v un paso adelante en
wérmines de confort para nuestros
clientes, que son el centro de todas
las decisiones. Vueling estéd realizan-
do una importante inversion en la que
los nuevos A320neo juegan un pa-
pel muy destacado. Pero, ademas, la
compania zerea esti llevando a cabo
una renovacion completa del interior
de las aeronaves, al objeto de ofrecer
ung experiencia a bordo mucho més
satisfactoria, gracias, entre ofras co-
sas, a los nuevos asientos, un mayor
espacio para las piemas, enchufes de
220 individuales v puertos LISB,
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7~ Alcomercializarse como un ‘paquete’ vacacional, los cruceros son més rentables y ofre-
cen un mayor abanico de posibilidades a las agencias / Espaia es un mercado donde
todavia existe un gran potencial de crecimiento / Las herramientas basadas en
Geolntelligence nos permiten desarrollar iniciativas junto con las agencias a nivel punto de venta

«Espaia esta adquiriendo cada vez
mayor relevancia como emisor»

Francesco Muglia accedio en julio
de 2018 al cargo de director general
de Costa Cruceros para Espafia v
Portugal en sustitucion de Raffagle
Y Ambrosio, designado poco antes
vicepresidente de Costa Norte de
Europa. Desde su nuevo puesto re-
porta directamente al vicepresidente
senior de ventas glohales de Costa
Cruceros, Massimo Brancaleoni,
quien en el momento de su nombra-
miento se mostrod convencido de que
su incorporacion "fortalecerd a un
equipo ya muy silido v con talento,
que en los dltimos afios ha alcanza-
do resultados extraordinarios"”,

P~ 5e ha cumplido un ano desde
su nombramiento como divector
general para Espaiia v Portugal.
;Qué balance hace de esta etapa?

R.- El balance ¢s muy positivo.
Ha sido un ano lleno de retos v
oportunidades. El mercado espafiol
de cruceros es mids competitivo gue
el resto de los europeos porgue
cuenta con varios operadores, lo
que exige mavor inversion por par-
te de las navieras para la promo-
cion vy distribucion. En este senti-
do, uno de los principales retos ha
sido trabajar para ampliar el cono-
cimiento del crucero como opeidn
vacacional entre los espafioles. Es
muy interesanie ver como crece un
mercado y tener la oportunidad de
participar en este desarrollo,

I.- Uno de sus cometidos es con-
tribuir a que Costa Cruceros siga
ereciendo en el mercado espaniol.
+ Lo estan consiguiendo?

R.- Por supuesto. Espania sigue
una tendencia positiva en cuanto a
crecimiento, De he-

Francesco Muglia/ Director general de Costa Cruceros en Esparia y Portugal

cer a los consumidores mas exigen-
tes. Entre los mas populares para
esta temporada, destaca el que hara
el Costa Fortuna desde Tarragona
hasta €l dia 13 de octubre ¥ que
acercard a nuestros hudspedes a las

mejores plavas v ciu-

chao, como resultado L s : dades del Mediterra-
del incremento de os itinerarios de neo en Thiza, Mallor-
pasajeros (330,500 verano han ca, Menorea, Costa
en 2018, unaumen-  penido i Esmeralda o Liguria.
to del 3.9% respecto ; P.- ;La desesta-
al afto anterior), ha ﬂwememwa nianali?r.aciﬁn €5 Unin
adelantado a Francia entre nuestros de los grandes retos
v 52 ha consolidado clientes e.s:pminfes a los que se enfrenta

Costa Cruceros en

como ¢l cuarto pais
CUTOPED POT NUMETH
de cruceristas, al mismo liempo que
ha consolidado su atractivo como
mercado de destino.

.- ; Qué resultados obtuvieron
en 2018 v cudles son sus previsio-
nes para ¢l presente ejercicio?

R.- De acuerdo con ¢l European
Market Report 2018, Espaiia man-
tiene su posicion como el cuarto
pais mas relevante en cuanto a ni-
mero de pasajeros. Estos datos nos
permiten afrontar el futuro con op-
limismo v, de hecho, en el Grupo
Costa lenemos previsto aumentar la
capacidad de nuestros barcos en un
43% en los proximos cinco anos, lo
que nos permitird seguir potencian-
do v satisfaciendo la demanda.

P.- ; Como estin funcionando
Ias ventas para la temporada de ve-
rano en el mercado espaiol?

R.- Los itinerarios de verano han
tenido una excelente acogida enfre
nuestros clientes gracias a nuestra
apuesta por olrecer siempre un pro-
ducto innovador capaz de satisfa-

nuestro pais?

R.- Efectivamente, Espatia es un
pais bastante tradicional a la hora
de elegir las fechas de vacaciones,
siendo los meses de julio v agosto
los mas demandados. En Costa en-
tendemos que para lograr una

desestacionalizacion, es importan-
te ofrecer itinerarios atractivos tam-
bién en otras temporadas del aio,
proponer nuevos destinos y traba-

jar en un producto innovador que

Permila Alracr a nuevos cruceristas,
P.- ; El sector de los cruceros

tiene ain gran potencial de creci-

miento en Espada? ; Por qué?

R.- Nugstro pais estd adquirien-
do cada ver mayor relevancia como
emisor de viajeros. En 2018, Espaiia
elevd su nimero de eruceristas un
3,9% v contamos ¢on las herramien-
tas v productos necesarios para
hacer que esta cifra siga creciendo.

P.- ;Cudiles son los itinerarios
mis demandados por los espanioles?

R.- El Mediterrineo Occidental
sigue siendo el destino estrella en-
tre los clientes nacionales v segin
datos de la Asociacion Internacio-
nal de Lineas de Cruceros (CLIA),

en 201 8 fue el itinerario mas deman-
dado, seguido por los itinerarios por
las 1slas griegas, que han registra-
do un incremento de las reservas
con respecto al afio anterior.

Pi- Laguerra de precios afectd a
las compaiias de

pensando en ¢l maximo disfrute a
bordo y en tierra, entre otros.

P.- Costa Cruceros ha levado o
cabo un ambicioso plan de renova-
cidn de la flota. ; Podria contar las
principales novedades?

R.- El Grupo Costa ha invertido
mas de 6,000 millones de euros en
sicte nuevos barcos, que ird incor-
porando a su flota de aqui a 2023,
En esta linea, me gustaria hacer hin-
capié en la introduccion de nues-
tro nuevo bugue insignia el proxi-
mo mes de octubre. El Costa
Smeralda representara lo mejor de
ltalia en el mar, homenajeando los
mis bellos lugares v tradiciones del
pais transalpino. Tendrd un disefio
innovador v vanguardista y estara
propulsado por gas natural licua-
do,_ el combustible sl mas limpia
del mundo, marcando el camino que
estd tomando el Grupo Costa hacia
un modelo de negocio atn mas sos-
tenible ¢ innovador.

P- jOQué aporta Costa Extra
Evolution a los agentes de viajes?

R.- Costa Extra Evolution es el
novedoso motor de reservas que
permite a los agentes de viajes re-
servar un crucero en tan solo dos
clies. Ademas de facilitar el proce-
so de compra, esta herramienta
curenta con un mend mdis comple-
to, asi como, una gran variedad de
filtros gue posibilitan que los agen-
tes de viajes puedan personalizar
al maximo ¢l viaje de sus clientes.

P- Y Geolntelligence?

R.- Las herramientas basadas en
Geolnelligence nos permiten desa-
rrollar iniciativas junto con las
agencias a nivel pun-
io de venta, y consi-

Evolution es el

CRUCCIOS (UEDperan C :
en Espaiia. 2 Ha me- osta Extra
Jorado la situacion?

R.- En Costa Cru-

CEPOS Creemos que I3
clave estien la cons-
tante innovacion de
nuestro producto v

novedoso motor
de reservas que

permite reservar
en solo dos clics

guen estrechar adn
mis nuestra relacion
con ellas trabajando
IilII'ITGS Cn proyvecios
de desarrollo.

P.- Las agencias
siempre se han que-

en ofrecer un servi-
cio excelente v
diferenciacdor. Por eso, redisefiamos
nuestra oferta de manera constante
v ponemos a disposicion de nues-
tros clientes productos innovadores
como el *Super Todo Incluido’ o
‘Fun & Beach’, un crucero nico

Costa Extra ayuda a dar un servicio excelente

Costa Extra
tiene como
ohjetivo faci-
litar a los
agentes las
mejores herramientas
para que pucdan dar un
servicio excelente a sus
clientes. Ln la propia pla-
taforma pueden disefiar
¥ personalizar posteres v
carteleria, un post para
sus redes sociales, o un
el pera enviar a sus
clientes. La compania ha

incluido ademas a la pla-
taforma un chatbot para
gue los agen-
tes solucionen
sus dudas de
forma rapida v
directa, al igual
que ha introdu-
cido también
funcionalida-

des que per-

miten reservar

Un Crucero en

dos clics v personalizar
la reserva al médximo, en-

nes

ci FrarnMuas

tre ofros, Ademas, Costa
Extra cuenta con seccio-

Costa
demy,
ofrece forma-
cion sobre los
productos de
la compaia,
sus Ilnerarios
¥ CONSejos so-
bre la mejor
manera de ha-
cer propuestas atracti- | al
vas e individualizadas.

Costa Extra Evolu-
tion es ¢l novedoso mo-

Como tor de TESETYAS (U per=
Aca- | mite reservar un crucero
que | en tan solo dos clics.

Ademis de facilitar ¢l
proceso de compra,
CUSA COn un ment mas
completo, asi como, una
gran variedad de filros
que permilen
a los agentes
personalizar
MAaximo

todo el viaje,

jado de la escasa ren-
tabilicad del produc-
to cruceros, ; Entiende su malestar?
R.- Locierto es que frente a la me-
nor facturacion de otros productos
turisticos coma pueden ser los bille-
tes de tren o avion o los hoteles, los
eruceros al comercializarse comoun
*paguete’ vacacional, son mas renta-
bles y ofrecen un mavor abanico de
posibilidades a las agencias. Y de
hecho hay cada vez mds elementos
sujetos a comision, pensando siem-
pre en la labor del agente de viajes.
P.- ; Como puede una agencia
SACAr mayor margen por la venta
del producto de Costa Croceros?
R.- Posiblemente apoyvando mds
esfuerzos en la promocion de los cru-
cerns como una opeion en las vaca-
clones, ya gue es mas rentable que
otro tipo de productos que se ofrecen
desde las agencias. Espafia es un
mercado donde todavia existe un gran
potencial de crecimiento v, por lo tan-
to, hay margen para que mds espafio-
les consideren los cruceros como una
alternativa a la hora de viajar.
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g~ Trabajamos en el diseno de estrategias competitivas que nos sittien como ¢l operador de
transporte de ferrocarril de referencia en este escenario del futuro inmediato / El consumi-

dor tendra ante si un abanico de ofertas en el que seleccionar la que mas se ajusta a sus
necesidades /Apostamos sin ambages por la intermodalidad como una estrategia eficaz y sostenible

«El peso de las agencias se mantiene
en el 33% en los ultimos afos»

Manuel Sempere / Director de marketing, distribucion y accesibilidad de Renfe

La liberalizacion v la transformacion
digital son las dos grandes priorida-
des de Renfe. Con su nuevo plan
estratégico, su presidente, Isaias
Taboas, confia en que serin "capa-
ces de competir por la alta veloci-
dad v el transporte de viajeros". Ll
director de marketing, distribucion
¥ accesibilidad, Manuel Sempere
Lujan, habla sobre como afronta-
ran la Hegada de competidores pri-
vados al negocio de la alla veloci-
dad ferroviaria. También analiza la
evolucion de los distintos canales
de venta utilizados por la compaiiia
ferroviaria, destacando su compro-
miso con las agencias de viajes.

P.- ETAVE gand més de un mi-
llon de viajeros en 2018, ; Qué ci-
fra de pasajeros han alcanzado en
lo gque va de aio? ; Cuiles son las
previsiones de cierre de 200197

R.- Los trenes AVE han experi-
mentado un importante incremento
del numero de pasajeros en lo que
va de afio. Mas de 11 millones de
personas han confiado en nuestros
servicios de Alta Velocidad para sus
vigjes en el primer cuatrimestre del
afio. Este comportamiento nos hace
prever que la tendencia continuard
al alza v que los datos de cierre del
afio serdn, una vez mas, positivos.
Los productos AVE tienen una alti-
simz aceplacion entre nuestros usik-
rios v la red sigue creciendo

P-; Estin preparados para com-
petir con empresas privadas una
vez se liberalice el mercado?

R.- Renfe comenezo hace ya unos
afos su particular carrera de fondo
hacia el mercado del futuro, el mer-
cado liberalizado

R.- El consumidor tendrd ante si
un abanico de ofertas en el que se-
leccionar la que mas se ajusta a sus
necesidades vy la libertad de elec-
cidn es siempre una oporiunidad.
Mosolros trabajamos intensamen-

te en el disefio de las

que estd va llaman- L ; : i mejores soluciones
do a nuestras puer- t liberalizacion de transporte para
tas. Se trata de un e85 HN enorne seguir manteniendo
l..'[r'm:.'n'u.' relo r.|u;l_' nos reto qie nos la CPIII“_IIIH?EL de los
ilusiona v en el que A USUArIOS qué ya nos
nos hemos x'n!ca;].h'r. ilusiona A Sk el conocen '.i también
I'rabajamos en el di- gque nos bemos para ampliar nuestra
sefio de estrategias  polcado penetracion en el

mercado. Renfe cami-

competitivas que
nos sitiien como el
operador de transporte de ferroca-
rril de referencia en este escenario
del futuro inmediato.

P.- ;La entrada de empresas
privadas se traduc
duccion de las tarifas?

R.- Tenemos pricticamente ulti-
mado un nuevo producto, atracti-
v, de bajo precio, pensado para un
segmento de viajeros que prioriza el
coste en sus desplazamientos. Pero
buscar mejor precio no significa re-
nunciar a los atributos estrella de
la ala velocidad que distinguirin
nuestra oferta low price: seguri-
dad, velocidad v puntualidad.
Renfe seguird siendo lider en este
aspecto v realizaremos propuestas
gue aporten valor v den respuesta
a la demanda de todos los viajeros,
no solo a los gue va utilizan nues-
tros servicios sino también a los
usuarios de otros modos de trans-
porte, como el coche privado.

P.- ; Cree que la liberalizaciin
beneficiara al consumidor?

na con paso firme
hacia un nuevo horizonte en el que
e convertira en un operador inte-
gral de movilidad. Apostamos sin
ambages por la intermodalidad
como una nueva estrategia eficaz v
sostenible, encaminada a solucionar

La liberalizacion esta llamando a nuestra puerta

Renfe co-
menzd hace
i unos atos
su particular
carrera  de
fondo hacia ¢l mercado
del futuro, el mercado li-
beralizado que esta va lla-
mando a nuestras puer-
las. Se trata de un enor-
me reto que nos ilusiona
v en el que nos hemos
volcado. Trabajamos en
el diseiio de estrategias
competifivas que nos si-

tien como el operador
de transporte de ferroca-
rril de referen-
¢la ¢n este es-
cenario del fu-
turo inmediato,
El consumi-
dor tendra ante
si un abanico
de ofertas en
el que selec-
cionar la que
mas se ajusia
a sus necesidades v la |
libertad de eleccidn es

a nuestros clientes sus necesidades
de transporie puerta a puerta, [re-
mos un paso mas alla, estaremos a
su lado para ofrecerles respuesias.

P.- ; Qué porcentaje de sus ven-
tas canalizan en estos momentos a
través desu pagina web? ; Como ha
evolucionado en los altimos afos?

R.- La pagina webes el canal de
venta preferido por nuestros usua-
rios v absorbe aproximadamente el
50 de nuestras ventas. El entor-
no digitalizado gue nos rodea y las
facilidades gue estas plataformas
ofrecen encaminan a nuestros clien-
tes hacia esos canales de venta que
cada vez adquieren mas prota-
gonismo. Y por esa razon, nuesiros
equipos de innovacion teenologi-
ca estan desarrollando nuevas he-
rramientas v utilidades para simpli-
ficar, facilitar v agilizar la experien-
cia de compra en la misma,

c& ManUEL SEMPERL

P.- £ ¥ cuil es el peso de las agen-
cias de viajes? ;Se ha redocido en
estos nltimos aios?

R.- Las ventas a través del canal
de agencias de viajes se sittan al-
rededor de 33%. Su peso s¢ man-
lienge constante en
los dltimos afos.

P.- También han ampliado ¢l al-
cance de su alianza con Theria,
& Dué acogida ha tenido este acuer-
doy qué resultados ha dado?

R.- Laacogida ha sido excelente
¥ la evolucion muy positiva. De he-
cho, hemos aumentado el nimero
de relaciones disponibles. Es un
ejemplo evidente del concepto de
intermaodalidad que ofrece solucio-
nes a los viajeros y convierte a los
operadores de ransporte en socios
estratégicos: el modo ferroviario
opera ¢n distancias medias v cola-
bora con el modo aéreo que cubre
los travecios de gran longitud.

P- ; Teabajan con mes compailias
aéreas v otros medios de transporte?

R.- Tenemos acuerdos con olras
dos aerolineas ademis de Tberia:
Hahn Airy ACPRail Intermacional. Y
también con otros medios de rans-
porte: Costa Cruceros v Balearia.

I~ Se han cumplido tres afios del
laneamiento de Renfe Viajes, ; Queé
resultado ha obtenido el portal?

R.- Renfe Viajes ha conseguido
unos resultados positivos gue nos
han servido para presentar ante la
sociedad un producto que combi-
na la mejor opcion de transporte
{el tren) con paguetes de ocio (es-
pecticulos), de hotel o de alquiler
de coche en el punto de destino.
Vamos a seguir trabajando en li-
neas de innovacion que resulten
atractivas y competitivas.

P.- Las agencias se mostraron
eriticas con esta iniciativa,  Aca-
baron entendiendo ¢l provecto?

R.- Por supuesto que si. Renfe
Viajes es unactor mas integrado en
el mercado v foca-
lizado en aporiar va-

P.- Renfe Hegd a
un H.l.'Lll.‘.I!"l'lll con
Amadeus el pasado
mes de mareo para
acercar su oferta al
mercado asiatico,
sQué resultados

Renfe' caming
hacia un nuevo
horizonte en el
quee serd un
operador integral
de movilidad

lor al transporte en
tren, que es el cora-
7on de nuestro nego-
cio. Y el valor lo apor-
ta la gestion de nues-
tros socios, en forma
de sumar al transpor-

siempre una oportuni-
dad. Trabajamos inten-
samenie en el
diseno de las
mejores solu-
ciones
transporte para
seguir mante-
niendo la con-
fianza de los
LSLArioS y tam-
hién para am-
pliar nuestra
penetracion en el merca-
do. Renfe camina con

han obtenido en
esta fase inicial?

R.- Ha sido una alianza estraté-
gica con muy buenos resultados.
MNos ha permitido explorar y abrir
las puertas a un mercado de gran
potencial como el asidtico, con cla-
ra tendencia de crecimiento.

paso firme hacia un nue-
v horizonte en el que
s convertird en un ope-
rador integral de movili-
dad. Apostamaos sin am-
de | bages por la intermo-
dalidad como una nue-
va eslrategia eficaz v
sostenible, encaminada
a solucionar a nuestros
clientes sus
necesidades

de transpor-

te puerta a

puerta,

¢ en trén paguetes
de ocio, hotel o co-
che de alquiler. No somos competi-
dores de las agencias de viajes, sino
un aliado estratégico para ellas.

P.- ; Han variado en estos alti-
maos anos las comisiones que per-
ciben las agencias de viajes porla
venta de sus servicins?

R.- Las comisiones se mantienen
estables. S¢ han hecho algunos
ajustes para priorizar las ventas de
determinados productos de interés
comercial que han sido muy bien
acogidos por el Sector.

P- ; Renfe sigue apostando de for-
mia decidida por el canal de agencias?

R.- Indudablemente. Se trata de
un canal de venta estratégico para
nosotros por ¢l valor afiadido que
aporta. En este momento, cualquiera
de las muchas ofertas comerciales
que lanzamos tiene como pariners
a las agencias de viajes, que nos
ayudan a darlas a conocer v comer-
cializarlas. Para nosotros, las agen-
cias son v serdn un aliado estraté-
gico de primer orden.
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7~ Todas nuestras marcas tienen un gran futuro/ Los resultados del ultimo aiio nos hacen ser

1

muy optimistas porque nuestras tres principales unidades de negocio aumentaron sus in-
gresos por alquiler/ Las agencias suponen un porcentaje muy significativo de nuestras ventas

Y son un socio estratégico muy importante, tanto en el segmento turistico como en el corporativo

«Las agencias de viajes son y van
a seguir siendo una pieza clavey

Tobias Zisik / Director general de Europcar Mobility Group Espaiia

En la recta final de 2018, Europcar
Mobility Group nombrd a Tobias
Zisik director general en Esparia, un
cargo que comenzo a ejercer a par-
tir del 1 de enero de 2019, El hasta
entonces director comercial y de
marketing, reemplazaba a José Ma-
ria Gonzdlez, actual direcior gene-
ral de la unidad de negoeio de co-
ches del grupo a nivel mundial.
Zisik es Licenciado en Historia v
Literatura Inglesa por la Universi-
dad de Edimburgo v tiene un MBA
por el Instituto de Empresa.

P~ A finales de 2018 accedio a
la direccion general de Europear
Moubhility Group en Espaiia en sus-
titucion de Jos¢ Maria Gonzilez.
+Como valora su eleccion para un
cargo de tanta res-
ponsabilidad?

R.- Para mi es una
gran satisfaecion
haber asumido el
puesto en una épo-
ca de transforma-

Ef cliente
demanda un
servicio digital y
guien no innove

proyectos: Connected Cars, un pro-
arama con el que el grupo esta im-
plantado el control telemitico de la
flota en tiempo real v del que he-
mos sido pioneros en Espaiia, v
Click & Go. Esta es una iniciativa
que va a redisefiar la experiencia del
cliente para que pueda hacer lodo
el proceso a través de su movil,
desde la reserva has-
ta la devolucion del
coche. Y estamos de
enhorabuena, por-
que verd la luz en los
proximos dias.

P.- Tras las alti-

cion y retos como la puedequedm‘se mas operaciones,
que vivimos en la ﬁ;erg del mercado Europear Mobility
compaiia. Antes de L Group dispone ac-

aceptar este cargo
ocupé el de director comercial v de
markering del grupo en el pais, por
lo que sé de primera mano la tras-
cendencia de este momento para
hacer crecer aun mds nuestra posi-
cidn de liderazgo en Espaia v ace-
lerar nuestro proceso de transfor-
macién, Ese gue nos ha transfor-
mado desde una compafiia especia-
lizada en el alquiler de coches tra-
dicional hacia un proveedor global
de distintas solucio-
nes de movilidad

tualmente de tres
mareas de rent a car: Europear,
Goldear e InterRent. ;Cuil es el
enfoque de cada una?

R.- En realidad trabajamos con
cuatro marcas en ¢l mercado espa-
nol, en funcion del segmento al que
nos dirigimos: en el preminm tra-
bajamos con Europear, en ¢l seg-
mento intermedio con Interflent, en
el *bajo coste” con Goldcar v en la
nueva movilidad (que acabamos de
rebautizar como mo-
vilidad urbana) con

CON UM Zran apues-
ta por la teenologia,

.La priorvidad es
Jugar un papel

Ubeeqo.

F.- ; No existe el
rieseo de que haya
solapamiento entre

P (Cudles son o dominante en
sus priorvidades / i A,
comao nuevo director e E’Cﬂ.s!'.’f.‘f:é.'mﬂ e
generaldel grupo?  la movilidad

R.- Nuestra prio-
ridad es jugar un pa-
pel predominante en
el nuevo ccosistema de la movili-
dad en Espaia, donde ¢l grupo va
ha tenido un gran desarrollo en los
ultimos afios, v dar a nuestros clien-
tes soluciones globales, conecta-
das v abiertas. Para ello nos basa-
mos en dos pilares: seguir avanzan-
do en la digitalizacion de nuestros
servicios v del viaje del cliente
afianzar nuestra filosofia customer
centric. Hay otro aspecto funda-
mental en mi gestion: aprovechar
las sinergias v fortalezas de las cua-
tro marcas del Grupo en Espaiia,

P.- La innovacidn marcard un
antes v un después en la lforma uti-
lizada por las grandes marcas de
alquiler de vehiculos para relacio-
narse con sus clientes. ; Qué avan-
ces ha habido en este campo?

R.- Desde luego, ¢l cliente de-
manda va un servicio digital v quien
no innove para ddrselo puede que-
darse fucra del mercado. Como de-
cia. nosotros estamos en pleno pro-
ceso de transformacion v digi-
talizacion, principalmente con dos

en Espana

las diferentes mar-
cas del grupo?!

R.- No tiene por
qué darse. El posi-
ciomamiento de cada
una de estas marcas esta pensado
para un segmento especifico v para
cubrir las necesidades de un tipo
de cliente. Los atributos, persona-
lidad v precios de cada una de las
marcas son distintos v, aunque
pueda haber algiin solapamiento en

casos determinados, la diferencia-
cion entre ellas es importante,

P.- De todas ellas, ;cuil cree que
5 la que ticne un futuro mis pro-
metedor por delante?

R.- Todas ellas tienen un gran
futuro. Los resultados del dltimo
afo nos hacen ser muy optimistas
porgque nuestras tres principales
unidades de negecio aumeniaron
sus ingresos por alquiler. Nuestra
unidad de Coches 1o hizo un 9,4%,
Furgonetas un 29% (ambas con la
marca Europear) v Low Cost (que
incluye las marcas Goldcear e
Interrent) un 200%. El alguiler de

vehiculos tradicional sigue siendo
fundamental para la movilidad de
las empresas, los turistas v los par-
ticulares en nuestro pais. Seguira
siendo importante v tiene el futuro
asegurado s1 seguimos apostando
por su modernizacion y digi-
talizacion, como estamos haciendo.
Es un modelo complementano a los
servicios que llamamos de movili-
dad urbana (;acaso no es la géne-
sis del actual carsharing?) para los
que se prevén grandes crecimien-
105 en los proximos afios.

- ; Qué porcentaje de sus ven-
tas canalizan a través de su propia

El coche de alquiler nuncapuede ser un problema

El coche de
alquiler nun-

un proble-

ma. Es clara-
menie una solucion, no
solo para la saturacion
turistica sing para los
problemas de movilidad
de las ciudades. Reduce
el miamero de vehiculos
en propiedad, con lo que
deja mds espacio en las
ciudades, pero ademds

es un elemento insusti-

tuible de la experiencia |
del turista (por ejemplo
ca puede ser | en las
donde en mu-
chos casos no
puede ir con su
propio vehicu-
lo a determina-
dos sitios).
Lacapilari-
dad de nues-
tro servicio
distribuye el
tiempo v el gasto del |
cliente en el destino v

i5las.

celops Zisk,.

muesira su riqueza a los
turistas. Esto incre-
menta las po-
sibilidades de
repeticion. Ls
ccondmico,
eficiente ¥
medinambien-
talmente ama-
ble con el me-
dio, vy ademds
aporta un ca-
ricier de expe-
riencia que da valor afia-
dido al entorno turistico,

Compartimos con las
autoridades la preocupa-
cidn por la contamina-
clion v apostamos por la
reduccion de emisiones.
Por e50 renovarmos cons-
tantemente nuestra Mot
cada seis o siete meses,
con las implicaciones
que eso tiene a nivel tec-
nolégico yen
cuanto i
oplimizacion
energética v
de emisiones,

pagina web vy edmo ha evoluciona-
do durante los altimos afos?

R.- El nimero de reservas en
nuestra pagina web no ha dejado
de crecer en los dltimos afios. Hoy,
mas de la mitad de nuestras reser-
vas se hacen a través de Internet
(un tercio de ellas, aproximadamen-
te, a traviés de movil).

%~ ;Qué peso ticnen las agen-
cias de viajes? ; Se ha reducido de
forma progresiva?

R.- Aunque la venta anline no
deja de crecer. las agencias de via-
jes son v van a seguir siendo una
pieza clave en el mercado v un so-
cio estratégico muy importante
para nosolros, lanto en el segmen-
to luristico como en el corporati-
vo. Actualmente suponen un por-
centaje muy significativo de nues-
tras ventas (la mayor parte corres-
ponde a agencias convencionales
y, en menor medida, a las enfine) v
para ellas diseflamos ofertas espe-
ciales v diferentes a las que plan-
teamos en otros canales.

P.- ; El rent & car es un proble-
ma o la solucion para combatir [a
saturacion turistica?

R.- El coche de alquiler nunca
puede ser un problema. Es clara-
mente una solucion, no solo para
la saturacion turistica sino para los
problemas de movilidad de las ciu-
dades. Reduce el nimero de vehi-
culos en propiedad, con lo que deja
mds espacio en las cindades, pero
ademés es un elemento insustitui-
ble de la experiencia del wrista (por
ejemplo en las islas, donde en mu-
chos casos no puede ir con su pro-
pio vehiculo a determinados sitios).

La capilandad de nuestro servi-
cio distribuye el tiempo v el gasto
del cliente en el destino ¥y muesira
su riqueza a los turistas, Esto
incrementa las posibilidades de re-
peticidn. 25 economico, eficiente y
medivambientalmente amable con
el medio, ¥ ademas aporta un ca-
racter de experiencia que da valor
afadido al entorno turistice.

P.- ;Podria ser el medio de
transporte que mas coniribuye a
la sostenibilidad de los destinos?

R.- Desde luego. Compartimos
con las autoridades la preocupa-
cion por la contaminacion ¥ apos-
tamos por la reduceion de emisio-
nes. Por eso renovamos constan-
temente nuestra flota, cada seis o
siete meses, con las implicaciones
gue eso bene a nivel teenologico v
€n cuanto a oplimizacion energéti-
ca y de emisiones de CO, (mas del
83% estd por debajo del umbral de
los 120 gramos. de CO, por kilome-
tro recorrido} en los destinos.

Ademis, hemos puesto en mar-
cha un Plan ECO este mismo afia
para nuestra marca Europear con el
que hemos duplicado nuesira flota
de coches hibridos, eléctricos v
GLPen los principales destinos tu-
risticos del pais, como Madrid, Bar-
celona, Milaga o Baleares, para
conseguir entre todos hajar el ni-
vel de contaminacion.
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<~ Hemos puesto las bases para despegar en 2019 / Nuestros clientes buscan experiencias

_|

originales / La tecnologia es inherente al 99% de los eventos / La sostenibilidad es clave
para asegurar el futuro del Turismo / Somos unos 140 socios en la asociacion / Lo que

mas me entusiasma es ver como surgen ideas y conexiones que entre todos podemos llevar a cabo

«El Sector MICE te diferencia
de destinos competidores»

Alessia Comis / Presidenta de MPI Iberian Chapter

Alessia Comis preside el Capitulo
Iberico de MPI desde el mes de ju-
lio de 2018, En estas lineas hace ba-
lance de su primer semestre al fren-
te de la entidad y presenta las ac-
ciones que realizard la asociaciona
lo largo de este afo.

P.- ; Que balance hace de su pri-
mer semestre al frente de MPI
Iberian Chapter?

R.- Durante mi primer semestre
como presidenta fijamos objetivos
anuales, renovamos 1a junta direc-
tva y creamos los eguipos respon-
sables de las cuatro dreas clave
{Socios, Partners, Comunicacion v
Formacion), ademas de dos task
farce dedicadas a provecios espe-
ciales. Ademis de seguir realizan-
do acciones enimar-

toa OPC Espafia, Spain DMC,SITE
e [CCA, como asociacion partrer
de Foro MICE, MP1 Iberian Chapter
estd impulsando un estudio del
Impacto Econdmico de la Industria
de los Eventos que esperamos se
desarrolle esie afio v arroje resulta-
dos claros v convincentes que de-
muesiren el impacio directo e indu-

cido del Sector en

cadas en nuestro M \ nuestro pais.

plan estratégico, es 1 lberian P.- ; Cree que con
decir,  sesiones ﬂ'bdpt{.’rest‘d estas acciones se
nivel, macomuics. | iMpulsandown | Cut CaTERLCE
cidn activa v dinami- estudio del nes v la sociedad en
caylamejorade la  impacto de la seneral reconozcan
experiencia de so-  fndustria MICE la importante labor v
clos Y parners, cresd- contribucion de la
MOS LN ZTUpo en re- industria MICE?
des sociales reservado a miembros R.- En la reunion que tuvimos
MPI para fomentar el desarrollode  hace unos meses con la seeretaria

negocios v el intercambio de reco-
mendaciones v experiencias en Es-
pafa y Portugal,

En IBTM World se presento v
arrancd con la presencia de Paul
VanDeventer, CEQ de MPI, el
roadshow europea de MPL, gracias
al cual la marca de la asociacion, su
posicionamiento como lider de la
indusiria v, en gene-

de Estado de Turismo, Isabel
Oliver, las asociaciones que con-
formamos Foro MICE, tuve la im-
presion de que si existe un mayor
interés por el MICE como arma para
desestacionalizar v descubrir opor-
tunidades de negocio en tempora-
da baja, pero todavia queda mucho
CAMING POT TECOMTEr PATA qUE NUes-

tro Scetor se vea va-

ral, el impacto del E lorado realmente
sector de los even- Xiste un meyor como merece, Inclu-
oS ganaran recono- interes por el so muchos profesio-
n;:imiiinm a |n_ largo JWCEJ’MIH n_ﬂlt‘ls del Sector Tu-
del afio, y en diciem- ; ristico desconocen
bre co-organizamos desestacionalizar, que el MICE es mas
la segunda edicion pemgmeda que reuniones v
de 'Mallorea: Desti- — mmucho recorrido congresos, imagina
no MICE", un even- lo que sucede en la

to hibrido que reunid

a 210 profesionales, mas de 20 po-
nentes de relieve internacional,
buvers, suppliers locales, estudian-
les... Ureo que hemos puesto las
bases para despegar en 2019,

Y en cuanto a nivel personal, lo
que mis me entusiasma de ser pre-
sidenta del Capitulo [bérico de
MPI es ver como surgen ideas v
conexiones, ideas que entre todos
podemos llevar a cabo en benefi-
cio de toda la comunidad, ¥ com-
partir tiempo ¥ proyectos con una
junta directiva excelente formada
por grandes profesionales de la
industria con los cuales estoy
aprendiendo muchisimeo.

P.- Uno de los objetivos priorita-
rins gue se [{jo como presidenta de
la asociacion es demostrar la im-
portancia del Sector MICE
{Meetings, Incentivos, Convencio-
nes, Eventos y Congresos) con da-
tos objetivos. ; Como se estid desa-
rrollando este trabajo?

R.- De la mano de una entidad
lider en estudios de posgrado v jun-

sociedad en general.

Po- ; Podria explicar gué supone
el segmento MICE para un destino
turistico convencional?

R.- En primer lugar, la oportuni-
dad de salir del Turismo de ‘sol ¥
playa’ que se concentra en los me-
ses que van de abril a octubre para

En diciem-
bre, en el
marco de
‘Mallorca:
Destino en
MICE’, ofrecimos una
formacion sobre Ma-
nual Thinking aplicado
a eventos, una mesa re-
donda sobre iniciativas
para impulsar la igual-
dad en el Sector v una
formacion avanzada so-
bre medicion del ROI
(Return on Investment,

por sus siglas en inglés)
de los eventos a carpo de
Elling Hamso,
En noviembre,
1IBTM
World. como
pariners ¢sira-
tégicos
Reed Exhibi-
tions, organi-
Zamos
mesas redon-
das en caste-
llano centradas en cap-
tacidn y retencion de ta-

olrecer programas gque pueden ser
mias sostenibles, mas centrados en
cultura v gastronomia, deportes,
salud v bienestar... ¢l Turismo
MICE revela las facetas mas autén-
ticas y menos conocidas de un des-
tino, porque nuestros clientes bus-
can experiencias originales v rela-
cionadas con cultura v producto
local. E1MICE es la forma de dife-
renciarse de destinos competido-
res para especializarse en airaer a
clientes con alto poder adquisitivo
en temporada baja.

P.- Como experta en la materia,
Jqué tendencias se estin viendo en

de

res

cal Fssia Conas

lento, young profe-
ssionals v liderazgo fe-
menino. En
octubre, en
BED, ofreci-
mos una char-
la sobre comu-
nicacion per-
suasiva; v en
el mes de sep-
tiembre dos
Seminarios de
Excelencia
para cnm'crlirse en
Superhéroes de laspre- | ete.

estos momentos en el sector de
eventos en ¢l mercado espaiiol?

R.- Inteligencia artificial aplicada
a eventos; integracion de Big Data;
eventos hibridos; eventos inclusivos
para que toda la audiencia se sienta
a gusto (diferentes opeiones de
citering, sensibilidad hacia perso-
nas con capacidades diferentes,
eventos gender-free.. . ); RSC.

P~ ; La teenologia esta la orga-
nizacion de eventos?

R.- La tecnologia es inherente
al 99% de los eventos que se or-
ganizan hoy en dia. jHasta los cum-
pleafios infantiles se convocan a

Acciones formativas y de ‘networking’

sentaciones, En nues-
tro calendario de este
2019, ademiis de accio-
nes formativas, desta-
can una nueva edicion
del GMID (Global Mee-
tings Industry Day),
eventos de wetwarking
exclusivos para socios,
eventos experienciales
relaciona-

dos con de-

pories y es-

pectaculo,

través de WhatsApp v el regalo
se paga por Twyp!

P.- ; La sostenibilidad es un fac-
tor gque va ha pasado de ser tenden-
¢ia a una ohligacion?

R.- Ojald. Los organizadores de
eventos debemos ser impulsores
del cambio y tenemos que marcar
el camino dando ejemplo v eligicn-
do a nuestros colaboradores en fun-
cion de su politica de RSC, porque
la sostenibilidad es clave para ase-
curar el futuro del turismo ademas
del planeta en gque vivimos.

I"- En cuanto a la certificacion
de los profesionales, ; qué sistemas
quiere que se incorporen en Espa-
fia v Portugal que si estin disponi-
bles en otros paises? ; Qué apor-
tan estas certificaciones?

R.- Nos gustaria "raducit’ los
programas del CMM v CMP a la
cultura, ademas de |a lengua espa-
fiola. Se trata de certificaciones re-
conocidas a nivel mundial que otor-
gan status a los profesionales que
las ostentan. De momento, los con-
tenidos estan muy focalizados al
mercado americano ¥ aspiramos a
disponer de contenidos mas signi-
ficativos para Europa.

P.- Mejorar el negocio de los
miembros asociados también era
uno de sus objetivos. [ Como se esti
trabajando en este sentido?

R.- Ademas de abrir el grupo
markeiplace en redes sociales, en
todos nuestros eventos formativos
ofrecemos oporiunidades de
sponsorship v networking a medi-
da, para cohesionar la comunidad
MPI en Espafia v Portugal v cum-
plir las expectativas de cada parmer
v cada uno de nuestros socios. A
nivel internacional se acaba de lan-
zar MPI Exchange. una herramien-
ta de intercambio de servicios en-
tre planners y suppliers.

P.- MPI es una asociacion que
integra a profesionales de la in-
dustria de numerosos sectores,
o Cuantos miembros componen ac-
tualmente el capitulo ibérico v de
qué tipologias principalmente?

R.- MPI es la inica asociacion
transversal en Espaia v Portugal;
tienen cabida planners v suppliers,
ademds de universidades y estu-
diantes. En este momento, segiin
el dltimo informe oficial, somos
unos 140 socios, de los cuales nue-
ve son estudiantes v el resto, exac-
tamente un 30% organizadores de
eventos v 50% proveedores.

.- ; De qué modo colaboran con
otros capitulos v con la asociacion
internacional?

R.- Desarrollar iniciativas con-
Juntas es parte del reto MPI v uno
de los principales valores anadidos
de pertenecer a una asociacion glo-
bal como la nuestra. Estamos dise-
fando un provecto con MPI Ttalia
que tiene (que ver con crear comu-
nidad, v esperamos que surjan mas
ideas ¢ iniciativas durante EMEC,
el congreso formativo anual de MP1
en Europa que se celebradel 9al 12
de febrero en La Hava.,
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La concentracion de actividad a lo largo de 2018 se sitia en 110 ferias y congresos, y alrede-
dor de 600 eventos profesionales, contando con la incorporacion de 14 ferias nuevas y de 10
convocatorias en el extranjero / El volumen de negocio estimado esta en tormo a 130 millo-

nes/ Tenemos toda la maquinaria en marcha para cuando se dé luz verde a estos tres grandes proyectos

«Madrid es uno de los principales
destinos MICE del mundo»

Eduardo Lépez-Puertas / Director general de [fema

El director general de la Feria de
Madrid (Ifema), Edvardo Lépez-
Puertas, expone las previsiones de
la institucion para este aiio, que
cumplen las lineas definidas en su
plan estratégico; ¥ por otro lado,
habla sobre la situacion actual en
la que se encuentran los procesos
de gestion de los dos palacios de
congresos de la capital.

P.- Ifema, al igual que todos los
recintos congresuales del territo-
rio nacional, ha retomado su acti-
vidad en el mes de septiembre tras
¢l ligico pardn de agosto. ; Qué ac-
tividad se espera para los dltimos
tres meses del afio?

R.- Hemos comenzado la tempo-
rada en agosto con el montaje del
congreso médico

sionales, contando este afio con la
incorporacion de 14 ferias nuevas
y la celebracion de 10 convocato-
rias en el extranjero. Con esta pro-
gramacion alcanzaremos la cifra
aproximada de 3,5 millones de visi-
tantes, 1,2 millones de metros cua-
drados de superficie de exposicion
y un volumen de negocio estima-

dodeentornoa 130

ESPEN, que atrajo a l . millones de euros.

la ciudad de Madrid previsiones P.- Este pasado
a 3.500 especialistas e inversion 2018 ha sido el pri-
en nutricion clinica basta el aiio mero del plan estra-
v metabolismo de 202 R tégico de cinco afios
toda Europa. A lo lar- 020 S€ 51 tuanen disefiado por Ifema,
go de este dltimo 100 millones +5e estin cumplien-
cuatrimestre, quiza de euros do las previsiones
el que concentra ma- previstas?

yor actividad del

afio, estan programadas un total de
50 ferias y congresos, a las que se
suma la celebracion de tres ferias
en el extranjero, concretamente en
Chile, China y Egipto.

En cuanto a la actividad de con-
gresos, acogeremos la celebracion
de European Microwave Week v
ESRI, entre otros, ademas de actos
corporativos v ladicos de distinta
naturaleza, como 33 El Musical,
Circlassica, ¥y Ma-

R.- Efectivamen-
te, en 2017 previo al inicio del Plan
Estratégico se alcanzd un creci-
miento del 11,8% con relacidn a
2016 y superior al 20% con relacidn
a su ano natural, 2015, Esta senda
se ha mantenido a lo largo de 2018
con unas previsiones de crecimien-
todel 10,2% con respectoa 2017, v
del 23,2%, con relacion a la edicion
2016, con la que se compara por la
naturaleza de su calendario. Indi-

cadores que confir-

drid Horse Week, .Af man que se va cums-
entre oiros muchos. canzaremos pliendo el objetivo

P.- (Cuidles son g cifrade 3,5 que fija el crecimien-
los eventos mis im- ; to anual en un 12%,
portantes? mli ones de P.- Este plan tam-

R-Sinlugarady-  Visitantesy 1,2 bién incluye, entre
das por su enverga- millones de otras iniciativas y
dura, ya que ccupa  metros cluadrados proyectos, una serie
la totalidad del recin- de inversiones de

to de Feria de Ma-

drid, contamos este aito en octu-
bre con el regreso a Ifema y a Ma-
drid de la mayor feria internacional
de la industria de ingredientes far-
macéuticos, CPhl, que rota por
nuestra ciudad cada tres afios des-
de 2003 v que serd el punto de en-
cuentro para mas de 45.000 profe-
sionales de todo el mundo. Este
evento se estima que aporta a la
ciudad un impacto econémico de
alrededor de 330 millones de euros.

Asimismeo, entre las convoca-
torias que también destacan por su
mayor concentracion de asistentes,
ademas de CPhl , figuran Madrid
Games Week (100.000 visitantes)
Fruit Attraction (68.000) y
ePower&: Building { 80.0007.

P.- ; Tienen va alguna previsitn
de eventos y asistentes para el cie-
rre del presente ejercicio? ;Y en
cuanto a facturacién?

R.- La concentracion de activi-
dad a lo largo de 2018 se sitia en
un total de 110 ferias y congresos,
v alrededor de 600 eventos profe-

mejora de las insta-
laciones del recinto ferial que ya
se han comenzado a poner en mar-
cha. ;En qué direas se han fijado
estas inversiones?
R.- Especialmente estan enfoca-
das a infracstructuras,digitalizacion
y seguridad. En este sentido, las

previsiones de inversion a lo largo
de este periodo hasta 2020 se sitdan
en 100 millones de euros. Precisa-
mente este verano se ha acometido
en el recinto cuatro grandes obras
en estos Ambitos, que han supues-
to una inversion de 12 millones de
euros, v que vienen a ofrecer una
sustancial mejora en la experiencia
y atencion de los visitantes y
expositores de las ferias, congresos
y eventos de piblico gue se cele-
bran en el recinto de [fema.

P.- Ifema tiene también tres
proyectos importantes en cuanto a
instalaciones, que son la amplia-

cion de los actuales espacios en
una parcela anexa para crear un
gran centro de convenciones; el
Palacio Municipal de Congresos;
y el Palacio de Congresos de la
Castellana. ;Cdmo se estd prepa-
rando Ifema para la gestion de to-
dos estos recintos?

R.- Tenemos toda la maquinaria
en marcha para cuando se dé luz
verde a estos tres grandes proyec-
tos mencionados, En estos momen-
tos estamos pendientes de ultimar
acuerdos y gestiones con las Ad-
ministraciones y organismos co-
rrespondientes para poder acome-

Las ferias son las de mayor interés para Ifema
En cuanto a | tes los eventos corpo- | ciertos o exposiciones | miento en el que viene
la captacién | rativos de gran formato | temdticas de cardcter | trabajando Ifema es la
de eventos, | organizados ludico, vy que | organizacion de even-
evidente- | pormultinacio- sin duda tam- | tos en el extranjero, y
mente, lasde | nales. biénmovilizan | que ayudaa dar cober-

mayor interés son las A ello se a miles de vi- | tura a aquellas empre-
ferias que atraen visitan- | suma una nue- sitantes hacia | sas espafiolas que ten-
tes extranjeros v de to- | va linea de ac- nuestras ins- | gan interés en dar ¢l
dos los rincones del te- | tividad con la talaciones y | saltoal exterior. Sonya
rritorio espaifiol, asi | celebracion favorecenala | mis de una docena las
como los congresosde | de grandes dinamizacion | ferias que ha

alcance internacional | proyectos di- F Lopz-Pummas de la econo- | organizado

que generan mucho im- | rigidos al p- —  miamadrilefa. | [fema en

pacto en la ciudad. | blico general, como por | Otro aspecto estraté- | distintos

lgualmente sonrelevan- | ejemplo festivales, con- | gico y de posiciona- | paises.

ter tanto el proyecto de ampliacion
de las instalaciones de Ifema, como
de operacion de los nuevos espa-
cios de congresos de Madrid.

P.- El mis cercano a su gestidn
por parte de Ifema ¢s el Palacio
Municipal de Congresos. ;Qué
queda para que [fema tenga en su
poder la gestion de este recinto
emblemdtico de la ciudad?

R.- Estamos en la fase final para
recibir la concesion por parte del
Ayuntamiento, y de ese modo, in-
mediatamente comenzar a gestionar
el Palacio Municipal, a la vez que se:
ejecuten las obras de acondiciona-
miento y mejora que se precisan.

P.- ; Qué supondri para Ifema
contar con la gestion de este re-
cinto junto a sus instalaciones?

R.- Supondri poder ofrecer a
nuestros clientes un espacio comple-
mentario a nuestras instalaciones y
en particular al Centro de Conven-
ciones Norie, que registra, desde hace
va varios afios, un nivel de actividad
muy elevado. También va permitir
diversificar y ampliar significati-
vamente la actividad de Ifema.

P.- Amedio plazo Ifema se hara
cargo también de la gestion del
Palacio de la Castellana. ;En qué
proceso se encuentra la conce-
sion de este espacio?

R.- Eneste proyeeto sc lleva tra-
bajando desde hace mas de un afio.
Mos encontramos en una fase de
didlogo v andlisis técnico con la
Administracion del Estado para es-
tablecer el marco que pudiera otor-
2ArMos su gestion.

P.- ; Qué supondra la apertura
de nuevo de este recinto?

R.- Sin duda significaria recupe-
rar este importante activo para la
actividad congresual en Madrid,
con un espacio estratégico para un
alto nimero de eventos que deman-
dan este tipo de localizacion. Enun
sector altamente competitivo
internacionalmente como ¢s el de
turismo de negocios, es imprescin-
dible contar con infraestructuras
emblemdticas que se ubiquenen el
corazon de la ciudad.

Y. para lfema, en definitiva, la in-
corporacion a su gestion de estos
dos recintos congresuales, mas las
actuales instalaciones vy su futura
ampliacion, representaria posicio-
narse como uno de los grandes
operadores feriales y congresuales
del mundo, v situar a Madrid como
uno de los principales destinos
MICE del mundo.

P.- ; Estiin preparadas Madrid e
Ifema para dar este paso?

R.- 5in duda alguna, lo estamos.
¥ la constatacion es la creciente de-
manda e interés de los grandes ope-
radores de congresos de lener a
Madrid ¢ Ifema como sede. En el
caso de Madrid, es una ciudad que
reine todos los requisitos,
conectividad, infraestructuras de
todo orden, atractivo social v cul-
tural, clima, etc. Y por cuanio co-
rresponde a [fema, nuestra trayec-
toria y capacidades nos acreditan.
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7~ Impulsaremos actividades de una manera continuista / Queremos hacer una comuni-

_

cacion mas fluida y centrada en los asociados / Nos viene por delante un periodo muy
ilusionante para el Turismo MICE / El negocio es maravilloso y hay tarta para todo el

mundo / M1 padre me ha ensenado a amar la profesion y a respetar a los profesionales del Sector

«Hay previsiones fantasticas

para los proximos aios»
David Abreu / Presidente de OPC Madrid

El director general de PAP Congre-
sos, David Abrew, ha sido elegido
como nuevo presidente de la Aso-
ciacion de Empresas de Organiza-
cion Profesional de Congresos de
Madrid v Centro (OPC Madrid). En
esia entrevista expone sus princi-
pales lineas de trabajo y sus impre-
siones sobre la evolucidn del Sec-
tor MICE en Madrid.

P.- Acaba de ser elegido presi-
dente de la asociacion OPC Ma-
drid. ; Qué supone para usted esta
nueva responsabilidad?

R.-Sobre todo representa un or-
gullo hacia mis antecesores en ¢l
cargo, no soloa la linca mas directa
gue representa mi padre, mi maes-
tro v referente, sino a todos y cada
uno de los presiden-
tes que ha tenido la
asociacion v a todos
v cada uno de los
que han hecho po-
sible que despuds
de mds de 30 anos
esia asociacion pro-
fesional siga tenien-
do la represen-
tatividad que tiene
para el mercado MICE.

P.- ;Qué equipo de trabajo le
acompaiia en este reto?

R.-Va a ser un trabajo en equipo.
Poder tener una junta directiva lan
numerosa —consta tanto de cmpre-
sas OPC como de empresas colabo-
radoras— nos permiticd impulsar ¢l
desarrollo de las actividades de una
manera continuista de las anterio-
res etapas de OPC Madrid, como
pueden ser el Dia de
la Innovacion, el
Open Day v la cena
anual en la que lam-
bic¢n entregamos los
Premios OPC a la
Profesionalidad,
cuva lltima edicidn
recayo en CONEXO,

La nueva junta di-
reclivi, para el pero-
do 2019-2022, la componen Camila
Lejarraga (Meet & Forum) como
vicepresidenta; Natalie Alagna
(AIM Group Spain) como secreta-
ria; Belén Mann (1fema Convencio-
nes vy Congresos) como esorera; ¥
Pablo Vila (Hotel Marmriot Auditorium
Madrid), Miriam Jiménez { Atlanta),
Carlota Garcia Sicilia (AVPM
Audiovisual ¥ Marketing), Noelia

ltujillo (Fase 200 v Alicia Collantes
i Bmotion) como vocales.

P ; Oué destacaria del trabajo de
su antecesor, Carlos de Schastidin?

R.-Sin duda, su empeiio en do-
tar a la asociacion de una
representatividad de cara a las ins-
lituciones v el poder desarrollar
unos eventos de gran interés para
los socios. Pero sobre todo esa
defensa de 1a profesionalidad v 1a
representatividad del Sector,

P.- ; Qué novedades aportarin
usted v su equipo a la asociacion?

R.-Queremos darle una mavor co-
bertura en redes sociales, trabajar la
comunicacion con las weenologias

V;u nos a inlentar
credr un nexo de
union entre
colaboradores y
organizadores
de congresos

Ef sector ba
posicionado a
Madrid como
una polencia en
la organizacion
de congresos
—,

actuales. Queremos hacer una nue-
vaimagen en cuanto a la comunica-
citn, que sea de una manera mas
Auida v centrada en los asociados.

P.- ;Cudintas empresas estan
integradas en OPC Madrid?

R.-En laactualidad, casi 65 empre-
sas, de las que hay 12 empresas OPC
v mas de 50 empresas colaborado-
ras, Ademads, existe
una fgura, de recien-
te creacion, que son
los colaboradores
duales, es deeir, las
empresas que son
miembros de OPC Es-
paiay al mismo tiem-
po de Madrid por te-
ner su sede principal
en Madnd. Nuestro
objetivo es conseguir superar el cen-
tenar de empresas asociadas antes
de que acabe la legislatura,

P- ; Qué aporia OPC Madrid a
eslas empresas?

R.-Vamos a intentar desarrollar
un nexo de union entre las distin-
tas empresas colaboradoras v los
actores principales en la organiza-
cion de congresos de Madrid. Va-
mos a generar un networking entre
estas fguras para
fortalecer v, en algu-
nos casos, iniciar las
relaciones a modo de
sello de compromiso
con la profesio-
nalidad v contra el
intrusismo.

F.- ; Esimportante
resaltar la profesio-
nalidad del Sector?

R.-En Madrid tenemos unas em-
presas excelentes en la prestacion
de servicios, las cuales han
posicionado a Madrid, junto a las ins-
tituciones como el Madrid Conven-
tion Bureaw, como una potencia mun-
dial en Iz organizacion de congresos.

Entre  los
principales
objetivos
que nos he-
mos fijado
en OPC Madrid estaran,
entre otros, apoyar el
desarrollo de las empre-
sas del Sector, contri-
buyendo al progreso v
adaptandonos a los
cambios tecnoldgicos,
sociales v econdmicos:
representar v delender
los intereses de nuestro

Sector ante los diferen-
tes foros v organismos
representati-
VOS] InCremen-
lar nuestra re-
presentatividad
a nivel nacio-
nal, fomentan-
do las relacio-
nes con olras
organizacio-
Nes CImpresa-
riales autond-
micas, bajo ¢l paraguas
de OPC Espana; fomen-

P.- ; Cwiles son los principales
retos a los que se enfrenta el OPC?

R.-Recientemente, en el Congre-
so Macional de OPC celebrado en San
Sebastidn, hubo una sesion sobre los
Proximos retos que encontramos o
intwimos los profesionales. Entre
ellos estan —y estoy bastante de
acuerdo— la creacion de una indus-
tria unida y profesionalizada para gue
pueda ser reconocida v apoyada; in-
novar organizando eventos origina-
les que aporten nuevos valores afia-
didos; compaginar la era digital con
el contacto humano; la bisqueda de
la rentabilidad para todos; v la con-

col i ARRR)

tribucidn a un desarrollo sosteni-
ble v la inclusion social.

- Chmo ve la situaciin del
Turismo MICE en Madrid?

R.-Tengo unas previsiones fantis-
ticas. Probablemente porgue venimos
de una época en la que las nubes nos
tapaban la vision de muchas cosas,
pero estamos volviendo a una etapa
de cielos muy despejados en la gque
factores externos a nuestra propia ges-
tion nos favorecen {econdmicos, in-
fraestruciura, promocion, .. ), facto-
res que en este momento son muy
positivo vy muy halagiiefios de cara
a los proximos dos o tres afios.

Los principales objetivos de OPC Madrid

tar y mantener la calidad
de los servicios presta-
dos por los
asociados;
promover las
relaciones con
instituciones
oficiales para
fomentar la
representativickd
de la profe-
sion en el Tu-
rismo; infor-
mar de las novedades
de nuestros asociados

a través de los medios
de comunicacion; opli-
mizar el uso de las re-
des sociales como alta-
voz de la comunicacion
corporativa de nuestros
asociados; v, en defini-
tiva, ser punto de refe-
rencia, en cuanto a fia-
bilidad v seita de iden-
tidad de la

organiza-

cidn de con-

grcﬁns &n

Madrid.

F.- Prueba de esta tendencia po-
sitiva es la inversion que estan rea-
lizandao, por ejemplo, algunas ca-
denas hoteleras en la capital.

R.-5i1 alguien como los represen-
tantes de las principales cadenas
hoteleras del mundo han determi-
nado que Madnid es la ciudad de
sus proximas aperturas por algo
serd. Evidentemente, nos viene por
delante un periodo muy ilusionante
para el Turismo MICL.

.- Ifema también esti invirtien-
do en la mejora y ampliacion de sus
instalaciones. ;Cree que habri
negocio para tanto espacio?

R.-Creo g la tarta es lo suficien-
temenie grande para todos y el que
no coma probablemente es que no
tiene cubiertos o no tiene dientes.
El negocio es maravilloso y hay tar-
ta para todo el mundo.

P.- El Palacio de Congresos de la
Castellana, si finalmente ve Ia luz
con lasede de la OMT en sus insta-
laciones, ;es ¢l provecto que nece-
sita el Turismo MICE de Madrid?

R.-Habria que ver eomo es real-
ente ese provecto, pero creo que
€8 un aspecto positivo darle a la
OMT la representatividad que debe
tener con una nueva sede vy la re-
novacion de todo el espacio para
volver a poner en ¢l mercado un
centro de reuniones como ¢s ¢l Pa-
lacio de Congresos v Exposiciones.

P.- Con la presidencia de OPC
Madrid. poco a poco vasiguiendo los
pasos de su padre, ; Le veremos al-
gun dia optando a la presidencia de
OPC Espaiia o de EFAPCO?

R.-Por qué no. Estoy en una eta-
pa de mi vida en la que me siento
muy ergulloso de mis antecesores,
Ll camino que me han marcado me
ha demostrado la exigencia v los
resultados, v por qué no Espaiia,
Europa, interplanetario... qué mas
da, alli donde me quieran vo ¢staré
encantado de colaborar

F.- Su padre ha sido un modelo a
seguir [ Qué le ha ensenado?

R.-Me ha enseiiado a amar la pro-
tesion. Me ha ensefiado a respetar a
los profesionales del Sector. Me ha
ensefiado a que si tengo un proble-
ma y tiene solucion, que no me pre-
oeupe porque tene solucion; v sino
tiene solucion que lampoco me pre-
ocupe porque no tene solucion, pero
si me ha ensefiado a buscarla.

Sobre todoe me ha enseflado a
amar esta profesion, Es un senti-
miento que creo que es comin a
muchisimos de los profesionales con
los que coincido. Cada uno de los
profesionales que trabajan en el Sec-
tor MICE son apasionados a su tra-
bajo. Tuve la suerte de que esto lo
mamé con mi padre desde mis ini-
cios de ‘cajero’ en la empresa, mo-
viendo cajas de un lado a otro, v la
verdad que me ensend a disfrutar
de mi trabajo ¥ a venir con ilusion
cada dia porque las cosas que te
encueniras cada dia en la oficing son
verdaderamente imporiantes porque
al fin v a la postre trabajas con per-
S0MAs v eso s una gozada.
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los que parece que se escucha mas atencion al que protesta que al que argumenta / Hemos
vivido una crisis tremenda, con muchas empresas muy perjudicadas, y algunos piensan que

quienes ostentan la prestacion de un servicio regular cuenta con un paraguas para capear el temporal

«El Sector espaiiol es muy maduro y
cuenta con margenes muy pequenos»

Rafzel Barbadillo es presidente de
Confebus desde 2017, ademas, ejer-
ce el mismo cargoen ¢l Consejo Ma-
cional de Transportes Terrestres, el
Comité Nacional del Transporte por
Carretera, el Consegjo del Transpor-
te y la Logistica de CEOE.Contebus
es la primera Confederacion de
Transporte en Autobis que se crea
en Espafia. Nace de la unidon de las
dos principales organizaciones em-
presariales del sector de transpor-
tes de viajeros, Asintra v Fenebus.

"Al respecto del proceso de hi-
beralizacion, recomiendo tranquili-
dad. La pricridad debe ser que los
pliczos permitan la competencia,
que se preste un buen servicio, que
el servicio sea rentable a largo pla-
#o (haciendo posible que la empre-
s tenga un retorno econdmice)...
¥ esto lo debemos conseguir den-
tro del marco legislativo que tene-
mos hoy en dia, tanto nacional
como comunitario. 5i lo consegui-
mos, no es importante lo que diga
la CNMUC. Ademis, casos de libera-
lizacion en mercados como el fran-
oés o el alemdan, no han demostrado
beneficios en ningln apartado. No-
s0iros lenemos un conocimiento y
un saber hacer que no tienen en
olros paises, a lo que se afiade que
la cobertura ferroviaria, la orografia
o la distribucion geogrifica en Es-
pafia no son las mismas tampoco que
en los paises mencionados”, afirma
el presidente de Confebus.

P’.- Son muchos afios trabajan-
do en unos pliegos que no se im-
pugnen cada vez.

R.- Y se habian conseguido. Enel
ultimo pliego solo se
pusieron pegas a un

Rafael Barbadillo / Presidente de Confebus

llo del Reglamento 1073, ; por qué
ahora se quiere denostar?

R.- Hemos vivido una crisis eco-
némica tremenda, con muchas em-
presas muy perjudicadas, v aleunos
piensan que quienes ostentan la pres-
tacion de un servicio
n:__uu]arfm: nta con un

par de cuestiones de
redaccion, pero en el
tondo, estd todo
acordado v se sostie-
ne desde un punto de
vista juridico. El cam-
bio de Gobierno y de

Tz*r 1eHOS 1
problema con
la falta de
conductores y
bay que buscar
una solucion

PATagUAS Para capear
¢l temporal. También
se achaca que algu-
nos operadores estdn
creciendo mucho,
pero la realidad es que
esto no es asl. Ade-

miegrantes en la Di-
reccion General ha
ralentizado su aprobacion. Efectiva-
mente, es mucho el tiempo que he-
mos dedicado a esto, Habia que pa-
sar de un sistema sin licitaciones a
odro en el que si las hay, pero en el
proceso hemos ido aprendiendo.
Cuando nos acostumbremos a que
N NUSStro Sector esto sca ﬂ.\'ui, come
sucede en otros muchos sectores de
actividad, podremos seguir avanzan-
do. E1 Ministerio nos ha pedido que,
en el seno del Comité Nacional, ha-
gamos propuestas conjumtas sobre
los pliegos para terminar el proceso,

P~ En todo caso, existen presiones,

R.- En efecto. Estamos en tiempos
en los que parece que se escucha mis
atencion al que protesta que al que
argumenta, pero, en todo caso, tengo
la confianya de que al final imperard I
razin. Las Comunidades autnomas
estidn, a su v, esperando la decision
de Fomento par adaptar la resolucion
a sus respectivios territorios.

F.- 5i hace 10 afios, nuesteo sis-
tema fue ejemplo para el desarro-

mas han aparecido
empresas  como
FlixBus, con gran potencia en Euro-
pa, v algunas apps. La liberalizacion
generard competencia en los corre-
dores més fuertes, pero [qué pasara
con los que no sean tan atractivos?
i Se dejara de prestar servicio a esos

usuarios? El Sector espafiol es muy
maduro ¥ cuenia con unos marge-
nes muy pequenios, que incluso han
menguado con la crisis. Y una libera-
lizacion podria generar que las em-
presas que tienen su negocio en el
regular, al verse amenazadas, busca-
ran soluciones en olros segmentos,
donde va hay olras empresas que
tambicn tienen sus dificultades.

P Ademiis, el naomern de viajeros
no puede crecer de forma exponencial.

R.- En efecto, las cuotas de mer-
cado se obtienen a costa de la em-
presa de al lado, no porque aumente
¢l nimero de viajeros. Es verdad que
estamos recuperando usuarios des-
pués de la erisis, pero en porcentajes
muy pequeios, por esa madurez de
mercado que comentabamos con
anterioridad. Pienso que, enalgunos
SeEImenios, s lenemos margen de me-
jora, sobre todo si lo acompafiamos

con olras acciones. Lo que tiene va-
lor es operar en red v si consegul-
maos impulsar una plataforma de re-
serva y venta de billetes de autobis,
al hinal controlas toda la red nacional
en una tnica plataforma, v eso segu-
IO (U Zenera mayor

ciasa la importante inversion en tec-
nologia que desarrollamos. El ferro-
carril, por otro lado, no llega a to-
dos lados, ni lo podra hacer.

P- ;Y el plan Movea?

R.- Van a sacarlo este ano, pero
nos meten a todos en el mismo saco,
al Turismo ¥ al vehiculo industrial
en lamisma liga, al industrial queda
camino por recorrer. El gas es larea-
lidad mas palpable, si nos meten a
toidos en el mismo saco v en la mis-
ma pariida presupuestaria, lo que
vi 4 ocurrir ¢s gue la mavor parte
se va a ir al turismo y el vehiculo
industrial no va a poder casi bene-
ficiarse. Habria que partir en dos
ardenes diferentes la regulacion de
las partidas v que sea un plan a
varios afios porgue el particular no
es como los industriales, la reno-
vacion de una flota se planifica.

F.- ; De quié manera puede influir
elacceso restringido que tienen los
vehiculos al centro de las ciudades
como estd pasando en Madrid?

R.- A nosotros nos dejan entrar,
nos han restringido el acceso a la
Ciran Viadesde noviembre hastael 7
de enero, por la aglomeracion de per-
sonas que se producen en esas fe-
chas, y por los atentados terroristas
gue han ocwrrido en otros Jugares.
Afecta a un periodo punto de de-
manda, asi que hay que buscar una
solucion, la sepuridad es lo primero.
Gran Via que tiene muchos hoteles
v pari nosotros es ung zona funda-
mental. Al final es el Avuntamiento
el que va a perder, pero ellos estin
dispuestos a buscar soluciones.

P.- Han tenido conversaciones

con la DGT sobre la

volumen de viajeros. . velocidad v los puntos.
Espero que tenga- E" Ministerio nos R.- Hemos hecho
mos buenas nolicias fjapedfﬂ'ﬂ gue, en | mucho trabajo con ¢l
al respecto en muy el seno del Comité || lema de la veloadad.
pocotiempo. El cam- ; El director general lo
bio ulim:]{'f"u viaca- Nacional, ‘rx{qﬂmm entendit cng seguida,
lidad del aire son  Propuestas sobre es muy fan del auto-
positivos paranues-  los pliegos bis por la baja

tra actividad, por-
que genera volumen
de negocio en el ambito urbano
metropolitano. Para nosotros, es
una oporiunidad, ¥ tenemos que
poner en valor la contribucion del
Sector a la mejora de la calidad de
aire v al cuidado del entorno, gra-

Unas partidas especificas para el autobis

En los Pre-
sUpuestos
Generales
del Estado
presentados
porel Goblerno central,
desde Confebus echa-
mos en falta partidas
destinadas a acciones
especificas para el au-
tobiis, como si s¢ reco-
genen el caso del trans-
porte ferroviario. El Mi-
nisterio no tiene proble-
ma en hacerle contratos

a Renfe, prorrogando 15 |
afios las OSP (Obliga-

cion de Servi-
cio Piblico) ¥
dandole 900
millones de
euros para la
sostenibilidad
de esos servi-
cios, pero no
entiendo por
qué a nuestro
Sector no se
le destina la misma aten-
cion, o parecida. Castilla

v Leon y Galicia, por
ejemplo, han comenza-
do a poner en
marcha planes
para mejorar
las estaciones
de autobuses,
v ojald cunda
el ejemplo,

dades grandes. Nuestra
idea es que tanto las es-

taciones de las capita-
les de provincia, comao
de aquellas ciudades
con mas de 100,000 ha-
bitantes, sean renova-
das, Serian unas 60, que
con una inversion de
entre dos ¥ tres millo-
nes de euros por cada

porque hayal- | una,arroja una cantidad
gunos casos | asumible por
coRapn Bamymin sangrantes, | lasautorida-
— inclusoenciu- | des compe-

tentes ¢n la

materia.

siniestralidad que
tiene, . los controles
de alcoholemia. Queremos poder es-
tablecer mas controles, todo lo que
sea mejorar la segunidad. Parece que
a lodel saldo de puntos se le va a dar
respuesia, han mandado ¢l proyec-
to. También se va a permitir acceder a
personas jovenes al Sector, se va a
bajar la edad parel carmet. Ahora mis-
mo, tenemos un problema de falta de
conductores, hay que poner solu-
cion. A parte de traer conductores de
olros paises, es necesario bajar la
edad minima, porque si tino puedes
conducir un autobis hasta que tie-
nes 24 aitos, e buscas la vida en otro
sector. Anfes nos nutriamos de la mili,
PETO 0N personas gue van teniendo
muchos afios ¥ hay que renovar,
P-; Qué opeiones hay de que mis
entidades se sumen a Confebus?
R.- Han entrado nuevios operado-
res en los tltimos meses. Seguimos
creciendo. Por el momento tenemos
la casa tranquila v grupos empresa-
riales que antes estaban en Asintra,
es0 5 un espaldarazo importante,
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7~ Lasagencias son el canal mas eficiente, con mejor conversion, y con lamejor capilaridad

de red de ventas/ El nimero de reservas aéreas realizadas en Amadeus a través de agencias
sigue creciendo cada trimestre / Las reservas NDC se estan empezando a activar en merca-

dos a través de Amadeus Web Services / Nuestra estrategia de diversificacion comenzo en el afio 2000

«La tecnologia NDC es uno de los
pilares de la transformacion digital»

Fernando Cuesta / Director general de Amadeus en Espaiia y Portugal

El director general de Amadeus en
Espafia v Portugal v médximo respon-
sable para Clientes Retail en Western
Europe, Fernando Cuesta, habla so-
bre algunos de los proyectos en los
que se encuentra inmerso el grupo,

P.- Amadeus sigue ereciendo en
el negocio de la distribucion aérea
via agencias a pesar de las poliri-
cas antiGDS. ; Cudl es la clave?

R.- Efectivamente, el nimero de
reservas aéreas realizadas en el sis-
tema Amadeus a través de las agen-
cias de viajes sigue creciendo cada
trimestre. Las agencias de viaje son
el canal mas eficiente, con mejor con-
version, v con lamejor capilaridad de
red de ventas en el mundo. Ademas
de esas ventajas por eficiencia, ¢l
coste de distribucion

veeto todas las agencias de viajes de
nuestro pais, pequenas, medianas v
grandes, online, oifline, de negocio o
vacacional, tanto como de sus princi-
pales entidades representativas, como
son CEAV, UNAV v ACAVE. Comao
ejemplos. puedo citar a Travix y Flight
Centre, agencias de viajes a escala
mundial, que han extendido su cola-

boracion v confianza

es lanto 0 mas eeo- E con Amadeus en ma-
namico que el canal stamos miy teria NDC, comenzm-
directo de los provee- gafi;ﬁ:cbf}s con do a realizar reservas
dores, queexigecos- o7 apoyo que las con NDC. Asimismo,
tes de adquisicion de . ; estamos trabajando
trafico, marketing v dgencids estan con empresas globa-
operalivos en sus ne- fJf'ESfﬁHdﬂ' al les como Amex GBT,
des de ventas. Hay proyecto NDC [J’Xf BCD, CWT, Egencia,

que fomar en cuenia
que el valor del bille-
te medio vendido por las agencias
de viaje es mas alta que el billete ven-
dido por el canal directo, con mids
vuelos en business class por ejem-
plo, por lo que es un canal gue trae
mis beneficios para las aerolineas.
Por nuestra parte cabe sefalar tam-
bi¢n que, en ¢l drea de distribucion,
seguimos ampliando la oferta de con-
tenido para nuesiros clientes, como
nuestra oferta de hoteles, que cuen-
ta hoy con mas de
730,000 propiedades,

oferta puntera en

E:" coste de

Expedia, eDrneams Odi-
geoy TUl decaraa fa-
cilitar v acelerar la adopeion de cada
agencia de viajes en cada pais.

Puedo anadir, gue ahora que mi nres-
ponsabilidad en Amadeus vamas alla
de Espaia, como responsable del ne-
gocio Retail en Europa Oceidental, he
de decir que dicha fidelidad y convie-
cion en nuestra estrategia va mas alld
de nuestras fronteras, v no solo entre
nuestros clientes, va que muchos de
los que no lo eran estin dispuestos
apostar fuertemente
por Amadeus,

P~ s En qué punto

todo el mundo. distribucion de esth el proveeto?
P.- ;Confia en : R.- Las reservas
seguir manteniendo la agEﬂﬂa.E_s NDC se estin empe-
una tendencia aleis- Iﬂ”“{ 0 mdas zando a activar en
ta en 20197 economico gque el mereados a través de
R-lamisiondelas  def canal directo Amadeus Web Ser-

19.000 personas que
trabajamos juntas en
Amadeus en todo el mundo es seguir
hacer crecer nuestro negocio de una
forma sostenible v amplia en téminos
de contenido v diversificacion de ne-
gocio. Esto va es una realidad en los
servicios de pago que ofrecemos a
nuestros clientes, el desarrollo de ne-
gocio que supone el drea de hoteles
(tanto en contenido como en mode-
los de negocio mis flexibles), la tec-
nologia puntera para empresas de fe-
rmocarmil, acrolineas, aeropuerios, v mu-
chisimo méas que llegard muy pronto.
En cualguier caso, en Amadeus esta-
mos convencidos de que la resilien-
cia de nuestro negocio v la altisima
lealtad de nuestros clientes junto con
nuestra ambicion de expansion de
nuesira base de clientes nos permitird
mantener esta tendencia de crecimien-
to este afo v los que vienen,

P- Las agencias se han voleado
ein el provecto NDC | X] de Amadeus,
+ Estd satisfecho con el apove?

R.- Ciertamente estamos muy sa-
tisfechos ¥ muy contentos con ¢l apo-
Yo que estan prestando a nuestro pro-

vices v estamos pre-
parando ya el des-
plicgue global de la versidn prepa-
rada para NDC, sucederd muy pron-
to con Amadeus Selling Platform
Conneet, el front office lider v de
referencia en todo el mundo,
P-IATAse ha fijado como objeti-
vioque NDC canalice el 20% de las

reservas en 2020, ; Cree gue es fac-
tible Hegar a este poreentaje?

R.- Latecnologia NDC es uno de
los pilares de la transformacion digital
que esti experimentando la industria
de vigjes. ¥ el Sector ha de afrontar el
reto de hacer evolucionar el estindar
tecnoldgico para hacer posible una
adopeion masiva de este nuevo len-
guaje. En el caso de Amadeus, los
dltimos aftos han sido los de cons-
truccion de nuestras soluciones ha-
bilitadas para NDC con las aporta-
ciones de nuestros socios del pro-
grama NDC[X]. 2019 es el afo de la
implementacion de nuestras princi-

pales soluciones compatibles con
NDC para las asencias de viajes, in-
cluvendo Web Services en los proxi-
mos meses ¥y Amadeus Selling
Platform Cennect a continuacion. No
cabe duda, que cualquier adopcion
en el mercado serd mas rapida si las
lineas adreas la impulsan a ravés de
Amadeus Travel Platform,

P- Amadeos esti apostando de for-
ma decidida por Ia diversificacion de
la oferta. ; Era clave esta estrategia?

R.- Nuestra estrategia de diver-
sificacion comenzo en el afo 2000,
Y, desde entonces, junto a nuestra
politica de adquisiciones y nuestro

Cada aerolinea elige su estrategia de negocio

Cada compa-
ilia adrea o
proveedor
de conteni-
do elige su
estralegia de negocio v,
ademis, gracias a la cer-
cania que tenemos con
ellos v otros clientes en
la cadena de valor, po-
demos entender mejor
las tendencias de mer-
cado, sus estrategias v
asi poder adelantarnos

para adaptarnos de una

forma mejor v mas efi- |
ciente a sus realidades,

de los
ejemplos, es la
confianza que
lenemos en la
nueva plata-
forma de distr-
bucion disefia-
da para el me-
Jor future de
nuesira  in-
dustria, deno-
minada
Travel Platform. que in-

Lno

coFEnaDO CUESTA

Amadeus |

cluye los esfuerzos rea-
lizados al amparo de
nuestro pro-
grama NDC
[X], que adna
todas las acti-
vidades
MNew Distri-
bution Capa-
bility (NDC)
del negocio
{como disiri-
buidor y comao
proveedor tecnologico)
v gque hoy en dia es la

unica realidad en el mer-
cado que integra GDS v
NDC. En la actualidad
nos encontramos en la
fase de piloto del pro-
yeclo y estamos co-
de menzando a activarla
&N NUMErosos merca-
dos a través de Ama-
deus Web Services v
muy, muy
pronto  €n
Amadeus
Selling Plat-
form Connect,

crecimiento organico. ha sido una
de nuestras estrategias mas solidas
v una de las claves de nuestro éxito.
Esta estrategia nos ha llevado de la
industria aérea a otros dmbitos del
ecosistema del Turismo v los via-
jes, efreciendo mayor contemido v
soluciones tecnoldgicas a ofros in-
tegranies fundamentales del sector,
como aeropuertos, hosteleria y fe-
rrocarriles, y también a dmbitos
operativos transversales importan-
tes para todas las entidades del Sec-
tor de los viajes, como sistemas de
pagos o publicidad de viajes.

.- ; Qué peso tiene el negocio de
la distribucidn hotelera en Amadeus™

R.- Dentro de su estrategia de
diversificacion del negocio, el sec-
tor hotelero es una de las apuestas
mas firmes de Amadeus, para el gue
estima un potencial de desarrollo
cercano a los 6.000 millones de
euros, tal y como sefiald hace unos
meses su consejero delegado, Luis
Maroto. Amadeus ofrece mas de 3,5
millones de opeiones de contrata-
cion de hoteles. Ademds de los
hoteles de Restel, recientemente
hemos firmado con Booking.com.

En el apartado concreto de la dis-
tribucion hotelera, estamos avan-
zando en un sistema de reservas de
nuevy generacion para el sector ho-
telero con clientes de referencia v
me consta que en el futuro nuestra
politica de distribucidn se manten-
dra asi. De este modo, la compariia
continuard invirtiendo en el desarro-
llo de su innovador sistema central de
reservas (Central Reservation System)
v de su sistema de gestion hotelera
{ Property Management System).

P~ Las agencias piden la inte-
gracion de todos los proveedores
en los GDS, ; Llegari pronto?

R.- Ciertamente esa es una de las
conclusiones mas significativas de-
rivadas de nuestro 1l Informe de In-
novacion de las Agencias de Viajes,
que indica gue el GDS seria —para
el 85% de los encuestados— la he-
rramicnia mas adecuada para efee-
tuar la mtegracion de todos los po-
sibles proveedores v ofrecer asi la
perso-nalizacion que los viajeros ne-
cesitan. En esta linea Amadeus ha
emprendido un proyecto a escala
global, encaminadoe a robustecer v
flexibilizar su platatorma de distribu-
ciom —Amadeus Travel Platform—
haciéndolo tan escalable como sea
preciso. Ln primer paso de este pro-
ceso ha sido la transicion, va comple-
tada, a sistemas abiertos, para facilitar
la innovacion v facilitar la colabora-
cion con los actores mas diversos,

La platafonma permitisd a las agen-
cias tener accesoa la mads amplia gama
de contenido, de una manera unifi-
cada, comparable y dentro de un (ini-
co Mujo de trabajo, con independen-
cia del tipo de contenido, su proce-
dencia, o las reglas de negocio, Di-
cho contemido podrd distribuirse a
través de cualquier tipo de canal o
imerfaz (va se trate de una agencia,
de una herramienta de autorreserva,
una APL chen bots, ete.).
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Continuamos con nuestra mision de revolucionar el mercado espanol y brindar a nues-
tros clientes y socios la opcion y la flexibilidad que merecen / Aunque hemos logrado
muchos objetivos, apenas hemos comenzado / Las tarifas de recargo y el alejamiento

del contenido completo de la aerolinea a través de los GDS siguen siendo una fuente de tension

«El apetito por trabajar con Travelport
es cada vez mayor en Espana»

Fred Lindgren / Director general de Travelport Espania

Ligado a Travelport desde 2014, Fred
Lindgren fue enel verano de 2017 1a
persona elegida para ocupar el cargo
de director general para el mercado
espafiol. Su principal cometido es
acelerar el crecimiento del grupo en
el pais, acabando asi con el monopo-
lio existente desde hace décadas.

P.- Recientemente cumplii su
primer aiio comao director general
de Travelport Espaiia. ; Qué balan-
ee hace de esta etapa?

R.- El balance es muy positivo, He-
mos asentado fas bases para garan-
tizarel erecimiento de Travelport Es-
pafia en los proximos afios, Hemos
cerrado acuerdos con los principa-
les proveedores de tecnologia del
pais; hemos incorporado a mucha
gente nueva para poder dar la aten-
cion. el alcance v el servicio que me-
recen los clientes: hemos aumenta-
do nuestra participacion v colabora-
cion con los principales Grupos de
gestion v Asociaciones de agencias,
dindonos presencia v acceso a los
clientes mas importantes del merca-
do. Y por supuesto, también hemos
incorporado a nuevos clientes. Todo
esto refuerza nuestra apuesta por
cambiar la tendencia en el mercado
espaiiol v nos sitia en una posicion
propicia para seguir creciendo.

P~ En este tiempo Travelport ha
reforzado su apuesta por el mer-
cado espaitol. ; Empiezan va a re-
coger los frutos?

R.- Sinduda. 5i bien ¢s cierto que
la apuesta por Espafia siempre ha
sido a largo plazo, estamos viendo
ya un apetito cada ver mayor del
miercado por trabajar con Travelpon,
asi como una mejora

comenzado. Continuamos con nues-
tra mision de revolucionar ¢l merca-
do espanol v brindar a nuestros clien-
tes v socios la opcion v Ia flexibilidad
que merecen para hacer crecer sus
negocios v mejorar sus resulados.
P.- Usted afirma

sustancial en cuan- ue "Travelpori
to a resultados. Hemo.s‘asm! ado fl‘-'rm artpoint |1|;-|!mit|:-

P.- Incluso se fija- lets bases paard a los agentes de via-
ron como retoponer  garantizar el jes dife r:nciursu ::j n
fin al monopolio de , un mundo con cada
Amadeus En este crecimiento de vier mils ofertas y op-
pais. ; Cree que estin n'&ii.’fff?ﬂff en los ciones”. ;Comuo
en el camino correc-  PFOXINIOS ANOS aporta la diferencia-
to para conseguirlo? citon de la que habla?

R.- 5i. todos con
quienes hablo enfienden que el ac-
ceso a una gran red de proveedores
para diversas opeiones v *paquetes’
de viajes v vacaciones proporciona
una comparacion ficil y un entorno
que esta disefiado para que el con-
sumidor tome sus propias decisio-
nes, El entorno multi GDS brinda
acceso a una combinacion mas di-
versa de servicios relacionados con
vigjes ¥ Turismo y se estd convir-
tiendo en una prictica comuin en
Espafia a medida que las agencias
buscan formas de lograr el éxito en
nuestro entorno de viajes ¥ Turis-
mo de rapido crecimiento.

P- ; Ha aumentado el ndmero de
agencias espaiolas que hacen uso
de sus servicios en este iiltimo afio?

R.- Me temo que no puedo propor-
cionar un desglose local de las cifras,

P.- ; Ann les queda un largo ca-
mino por recorrer en Espaiia?

R.- Aunque hemos logrado mu-
chos de los objetivos que nos pro-
pusimos hace un afio, apenas hemos

R.- Travelport
Smartpoint permite a los agentes me-

jorar su rendimiento v ofrecer resul-

tados en un Gnico punto de venta de
forma rapida. Pueden diferenciar v
mejorar la experiencia del clieme al
revisar directamente los comentarios

TDCS esta superando las expectativas

TDCS estd
superando
las expecta-
tivas, v ade-
imis con cre-
ees. Ver el interés que
ha despertado en el
mercado la oferta de
TDCS es muy grati-
ficante, v demuesira que
la propuesta es correg-
ta. La simplicidad de la
oferta, la digitalizacion
de las tiendas, y la ges-

tion de los contenidos

es una formula ganado-
ra, que de momento ha
tenide mucho
calado en to-
dos los princi-
pales Grupos
de gestion del
pais. La gente h
estaba ] f
seando  un | i
cambio, ¥ | A L
I'DCS agiliza
£5¢ Proceso,
ofreciendo productos
digitales de vanguardia

de TripAdvisor para ofrecer valiosos
consejos ¥ comparaciones, o ver los
hoteles usando mapas incorporedos
para verificar si el hotel se encuentra
enel lugar correcto o liene tarifas ex-
clusivas, pudiendo identificar los me-
Jores asientos del avion a través de
SeatGuru, todas las mejoras estan in-
corporadas en Travelpon Smartpoint,
Los agentes también se diferencian
a traves de la automatizacion del
flujo de trabajo, los procesos de
gestion de cambios, la integracion
de maltiples contenidos, la robati-
ca v olros servicios vitales, Permi-
tiendo que los cambios en los iti-
nerarios se sincronicen en todas las
partes del itinerario v proporcionan-
do datos valiosos para informes.

F.- ; Es una de las herramientas
miis completas del mercado?

R.- 5i, desde NIDC a Mobile, la pla-
taforma de Travelport conecta al agen-

de-

e Fren Loy

forma natural,

te con 400 acrolineas, 650,000 hoteles
v 38.000 oficinas de alquiler de coches,
asi como 14 redes ferrovianas (imclu-
da Renfe), lo que les permite crear iti-
nerarios complejos de manera senci-
lla v rdpida. Con mas de 270 aeroli-
neas utilizando la tec-

I%- New Distribution Capability
{NDC) es, sin lugar a dudas, uno de
los grandes provectos de la indusiria
adrea. ; En qué punto se encuentra?

R.- Hemos trabajado para obie-
ner la certificacion de Nivel 3 de LATA
como agregador y el afio pasado fui-
mos la primera plataforma de comer-
cio de viajes en lograrlo. Alrededor
de 120 empresas en todo el mundo
ahora cuentan con esta autorizacion,
pero TATA ha anunciado reciente-
mente dos niveles de certificacion (4
v 3} adicionales que esperamos al-
canzar en un fuluro proxime.

Mientras tanto, estamos traba-
Jando conlas 21 aerolineas que for-
man la Leaderboard de IATA, que
se han comprometido a que el 20%
de sus ventas indirectas sean tra-
mitadas por una APl de NDC antes
del 31 de diciembre de 2020, IATA
predice que, para fines de 2018, es-
tas aerolineas representaran alrede-
dor del 604 de todos los pasajeros
IATA embarcados.

F.- 2 ¥a han establecido conexio-
nes NDC con compaiias aéreas?

R.- Hemos estado trabajando
con una amplia gama de lineas ac-
reas v agencias en ¢l desarrollo de
nuestra hoja de ruta de productos
v Travelport estd integrado en la pla-
taforma NDC recientemente anuncia-
da de Qamtas ((QDP) para mejorar la
flexibilidad de la distribucion de con-
tenido, va que la aerolinea se con-
vertird en la primera en ofrecer con-
tenido NDC a finales de este ano.
Después de meses de consultas v
desarrollo, Travelport estd ahora a
pocas semanas de gestionar las pri-

meras reservas de ae-

¥ un proceso de imple-
mentacion simple. Con
TDCS hemos
entrado en to-
dos los prinei-
pales grupos
de Gestion, te-
niendo acceso
amiles de pun-
tos de venla
fisicos. Los re-
sultados son
muy positivos
y sepuiran creciendo de

nologia de merchan- ; rolineas europeas que
dising tinica de Tra- Ei entorno mui wilizanNDC,

velport, los agentes  GIDS se estd P-- ; Tienen lista la
tambiénsebenefician  eonpirtiendo en platafirma de distribu-
de poder mostrar, ob- una brdctica cidn que integre los di-
tener informacion y i'? ferentes tipos de pro-
vender  branded comun en el tocolos de conexion?

fares v ancillaries merceado Eﬁpﬁﬁf}f R.- Si, nuestra pla-

{como asientos de
pago, embarque prio-
ritario, ete. ). Por lo tanto, nuestra pla-
taforma hace que la vida de los agen-
tes sea mucho mas feil v eficiente
que si simplemente se conectaran a
400 AP], o un sistema que los conec-
te a 400 API a través de otra APL

Respecto a IBM Tra-
vel Manager, s la prime-
ra platatorma de inteli-
gencia artificial de la in-
dustria disenada para
cambiar [undamental-
mente la forma en que las
empresas administran v
opimizan sus programas
de vigje ayudando a las
cmpresas a
administrar
el gasto en
VI]ES COTpO-
rativos.

taforma puede agre-
gar contenido de mul-
tiples fuentes (ATPCO, APy NDC)
para ofrecer flexibilidad de conexion
v que los agentes puedan distribuir
contenido de cualquier fuente.

I~ ; Qué opinitn le merecen los
recargos que vienen cobrando las
aerolineas a las reservas via GDS?

R.- Lastanfas de recargo y el algja-
miento del contenido completo de la
aerolinea a través de los GDS siguen
siendo una fuente de tension en la
industnia y un problema para empre-
sas de gestion de viajes de negocios
{TMC), agencias y OTA. Estamos en
camino de permitir que los agentes v
las TMC disfruten de los beneficios
deelegir v reservar tarifas aéreas a tra-
vés de nuestra plataforma usando
contenido TATA NDC APLL sinlos re-
cargos que las principales aerolineas
de Europa actualmente cobran, Cual-
quier recargo o incentivo disefiado por
los proveedores de viajes para pro-
mover reservas directas lleva a los
agentes fuera de GDS v los priva de
los beneficios que va mencioné.
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2~ Hemos percibido un desarrollo en el volumen de los viajes y de los usuarios que contratan

1

un seguro para sus vacaciones / Apostaremos por volver a posicionarnos como la compa-
nia especialista de nuestro ramo / Nuestro compromiso con el “business travel” es cada vez

mas solido / En el segmento vacacional nuestro producto con mayor aceptacion es Select

«Vamos a desarrollar un importante

plan de formacion para agentes»
Oscar Esteban / Director comercial y de ‘marketing’ de ERV (ERGO)

El director comercial v de markering
de ERV, Oscar Esteban, analiza la
evolucion positiva de la comparfiia
en los altimos afios, asi como sus
buenas previsiones, tanto en el segp-
mento vacacional como en el fisi-
ness fravel y el MICE (meetings, in-
centivos, convenciones v eventos),

P.- Tras un 2017 con buenos
resultados, jedmo cerrard ERV el
presente ejercicio 20187

R.- Ha sido un buen afo para
nuesira compailia que ha registra-
do durante todo el ejercicio un cre-
cimiento en las distintas ramas de
negocio, principalmente de nues-
tros productos vacacionales, pero
también los dirigidos a colectivos
como empresas, entidades piblicas
u ONG Después del

desplazamienios corporativos gene-
rando una alta demanda en todas
las modalidades del producto,

P~ Recientemente acaban de re-
novar su producto Business Star.
+Qué supone para la compaiia el
sector de business travel?

R.- El huviness ha evolucionado
muy positivamente durante los -

mos afios ¥ hoy se ha

eslancamicnto de E('V : convertido en uno de
los dltimos afos, he- fk??%gm‘i!ﬁdﬂ los negocios clave
mos percibido un de- dutrente todo el dentro de nuestra
sarrollo en el volu- ejercicio un compaiiia, tanto en
mien die los vigjes v de IR volumen como en ren-
los usuarios que crﬁ',r{nmm‘ S tabilidad de producto.
contratan un seguro  das distintas Nuestro compro-
para sus vacaciones, renies de neg{x*f() miso con este secior
Esperamos que esta ] ©5 Caidda ver mids soli-

tendencia se conso-
lice en el cierre de afio con la campa-
fia de Navidad, v cerremos un ¢jerci-
cioque en iérminos generales ha sido
positivo en volumen v rentabilidad.

P.- ; Qué objetivos o prioridades
se han marcado para 200197

R.- Nuestros provectos se cen-
tran ¢n la ereacion v mejora de pro-
ductos y servicios existentes, apo-
yvandonos en un importante desa-
rrollo tecnologico. A nivel comer-
cial, apostaremos

do, manteniendo
una importante vinculacion con
compaiias v pariners que buscan
la mejor cobertura para sus emplea-
dos. Adaptamos este seguro a sus
necesidades, categoria profesional
v la actividad que va a realizaren cl
destino delinido, ete,

Giracias a esta especializacion v
la creciente concienciacion sobre el
seguro en las empresas, las oportu-
nidades en este campo son cada vez

MAYOres para crecer.

por volver a posicio- N P.- ;Cuidles son
namos como lacom- Hestro seguro las novedades que
paniaespecialistade Business Ster e han incnrgnnlljdu a
en medianas como  Dermanecidoa | BUpAUIOT
grandes agc.n':ins v "‘? cabeza en la Vo 11}:1:-_1|.|1:l:> se ca-
grupos, ofreciendo  lista de los racteriza por su fle-
soluciones globales ;ng}rggpnjdﬂﬂag xibilidad, adaptan-
para que nuestros dose todavia mas a

partners dispongan
del mejor abanico de recursos para
sus necesidades,

Ademis, desarrollaremos un im-
portante plan de formacion para
agentes, centrado en nuevas solu-
ciones y servicios, con los que se-
guiremos apostando por la
digitalizacion ¢ innovacion de nues-
tros productos y herramientas.

%= siCudles han sido los produe-
tos que mds s¢ han contratado?

R.- En el segmento vacacional
nuestro producto con mayor acep-
tacion ha continuado siendo el se-
guro de viaje Select v, en general,
todos los productos Multia-
sistencia, con garantias como acci-
dentes, repatriacion, asistencia, co-
bertura de equipajes, ete. Los pro-
ductos de anulacion también son
seguros con un alto indice de con-
tratacion, sobre todo por la ampli-
tud de las causas cublertas, v en el
segmento de viajes de empresa
nuestro seguro de viaje Business
Star ha permaneeido a la cabeza en
la lista de los mejores productos para

las necesidades
coneretas de las empresas. Enire
las novedades podriamos desta-
car que ahora ofrece mas cobertu-
ra de equipaje (hasta 3.000 euros),
aplica menos sobreprima para des-
tinos de riesgo v olrece posibilidad
de incluir en la poliza cobertura de

Hemos lan-
zado  una
VETSIONn mas
avanzada de
nuestra apli-
cacion movil ERV Tra-
vel & Care, con la que
los viajeros puede des-
plazarse con la maxima
seguridad a cualquier
destino del planeta. La
app incluye informa-
cidon v recomendacio-
nes para viajara mas de

dad

200 paises, proporcio-

nando alertas de segu- |
ridad en tiempo real ¥

servicios v
funcionalida-
des que mejo-
ran la experien-
cia de los via-
jeros.
5US caracteris-
ticas, podria-
mos destacar
la funcionali-
Avuda
Inmediata en Caso de
Emergencia, que permi-

asistencia ante eventos de terroris-
mo, no solo en destinos de riesgo
0 guerra, sino en cualguier pais.
Ademas, nuestro nuevo produc-
1o se ha F}FL"HL"HEH'I.I“ COM una nueva
clasificacién de categorias profe-
sionales que reduce las sobrepri-
mas por riesgo profesional para
muchas actividades de los emplea-
dos, v tamhién brinda a las empre-
sas mas flexibilidad de contratacion,
ya que ofrecemaos tarfas més benefi-
ciosas con nuevos tramos de dura-
cion de viaje para polizas tempora-
les. El nuevo producto se caraclenza
por su adaptabilidad v nuestra com-

Nueva ‘app’ para viajar con mdaxima seguridad

los

Entre

e AR EsTEBAN

te localizar hospitales,
farmacias o comisarias,
diferenciando
centros
médicos pre-
ferentes v co-
laboradores
) de ERV: el En-
/ vio de SMS
Alerta *Estoy
seguro’, para
mantener a los
contaclos in-
formados en caso de
emergencia; o sus Ser-

paria buscara la mejor solucion glo-
bal para la empresa, garantizando el
cumplimiento de la legislacion local,
v moldeindose a las particulares ne-
cesidades que de las empresas.

I*- Tambicn, hace poco tiempo
han renovado su app ERV Travel
& Care, [ Como estin respondien-
do los clientes corporativos ante
estas nuevas soluciones?

R.- Las novedades del nuevo
producto han sido muy bien recibi-
das por empresas, agencias de via-
Jjes v corredores, v también las no-
vedades de nuestra gpp. Lo cierlo
s ue ésta es una herramienta muy

vicios en Ruta, que per-
miten ubicar embajadas,
gasolineras o cajeros
miis cercanos, Por (lti-
mo, cabe destacar la
funcionalidad denomi-
nada Mi ERV, un area
privada donde los ase-
gurados pueden con-
sultar la informacion de
su producto

y acceder al

area de noti-

ficacion de
siniestros,

valorada por los viajeros, que les
permile estar permanentemente in-
formados ante cualquier situacion
andmala o insegura,

P.- ERV también dispone de un
producto creado especificamente
para el sector congresual. ; Que
ofrece tanto para los organizado-
res como para los delegados?

R.- ERV Congresos se define
por ser un seguro esencialmente di-
seflado para los desplazamientos
de congresos v la organizacion de
este tipo de eventos. Ofrece la co-
bertura necesaria para el organiza-
dor, como cancelacion del congre-
s, cambio de fechas, reduceidn en
la duracion v el cambio de sede,
Junto con un completo seguro para
los congresistas asistentes, con
coberturas gue van desde la asis-
tencia sanitaria hasia los gastos de
anulacion por la no asistencia al
congreso, pasando por el robo o
deterioro del equipaje, repatriacion,
responsabilidad civil, y asi hasta
mas de una veintena de garantias.

P.- ; Este tipo de seguros, tanto
el Business Star como ¢l de Con-
gresos, son mas utilizados para
viajes y eventos en el extranjero?

R.- El producte Business Star,
para viajes de empresa, ha evolu-
cionado hacia viajes internaciona-
les, incluvendo destinos de riesgo,
pero cada vez se utiliza mds por las
CMPresas para asegurar a sus traba-
Jadores en actividades profesiona-
les peligrosas, incluso en Esparia.

El producto de Congresos, por
su parte, s¢ ha establecido como
un segmento mucho mas conerelo
v especializado, mas focalizado en
la organizacion v celebracion de es-
tos evenlos en nuestro pais, que
se encuentra entre los primeros 10
del mundo en Turismo MICE.

P.- ; El sector business rravel v
MICE estd concienciado en la con-
tratacion de seguros?

R.- El activo mas valioso de las
empresas son sus empleados, per-
somas que trabajan dia a dia para que
su negocio crezca, Por eso, las em-
presas son cada vez mis conscien-
tes de la obligacion de proteger a sus
empleados, especialmente a agquellos
que se desplazan por trabajo. Por
otro lade, ¢l incremento de los des-
plazamientos laborales en los dltimos
aitos, ha hecho que las empresas se
conciencien en sus politicas de res-
ponsabilidad social corporativa v en
las legales, derivadas del duiv of care
o deber de proteccidn,

P.- ;Cree que hay margen de
crecimiento en este ambito?

R.- El progreso experimentado
por el business travel ha traido con-
sigo una tendencia de crecimiento
en los productos asociados. Mues-
tro sector lo ha percibide de mane-
ra muy clara, de hecho, es uno de
los segmentos donde mas hemos
crecido en los Gltimos afios, Pensa-
mos que hay margen de crecimiento
porgue las empresas espafiolas es-
tén mejorando sus inversiones en
proyectos internacionales.
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MINISTERIO FOMENTO

Espaldarazo europeo a nuestro
modelo concesional del regular

F* | ministro
de Fomen-
to (en fun-

ciones) ha vivido

un afio complejo,
en relacion con el
transporte de via-
jeros por carretera,
pero con Jﬂ tran-
quilidad del res-
paldo comunitario al siste-
ma concesional espafiol,

Ciracias a la colaboracion de

todo el sector, Espafia ha

st Luis ALt 3

conseguido la es-
tabilidad que pre-
tendia, lo cual se
ha plasmado en la
reactivacion de las
licitaciones de
CONCUrsos para
estas lineas. Tam-
bién s¢ ha aproba-
do el ROTT, tras

anos de espera, aungue dis-

tintas cuestiones juridicas
pueden ralentizar su aplica-

cion efectiva,

NH HOTEL GROUP

Minor y NH integran sus marcas bajo
un mismo paraguas corporativo

ras la ad-
quisicion
del 94,1%
del capital social
de NH Hotel Group
por parte de Minor
International en ¢l
ultimo trimestre de
2018, ambas com-
paiiias iniciaban
2019 explorando oportuni-
dades de creacion de valor
conjunto para los proximos
afios. Asi se integrarin todas

sus marcas hotele-
ras hajo un mismo
paraguas corpora-
Livo con presencia
en mas de 50 pai-
ses de todo el
mundo. De esta
forma, se ordena
asi un portfolio de
s de 500 hote-
les bajo ocho marcas: NH
Hotels, NH Caollection,
nhow, Tivali, Anantara,
Avani, Elewana y Oaks,

GRUPO BARCELO

Barcel6 gana casi un 26% menos
en 2018 pero cumple expectativas

™ | Grupo
" Barceld ha
finalizado

2018 con un bene-
ficio neto de 180,3
millones de curos,
un 25,8% menos
que en 2017, La
caida se debe al
resultado no recu-
rrente que consiguid en
2017 por la venta de su par-
ticipacion en Bay Hotels &
|eisure. Como subravan sus

S P Barcrad

copresidentes,
Siman Barcelo
lous v Simon Pe-
dro Barceld Vadel,
"¢l ejercicio ha
sido muy satisfac-
torio”, cumplién-
dose el presupues-
to fijado. La cifia de
negocio del grupo
ha ascendido a 4,383 4 mi-
llones, un 1.6% mas. Las
ventas netas bajanun 1,1%,
hasta 2.559 millones,

TRANSPORTE UE

Pendientes de la aprobacion de los
distintos Paquetes de Movilidad

l acomisaria [
curopei de
Transpor-
tes, a punto de fi-
nalizar su Legisla-
tura, ha realizado
un importante es-
fuerzo por sacar
adelante los dis-
tintos Paquetes de
Movilidad con los que Eu-
ropa espera activar el uso
del transporte pablico v
mejorar el medio ambiente.

ViormBue

El relacionado con
viajeros estd muy
bien encaminado,
y cuenta con el
apovo de la Admi-
nistracion nacio-
I'I:H.i. como s¢ ]'JIJSI'J
de manifiestoenel
encuentro mante-
: nido entre Bule y
Abalos. Su gestion de cin-
co afios que ha sido aplau-
dida por la mmensa mayo-
ria de agentes implicados.

AEPT

El Sector Turistico siempre ha tenido
un caracter innovador e inquieto

™ | presidente

de la la Aso-

ciacion Es-
paiola de Profesio-
nales del Turismo
(AEPT), Santiago
Aguilar, aboga por
seguir trabajando
"con profesionali-
dad, ganas de cre-
cer, de transformamos v de
aplicar todas las novedades
que hay a nuestro aleance”.
"El Sector Turistico siempre

 SANTAGOAGULAR

ha tenido un carde-
ter innovador e in-
quieto v es de los
pioneros que ha
apostado por la
aplicacion de las
tecnologias de la in-
formacion v por la
transformacion
digital", defiende.
D esta manera lo destacaba
en lajomada *El Turismo y la
Transformacion digital’, or-
ganizada por la Asociacion.

SERHS

Lafuerzadecontratacion deSerhsseune
alacapacidad de distribucion de Avoris

= noctubrela
Comision
Nacional de

los Mercados v la
Competencia
(CNMC) daba huz,
verde a la compra
del 10084 de ladivi-
sion de Turismo de
Serhs por parte del
Grupo Barceld, Entonees e
CEO de Avoris, Gabriel M.,
Subias, destaco que "nos per-
mite continuar con nuestro

proceso de interna-
cionalizacion al ac-
cedera lacarterade
importantes iurope-
radores de paiscs
del este de Europa
v Rusia", "Va a ge-
nETar sinergias muy
Flﬂ.'&[li"{él.':i CIl MUECS=
tro grupe, al aunar
la fucrza de contratacion del
erupo Serhs con la capacidad
de distribwicion die las diferentes
marcas de Avoris”, subrayo.

BE LIVE

Be Live obtiene la certificacion ISO
9001 para sus 13 hoteles en Espaiia

P) cliveHotels
obtenia en
mayode 20149

la nomma UNE-EN

[SO 9001:20135

para sus 13 esta-

blecimientos uhi-
cados en Espafia,
tras la implanta-
cion de un sistema
de gestion de la calidad. La
hotelera de Globalia cuenta
tambicén con ¢l sello soste-
nible de calidad Travelife

_ InimBravco

desde 2016, Una
vez consegzoida la
mixima certifica-
ciom en cuanto a
calidad, su proxi-
mo objetivo radica
enreducirel uso de
| plisticos en sus
establecimientos.
—  Be Live sumamas
de 9000 habitaciones en 32
establecimientos repartidos
por Esparia, Portugal, Ma-
rruecos v El Caribe,

uire

El transporte publico internacional
hablara espaiiol durante dos afios mas

e | director
P ceneral de

Ferrocarri-
les de la Generali-
dad de Cataluia
(FGC) ha sido re-
elegido, por un
96% de los votos,
presidente de la
Unién Internacio-
nal de Transporie Piblico
(UITP) para los dos proxi-
mos afios. En los 134 anos
de existencia de la UITP,

PereCaver

Calvet es su presi-
dente nimero 20,
UITP es una aso-
ciacion mundial,
creada en | 885,
que fomenta el
transporte pablico.
Actualmente repre-
senta a mas de
L. 400 entidades y
retne a todos los principa-
les aciores del transporie
piiblico con mas de 18,000
asociados de 96 paises.

OPC ESPANA

Sostenibilidad, innovacion, ROl y
tecnologia en el 31 Congreso de OPC

(‘ erca de 300
profesiona-
L les del Sec-
tor MICE participa-
ron en ¢l 31 Con-
greso Nacional de
OPC, que tuvo lu-
garen febrero en ¢l
Palacio de Congre-
sos Kursaal de San
Scbhastian. La presidenta de
OPC Espaiia, Matilde Alman-
doz, destacd el caricter "in-
novador, tecnoldgico, forma-

ManLpeALMANDOE

livo v experiencial”
de este encuentro
que, & través de di-
VEersas |."D['If.'ﬂL"ii'IS.
talleres v mesas de
trabajo, abordaron
NUMErOsos emas
de interés para el
Sector, como "la in-
B novacion en las or-
eanizacienes, la sostenibili-
dad, la introduccion de la tec-
nologia en los eventos o el
retormo de la inversion”,

FENEVAL

Barahona sucede a Saavedra al frente
de la presidencia de FENEVAL

= nabril Juan

Luis Bara-

hona era
elegido nuevo pre-
sidente de la Fede-
racion Nacional de
Viehiculos de Al-
quiler (Feneval)
en sustitucion de
Miguel Angel
Saavedra, que se ha jubilado,
Ingeniero Superior Industrial
especializado en Organiza-
cion Industrial por la Univer-

sidad Politécnica de
Madrid, acumula
mis de 20 afios de
expenienciatantoen
rent @ car como en
renting. Enire sus
primeras lineas de
actuacion, se pro-
pone que Feneval
afronte con éxito los
desafios a los que se enfren-
ta el sector, tanto én materia
tecnoldwica como en desamo-
lle sostenible v ransparencia.

TUI SPAIN

El gigante aleman TUI mantiene
apuesta por el mayorismo emisor

I a filial es-

pafiola del
- mayor tur-
operador del mun-
do. elalemdin TUL
cuenta con ung
nueva direccidn, a
cargo de Eduard
Bogatyr, que ha-
bia llegado a la
mayorista en 2016 como di-
rector financiero, tras la re-
nuncia al cargo de Stefan
Dapper. Bogatyr mantiene

_ EpvaroBocarg

T la apuesta del gi-

ganle alemian por
el mercado emisor
espaniol, con una
propuesta amplia
y ambiciosa de
programacion ma-
yorista, con sello
de garantia TUI,
basada en una ex-
celente herramienta de in-
formacion v reservas tanto
para el agente de viajes
como para el cliente final.

— UNIDA =

Gestion de datos, informacion util e
integracion en CRM de la *app’

ras la parti-
cipacion de
mas de 60
agencias indepen-
dientes en la Con-
vencion de Sego-
via, el presidente
de Unida presen-
t¢ una nueva apli-
caclon gue preten-
de el uso productivo de los
datos para los clientes v
una herramienta de venta on
fine, que dote a la agencia

VAN
.:;:,a.f‘“ ] podrernos recomen-
b,

JuCare crCarsln

de un instrumento
eficaz que posibi-
lite la integracion
enel CRM. "Site-
Nemos a nuestro
alcance los datos,

dar a los clientes
informacion til y
persuasiva de for-
ma on ling, v sorprenderle
(de forma presencial) en
nuestra agencias fisicas”, ase-
gura Juan Carlos Carballo,
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ITH

ITH, al frente de la adaptacion de
la hoteleria a las nuevas tecnologias

= | ITH Inno-
vation Sum-

mit ha cele-

brado su segunda
edicion con gran
exito los pasados
dias 26 v 27 de ju-
nio. Este espacio
unico v de referen-
cia en el sector ho-
telero ha dado a conocer las
ultimas novedades en inno-
vacion ¥ lecnologia. 1zual-
menie, el instinuo dirigido por

Alvaro Carrillo ha
presentado este afio
el TechYhotel Pro-
ject, un proyecto de
I]l\'ﬁﬂ-ligﬁ.{.‘lul'l que
tiene como objetivo
conocer en profin-
didad el grado de im-
plantacion de tec-
nologia enmiltiples
ambitos de la actividad hote-
lera espafiola. EL1TH ha cola-
borado ademas unafomasen
la organizacion de Fiurtech.

SPAINDMCS

SpainDMCs reclama la creacion de
un Ministerio de Turismo en Espaia

. a Asocia-
cion Espa-
fiola de Des-
tination Manage-
ment Companics
{SpainDMCs) cele-
bré su dltima re-
enion anuval en
Marbella —en el
hotel Don Carlos—
donde su presidente, Juan
Antonio Casas, reclamo “la
necesidad de un Ministerio
de Turismo que apove cada

JuanAntono Casas

| segmento del Tu-
rismo en general y
de los DMC espa-
fioles en particu-
lar”, Asimismo, du-
rante la reunidn se
analizo la problema-
tica del intrusismo
laboral ¥ la compe-
tencia desleal en
este Sector. La reumon tam-
bi¢n sirvio para reelegir a
Juan Antonio Casas como
presidente de la asociacion.

SOLTOUR

Soltour mantiene su cuarto lugar del
‘ranking’ pese a su estancamiento

U na edicion

ris Soltour
= se silua en
cuarta posicion del
‘Ranking NEXO-
TUR de Grandes
Mavoristas”. El -
roperador del Gru-
po Pificro en 2018
pone fina la tenden-
Cia F.Kh'l'l.l"p'[i e YENIaCcx -
mentando desde 2016 (crecid
i 8.8% entonces vun 10,6%
en 2007}, registrando una cai-

_JsurCasnuio

da mteranual del
1%, con una cifra
estimada de 1904
millones. El Grupo
Piftero destaca que
"lanzd con éxito en
2018 unvuelo sema-
nal directo que co-
necto Madrid con la
region dominicana
de Samana entre junio y sep-
tiembre". Y asegura que los
clientes "mostraron una gran
aceptacion a nuevos destinos”,

BRITISH AIRWAYS

British incrementa por segunda vezel
recargo por reservar a través de GDS

AIR FRANCE-KLM

Air France-KLM anunciacierrede Joon
y convierte HOP! en Air France HOP

EXPEDIA GROUP

Expedia Group presenta este 2019
la nueva funcion Guest Insights

™ nmavo, Bri-

tish  Air-

ways, junto
a Iberia, volvia a
revisar al alza su
polémico recargo
(DTCha los opera-
ciones efectuadas
en un GDS o cual-
quier otro canal que
no ¢sté basado en una co-
nexion New Distribution
Capability (WD), pasindolo

de 10,50 a 12,50 euros por

componente de ta-
rifa. Cabe recordar
que en septiembre
de 2018 también
aplico una subida
de un euro. Sein
explican, revisande
forma periodica sus
costes de distribu-
CHON para asegurar-
se de que reflejan el coste
adicional real de las reservas
que se hacen a través de ca-
nales no basados en NDC,

ir France

A

anterior. El impac-

KLM haal- 10 de las huelgas
canzado en que ha sufrido ha
2001 8 un heneficio sido de 335 millo-
neto de 409 millo- nes de euros, A

nes de euros, mas
del doble que en
2017. Sus ingre- |
505 han subido un

2.5%, hasta 26.513

millones. La deuda del gru-
po a3l de diciembre erade
6.164 millongs, frente a los
6.35% millones del ejercicio

e

Boms Danceaix

principios de 2019
el grupo aéreo
franco-holandés
anuncio el cierre de
Joon. Un poco
después convirtio HOP! en
Adr France HOP, buscando
con ello llegar de una forma
mas clara al cliente,

™ xpediaanun-
X, ciaafinales
= de20l3que
Giuest Insights es-
taba disponible a
nivel global. Esta
nueva herramien-
Ta, t]lll.T ¢ suma a
las va disponibles _
en Expedia Group —

Partners Central, usa los da-
tos mds recientes de los ho-
teles, sus competidores v la
inteligencia de mercado para

mostrar a los hote-
leros cudles son
las motivaciones y
¢l comportamiento
de reserva de los
huéspedes. En un
estudio de 2019,
realizado junto a
LUnabashed Re-
scarch, destaca
que el precio v las valora-
ciones de los huéspedes
liehen un peso mayor que
la marca al elegir hotel.

TATA

Las agencias plantan cara a IATA por
sus ultimas decisiones unilaterales

GOWAL

Gowaii deja Mundiplan, la UTE
que tenia con Iberia, IAG7 y Alsa

HERTZ ESPANA

Hertz Europa celebrasu centenario con
edicion limitad del Maserati Levante

l as tltimas
medidas
unilaterales

de la Asociacion
Internacional de
Compafiias Aéreas
(IATA) han des-
pertado un gran
mialestar en el Sec-
tor de agencias de
viajes, Hasta tal punto que
la Agrupacion Europa de
Asociaciones de Agencias
de Viajes v Turoperadores

ALEREDE A

(ECTAA) ha pre-
sentado una de-
manda ante la au-
toridad europea de
comnpetencia por in-
cumplimiento de
los articulos 101 ¥
102 del Tratado de
la Unidn Europea.
En Espana, CEAV
ha dejado de participar en el
APIC al emender que el fo-
bby aéreo ha vaciado de
contenido estos encuentros.

AERTICKET

Aerticket Espaiia factura cerca de 50
millones de euros en el ejercicio 2018

2\ crticket se
ha acerca-
doen2018

alos S0 millones de
euros de factura-
cidn, un 40% mais
que en 2017, Ade-
mas, su director
general en Espafia,
Stephan Ebert,
avanza que "nuestro objeti-
vio para 2019 es muy ambicio-
00 W, €T TN a5, estar
por debajo de la evolucion re-

_ STEPANEBERT

gisirada el afio pa-
sado”. A pesar de
que "desde hace
unos afos esta-
mos viendo un cre-
cimiento continuo
muy porencimadel
auge del mercado
en osu totalidad”,
Ebert, aclara que
"los consolidadores adreos
representan H(|Ui apenas
un 102", frente al 3004 que
acaparan en olros I'H'IiSL'E'-.

= | grupo de
cmpresas
propicdad

de Javier Diaz en
contraste con la
mala prensa que
acumuld este gru-
po (v suCED) des-
de suconstitucion,
se ha caracterizado
por la ausencia de comuni-
cacion v por dar un perfil
bajo durante el altimo ejer-
cicio. Se mantiene entre los

Javim Dy

grupis espafioles,
aungue se sitia a
la cola, v conserva
su presencia en la
distribucitn tanto
emisora como re-
ceptiva, Este 2019,
Gowaii ha abando-
nado Mundiplan,
la Unidn Temporal
de Empresas (UTE), con la
que optaba a los programas
de viajes del Imserso junto
a lberia, IAGT y Alsa.

WAMOS

Wamos se refuerza en la turoperacion
conlacomprade Mapa Plusy Pegatur

™ | grupo

Wamaos ha

logrado en
tan solo cuatro
afios de existencia
convertirse en
uno de los gran-
des grupos turis-
ticos de Espaiia.
El conglomerado
propiedad de Springwater v
liderado por Eduardo Mon-
tes ¥y Fermando Eiroa ha
incrementado su factura-

_ FewowoEmos

cron en 2018 un
20045, rozando los
1.200 millones de
euros, Esto le sitia
como el tercer gru-
po vertical del pais,
solo por detrds de
Globalia v Barcelo.
A principios de
2019 ha adquirido
al grupo Mapa dos de sus
tres marcas: Mapa Plus v
Pegatur, reforzando su pre-
sencia en la turoperacion,

F n ¢l altimo

trimestre de
= 018, Hertz
Europa, en asocia-
ciom con el fabr-
cante de coches de
lujo Maserati, pre-
sentaba una edi-
cron limitada del
Maserati Levante
Fl'.l[":l conmemaorar L’I cente-
nario de la empresa de alqui-
ler de coches, Entonces, el
presidente de la compania,

Joes Diaz-Loawian

Michel Tande, se-
fialaba que “para
celebrar el cente-
nario, s¢ han aso-
ciado con uno de
los fabricantes
mas selectos del
mundo”, Este afio,
Herz ha incorpo-
rado a su flota
premivm el Alla Romeo
Giulia Quadritoglio v ha pre-
sentado su flota *Kolektion
7-Made in Germany”.

MELIA

Melia destaca su liderazgo hotelero en
el segmento vacacional y ocio urbano

P 02008, Me-
™ lia obtuvo

un benefi-
cio sin plusvalias
de 140,1 millones
de euros, un 13%
mis, a pesar de un
ligero descensoen
los ingresos con-
solidados (=1,5%)
que s situaron en 1.831.3 mi-
llones de euros. Su vicepre-
sidente ejecutivo v conseje-
ro delegado, Gabriel Escarrer

Giansar. Escanier

Jaume, subrava el
hiderazgo hotelero
vacacional v en ocio
urbano, donde des-
taca las mis de 9.500
habitaciones incor-
poradas al portfolio,
en un 3045 en hote-
les vacacionales v
urbanos bfeisure,
asi comao los 1,100 millones
de euros invertidos entre
2011 v 2018 en reformar v
reposicionar hoteles.
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THOMAS COOK

Conunprogramadeinversion, Thomas
Cook refuerza compromiso en Espaiia

AVIS

Avis Espaia trabaja por liderar la
transformacion del sector ‘rent a car’

EMT MADRID

Una entidad saneada que ofrece mas

homas
Cook hace-
mado el pr-
mer semestre de su
gjercicio fiscal con
unas pérdidas de
|.666 millones de
euros, casi cinco
veces mas. Bl vo-
lumen de negocio
también cae 6,4%, hasta 3.557.6
millones, mientras que su
deuda se eleva de forma con-
sicderable, hasta los 1. 4269 mi-

"
Prere Fangasan

lones, A principos
de 2019, anuncia-
ba la puesta en mar-
cha de un proceso
de revision estraté-
gica de su compa-
fiaaérea, lo que po-
dria desembocar en
la venta total o par-
cial. Mientras, in-
vertird 40 millones en Espa-
fa hasta el verano de 2020,
reflejando asi un compromi-
so renovado con el pais,

GEA

GEA se consolida como el principal
Grupo de agencias independientes

™ | fundadory
residente

= LGEA i
va directora gene-
ral s Sara Fernin-
dez, mantiene este
Grrupe comercial
como lider de las
agencias de viajes
independientes,
La seriedad de los gestores
de GEA v la calidad de las
agencias de viajes que inte-
gran ¢l veterano grupo, lo

PrsnisoFiany

sitian a la cabeza
de los de implan-
tacion estatal, pese
a la compra del
Grupo Cybas por
parte de Airmet,
Los propietanios de
GEA mantienen un
notable prestigio,
que les ha llevado a
ser prologuisias del volumen
12 de Andlisis de Actuali-
et el Turisme v fay Azen-
ciay de Viajes en Espavia,

vis Espana
apuesta por
Iiderar la
transformacian del
sectorde rent a car,
Asi, ademas de la
apertura de ofici-
nas, este ano da
fuerza a su estrate-
g para desarrollar
su oferta de modelos eléciri-
¢os e hibridos, ampliando la
oferta disponible para sus
clientes, También destaca su

A

=y

Ranc O Fanmas

nueva apuesta fec-
nologica: los vehi-
culos conectados,
Por otro lado, a lo
largo de 2019, Avis
Espafia continuard
consolidando su
segmento corpora-
tivo. Destaca la
apuesta de la com-
paftia por aumentar su flota
de furgonetas con la nelusion
de nuevos modelos y mar-
cas v por Avis Free Move,

MUNDIPLAN

Gestion exitosa de Mundiplan tras
el caos del primer aiio del Imserso

N\ undiplan

deja atras
las dificul-
tades que tuvo en
la primera tempora-
da del Imserso, La
Union Temporal de
Empresas (UTE)
dirigida por Jacoh
Fernandez, de la
que tras la baja de Gowaii
torman parte Iberia, Alsa e
LAGT Viajes, ha conseguido
una gestion exitosa v efi-

JacoroFerinne

ciente del lote co-
rrespondiente a las
islas del programa
de Turismo social.
Cabe recordar que
tras ¢l caos de su
primer afio de ges-
tion, el Imserso le
IMpUso UNa san-
cion de 1,9 millo-
nes de euros (el 1% del im-
porte de la adjudicacion), la
cual fue ratificada por la Au-
diencia Nacional.

servicios y que apuesta por lo piblico

r espués de
J las ultimas

Elecciones
Municipales ha
dejado de ser el
gerente de la EM1
de Madrid, peroen
los cuatro afos an-
teriores ha llevado
a cabo una exce-
lente labor, demostrando su
capacidad de gestidn y sus
conocimientos sobre trans-
porte v movilidad, De he-

"_.

Arvaro Firnisne:

cho, bajo su man-
dato la entidad ha
saneado sus cuen-
tas (con cinco
afios consecutivos
de beneficio), ha
reiniciado la reno-
vacion de la Nota,
ha ampliado sus
serviclos {incor-
porando BiciMad, Teleféri-
¢o ¥ aparcamientos pibli-
cos) v reducide la deuda
casi a la mitad,

IBEROSTAR

Iberostar culmina 2018 con 13 nuevos
hoteles y abrira otros siete este 2019

= nelaio0]8,
Iberostar ha
registrado

un volumen de ne-
gocio de 2.659 mi-
lones, un 9,2% por
encima del resulta-
dode 2017, situdn-
dose asi en sépti-
mo lugarenel ‘Ran-
king NEXOTUR de Grandes
Empresas Turisticas”. Este in-
cremento se asienta sobre el
buen comportamiento de ladi-

"

I"v'[u... £ Fuuncd

vision hotelera y el
crecimiento de do-
ble digito de los ne-
gocios de viajes.
Tras la apertura de
13 hoteles en 2018,
Iberostar abrira
otros sicte en Espa-
fia, ltalia, Portugal,
Minez v Turquia.
En 2019, incorpora tres nue-
vos destinos v suma 1,500 ha-
bitaciones a un portfolio que
no descarta mas operaciones.

GEBTA

Elmercado de *business travel’ puede
crecer hasta mas de 15.500 millones

IBERIA

Iberia obtiene los mejores resultados
de su historia con un beneficio

ALA

Los recursos presentados por las
aerolineas congelan las tasas de Aena

™ coun los
) datos obte-
= nidos del
estudio “2025, una
mirada al futuro de
los viajes de nego-
cio’, realizado por
GEBTA Espaia vy
Brainlrust, se pre-
vet que el volumen
de mercado de los viajes de
empresa en Espafia pueda al-
canzar un maximo de 15.600
millones de euros en el afo

f'niAR[‘l-'_ Foms

2025, un 25% mas
respecto a 2018, El
director general de
GEBTA Espana,
Marcel Forns, ha
destacado la impor-
tancia de la weeno-
logia para incremen-
tar la productividad
v optimizar las acti-
vidades expontadoras”, en ¢l
sentido de que el andlisis de
los datos ayuda a conocer el
escenario donde se trabaja,

beria ha al-
canzado en
2008 un be-
neficio operativo
de 437 millones de
eurns, un 16,2%
mas que en 2017,

Laaerolinea espa- 1™ -

Lus Garieco

fiola, que obtiene
los mejores resul-
tados de su historia, es la
que protagoniza el mavor
crecimiento dentro de
International Airlines Group

(TAG). Alcanza un
margen operativo
ajustado del 10%.
Sus ingresos tam-
bi¢n experimentan
un fuerte aumento
interanual  del
6,6%, hasta los
5.182 millones. En-
tre olras acciones,
este 2019 Ibena ha introdue-
cido novedades a su Puen-
te Aéreo, para hacelo més
facil y comodo.

I a Comision
Macional

de los Mer-

cados v la Compe-
tencia (CNMC)
aprobaba a finales
de 2018 la resolu-
cion sobre las tari-
fas acroportuarias
de Aena para 2019,
en la que se determina que
de forma global permanece-
rian congeladas. Durante
este proceso, la CNMC ha

Jaim Gannars

resuelio los recur-
505 [TTESEFIIEIL]US
por la Asociacion
Internacional del
[ransporte Aéreo
(IATA), la Asocia-
cion de Compa-
itias Espafiolas de
Transporte Aéreo
(ACETA) v la Aso-
ciacion de Lineas Aéreas
{ALA) contra el acuerdo del
consejo de administracion de
Aena de 24 de juliode 2015,

NAUTALIA

Nautalia facturaun 16% masen 2018
pese a tener menos puntos de venta

FoMmenTo

Un giro en la estrategia ministerial
hacia la inversion con valor anadido

ASCABLS

Los carroceros espaiioles miran con
interés mas alla de nuestras fronteras

autalia Via-
jes ha mos-
trado  en
2018 una especta-
cular progresion
que nada tiene que
VEE COn unos ini-
cios dubitatives. La
division minorista
de Wamos ha alcan-
Zadoun volumende 3433 mi-
llones de euwros, un 16,2%
mids que en 2017, y se sitta
en séptimo lugar en el "Ran-

N

Rapam Gardia

king NEXOTUR de
Agencias de Viajes®,
Elerecimiento logra-
doporlaagenciaen
2015 tiene atin mas
mérito si se tieneen
cuenta que cuenta
COn MEenos puntos
de venta. En con-
creto, entre agen-
cias franquiciadas, asociadas
v en propiedad suma 230 es-
tablecimientos, frentea los 235
que disponia un afo antes.

. a directora

general de
= Transporte
Terrestre del Mi-
nisterio de Fomen-
to ha llevado a
cabo una impor-
tante labor en los
ullimos meses, fir-
mando la aproba-
cion definitivadel ROTT y
siendo parie relevante de
un cambio en la politica mi-
nmisterial. La nueva Estrate-

Mercres

gia de Movilidad
apuesta, desde va
MISmMo, POT con-
centrar la inver-
sidn en aquellas
cuestiones que
Zporlen un mayor
valoranadido. Las
mayores partidas
va no irdn a infra-
estructuras, sino a provec-
tos v actuaciones que cen-
tren sus esfuerzos en el
bienestar de la sociedad.

(xmE?

I & Asocia-
cion de fa-
bricantes

de Carrocerias de
Autobuses v Au-
tocares de Espafa
estd formada por
las 11 empresas
mds importantes
de sector carroce-
ro espaiiol. Los resultados
globales de 2018 son con-
siderados como satisfacto-
rios por su presidente,

Jawier Gowzan iz

puesto que a pe-
sar de verse redu-
cido el nimero de
matnculaciones en
el mercado nacio-
nal un 3.9 %, en
comparacion con
¢l afio 2017, esta
reduccion  fue
compensada por
los fabricantes de Ascabis
conun mcremento del 19 %
en las ventas del mercado
internacional.
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ICCA

ICCA elige a Senthil Gopinath como
el nuevo CEO de la Organizacion

l a Junta Di-
rectivade la
Asociacion
Internacional de
Congresos v Con-
venciones (10CA)
ha seleccionado a
Senthil Gopinath
comeo nuevo CEC
de la organizacidn.
D acuerdo con los estatu-
tos de la asoctacion, la Junta
ha realizado la seleccion en
un proceso de votacion ce-

SexrrL Gosma

rrada, con Gopinath
resultando zanador
por mayoria de vo-
tos. Comenad ¢nsu
nuevo cargo el
mismoe mes de
abril, "Senthil trae
las cualidades que
mds necesitamos
en un lider en este
momento”, ha afirmado el
presidente de ICCA v direc-
tor gjecutivo de ExCel Lon-
don, James Rees.

WTTC

El Turismo representa el 10,4% del
PIB mundial en 2018, casiun 4% mas

I a cumbre
o mundial del
= Consejo
Mundial de Viajes
¥ Turismo (WTTC,
en sus siglas en in-
glés) ha reunido a
alrededor de 1.500
delegados de alto
nivel procedentes
de todo el mundo los dias 3
ddeabril enel Palacio de Con-
gresos v Exposiciones Sevi-
lla, Fibes. El encuentro se ha

centrado en los ge-
neradores del cam-
bio global v las
nuevas teenologias
aplicadas al Turis-
moyalaorganiza-
cion del viaje. Se-
ain los datos de
WTTC, lacontribu-
cion del Turiosmoal
Producto Interior Bruto (PIB)
asciende a 7.7 hillones de
eurosen 2018, un 3,9%. Lo
gue supone un 10,4%,

FETAVE

Fetave pide que se elimine la exigencia
de avales y garantias a las agencias

ras volver
a4 SEer ex-
cluida de
la negociacion del
Convenio Colecti-
vo Estatal de
Agencias de Via-
jes, la Federacion
Empresarial de
Asociaciones Te-
rritoriales de Agencias de
Vigjes Espaiiolas (Fetave)
ha vuelio a recurrir al Servi-
cio Interconfederal de Me-

Cisar Gunigrez

diacion v Arbitra-
Je (SIMA) para in-
tentar hacerse un
hueco, Oiro tema
en el que se ha cen-
trado la Federacion
es la correcta apli-

acion de la nueva
Ley de Viajes Com-
binedos. Enconene-
to, solicita que se elimine la
exizencia de avales y garan-
tias a las agencias de viajes
excluidas de este requisito,

GLOBALIA

Pepe Hidalgo consolida el mayor
Grupo turistico espaiiol en 2019

GLOBALIA

Globalia avanza *por lasenda correcta’
con un resultado récord en el ano 2018

GLOBALIA

Air Europa ha finalizado el aiio 2018
con mas de 11 millones de pasajeros

™ | fundadory

presidente

de Globalia
consolida el primer
grupo turistico es-
pafiol, tras desig-
nar CEO a su hijo
lavier Hidalge. En
una de sus cscasas
r:i.'llnpﬂl'c::um:izlﬁ
publicas, como prologuista
de uno de los 12 volime-
nes de la obra Analisis de
Actualidad del Turismo v

Juax JL!{].IJ,;.Lm

LUFTHANSA

Agencias de Viajes
en Espaiia, Pepe
Hidalgo arranco
una extraordinaria
ovacion a dos
centenares de em-
presarios que par-
ticiparon en la
cena de gala de
presentacion de la
obra, denunciando con va-
lentia ¥ contundencia el
chantaje que realizan deter-
minados medios sectoriales.

2007 supu-

-

v 50 un pun-
= 10 de in-
flexicn, 201 8 refle-
ja unos resultados
economicos histid-
ricos, que no hacen
sino reforzar nues-
tro liderazgo en el
Sector y nos per-
miten encarar los afios ve-
nideros con la seguridad de
que avanzamos por la senda
comecta”, destacaba el CEO

Lufthansa presiona para esquivar
el Codigo de Conducta de CRS

principos de

2019, Luf-

thansa, uno
de los grupos aé-
reos Jue s verian
mds perjudicados
por la revision del
Codigo de Condue-
ta de los CRS que
proponen GDS v
agencias, intentaba conven-
cer a la Comision Europea
(CE)dequeel cambio que pro-
ponen "no tiene sentido”. El

ENTERPRISE ATESA ESPANA

JusHupspavn

| de julio el grupo
adreo aleman nom-
braba a Julia
Hillenbrand nueva
directora general
para Espaiia y Por-
tugal, en sustitu-
cion de Carsten
Hoffmann, quien
ocupa ahora una
nueva posicion como vice-
presidente de Tripulacion de
Cabinas de Luthansa Group
en el aeropuerto de Mimich.

o

Javir Hoar oo

PANAVISION

de Globalia, Javier
Hidalgo, a raiz del
anuncio de los re-
sultados del grupo
en 2018, Incide, ade-
mds, en que "2018
evidencia el éxito de
laestrategia adop-
tada™. El grupo ha
cemado 2018 conun
beneficio neto consolidado
de 48, T millones de euros, lo
que supone multiplicar por
tres los 10,3 millones de 2017,

i ir Europa
~Y ha cerrado
2018 con la
cifra récord de mis
de 11 millones de
pasajeros. El au-
mento del trfico ha
sido notable tanto
en el largo radio,
Con un crecimiento
aproximadodel 1%, comoen
la media distancia, con una
tasa similar, Los destinos don-
de Air Europa opera con su

Panavision incrementa su facturacion
casi un 10% en el ejercicio de 2018

By anavision
? ha registra-
= doen 20128
una facturacion de
113.2 millones de
euros, un 9.9%
mis que en 2017,
cuando se quedo
en 103 millones, De
esta manera, el
turoperador dingido por Emi-
lioy Thafie se sitta en sépli-
mo lugar en el “El Ranking
NEXOTUR de Grandes Ma-

GRUPO

Eniic Iminez

yoristas de Viajes'.
En laactualidad, se
ha convertido en
uno de los turope-
raclores mas impor-
lantes para desti-
NOs eUropeos, con
mis de 100,000 pa-
sajeros cada afio.
La operacién de
los circuitos es directa con
oficinas operativas en
Roma, Paris, Praga, Ginebra,
Estambul u Oslo,

HOTLUSA

GRUPO TUL

flota Dreamliner
han logrado, en la
practica totalidad
del afio, unos resul-
tados "muy satis-
factorios”, con una
ocupacidon media
superior del 83%.
Algunas de las no-
vedades para 2019
en la media distancia son
Casablancay Tinez. Y prosi-
gue en 2019 con su plan de
crecimiento en Espaiia.

Elgrupo TUI pierde un 21% mas que
hace un afio en su primer semestre

UT ha con-

cluido la

primera mi-
tad de su ejercicio
fiscal {del | de oe-
tubre de 2018 al 31
de marzo de 2019)
con una pérdida
neta de 341.3millo-
nes de euros, un
21.5% mas que en el mismo
periodo del ato amerior, De-
trds de este empeoramiento
estd el exceso de capacidad

FrieoricJoussen

en Espaiia, enespe-
cial en Canarias, lo
que provoca gue
los mérgenes bajen.
También menciona
el impacto del retra-
so de las vacacio-
nes de Semana
Santa, que han sido
enabril, asi como el
vetoa los Boeing 737 MAX,
Pese a ello, su volumen de
negocio crece un 1,7%, has-
ta 6.676.4 millones de euros,

KLUONI

ElManagement Training Program de
Enterprise ha formado a 228 personas

Hotusa Hotels supera por primera vez
los 3.000 hoteles asociados en 2018

Kuoni Espaiia lanza unanueva web
que destaca por ‘mas visual e intuitiva’

. n total de
228 perso-

nas hancom-
pletado el programa
Management Trai-
ning Program de
Enterprise Rent-A-
Car, desde su im-
plantacion en Espa-
fla hace cuatro
afios. Este programa prepara
tanto empleados actuales
como a candidatos externos
para dirigir su propia oficina

Ve LaBria

de alquiler de co-
ches en tan solo
dos afios, ofrecién-
doles todas las he-
TAEnlas necesa-
rias para su creci-
miento y desarrollo
profesional. Ade-
mas, en ¢l ultimo
afio, ha continua-
do con su proceso de aper-
tura de nuevas oficinas en
el pais, como por ejemplo
en Barcelona v Madrid.

I acentral de
reservas de
Grupao
Hotusa, Restel, ha
larzeado en julio con
Travel Compositor
una plataforma de
reservas para brin-
dar a las agencias
la opcién de empa-
quetar de forma dindmica un
amplic abanico de productos.
Ademas, en marzn, su drea
de Turismo lanzo el consoli-

Anaanco Lopez

dador Bedsdtravel,
para convertirse en
un partner prefe-
rente en el SEEmMen-
o vacacional a es-
calanacional e inter-
nacional. En 201 8,
Hotusa Hotels ha
incrementado su
portfolio con mas
de 300 nuevos estableci-
mientos asociados, supe-
rando, por primera vez, los
30000 hoteles adheridos.

J\ [inales de
£\ 2018, Kuomi
Espaiia lle-

v a cabo una reno-
vacion completa de
suweh. Elturopera-
dor, que en febrero
de 2018 abandomd
el concurso de
acreedores tras so-
meterse a una profinda rees-
tructuracion, cuenta con un
nuevo ‘portal’ gue se caracle-
riza por s sencillo diseno, Su

"B

Carvos Lowiz

prefension es que el
chente "encuentre
su inspiracion viaje-
ra esté donde esté”,
informa, Segin de-
talla, lawebes "mis
visual e intuitiva,
permitiendo @ sus
USROS "Ver en un
solo vistazo todos
los destinos principales v ac-
ceder directamente a ellos”,
Otra de las novedades e el

espacio " Viajeros Kuoni™,
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DIVISION MINORISTA GLOBALIA -
La facturacion de la division minorista
de Globalia desciende por segundo afio

= PARADORES

‘Buena salud’ de Paradores con una
facturacion cercana a 260 millones

INTERMUNIMAL

La contratacion de seguros de viaje
se dispara un 32% para este verano

I a division

minorisia
B deGlobalia,
liderada por Hal-
con Viajes v Viajes
Ecuador, conclu-
ye 2018 con una
cifra de negocio
de 1.094 millones
de euros, un 5,1%
menos. Es la segunda caida
conséeutiva, yaqueen 2017
bajo un 4.8%. La division
dirigida por Carmen Lopez

Camnien Low

ha puesto fin a
sCis anos consecu-
tivos de reduccion
de su red y cierra
2018 con 837 pun-
tos de venta, un
3,2% mas. Entre
olras I'Il'l'lr'L‘I'J'd.t[l:.'S,
las agencias de
Globalia han co-
menzado a comercializar los
servicios de comunicacio-
nes de O2 v ha lanzado dos
nuevas tarjetas de crédito,

™ | presidente
¥ consejero
delegado de
Paradores, Oscar
Lopez, ha destaca-
do la buena salud
economica de Pam-
dores, que demues-
tra que "und empre-
sa publica puede
ser rentable, eficaz y competi-
tiva™. "Hemos cerrado 2018
con una facturacion de 258
millones, un Ebitda de 39 mi-

EVOBLS

Liderazgo del mercado con gran
amplitud de la marca Mercedes-Benz

l 4  marcea
- Mercedes-
= Benzhace-
rrado el ejercicio
2018 comao lider de
las matriculacio-
nes de autobuses
¥ autocares en
nuestro pais, con
un tetal de 626
unidades entregadas, un
1 1,8% mis que ¢l afio pre-
cedente, en un mercado que
perdid casi dos puntos en

LA MaLbosano

su conjunto, por
lo que la cuota de
mercado de la fir-
ma de la estrella se
ha incrementado.
A esto se deben
afadir las 95 uni-
dades matricula-
das por Setra, la
odra marca del Gru-
po, que crecio mas del 26%
en 2018 y recupera una sen-
da aleista que, en ambos
Ccasos, semantieng en 2019,

Oscar Lopes

Nones antes de ca-
nony 13 millores de
curos despucs de
INPUESIOS, & pesar
de tener cerrados
porobras de mejora
Ledn, Aiguablavay
Jaén", subraya.
Para 20119, abre dos
nuevos: Veruela
i Vera del Moncayo, Zarage-
za) en un edificio historico v
Micia (Costada Mone ACo-
rufia) de nueva edificacion.

I 0% espario-
les son cada
vez  mas
conscientes de la
importancia de via-
jar con seguro. Se-
zin InterMundial,
su contratacion se \
mcrementa masde A
un 32% esle vera-
no. Uno de cada tres perso-
nas vigjard asegurada. Aun
asi, se sigue estando muy le-
jos de la tendencia predomi-

BOORINGEAX

Exitode Experiences y TravelExpertos,
las dos nuevas apuestas de Bookingfax

e xilosaetapa
F* inicial de
= Expencnces,
canal de distribu-
cion ¥ promocion
de actividades ¥
experiencias en
destino. Lanzado
por Bookingfax en
septiembre  de
2018 para contribuir a que
las agencias locales ganen
protagonismo en la creacion
de producto, dispone va de

Axorao Manscat

mis de 250 pro-
puestas repartidas
por todo el territo-
rio nacional. Ade-
mas las agencias
independientes se
han volcado con
TravelExpertos. El
‘portal’ lanzado a
principios de afio
por Bookingfax dispone va
de 1.839 agentes de viajes
expertos en destinos o te-
miiticas turisticas,

Lotz

AMADEUS

nante ¢n Europa,
donde, porejemplo,
el 75% de los briti-
nicos viaja con se-
auro. Por destinos,
los mayores creci-
mientos se dardn en
los viajes a Japdn,
Marruecos y Cana-
dd, seguidos de
Francia, México, Estados Uni-
dos, Inglaterra v Tailandia.
Los viajes a Estados Unidos
son los que mas aseguran.

Amadeus da un paso de gigante en el
negocio hotelero al aliarse con Booking

i madeus si-
r' gue  Ccre-
= tiendo en
el negocio de la
distribucion aérea,
Las reservas efec-
tuadas por agen-

sistema aumentan
un 2,1% en 2018,
ascendiendo a 380.2 millo-
nes de euros, Sumando las
diferentes lineas de negocio
de que dispone, el grupo cie-

¥
ﬁg ]
1% - I
ciasatravésdesu | ' T -

Lus Maroio

ma 2018 con unos
ingresos de 4.943.9
millones, un 6.6%
mds. Dentro de su
plan de diversifica-
cion, el grupo
liderado por Luis
Maroto ha suscri-
toenmayode 2019
una alianza con
Booking para integrard todo
su contenido de alojamien-
to en la plataforma de viajes
de Amadeus por primera vez

TURISMO

El Gobierno central se plantea poder
rediseiiar el programa del Imserso

= GRUPD JUMBO

Jumbo Tours Group roza después de
nueve anos al alza los 400 millones

FIAA

La feria madrileiia de autobuses
moderniza su imagen en aiio previo

. ras el bache
demayo,
cuando las

llegadas descen-
dieron un 1,6% v
el gasto ristico se
estanco, la ministra
de Industria, Co-
mercio vy Turismo
en funciones, Re-
yes Maroto, considera que
las"buenas perspectivas,
tanto en gasto como en lle-
gadas, demuestran la buena

RevisMaroto

salud del Sector”,
En verano también
se ha comprometi-
do con ¢l sector
hotelero a crear un
grupo de trabajo
para rediseflar el
programa de Tu-
rismo del Imserso.
Enabrl, enel Con-
greso de UNAV, alimmo que
la nueva Ley de Viajes Com-
binados "quizd se tramitd
demasiado rapido”.

umbo Tours
% Giroup con-

tinta con
SULgTan progresion.
La empresa de
Alpitour World,
uno de los mayores
erupos turisticos
europeos, ha alcan-
zadoen 2018 un vo-
lumen de mnegocio de 398 mi-
Nonwes de euros, un 7.5% mas,
Se trata de su noveno creci-
miento consecutive, La ali-

Cirves MarTingz

ma caida se produ-
joen 2009, cuando
su cifra de negocio
bajéun 10,7%, has-
ta los 209 millones.
Por lo tanto, en un
periodo de nueve
anos, desde 2008 a
2018, los ingresos
de Jumbo Tours
practicamente se han dupli-
cado, En 2008 han contrata-
do sus servicios 2.4 millones
de personas, un 2004 mas,

. a Feria In-
ternacional
del Auto-

biis v del Autocar,
FIAA, avanza en
los preparativos y
comercializacion
de su proxima edi-
cion que, organiza-
da por [fema, ten-
dri lugar en los pabellones
de Fertzde Madnd, del 6al 9
de octubre de 2020, De mo-
mento, la feria que dirigira

> 5

DavioMosD

Moneo por prime-
ra vez ha lanzado
una nueva web,
quee ofrece un dise-
fio mds atractivo y
visual que permite
la optimizacion de
la participacion y
de la interaccion
con los clientes, v
una imagen totalmente reno-
vada que pone en valor los
conceptos de seguridad,
conectividad y ecologia,

AECA ~

El transporte aéreo espaiiol goza
de una ¢época de fuerte expansion

ECTAA

ECTAA demanda a IATA ante la
autoridad de competencia de la UE

EL CORTE INGLES

Un agente de viajes, al frente del
gran grupo espaiol de distribucion

a Asociacion
l Espafiola
= de Compa-
fiias Adreas (AE-
CA), que preside
Felipe Mavio, ha
manienido su labor
en delensa de los
intereses genera-
les de las compa-
filas adreas espafiolas que
la integran, mediante un
conslante ejercicio de fo-
hby y su presencia en di-

Fevire Navio

versos foros, Na-
vio subraya que
"de un cuadro de
SETVICIOS aéreos
(rutas, enlaces, la-
rifas, servicios,
ete.) languido, se
ha pasado a un ni-
vel de calidad
equiparable al de
los mejores mercados euro-
peos”, subrayando la eta-
pa de bonanza que vive el
transporte a¢reo espaiiol.

B awel Nie-

wiadomski
= ha accedi-
do a la presidencia
de la Agrupacion
Europa de Asocia-
ciones de Agen-
cias de Viajes v
Turoperadores
(ECTAA) en un
periodo de méxima tension
con la indusiria adrea. Los
polémicos provectos New-
Gen IS5 v NDC, unidos a la

Pawiz Nwianonss

forma de actuar de
la Asociacion Iner-
nacional del Trans-
porte Aéren (LATA),
han desembocado
en una demanda
presentada ante la
autoridad europea
de competencia,
Ademas, ECTAA
también reclama que se su-
pervisen los recargos aplica-
dos por las aerolineas a las
reservas realizadas via GDS.

Iy ras la exce-

i lente labor
de gestional

frente de Viajes El
Corte Inglés, lider
del minorismo de
viajesen Esparia, el
director general
de esta agencia v
de otras filiales de
El Corte Inglés fue nombra-
do presidente del Grupo El
Corte Inglés. Un agente se
sitda asi como CEQ de uno

de los mavores
LIPS empresaria-
les espafioles, En-
tre las escasas com-
parecencias de Nu-
fio, destaca el pro-
logo al primer vo-
lumen del Analisis

JeasNomeLARsy,  Ge dctualidad del

Tirisme v Agencias
¥ su presencia en la cena de
gala en la que fue presen-
lada la obra al Sector, tras
su presentacion a la Reina,
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RYANAIR

Ryanair gana en su tiltimo ejercicio
1.020 millones de euros, un 29% menos

4\ principios
&\ de 2019,
= Ryanair y
Adr Europa rompian
sualianza comercial
tras no haber alcan-
zado los ohjetivos
lijados. Este mayo,
lazerolinea ha vuel-
to a dar la voz de
alarma ante la delicada situa-
cion que atraviesa el sector
de la aviacion en Europa. Su
consejero delegado, Michael

Miciam O Leasy

O Leary, prevé mas
quichras, asi como
NUEVOs |]Flﬁi't51]5
de concentracion,
tanto en el inviemo
de 2019 como en
2020, por el exceso
decapacidad, la de-
bilidad de las tarifas
v el aumento de los
precios del combustible. En
su ultimo ejercicio el benefi-
cio neto ha caido un 29% v su
facturacion ha subido un 6%,

IRIZAR

La electromovilidad y la expansion
internacional, apuestas del grupo

™ | Grupo lri-

ZAr ciiuvo

cerca de los
TO0 millones de
euros de factura-
cion en 2018, un
nuevo afto récord
gracias sobre todo
a la expansion in-
ternacional de sus

1 M. Oreasmas

productos integrales (espe-
cialmente en México) v al
impulso de la electromovi-
lidad. con el hito de la inau-

guracion de su
nueva planta en
Aduna. Son mu-
chas las ciudades
europeas que va
cuentan en sus
flotas con el auto-
bus 100% eléctri-
code lamarca, via
cartera de pedidos
en este sentido no cesa de
crecer. Siguiente punto im-
portante, la expansion de
su camion urbano eléctrico,

TRASMEDITERRANEA

Francisco Ovidio accede ala direccion
generaldelanaviera Trasmediterranea

™ n mayo.
Francisco
Oviedo Ra-

Posn ra nombra-
do director gene-
ral de Trasmedite-
rrdnea. Asumia el
CArgo en un mo-
mento de especial
trascendencia para
la centenaria compariia, ad-
quirida recientemente por el
Grupo Armas. Oviedo posee
una dilatada experiencia de

FaanescoOvamo

mids de 20 afios en
el sector maritimo
portuario. Ha ocu-
pado diferentes
cargos de respon-
sabilidad siendo
durante los alti-
mos |0 afios direc-
lor de Puerios de
OHL Concesiones
y habiendo ocupado ante-
riormente el cargo de con-
sejero delegado en Boluda
Corporacién Maritima.

FLIXBUS

Un millon de viajeros en apenas un
aio y medio de presencia en Espaiia

ANETRA

Nuevo presidente que apuesta
por la liberalizacion del regular

PALEXCO

Enrique Pena abandona la direccion
de Palexco y del Palacio de la Opera

= | operador

europeo de

servicios
de movilidad de
larga distancia
acaba de trans-
portar al pasajero
un millén en Espa-
fia, cuando ape-
nas habia cumpli-
do un afio y medio de pre-
sencia comercial en nues-
tro pais. FlixBus opera mas
de 30 lineas intermacionales

PastoPasteca

regulares, que co-
nectan 30 ciuda-
des espaniolas con
cerca de 80 desti-
nos en nueve FEI-JI-
ses europeos ( Por-
tugal, Francia, Ita-
lia, Alemania, Bél-
gica, Suiza, Hun-
eria, Eslovenia v
Rumania). Su director gene-
ral en Espafia v Portugal
afirma que "innovar en el
transporte tene futuro”,

l a Asocid-
cion Nacio-
nal de Em-
presarios de Trans-
portes en Autoca-
res, Anetra, eligié
por unanimidad a
Pedrero, de la em-
presa Cartour, de
Madrid, como pre-
sidente para el proximo gjer-
cicio, decidiendo al mismo
tiempo otorgar la Presiden-
cia de Honor a Alfredo

LusAnce Prosero

Vizquez, tras mas
de 30 afos de acti-
vidad asociativa.
El nuevo equipo
afronta el reto con
ilusién v con el
objetivo de traba-
jar para fortalecer
el sector del trans-
porte al que repre-
senta, con la liberalizacion
del transporte regular como
uno de sus principales ca-
ballos de batalla.

I a empresa
- concesio-
= nara de la
gestion del Palacio
de Exposiciones y
Congresos de La
Coruiia (Palexco),
el Grupo Comar, ha
decidido prescin-
dir del hasta geren-
te del recinto, Enrique Pena,
en ¢l inicio de una nueva
etapa que llevara a sus ins-
talaciones una amplia varie-

Exmicue Peaa

dad de eventos,
aunque la activi-
dad congresual
serd su gje princi-
pal. Enrique Pena,
que también deja
de dirigir el Palacio
de la Opera, ha
querido despedir-
se del Sector MICE
con una carta en la que re-
pasa los 30 afios de gestion
en el recinto cultural v los
14 en el congresual.

AEGYE

Una jornada de AEGVE demuestra
la buena salud del *business travel’

ACETA

Acelerar la implantacion del Cielo
Unico Europeo en vez de crear tasas

GRUPD PINERO

Grupo Pifiero registrd una facturacion
de 819 millones en el ejercicio de 2018

= | sector del
5_ Business

Travel gosa
de buena salud en
Espafia. Asi se ha
destacado durante
la celebracion de la
Jornada *Termdme-
tro 20197 que la
Asociacion Espa-
fola de Gestores de Viajes
de Empresa (AEGVE ) ha ce-
lebrado en Madrid —en ¢l
hotel NH Ribera del Man-

Avronan Perea

Fanares— con la
participacion de
diversos expertos
que han analizado
la actualidad de la
industria de viajes
de negocios, sus
previsiones v ten-
dencias. Ademas,
el presidente de
AEGVE, Antonio Perea, ha
expuesto las diversas activi-
dades que realiza la asocia-
cion a lo largo del afo.

I a Union Eu-
- Topea estd

valorando
si aplicar o no un
impuesto al consu-
mao de combustible
alaaviacioncomer-
cial, Para el presi-
dente de la Asocia-
citn de Compariias
Espaiiolas de Transporie Aé-
reo (ACETA), Antonio
Pimentel, seria mas importan-
te impulsar la implementacion

Antonio P

del Cielo Unico Fu-
ropeo, gue ahorra-
ria laeimision de mi-
llones de toneladas
de CO, Cree que se
debe apostar por
medidas *verdes’®,
[T QU NO SUPOn-
gan un freno a la
competitividad de
las empresas, "Es necesario
encontrarun equilibrio que no
conlleve limitar la actividad
del sector aérea”, subrava.

r upo
Pifiero ha
registrado
en 2018 una factu-
racion consolida-
dade 819 millones
lil..‘ CLINS, .‘illFll..'r'.'!!'I-
do por segunda
ver ¢l umbral de
[os 800 millones de
euros en ventas. Por unida-
des de negocio, Living
Resorts, que aglutina la ac-
tividad hotelera, residencial

G

Bz Prsrmo

v de golf de la
comparfiia, facturo
573 millones de
euros, el 70,1% del
total; la unidad
Travels {Soltour y
Coming2), obtuvo
unas ventas de 238
millones, un 29%
del total. La CEQ
de Grupo Pifero, Encarna
Pifiero, ha apuntado que
"en 2019 apostaremos por
una politica de reinversion”,

ICCA

James Rees gana la presidencia
de ICCA a Garcia y Bakermans

Rl

Riu cierra un aiio récord y afronta
el aiio 2019 con nuevas aperturas

RIL

RIU incrementa su participacion
en TUI AG del 3,38% al 3,56%

™ | director

ejecutivo

de ExCel
London, James
Rees, ha sido ele-
ido como nuevo
presidente de la
Asociacion Inter-
nacional de Con-
gresos v Conven-
ciones (ICCA) en la asam-
blea general que la entidad
ha ecelebrado durante el 57°
Congreso de ICCA, que ha

Jantes Rers

tenido lugar en
Dubaidel 11al 14
de noviembre de
2018. Rees se ha
impuesto en la vo-
tacion al espafiol
Juan Jose Garcia v
al holandés Eric
Bakermans, James
Rees fue elegido
por primera vez para formar
parte de la Junta de ICCA
en 2012 v se convirtio en
vicepresidente en 2017,

By ara 2019,

Riu Hotels

m— & Resorts
abrira siete nuevos
hoteles en Madrid,
dos en Maldivas,
dos en Bulgaria,
Marruecos v Palma
de Mallorea. Apues-
ta por una inversion
de cerca de 650 millones de
curos para llevar a cabo to-
dos estos provectos en 2019,
donde ademis de aperturas

C 'I.IH".IIJLR.IL

se ineluyen renova-
ciones. Ademas,
2018 fue positivo
para la hotelera, que
inaugurd tres nue-
vos hoteles, dos de
ellosen México: Riu
Palace Cosia Muje-
res, v RiuPalace Baga
California, lo que

supone 20 hoteles en ¢l pais;
v el tercero en la Isla de Boa
Vista (Cabo Verde), donde

Riu cuenia ya con cinco,

R- U Hiels &

Resorts en

febrero de
20019 compraba un
paguete de 1,1 mi-
llones de acciones
de TUILAG Conesta
operacion, que ha
supuesto la inver-
sion de 10,3 millo-
nes de euros, ha incrementa-
do su participacion en el gru-
po luristico, pasando de con-
trolarel 3.38%al 3,56%:. Como

LusRi

explico entonces su
CEQ, Luis Riu, la
compra "supone un
paso mas en la his-
torica colaboracidin
enire HJ'!'I]‘.GL\' COmper-
fiias ¥ una muestra
mas de que la cuar-
ta generacion de la
Familia s1gue apos-
tando, al igual que la tercera,
en el futuro del negocio de
forma conjunta con el grupo
turistico lider en el mundo”,
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ATUC

Peleando por una ley de financiacion
del transporte publico que no llega

™ |transporte

urbano v

metropoli-
tano respalda im-
pulsar una Ley de
Financiacion gue
evite la instrumen-
talizacion politica
de los fondos v
garantice un re-
pario equitativo vy previsi-
ble de las avudas, entre
otros aspectos. Este es uno
de los objetivos principales

Mt Rtz

de la Asociacion,
que preside Ruiz
igerente de la
EMT de Milaga).
Mas de una déca-
da de lucha que, a
pesar de que el
Ciohiemno se com-
prometio a que la
Ley estuviera lista
para la pasada primavera,
aun no se ha concretado.
En cualguier caso, Atuc no
va i cejar en el emperio.

FIRA DE BARCELONA

Fira de Barcelona consigue cerrar el
ejercicio de 2018 con cifras récord

' a Fira de

Barcelona
= esta de né-
cords. La institu-
cion ha cerrado
2018 con 2 10 millo-
Nk I'JJ.'.' LIS 201 iI'I-
gresos ¥ unos be-
neficios{ Ebitda) de
29 millones, segin
han destacado durante la re-
union de su Consejo General,
La cifra de facturacion supo-
ne un incremento del 13%

CorsuniSerallon

sobre ¢l presupues-
toinicial,un 12%en
Ii.‘li'bl'l'l]'!IEIiI'HL"iliTFI «on
2017 v un 23% res-
pecto a 2016, En
cuanto al Ebitda de
2018, es un 44%
superior a 2017 ¥
2016, Eldirector de
Fira, Constanti Se-
rrallonga ha explicado que
este balance "responde a la
buena marcha de sus prin-
cipales lineas de negocin”.

RENFE

Renfe supera otra vez los 500 millones
de viajes previos a la crisis economica

I'{ enfi ha fina-
A\ lizado 2018
= con un be-
neficiode 111, 4mi-
llones de euros, un
59% mis. Asi, acu-
mula va dos afios
consecutivos de
beneficios sin ex-
traordinarios. La
principal causa reside en el
aumento de los ingresos por
las ventas de tiulos de rans-
porte de vigjeros. Ademds, ha

_ IsaiasTapoas

superado de nuevo
lacifrade los S00mi-
llones de viajes, pre-
via a la crisis eco-
nomica v ha recu-
perado 20 millones
de vigjeros. Se en-
cuentra inmersa en
su adaptacion a la
liberalizacion, sobre
la que la Comision Nacional
de los Mercados v la Compe-
tencia (CNMO) advierte de
sus "venajas heredadas”.

GOBIERNO =

Preside un Gobierno provisional
con los Presupuestos prorrogados

™ | presiden-

te del Go-

bierno en
funciones, tras la
mocion de censu-
(4 d su antecesor,
mantiene el Turis-
Mo como lercera
pata del Ministe-
rio de Industria ¥
Comercio. La falta de Pre-
supuestos Generales del
Estado ha impedido hasta
ahora cumplir con las pro-

Permo Sancie:

metidas asigna-
ciones  presu-
puestarias al Tu-
rismo, especial-
mente necesarias
tanto en materia
de promocion ex-
[erior como rara
impulsar la cali-
dad en el Sector v
la tecnologia e innovacion
en ¢l Turismo, mediante la
financiacion de sus gran-
des palancas: ICTE e ITH.

AVORIS

Un falso desmentido acerca de una
venta que no acaba de producirse

= | gestor de

la division

de viajes del
Grupo Barcelo
negd que Avoris
esfuviera en venta,
en contra de lo pu-
blicado por NE-
XOTUR, en una
muesira mis de la
heterodoxa forma de actuar
que le caracteriza, Pese a
crear Avoris a golpe de ta-
lonario de los Barcelo v ha-

Cranrms Supias

ber anunciado rei-
teradamente la
venta (e incluso la
cuantia de la ope-
racion), el cieme de
la operacion no se
ha producido.
Pese a sus esfuer-
z0s, Avoris no ha
logrado su objeti-
v de convertirse en primer
grupo del Seetor, que con-
tinta liderado por Globalia
v Viajes Bl Corte Inglés.

CEAV

CEAV trabaja a destajo en la defensa
de las agencias de viajes espaiiolas

cleacumu-
P lacltrabajo
= aCLAV.La
Confederacion,
que desde su
creacion ha juga-
do un papel funda-
mental en la defen-
sa de los intereses
de todo ¢l Sector
de agencias de viajes, ha uti-
lizado todas las armas a su
alcance para intentar wumbar
algunos de los cambios re-

Mercenes Terrro

cogidos en la nue-
va Ley de Viajes
Combinados. Asi-
mismo, ha optado
por romper relacio-
nes con la Asocia-
cion Internacional
del Transporte Aé-
reo {LATA) en res-
puesta a sus dlii-
mas imposiciones, entre las
que se encuentra la elimina-
cion de la liquidacion men-
sual en el mercado espafiol.

- IBERIA

Ambicioso plan de renovacion de flota
y novedades comerciales en Iberia

beria conti-

nua en ple-

Ty Proceso
de expansion. La
aerclinea se en-
cuenira illl'l'll.'r‘.\'l{ £n
un ambicioso plan
de modernizacion v
ampliacion de su
flota (subid a 20 ¢l
nimero de aviones A350-900
adquiridos a Airbus), Enre
sus novedades comerciales,
cabe destacar laremodelacion

MARCOSANSATS

del Puente Aéreo,
que ofrece la posi-
bilidad de adquirir
billete abicrto o con
reserva, ademas
del aumento de las
frecuencias gracias
a la alianza con
Vueling. Por otro
ado, la novedosa
clase Turista Premium, cada
vez disponible en mis rutas,
ha tenido una gran acogida
por parte de los clientes.

CWT MEETING & EVENTS

Rafael Sueiro se convierte en director
financiero de CWT Meetings & Events

(ﬁ arlson
Wagonlit
— r%{ vl
(CWT), tras su
decision de elimi-
nar las direccio-
nes g:neru]cs cn
varios paises eu-
ropeos, I'Iﬂ noms=-
brado a Rafael
Sueiro, antiguo director ge-
neral en Espafia, como
nuevo director financiero
global de CWT Meetings

Rz Suemn

& Events (M&E).
En este puesto,
Sueiro formara
parte de los equi-
pos de Liderazgo
en M&E v en Fi-
nanzas de Nego-
cios para Clientes.
Rafael Sueiro se
incorpord a CWT
en abril de 2016 como direc-
tor financiero para Espafia,
¥ fue nombrado director ge-
neral un afo después.

CAPITULO IBERICO DE ICCA

Christoph Tessmar es elegido para
liderar el Capitulo Ibérico de ICCA

I a asamblea

del Capitulo
= icodels
Asociacion Intema-
cional de Congre-
sos v Convencio-
nes (ICCA), reuni-
daen laciudad por-
tuguesa de Opono,
haelegido, por una-
nimidad, al presidente del Bar-
celona Convention Bureau
(BCB), Chnistoph Tessmar,
como nuevo presidente de la

CiinssTorti

asociacion. Chris-
toph Tessmar ha
mostrado su agra-
decimiento a la or-
ganizacion por la
confianza deposita-
da en ocupar este
cargo por el "pres-
tigio ¥ proveccion
profesional” que
significa v también porque
demuestra la vitalidad e im-
portancia que tene la ciu-
dad en materia de reuniones,

Trssvan

FITUR

Maria Valcarce se pone al frente
de Fitur tras una edicion de récord

HOTELBEDS

Hotelbeds quiere superar los 64.000
agentes en los proximos tres afos

AEVEA

Andrés Virto sustituye a Francisco
Cantero al frente de AEVEA

\ aria Valcar-
't\ ce ha susti-
= tuidoaAna
Larraiiaga comodi-
rectora de Fitur. La
il edicion de la
Feria Intermacional
de Turismo cerro
COTI N TiIeya l.I
fra record de asis-
tencia, La feria superd los
253,000 visitantes en sus cin-
corcias de duracion. Se trata
de una cifra ligeramente su-

Maria Varcancy

perior (+0.8%) a
2018, cuando se re-
basaron los 231,006
participantes. De-
tris de este aumen-
toeskd el crecimien-
to del 1,8% en la
presencia profesio-
nal, con 142,642 vi-
sitantes de todo el
mundo frente a los 14400120
de hace un afio, En el capi-
tule internacional, el incre-
mento ha sido del 8,9%.

h § otelbedsha
[! anunciado

unambicio-
so plan para au-
mentar el nimero
agencias de viajes
afiliadas a su plata-
forma de reservas,
El ohjetivo es al-
canzar 14.000 nue-
vos clientes en los proximos
tres afios, para superar los
64000 agentes de viajes. Pre-
tende centrarse en la capla-

Joan Vi

cion de agentes de
vinjes de lujo v los
que se especializan
en reservas de alto
valory larea distan-
cia. Los agentes de
viajes, junto con
los operadores tu-
risticos v las
aerolineas, forman
una parte central del fuerte
compromiso de Hotelbeds
de ofrecer a los hoteleros
reservas incrementales.

> | directorde

Madison

Agency,
Andrés Virto, ha
sido nombrado pre-
sidente de la ase-
ciacion Agencias
de Eventos Espa-
fiolas Asociadas
{AEVEA) duranie
lacelebracion de la Asamblea
General de Socios, gue hara-
tificado a la nueva Juma Di-
rectiva de la entidad para ¢l

Axpaes Virmo

periodka 2019-2020,
Tras su nombra-
miento, Virto ha
manifestado gue
"serd una etapa en
la que vamos a tra-
bajar para que la
As0Ciacion sea re-
ceptiva v flexiblea
los cambios que
se producen en la industria
de eventos v la sociedad”.
Andrés Virto sustituye a
Francisco Cantero.
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Transferencia
del conocimiento

Las publicaciones profesionales y generales son el principal
vehiculo para la transferencia del conocimiento, ayudando asi
a la formacion continua de los profesionales, al progreso

de los sectores y a la mejora de la economia.

Conocimiento de las ideas vy de las opiniones que son

la transferencia cultural necesaria para la identidad

y continuidad de nuestra sociedad.

publicaciones
profesionales
VvV generales

Muestras mas de 300 cabeceras en el mercado, forman el

mas importante grupo dedicado a cumplir con los compromisos
de informar, tormar, entretener, servir y dinamizar.

Solicite la guia de publicaciones (aeepplaeepp.com)

-
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CALENDARIO

Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
X1 5 Continent Congress CCiB Barcelona 2MVI-1IX e e
IPA/ SEPG Joint International Congress Facultad de Medicina Santiago de C. 3IVI-3IX - e
EMC Europe 2019 Symposium Universitat Politécnica Barcelona 26X e e
TWEPP 2019 Facultad de Quimica Santiago de C. 2-6/1X 200 e
XV International Conference on Computational Plasticity Crowne Plaza Barcelona 351X e e
24th World IFSO Congress P. Municipal de Congresos Madrid 37X e 91 383 60 00
XXI SECO Congress P. Municipal de Congresos Madrid 37X - e
18th National Meeting of the Spanish Society of Neuroscience Palacio de Congresos Santiago de C. 4-6/IX 600 954 3201 32
IX Congreso de Migraciones 2019 Campus de Bellaterra Barcelona 46X e 93 410 86 46
| European Purine Meeting Facultad de Medicina Santiago de C. 4-6/IX 250 98 155 3113
11th Congress of the European Pain Federation Feria Valencia Valencia )
IPA/ SEPG Joint International Congress Facultad de Medicina Santiago de C. 4-71X - e
| Congreso Modos de Pensar: Cuestiones actuales de traduccion ruso/espariol Universidad de Granada Granada 6-7/1X e e
5th ESCMID Conference on Vaccines Hotel Gran Bilbao Vizcaya 681X e e
VI Malaga Tattoo Convention Palacio de Congresos Marbella 6-8I1X e e
Il Congreso Internacional sobre el potencial de los bosques en la salud Palacio de Congresos Girona 7-10/X 30 -
World Conference on Lung Cancer Fira Barcelona 7-10/IX 8.000 0 -
¢clRSE2019 e Barcelona 711X e e
International Conference IAAA-IEEE-APWC Palacio de Congresos Granada 9-13/1X 400 -
Reunién de la Sociedad Espariola de Cultivo in Vitro de Tejidos Vegetales Palacio de Congresos Vitoria 10-13/IX - e
VIII Jornadas de Analisis Input-Output Facultad de Econdémicas Santiago de C. 1M113IX e e
| Congreso Internacional de Terrorismo Yihadista, Respuestas Criminoldgicas FICOBA Irdn M1-13/IX e e
EMA 2019 Bizkaoa Aretoa Bilbao M-13IX e e
Congreso AXON 2019 Hotel Melia Alicante 11-13/1X 200 -
Annual ESRA Congress 2019 Palacio Euskalduna Bilbao 11-141X +41 22 510 56 10
Congreso de Salud Digital Palacio de Miramar San Sebastian 12-13/1X 180
Il Jornadas de Neumologia Museo de Albacete Albacete 13-14/1X - e
Congreso Gallego de Heridas Afundacion Vigo 13-14/1X e e
12th European Congress for Integrative Medicine Hotel Barceldé Sants Barcelona 13-15/I1X e e
European Council of Interior Architects (ECIA) Edificio Ensanche Bilbao 13-15/1X 94 4205370
NEURODIAB 2019 Melia Sitges Hotel Sitges 13-16/1X - 93 611 19 99
52nd Plenary Meeting of the International Cold Forging Group Hotel NH Aranzazu San Sebastian 15-18/1X 150
4th International Mass Spectrometry School Hotel Calipolis Sitges 15201 - e
55th Annual Meeting EASD Fira Barcelona 16-20/IX e e
IX Conferencia Mundial del Atin Afundacion Vigo 16-17/IX e e
XXIV Congreso de la Sociedad Espafiola de Inv. Osea y Metabolismo Mineral Palacio de Congresos Girona 16-18/1X 1200 e
XX Congreso Internacional de Adhesién y Adhesivos Palacio de Miramar San Sebastian 16-18/1X 200 -
EAZA Annual Conference Palacio de Congresos Valencia 17-21/1X 1400 e
Congreso Internacional Hakomi Education Network Bizkaia Aretoa Bilbao 17-23IX - e
Jornada sobre el manejo de la masa anexial Hospital Vall d'Hebron Barcelona 18X e e
XL Congreso ANAPORC Palacio de Congresos Salamanca 18-19/IX e e
19th EPA Congress Fycma Malaga 18-20/IX - 952 04 55 00
X1V Encuentro Internacional sobre Agua y Salud Expourense Ourense 18-20/X - e
XV Simposio Internacional GETNE 2019 Colegio Oficial de Médicos Oviedo 19-20/1X - e
Reunién Cientifica del Grupo de Trabajo de Trombosis Cardiovascular Hospital La Paz Madrid 19-20/1X - 93238 8777
Il Encuentro Nacional FP Edificio Auditorio Murcia 19-20/IX e e
IX Congreso Internacional de Ergonomia y Psicosociologia Aplicada Laboral Ciudad de Cultura Gijén 19-21/1X e e
XVI Reunidn de la Asociacién Espafiola de Pancreatologia Hotel Ercilla Bilbao 19-21/IX e e
IV Congreso SEDA 2019 Fycma Malaga 19-21/IX - e
| Encuentro mundial de Médicos Gallegos Universidad de Santiago Santiago de C. 19-21/1IX - e
Oral Health Research Congress Hotel Melia Castilla Madrid 19-21/1IX +90 212 381 46 00
14 Encuentro Nacional de Residentes de Nefrologia Cocentaina Alicante 19-21/IX 65 -
Ill Congreso Nacional de Formadores Ciudad de la Cultura Santiago de C. 20-21/IX e 88196 48 01
Il Congreso Madrilefio de Médicos Generales y de Familia (SEMG Madrid) Hotel El Madrofio Madrid 20-21/1X e e
IV Congreso Internacional de Protésicos Dentales Feria de Valladolid Valladolid 20-21/IX - 902 500 493
Ill Congreso Nacional FEDE Palacio de Congresos Toledo 211X - e
Annual Meeting Safety Pharmacology Society CCiB Barcelona 23-26/IX -

Congreso Internacional de Hidrogedlogos Fycma Malaga 23-27/IX - 952 04 55 00
VI Jornada de Actualizacién en Vacunas de la Comunidad de Madrid Hospital Univ. San Carlos Madrid 241X - e
Congreso Girocamping Palacio de Congresos Girona 24-25/IX 1200 e
Congreso Innovacion en la Economia Plateada Feval Don Benito 24-26/IX - e
56° Congreso Nac. Soc. Espafiola de Cirugia Ortopédica y Traumatologia Palacio de Congresos Zaragoza 25-27/IX - e

. Publigue los datos de sus congresos, reuniones y
Calendario CONEXO eventos envidandolos a redaccion(@conexo.net
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Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
XIII International Meeting on Therapy in Liver Disease Hotel Hesperia Barcelona 25-27/1X e e
Convencién anual de NATURGY Auditorio Mar Vigo 25-27/IX e e
XXI Jornadas Internacionales de Patrimonio Industrial INCUNA 2019 Espacio Escuela de Comercio  Gijon 25-28/IX e e
95 Congreso de la SEO P. Municipal de Congresos Madrid 25-28/IX - 91544 80 35
Xl International Forum on Elite Sport Camp Nou Barcelona 26-27/IX 400 e
XXII Congreso Nacional de Psiquiatria Palacio Euskalduna Bilbao 26-28/IX e e
XV Congreso de la Sociedad Andaluza de Cirugia Cardiovascular Cordoba Cordoba 26-28/IX e e
XIX Congreso SEEOF Hotel Melia Princesa Madrid 26-28/IX e e
XXV Congreso Sociedad Espariola de Epideomologia y Salud Publica Oral IFEJA Jaén 26-28/IX - e
26 Congreso de Sociedad Gallega de Hipertensién Hotel Carlos | Pontevedra 27-28/X e e
Reunién Grupo GEIDAC Auditorio Palacio Congresos Gerona 24-28/IX e e
Il International Congress Meeting the experts Auditorio Instituto Bernabeu Alicante 27-28/X e e
ESMO 2019 Fira Barcelona 27MX-1/ X - e
29 Congreso Internacional Respiratorio Europeo (ERS) IFEMA Madrid 28/IX-2IX - e
XVII Foro del Subcomité de Comercio Pesquero de la ONU Afundacion Vigo 0 e e
IV Congreso Internacional de Transparencia Espacio La Térmica Malaga 30/IX-2/ X e e
Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
Conxemar Ifevi Vigo 13X e e
Congreso Nacional de Calidad en Automocién Palacio Congr. Baluarte Pamplona 2-4/X 3%0 -
VIl Congreso Internacional de Enfermeria Pediatrica Hospital Univ. Cabuefies Cabueries 24X - e
XXIV Jornadas Nacionales de Enfermeria Pediatrica Hospital Univ. Cabuefies Cabuefies 2-4/X - e
LVIl Reunién Anual de la Sociedad Espafiola Neurofisiologia Clinica Hotel Melia Sevilla 24X e e
XXV Reunién Anual ESRA Palacio de Congresos Burgos 24/ X e e
XXVII Congreso de Neonatologia y Medicina Perinatal Palacio Municipal Congr. Madrid 2-4/X e 91 383 60 00
VIl Congreso de la Sociedad Espafiola de Enfermeria Neonatal Palacio Municipal Congr. Madrid 2-4/X e e
6th European Conference on Cyclodextrins Facultad de Medicina Santiago de C. 24X - e
11 Reunién Nacional de GETEII Hotel Eurostars Madrid X e e
VI Congreso SENFE Bilbao Torre Iberdrola Bilbao 34X e e
X FORESTADENT Symposium Fycma Malaga 35X e e
XXX Congreso de Comunicacién y Salud Palacio de la Magdalena Cantabria 3BX - e
X Congreso Asociacion Espafiola de Vacunologia Palacio de Congresos Oviedo 3HBX - e
70 Congreso Nacional SEORL-CCC Palacio de Congresos Santiago de C. 3-6/X 1500 915 759 393
Congreso jévenes con valores Fibes Sevilla 44X e e
Il Simposio de Artritis Psoriasica de la Soc. Espafiola de Reumatologia Palacio de Congresos Vitoria 4-5X e e
X Congreso CENORA Colegio Oficial de Médicos Logrofio 4-5X - 94127 04 71
X Forestadent Symposium 2019 Fycma Malaga 4-5X - e
XXX Reunién Nacional de GETECCU Eurostars Madrid Tower Madrid 45X - e
20th EMMA Hotel Hilton Airport Madrid 45X - e
VIl Simposio de Espondiloartritis Palacio de Congresos Vitoria 4-5X e e
Celebra 2019 BEC Bilbao L,
11th Congress of the European Pain Federation EFIC Feria Valencia Valencia 4-7/IX e e
Selectair Congress 2019 Hotel Arima San Sebastian 4-8/X 06 0
XLIX Congreso Nacional de la Sociedad Espafiola de Nefrologia Palacio de Congresos A Corufia 58X e 942 230902
Gastronomika 2019 Kursaal San Sebastian 6-9/X 1000 932 412755
29th ISWA World Congress Palacio Euskalduna Bilbao 79X e 946 62 0178
11th EPIA Conventon e Bilbao 710X e e
IX Congreso AECOC de Supply Chain Palacio Municipal Congresos  Madrid 8x e e
XVII Congreso de la Sociedad Espafiola de Malherbologia SAMIL Vigo 810X e e
XXIV Congreso AEC C. Médicos Pamplona 9-10/X 180
Il Foro de los Vehiculos Inteligentes, Auténomos y No Tripulados Fycma Malaga 9-1M/X e 952 04 55 00
Congreso de la Red Europea de Estadistica de Redes Bizkaia Aretoa Bilbao 9-1/X 645 93 89 67
Jornada de los Archivos Universitarios 2019 Bizkaia Aretoa Bilbao -M/X e e
28 Congreso Europeo de Dermatologia y Venereologia Ifema Madrid 913X e e
Congreso Internacional Tecnologia Blockchain en la Contratacién Paraninfo Facultad Derecho Granada 10-11/ X

Congreso Mundial de Estética Dental SEPES-IFED Palacio de Congresos Barcelona 10-12/X 91517 87 88
Jornada Inmunoterapia y Hemopatias Hospital San Pau Barcelona M"mx e e
LX Congreso Nacional Sociedad Espafiola Hematologia y Hemoterapia Palacio de Congresos Granada 11-13/ X - 9131919 98
32nd Annual Congress of the European Association of Nuclear Medicine CCiB Barcelona 1216/ X e e
Convencion Sector Econémico-Comercial Bizkaia Aretoa Bilbao 13-14/X e e
SiIQEW2019 Edif. Ignacio M? Barriola San Sebastian 14-16/X 206 e
19th ERSCP UPC Campus Nord Barcelona 1518/ X - e
LV Symposium Cientifico de Avicultura Kursaal San Sebastian 16-18/X 400 -
60 Congreso Nacional Sociedad Espafiola de Endocrinologia y Nutricién Palacio Euskalduna Bilbao 16-18/X e e
13 Congreso Nacional de Enfermeras Gestoras de Recursos Materiales Palacio de Congresos Zaragoza 16-18/X e e
Congreso Nac. Enfermeria de Anestesia Reanimacion y Terapia del Dolor Kursaal San Sebastian 16-18/X 3%0 -

Calendario CONEXO

Publigue los datos de sus congresos, reuniones y

eventos envidandolos a redaccion(@conexo.net
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Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
XXIV Congreso SEIOMM Palacio de Congresos Girona 16-18/X - e
13 Congreso Nacional de Enfermeras ANECORM Palacio de Congresos Zaragoza 16-18/X e e
41° Congreso Nacional SEMERGEN 2019 Palacio de Congresos Gijon 16-19/ X 902 430 960
Il Congreso Defensa Penal de la Persona Juridica Auditorio Cecabank Madrid 17/ X e e
XV Congreso Juridico de la Abogacia ICAMALAGA Palacio de Congresos Malaga 1718/ X e e
VIII Bienal de Neumologia Colegio Oficial de Médicos Caceres 1718/ X - 927 222 622
64 Congreso Nacional de la Soc. Espafiola de Farmacia Hospitalaria Fibes Sevilla 1719/ X - e
33 Congreso Nacional SEPEAP Hotel Beatriz Toledo 1719/ X e e
SEC 2019 Fira Barcelona 1719/ X e e
XXVIII Congreso Asociacién Andaluza del Dolor y Asistencia Continuada Hotel NH Malaga 17-19X e e
XXVIII Congreso Nacional de Psiquiatria Legal Auditorio Alfredo Kraus Las Palmas 17-19X e e
ISHA Congress 2019 Hotel Melia Castilla Madrid 1719/ X - e
Xl Jornadas de la Asociacién de Medicina Estética Castilla La Mancha Palacio Congresos Albacete 1719/ X - e
Congreso Espafiol de la Mama Ifema Madrid 1719/ X e e
89 EGPRN Meeting Afundacién Vigo 17-20/X e e
Congreso de Cibercrimen y Seguridad Informatica Empresarial Colegio de Abogados Zaragoza 18X e e
XXI Reunidn del grupo espariol de Tricologia Hotel Miguel Angel Madrid 1819/ X e e
NAGUSI 2019 BEC Bilbao 18-20/X e e
Il Congreso Nacional de Cofradias de la entrada de JesUs en Jerusalén Casa de la Iglesia Zaragoza 1820/ X - e
IX Congreso Ibérico de Didactica de la Geografia Facultad de Ciencias Santiago de C. 1820/ X e e
X Japan Weekend Bilbao BEC Bilbao 99k e e
27th UEG Fira Barcelona 19-23/X e e
17th Euro Fed Lipid Congress Barceld Sevilla Renacimiento Sevilla 20-23/X e (+49) 6979 17 533
Int. Conference On Carbon For Energy Storage and Environment Protection Hotel Alicante Golf Alicante 20-24/X 250 e
152 Conferencia Internacional WIMOB 2019 Hotel Casa Convalescencia Barcelona 21-23/X e e
10th Congress of SETGyC CCiB Barcelona 21-25X e e
CHI PLAY 2019 Universidad Pompeu Fabra Barcelona 22-25X e e
VI Congreso Edificios Energia Casi Nula La Nave Madrid 23X e 91577 98 88
Congreso AECOC de Gran Consumo Palacio Euskalduna Bilbao 23-24/X e e
X Congreso ASEBIR Palacio de Congresos Caceres 23-25/X e 91377 14 23
Congreso de la Industria Musical BEC Bilbao 23-25X - 944 04 00 00
XXXVII Congreso de la Sociedad Espafiola de Calidad Asistencial Kursaal San Sebastian 23-25/X goo e
XXIV Congreso SEFAP Auditorio Fonseca Salamanca 23-25X e e
Il Congreso Internacional de Tecnologia y Turismo Fycma Malaga 23-25/X = e
SEOM2019 Baluarte Pamplona 23-25/X e e
Congreso Estudio de la Biologia de la Reproduccién Palacio de Congresos Caceres 23-25/X e 91377 14 23
European Developmental Biology Congress Auditorio ADDA Alicante 23-26/X 1.000 e
Simposio Internacional de la SEAIC Centro Expomeloneras Gran Canaria 23-26/X - 913300579
X1V Congreso Nacional de Enfermeria Dermatoldgica El Batel Cartagena 24-25X e e
Congreso Internacional Nuevas Estrategias y Tendencias en Propiedad Intelect. Universidad Carlos IlI Madrid P
XIX Congreso SEDIA Rectorado Cérdoba 24-25(X e e
VI Congreso de la Sociedad Espafiola de Epilepsia Hotel NH Malaga Malaga 24-26/X e e
XIV Congreso SGAPEIO Esc.Ingenieria Industrial Vigo 21-26/X = e
XX World Congress on In Vitro Fertilization ISIVF 2019 Barcelé Sants Barcelona 24-26/X - 91361 26 00
Reunién Nacional de la Asoc. Espafiola de Hematologia y Hemoterapia Palacio de Congresos Valencia 24-26/X 2000 0 -
XV Congreso Andaluz de Veterinarios Fibes Sevilla 25-26/X e e
Il Jornadas Andaluzas para Residentes y Tutores de MFyC SAMFyC llunion Alcora Sevilla 25-26/X e e
Xl Jornadas Internacionales SECPAL 2019 Palacio de Congresos Santiago de C. 25-26/X e e
Il Congreso Internacional en Neuroeducacién La Salle Bonanova Barcelona 25-26/X e e
XLIIl Reunién SNACV Zaragoza Zaragoza 25-26/X e e
V Jornadas Nacionales SEDUP Hotel NH Collection Sevilla 25-26/X e e
14° Congreso Nacional Sociedad Espafiola de Base de Craneo Hospital General Alicante 25-26/X 150 e
56 Congreso SECOT Feria Zaragoza Zaragoza 25-27/X e e
IV Jornadas de Hemiparesia Infantil Centro Congresos Ibercaja Zaragoza 26-27/X e e
XXII Congreso Nacional de Empresa Familiar Edificio Auditorio Murcia 27-29X - e
Metting of the European Society of Gene and Cell Therapy CCiB Barcelona 28-31/X 1500 e
IOT Solutions World Congress Fira Barcelona 20-31X - e
BIME PRO 2019 BEC Bilbao 29/X-01/XI e e
XXV Jornadas SEMES Navarra C. Médicos Pamplona 30-31/X 150 e
Congreso Nacional de Endodoncia Palacio de Congresos Valencia 31/X-2/XI 1.000 e
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
| Conferencia Internacional de Investigacion Educativa Universidad de Barcelona Barcelona 45X - e
Xl Congreso Nacional de Entomologia Aplicada ETSIAAB Madrid 4-8/XI - e
IV Férum Carnico Palacio de Congresos Girona 6/XI 30 -
Jornada de Exaltacion de la Calidad Expourense Ourense 77X e e

. Publigue los datos de sus congresos, reuniones y
Calendario CONEXO eventos envidandolos a redaccion(@conexo.net
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Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
XXIV Simposio AVEDILA Baluarte Pamplona 7-8/XI 200 -
Il Congreso Internacional sobre Universidad e Inclusién Facultad de Medicina Barcelona 78Xl - e
VI Congreso Nacional Prevencion Riesgos Laborales Universidad Zaragoza 78Xl - e
54 Congreso Nacional AVEPA-SEVC Palacio de Congresos Sevilla 79X e e
29 Congreso Médico SAHTA Hospital de Santiago Jaén 79X e e
Congreso Internacional Liderazgo en la Promocion de la Actividad Fisica Palacio de Congresos Huesca 79X e e
XVI Congreso AEF Palacio de Congresos Santiago de C. 79X - e
VI Jornadas de la AEM Hospital Universitario Oviedo gxr - e
Il Congreso NORBIENESTAR Feriasturias Gijon 89X e e
XV Congreso Internacional de Ciencias del DeporteylaSalud Pontevedra g9oxr e e
52 Reunioén Cientifico-Social Ciudad de Salamanca Palacio de Congresos Salamanca Xt e e
Ill Congreso SEPAR de pacientes respiratorios Hotel Sorolla Palace Valencia X e e
Conference Mindfulness para Cambiar el Mundo Hotel Reina Petronila Zaragoza 910X - e
Il Jornada de Formacién Integral en Transplante Hepatico Hospital Gregorio Marafién Madrid N
ICERI 2019 Sevilla Sevilla M-13XI e e
41 Congreso de la Sociedad Espafiola de Endoscopia Digestiva (SEED) Auditorio de la Diputacién Alicante 1316/ XL - e
Congreso Nacional de Marketing y Ventas BEC Bilbao 14/X - e
| Congreso GEMAV Auditorio AXA Barcelona 1415/ X e e
IV Edicion Foro DATAGRI Zaragoza Zaragoza 1415/ X e e
XXXI Reunién Grupo Espariol Dermatologia Estética y Terapeutica Palacio Exposiciones Leodn 1416/ X1 - 902 112 629
X Simposium Internacional sobre Ventilacion Mecanica no Invasiva Comp. Cultural S. Francisco Caceres 1416/ XL - e
Encuentro de guionistas Azkuna Centroa Bilbao 1416/ XL - e
XIX Congreso Nacional Asociacion Espafiola de Abogados SRCS Hotel NH Collection Sevilla 1416/ XL e e
Congreso de la Innovacion en Salud Fira Barcelona 1416/ XL e e
Jornadas NAMFYC C. Médicos Pamplona 15/XI 150 e
Retro Clasica Bilbao 2019 BEC Bilbao 15-1X e e
Il Congreso de Pacientes de la AECC Castillay Ledn Palacio de Congresos Salamanca 1516/ XL - e
X Congreso Estatal Interdisciplinar de Atencién Primaria (APATPV) Craig Bilbao 1516/ XL - e
Congreso Asociacion Oftalmolégica de Noret Baluarte Pamplona 15-16/XI 30 -
22q11 European Alliance Meeting o Barcelona 1617/ XL e e
Congreso Internacional SIPS 2019 Universidad Ramoén Llull Barcelona 18-19XI e e
IV Congreso de Bioestimulantes Palau de Congressos Barcelona 1821XI - e
IBTM World 2019 FIRA Barcelona 19-24/XI e e
LXXI Reunién Anual de la Sociedad Espariola de Neurulogia Hotel Sevilla Renacimiento Sevilla 1923 X - e
Basque Cibersecurity BEC Bilbao 2021/ X1 - e
CIS Forum on International Admissions and Guidance Palacio Euskalduna Bilbao 20-24/XI e e
XXV Encuentro Gallego-Portugués de Quimica Ciudad de la Cultura Galicia 20-22/XI e e
XXIIl Encuentro Internacional de Investigacion en Cuidados Edificio Histérico Universidad  Barcelona 20-22/XI - 91 822 25 46
V Congreso TMIC-AEIC Facultad de Comunicacién Murcia 21-22/XI e e
XIX Congreso Nacional SETLA Centro de Congresos Segovia 21-22IXI e e
SERPE 2019 Hotel Melia Avenida Madrid 21-23XI e e
Ill Forum Sagardo Ideo Orona San Sebastian 21-24/X1 50 e
VI Reunién Ecografia Cutanea Hospital Vall d'Hebron Barcelona 22X e e
VIl Congreso SEMERGEN Aragén World Trade Center Zaragoza 22-23IXI - 915002171
XVIII Congreso Nacional SETLA Hotel Barcelé Sants Barcelona 22-23XI - 93 246 35 66
Congreso Padres Formados C. Médicos Pamplona 23-24/XI 30 -
XX Simposio Internacional de la SEDLL Facultad de Educacion Bilbao 27-29/XI - e
40° Congreso de la Sociedad Espafiola de Medicina Interna (SEMI) Centro de Convenciones Int. Barcelona 27-29/XI - 915357183
19° Congreso de la Sociedad Catalano-Balear de Medicina Interna (SCBMI) Centro de Convenciones Int. Barcelona 27-29/XI e 915357183
X Simposio Cientifico SOGUG 2019 NH Collection Madrid Euro. Madrid 27-29XI e e
XX Simposio Internacional de la SEDLL Facultad Educacion Leioa Bilbao 27-29/XI - 946017578
XII Reunién de Columna Mont San Benet Barcelona 28-29/XI e 93 246 35 66
Il ASEICA Educational Symposium Facultad de Medicina UAM Madrid 28-29/XI e e
Congreso Internacional La Modernizacion del Contrato Servicios Univ. Pablo de Olavide Sevilla 28-29/XI - e
2nd International Conference on Risk Assesment of Pharmaceuticals Residencia de Investigadores  Barcelona 28-29/XI e e
XXXI Congreso de la AEPCC Facultad Educacion Leioa Bilbao 28-30XI e e
Il Congreso de la Sociedad Espafiola de Medicina Dental del Suefio Hotel Boston Zaragoza 28-30XI e e
| Simposio Internacional de Dieta , Estilos de Vida y Fertilidad PRBB Barcelona 20X - e
XXXII GEDOC 2019 Palacio de Congresos Logrofio 29-30/XI e e
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
2nd World Marine Mammal Science Conference CCIB Barcelona 9-12/XIl e e
EU Water Innovation Conference 2019 Recinto Expo Zaragoza M-13XI - e
27 Simposio Internacional Avances en Tratamiento Tumores Digestivos Hotel NH Malaga M-13XI - e
Encuentro Estatal Premios APS Baluarte Pamplona 12-13/XIl 3%0 e
3rd International Congress COPOC Hotel Catalonia Barcelona 12-14/XI - e

. Publigue los datos de sus congresos, reuniones y
Calendario CONEXO eventos envidandolos a redaccion(@conexo.net
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Denominacion del congreso o reunién

Lugar

Ciudad

Fecha

Pax Teléfono

Ano 2020

Denominacion del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono
Congreso de Disefio Baluarte Pamplona 17/1 3%0 -
Congreso Nacional de Psoriasis de la AEDV Novotel Madrid Madrid 17181 - e
Global Mediation Conference Barcelona Barcelona 21-231 - e
VI Jornadas Radioldgicas Palacio de la Magdalena Santander 24-25 e e
9° Foro Europeo para la Ciencia, Tecnologia e Innovacién TRANSFIERE Fycma Malaga 1213010 - e
XXIl Jornadas SERME Hotel NH Malaga 13-14/11 96 072 82 12
International Meeting Update in Antithrombotic Treatment (IMAT) Hotel Crowne Barcelona 20-21/m - 93 238 8777
XXXVIII Congreso de la Seccién de Imagen Cardiaca Madrid Madrid 27-28/ - 91330 07 55
Il International Conference on Sustainable Development Goals Universidad Pompeu Barcelona 5em- 0 -

V Congreso CROG 2020 Controversias en Reproduccion, Obstetricia y Ginec. Hospital La Fe Valencia 11131 - 902 929 660
Congreso Fed. Espafiola de Soc. de Nutricién, Alimentacién y Dietética Palacio de Congresos Zaragoza M-13m - e
VIl Congreso Internacional sobre Traduccion e Interpretacién en Serv. Publicos Universidad de Alcala Madrid 26271 - e
13 Simposio Nacional CMA - 14th IAAS Congress Palacio de Congresos Valencia 26-28/11 e e
Congreso AEESME Baluarte Pamplona 1-3/IV goo e
Congreso de Urgencias Pediatricas Baluarte Pamplona 22-25/IV 500 e
XXIIl Congreso Nacional de Historia del Arte Universidad Salamanca 30/-3V. - e
World Congress on Osteoporosis, Osteoarthritis and Musculoskeletal Diseases CCiB Barcelona 2-5Ilv. e e
SIOP EUROPE Annual Meeting Palacio de Congresos Valencia 4-8/V 1200 e
XXXIII Congreso de la Sociedad Catalana de Cirugia Ortopédica y Traumatologia  Palacio de Congresos Gerona 78NV - e
IV Congreso de la Sociedad Enfermeria Catalana Palacio de Congresos Gerona 78N e e
VI Congreso Bienal de la SET 2020 Fycma Malaga 810V e e
Congreso Sociedad Espafiola de Medicina de Familia y Comunitaria Palacio de Congresos Valencia 14-16/V 2500 e
Congreso Nacional de Coloproctologia Baluarte Pamplona 19-22/V 600 e
Congreso de la Sociedad Espafiola de Cirugia de la Obesidad Morbida Kursaal San Sebastian 20-22N e e
35 Congreso SERAM Palacio de Congresos Zaragoza 20-23V. e e
IV Congreso Internacional de Inteligencia Emocional y Bienestar World Trade Center Zaragoza 21-24N - - e
XXXVIII Congreso de la Asociacion Espafiola de Artroscopia Murcia Murcia 27-29vV. - e
XXXIX Congreso de la Sociedad Espafiola de Rodilla Murcia Murcia 27-29vV. - e
XXXIII Congreso Nacional Sociedad Espafiola de Fertilidad Palacio Euskalduna Bilbao 27-29vV. - e
Congreso Epidemiologia GRELL Baluarte Pamplona 27-29V 400 e
Euroanaesthesia 2020 Fira Barcelona 0NNV e e
XV Congreso Nacional de la Sociedad Espafiola de Contracepcion - Burgos 33BN e e
72 Congreso de la Asociacién Mundial de Periédicos y Editores de Noticias - Zaragoza 57NV e e
ISBT Congress e Barcelona 6-10/vVI e e
ECAI 2020 Auditorio de Galicia Santiago de C. 812Vl - e
Congreso Nacional de Médicos de Urgencias y Emergencias Palacio de Congresos Vigo 10-12VvIE - e
XLII Congreso SEMCPT Auditorio de la Diputacion Alicante M-13VvIEE e e
Xlll Congreso Int. de la Sociedad Espafiola de Cuidados Paliativos - Palma M-13vE - e
ECVS European Colleague of Veterinary Surgeons 2020 Congress Palacio de Congresos Valencia 2-4VII 1000 -
IX Congreso Nacional SETOC Barcelona Barcelona 24N - e
International Congress on Neuromuscular Diseases (ICNMD) Palacio de Congresos Valencia 6-10/VII 1500 -
SIG14 Conference Casa Convalescencia Barcelona 7-10/VII 150 e
XVI Congreso LED CENIEH Burgos 1217V e e
36th European and 12th International Peptide Symposium Hotel Melia Sitges 30VII-4/IX - e
XXX European College Veterinary Internal Medicine Congress (ECVIM 2020) Centro de Convenciones Barcelona 2-4/IX 400 e
Congreso Mundial de Farmacia y Ciencias Farmacéuticas Sevilla 13171 e e
VI Congreso Espafol de Informatica E.T.S.l. Informatica Malaga 23-25/X e e
96 Congreso de la Sociedad Espariola de Oftalmologia Palacio de Congresos Santiago de C. 23-26/X e e
Congreso ESMO Madrid Madrid 18-22/IIX e e
International Symposium on Rice Functional Genomics 2020 Hotel Campus Barcelona 12-14/X 400 e
World Congress of Colleges and Polytechnics Kursaal San Sebastian 1416/ X e e
VIl Congress of The European Academy of Paediatric Societies EAPS 2020 CCiB Barcelona 16-20X e e
Congreso Nacional de Hematologia Baluarte Pamplona 21-24/X 1000 -
Congreso SEDIA e e 22-23IXK - e
XXXVIII Congreso de la Sociedad Espafiola de Calidad Asistencial Palacio de Congresos Zaragoza 28-30/X - e
World Hospital Congress Palau de Congressos Barcelona 35X - e
XXXII Congreso de la Soc. Espariola de Alergologia e Inmunologia Clinica Palacio de Congresos Zaragoza 4-7/XL - e
29 Congreso SAHTA Hospital de Santiago Jaén 7-1XE - e
Encuentro Internacional de Investigacion de Cuidados Baluarte Pamplona 10-13/XI 500 -
XXXIII Reunién Grupo Espafiol Dermato-Oncologia y Cirugia de la AEDV NH Collection Sevilla 27-28/XI - e
XXXI CONGRESO AEPCC Palacio de Euskalduna Bilbao 28-30/XI e 96 072 82 12
Simposio Internacional GEICAM Kursaal San Sebastian 21-23/IV 600 0
Congreso ESTRO Madrid Convention Boreau Madrid 1N 96 07282 12
Congreso Internacional Ciencias Sociales e San Sebastian 10-12vil e e
Simposio espondiloartritis de la SER Kursaal San Sebastian 89X e e

. Publique los datos de sus congresos, reuniones y
Calendario CONEXO eventos envidandolos a redaccion(@conexo.net



El Sector
‘ha cambiado

y la Informacion tambien

'Lm.]:l oS quiere

| hacer una Carta l
qu SIT10 ‘-. stenible

Las huefg; &nd:nt:‘ﬁ]nﬂoms Eumpm
cuestan 12:oo0-millones de euros

' %L‘.EIH |

'
'l. umenta el uso YO ) 81 j._','g_- e a cCual es el mejor
chi ll| its” en ] 15

momento para
reservas de \ viajes

Date de alta en
Nexotur.com

Diario online del Agente

... y recibelo cada mahana
~ en tu email




Septiembre 2019

TECNOLOGIA

CONEXO/ 63

NEC lanza un proyedior laser
silencioso y ultra potente

NEC Display Solutions Europe
ha presentado la Glltima novedad
en su familia de proyectores
laser silenciosos, el proyector
P60SUL, que ofrece la calidad
mas alta de proyeccion sin mo-
lestias por el ruido, haciendo las
reuniones mas productivas.

El P605UL de NEC es el
proyector mas silencioso de la
compaiiia hasta el momento,
con niveles de ruido de tan solo
19dB en modo eco. Disefiado
para superficies grandes y zonas
con luz, el P605UL cuenta con
una proyeccion de imagenes de
6.000 ANSI lumens, lo que pro-
porciona una visibilidad perfecta
incluso en espacios iluminados.

Ademas de reducir notable-
mente el ruido, el P605UL ofrece

El nuevo proyector silensioso de NEC, el P605UL.

un funcionamiento completa-
mente libre de mantenimiento
gracias a su motor optico sellado
sin filtro. De este modo los usua-
rios pueden disfrutar de hasta
20.000 horas de vida util de la uz
laser. Asimismo, consume solo
357 vatios de energia en modo
normal, lo que garantiza un bajo
coste operativo de por vida.

El P605SUL esta totalmente
preparado para el futuro, con un
procesamiento de entrada de 4K
a 30Hz para resoluciones nitidas,
conectividad integral y resolu-
cion WUXGA que permite la
maxima calidad de imagen sin las
molestias del ruido del ventilador.

Informacioén:
www.nec-display-solutions.com

La plataforma de viajes para las pymes
TapTrip integra los servicios de Kiwi.com

Aumenta su oferta de productos para los desplazamientos de las empresas

TapTrip, la plataforma de gestion
de viajes para pymes, ha anuncia-
do la integracion de los productos
de Kiwi.com, por lo que la oferta
de la compaiiia britanica aumenta
notablemente. TapTrip destaca
por la gestion integral de los via-
jes, incluida la gestion de gastos
y la localizacién de los viajeros.

Zdenek Komenda, Chief Bu-
siness Development Officer de
Kiwi.com, ha comentado que
"trabajar con TapTrip fue algo
en lo que no tuvimos que pensar
demasiado. Es fantastico poder
asociarse con una compaiiia que
comparte los mismos valores,
con un plan a largo plazo similar

y una vision para revolucionar
aun mas la industria de viajes.
Estamos encantados de integrar
los productos de Kiwi.com en la
plataforma TapTrip".

Ademas de Kiwi.com, Tap-
Trip tiene integrada la oferta
de Skyscanner, Uber, Booking.
com y Omio, por lo que, segiin
ha destacado la plataforma, "las
reservas de viajes se centralizan
en una plataforma omnicanal
facil de usar, lo que reduce el
tiempo de reserva para viajes de
43 minutos a tres minutos".

TapTrip permite a los clientes
buscar y reservar viajes, hacer un
seguimiento de los empleados y
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registrar los gastos utilizando
solo una plataforma. Entre sus
funciones principales, destacan
la realizacion de reservas de
viajes centralizadas para vuelos,
trenes, hoteles y taxis; sincroni-
zacion de disponibilidad y reser-
vas con calendarios de viajeros;
seguimiento de costes e informes
automatizados de gastos; envio
de gastos, automatizacion y
aprobacion en segundos; y ras-
treo sofisticado al viajero 24/7.

Informacién:
https://taptrip.co/
i Setec| youn sulbound Thght
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La solucion Expensya reduce un 80%
el tiempo en la gestion de gastos

Cumple las leyes de conservacion de facturas y esta homologada por AEAT

La herramienta de gestion de
gastos Expensya reduce "hasta un
80% el tiempo" que un empleado
dedica a crear una nota de gastos,
segun destaca el CEO de la com-
paiiia, Karim Jouini, quien afiade
que este hecho permite, por tanto,
una reduccién de tiempo y dinero
para las empresas.

"Hoy dia, la tecnologia debe
tender a facilitar los procesos de
negocios de cualquier empre-
sa. Con nuestra herramienta, se
simplifica la entrada y creacion
de notas de gastos, reduciendo
hasta un 80% del tiempo que
los empleados utilizan para ello.
Ademas, es posible compartir la

informacion con otros usuarios de
manera inmediata cuando se reto-
me la conexion", explica Jouini.

Expensya es una solucion,
creada especificamente para web
y movil, que gestiona los gastos
de un empleado de forma sencilla
e intuitiva, que es apta, ademas,
para cualquier tipo de empresa,
independientemente de su ta-
mafio. Ademas, cumple con las
leyes vigentes de conservacion
de facturas y esta homologada por
la Agencia Estatal de Administra-
cion Tributaria (AEAT).

La herramienta permite que los
datos relevantes de cualquier nota
de gastos se extraigan automati-

camente gracias a su tecnologia
de Reconocimiento Optico de
Caracteres OCR+, capaz de leer
recibos y facturas e ingresar los
datos de manera automatica en tan
solo cinco segundos, permitiendo
que sean distribuidos directamente
al departamento o persona encar-
gada de su validacion. El sistema,
ademas, es capaz de verificar la
politica de gastos de la empresa,
detectar fraudes, calcular el IVA
recuperable y se integra en el
software de contabilidad de la
empresa, entre otras ventajas.

Informacion:
WWww.expensya.com
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La rapidez de gestiéon y automatizacion es una de las caracteristicas de Expensya.

Air Europa ha ampliado su
servicio Priority Boarding a
todos los aeropuertos donde
opera con el objetivo de que sus
pasajeros con este servicio evi-
ten las colas de facturacion o la
espera en la puerta de embarque
y puedan ser de los primeros en
acceder al avion.

Hasta ahora, la division aérea
de Globalia disponia de este
servicio de facturacion y embar-
que prioritarios en los 23 aero-
puertos nacionales donde tiene
presencia. Esta primera fase de
implantacion se completa con la
activacion del Priority Boarding
en la totalidad de aeropuertos
internacionales y se amplia tam-
bién su contratacion a través de
la pagina web.

Con esta mejora, el pasajero
puede adquirir el servicio en

La gestion de los gastos es una de las caracteristicas destacadas de la plataforma TapTrip.

Air Europa amplia su servicio
de embarque prioritario

cualquier oficina de ventas de
los aeropuertos nacionales o a
través de la web de Air Europa.
En el caso de que el cliente lo
contrate en la oficina de ven-
tas, ésta emitird al pasajero la
pertinente tarjeta de embarque
y, una vez la tenga en su poder,
podra dirigirse directamente
a la puerta de embarque si no
factura equipaje, o al mostrador
debidamente habilitado al efecto
si precisa facturar.

Ademas, todos los pasajeros
que contraten el servicio podran
acceder al avion tras los pasa-
jeros Business, Skypriority y
Elite, y tienen plenas garantias
de poder portar su equipaje de
mano en cabina.

Informacion:
www.aireuropa.com

(L airEuropa

Priority
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El servicio Priority Boarding de Air Europa.
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PERIODICO PARA LA ORGANIZACION DE CONGRESOS, CONVENCIONES Y VIAJES DE INCENTIVO

DIRECTORIO
CONEX:

INSCRIBA A SU EMPRESA EN EL DIRECTORIO . o, 340 41 00

PALACIO MUNICIPAL CONGRESOS MADRID

T 91-7220554
Fax 91-7210607

O . d Av. de la Capital de Espafia Madrid, s/n. MADRID . T .
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1 el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839 b

Profesionales Extranjeras
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CONGRESQS GESTAC T 958-132949 BEST WESTERN Oficinas T 91-5614622
C/ San Antdn, 72 - 1° Dcha. GRANADA Fax 958-134480 Paseo de la Habana, 54-2° Dcha. MADRID Fax 91-5618625 ~
CONGRESOS IBERIA T 93-4955306 PLAYA HOTELES T 950-627010 COI N p anias
Fontanella, 21-23, 4° 12. BARCELONA Fax 93-4051390 Ed. Playa Hoteles. ROQUETAS DE MAR Fax 950-333151 7 e
INSCRIBA A SU EMPRESA EN = 91-3694100 INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100 Marltlm as
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839 el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839
MATEO: MATEQ COMUNICACION 969 229115 Vision Cruceros & 91-7896400
CASTILLA-LA MANCHA www.mateomateo.com Fax 969 24 09 42 WWW.VISIONCTUCET0S.Com o 91-3107215

NOVA DE CONGRESQOS
Repiiblica de El Salvador, 34, 1°. Santiago Compost

981574 348

Fax 981 561 199

Hoteles YeYevevevs

SEATRA T 902-889737 - 91-535-9617 Ext.108

C/ del Arte, 21, 1°. MADRID

Fax 91-4560877

SEPROTEC CONGRESOS
Glorieta Bilbao, 1. 22 plta. MADRID

T 91-2048700
Fax 91-2048704

SIASA CONGRESOS
P° de la Habana. MADRID

T 91-457 48 91

Fax 91-4581088

VIAJES Y CONGRESOS
Gran Via, 71, 3° Izda. Ext. MADRID

T 91-547 37 47
Fax 91-559 58 81

INSCRIBA A SU EMPRESA EN
el Directorio de CONEXO

T 91-3694100
Fax 91-3691839

Agencias de Viajes
specializadas

AMERICAN EXPRESS VIAJES S.A.
Juan Ignacio Luca de Tena, 17. MADRID

T 91-7437666
Fax 91-4209436

CARIBE INTERNACIONAL TOURS
¢/ Cartagena, 241. BARCELONA

T 93-4359848
Fax 93-4350185

EUROPA TRAVEL S.A. T 96-3529353
¢/ de la Paz, 35. VALENCIA Fax 96-3940035
SIASA VIAJES T 91-4574891
P° de la Habana. MADRID Fax 91-4581088
VIAJES EL CORTE INGLES T 91-2042600

Princesa, 47. 28015 MADRID

Fax 91-5414640

VIAJES IBERIA CONGRESOS
Fontanella, 21-23, 4° 12. BARCELONA

T 93-5101005
Fax 93-5101009

INSCRIBA A SU EMPRESA EN
el Directorio de CONEXO

T 91-3694100
Fax 91-3691839

Empresas de Catering

MANUEL COBOS CATERING T 956-305210
Paraiso, ed.Jerez 74-2%f.18. J.FRONTERA Fax 956-319695
INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100

el Directorio de CONEXO

Fax 91-3691839

Convention Bureau

INSCRIBA A SU EMPRESA EN
el Directorio de CONEXO

T 91-3694100
Fax 91-3691839

MURCIA CONVENTION BUREAU
Avda. 1° de Mayo, s/n. MURCIA

T 968-341818
Fax 968-250793

SERVICIO MPAL. DE CONGRESOS DE VITORIA
Av. de Gasteiz, s/n. VITORIA

T 945-161279
Fax 945-228009

VALLADOLID OFICINA DE CONGRESOS
Acera de Recoletos, s/n. VALLADOLID

T 983-219438
Fax 983-217860

ZARAGOZA CONVENTION BUREAU
Pza. Eduardo Ibama/ esq. G/ Jerusalén ZARAGOZA

T 976-721333
Fax 976-721327

INSCRIBA A SU EMPRESA EN
el Directorio de CONEXO

T 91-3694100
Fax 91-3691839

Palacios y Centros
de Congresos

AT
Del Agua, 2. GIJON

T 98-5343534
Fax 98-5344745

AUDITORIUM PALMA DE MALLORCA
Paseo Maritimo, 18. PALMA DE MALLORCA

T 971-735328
Fax 971-289681

CENTRO DE CONVENCIONES MAPFRE
Av. General Perdn, 40. MADRID

T 91-5811627
Fax 91-5812597

OFICINA DE CONGRESOS DE OVIEDO
Pza. de la Gesta. OVIEDO

T 985-246217
Fax 985-246216

PALACIO DE CONGRESOS DE BARCELONA
Av. Reina Maria Cristina, s/n. BARCELONA

T 93-2332000
Fax 93-2332386

PALACIO DE CONGRESOS DE CANARIAS
Playa de las Canteras, s/n. LAS PALMAS

T 928-491770
Fax 928-262696

PALACIO DE CONGRESOS DE MALAGA
José Ortega y Gasset, 201. MALAGA

T 952-045500
Fax 952-045519

PALACIO DE CONGRESOS DE GIJON
Parque Isabel La Catdlica, s/n. GIJON

T 985-180105
Fax 985-337711

PALACIO DE CONGRESOS DE GRANADA
P° Violdn, s/n. GRANADA

T 958-246700
Fax 958-246702

PALACIO DE CONGRESOS DE JACA
Av. Juan XXIII, 17. JACA

T 974-356002
Fax 974-355663

FIRAREUS, CENTRO FERIAS Y CONVENCIONES
Avda. Bellissens, 40. REUS

T 977-326363
Fax 977-316359

PALACIO DE CONGRESOS ‘EUROPA’
Av. de Gasteiz, s/n. VITORIA

T 945-161279
Fax 945-228009

HOTELES TRYP o 902-11 9292
MARE NOSTRUM RESORT T 922-757500
Av.de las Américas, s/n. TENERIFE Fax 922-757510
MELIA DE MAR o 971-402511
P° llletas, 7. CALVIA (MALLORCA) Fax 971-405852
MELIA VALENCIA PALACE, HOTEL T 96-3375037
Prolong. P° Alameda, 32. VALENCIA Fax 96-3375532
INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100

el Directorio de CONEXO

Fax 91-3691839

Hoteles Yevcvevy

INSCRIBA A SU EMPRESA EN
el Directorio de CONEXO

T 91-3694100
Fax 91-3691839

. .
Instituciones
.
Feriales
FIRAREUS, CENTRO FERIAS Y CONVENCIONES = 977-326363
Avda. Bellissens, 40. REUS Fax 977-316359
FIRA DE BARCELONA = 902233200
Av. Reina M? Cristina, s/n. BARCELONA Fax 932332554

MADRID ESPACIOS Y CONGRESOS

Avda. Capital de Espaiia Madrid, 7. 28042 MADRID

CAJA MAGICA

T 91-7220554

Solicite condiciones en ¢l Departamento de Suscripciones

ACHE TRADUCTORES o 91-4440123
Boix y Morer, 9. Of. 6 MADRID Fax 91-4440710
ESOC o 96-5229940

Poeta Vila y Blanco,8. ALICANTE

GLOBAL CONGRESOS - AZAGA
Torreiro, 13-15 6°D. A CORUNA
IBERTRAD SERVICIOS EMPRESARIALES
Condado de Trevifo, 2 15°D. MADRID
INTERNACIONAL DE CONGRESOS
Olivar, 8 1° C. BARGAS

INTERPRETES DE BARCELONA T 93-2218535
Avinguda Icaria, 200, 4 1°. BARCELONA Fax 93-2218534
LETRAS T 91-5603549
Antonio Leiva, 8 1°C. MADRID Fax 91-5603549
LINK, TRADUCCIONS | SERVEIS = 972221721
Gran Via Jaume |, 40. GERONA Fax 972-220689

Fax 96-5922346

T 981-208932
Fax 981-208701
T 91-3029130
Fax 91-7663731
T 925-358109/919770
Fax 925-358109

MEETING POINT o 927-214420
Av. Hernan Cortés, 80 entlo. CACERES Fax 927-214420
NATURLENGUA T 98-5203984

Fax 98-5203984
T 91-8585768
Fax 91-8582747
T 93-3017181
Fax 93-4124433

Campoamor, 11 entlo. A. OVIEDO

PSP TRADUCCIONES E INTERPRETES
Ctra. de Guadarrama, 7. GALAPAGAR
RC. BARCELONA TRADUC SIMULTANEA
Ausfas March, 26 0f.64-65. BARCELONA

SEPROTEC TRADUCCIONES T 91-2048700
Glorieta Bilbao, 1. 2% plta. MADRID Fax 91-2048704
INSCRIBA A SU EMPRESA EN o 91-3694100

el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

RECINTO FERIAL CASA DE CAMPO 7 91-7220554
BEATRIZ, HOTEL T 925-269100 PRECSA T 93-4740202 AZ af atas de
Ctra. de Avila, Km. 2,750. TOLEDO Fax 925-215865 Albert Einstein, s/n. CORNELLA DE LOBREGAT Fax 93-3776655 C onoresos
BLESS HOTEL MADRID T 91-5752800 INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100 g
Veldzquez, 62. MADRID Fax 91-5752809 el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839 INSCRIBA A SU EMPRESA EN 2 91-3694100
CHAMARTIN, HOTEL o 91-3344900 el Directorio de CONEXD Fax 91-3691839
Agustin de Foxa, s/n. MADRID Fax 91-7330214 CONFICON HOSTESSES o 977443174
DOMENICO, HOTEL 7 925-280101 Empf €sas Vergés Paul, 26 Esc.4 3°B. TORTOSA Fax 977-443174
Cerro del Emperador, s/n. TOLEDO Fax 925-280103 . . CONFICON HOSTESSES & 977219764
EL CO!.OSO, HOTEL T 91-5487640 Au leVISuale S August, 8 Entresuelo 1°. TARRAGONA Fax 977-443174
Leganitos, 13. MADRID Fax 91-5474968 FORMATIK CONGRESS = 91-3881345
EXPO HOTEL BARCELONA T 93-3251212 INSCRIBA A SU EMPRESA EN o 91-3634100 )
Mallorca 1-23. BARCELONA Fax 93-3251144 el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839 Asura, 40. MADRID Fax 917219370
ABALOS SL = 91-5522160 OLEAGA AZAFATAS Y COMUNICACIONES 7 91-5530755
LA MORALEJA T 91-6618055 > )
Av. Europa, 17. La Moraleja MADRID Fax 91-6612188 Luis I, 71 Nave 17-18 PI. Vallecas. MADRID Fax 91-3311888 General Moscardé, 3. 2°H. MADRID Fax 91-5530755
AUDIO VIDEO RENT S.L. T 91-3112660 PLOT AGENCIA T 91-3504994
H-10 ANDALUCIA PLAZA T 952-812000 )
Urb. Nueva Andalucia. MARBELLA Fax 952-814792 San Ciriaco, 3. Local 28032 MADRID Fax 91-3115352 Pedro Muguruza, 1. 4°D. MADRID Fax 91-3505440
HOTEL ALCORA T 95-4769400 Ar\\ﬂYSAvi ?LU 24, 2803 MADRID ;5‘ g”ggiggg SEPROTEC INTERPRETACION T 91-2048700
Ctra. Juan de Alfarache. SEVILLA Fax 95-4130128 anue’ Jovar, 22 S Glorieta Bilbao, 1. 2° plta. MADRID Fax 91-2048704
HOTEL MELIA BARCELONA T 93-4106060 EWA\QE\;\:‘CEOF%ES% G Quejido100. ZARAGOZA F?x g;gg;ig;g INSCRIBA A SU EMPRESA EN & 913694100
Avda. Sarrid, 50. BARCELONA Fax 93-3215179 éHAPLIN ALJD\OVISVU ALES : = 902197631 el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839
HOTEL MELIA CONFORT APOLO T 93-4431122 . ‘ )
Camino de los sastres, 1. 14004 CORDOBA Fax 957-412600
Avda. Paralelo, 57-59. BARCELONA Fax 93-4430059 DISERCO o 3 3492016 M d d
HOTEL MELIA SITGES T 93-8110811 Arquimedes, 55-Bajo. BARCELONA Fax 93-4082273 ontadores de
Joan Salvat Papasseit, 38. SITGES Fax 93-8949034
EIKONOS SA. o 93-4397305 Stand S
EUTELZV\QOEILAPSJEEQ% %/ENS"\\AA‘I%&JE,;AH[A F'a‘ ggggigggg Marina, 20-22. Cornellé de Liobregat Fax 93-4051828
alga, &1 X0 IMAS T 93-2255100 DECOPLUMA, S.L. T 91-7782767
HOTEL CONFORT GIRONA T 972-400500 Doctor Trueta, 44 Bajo. BARCELONA Fax 93-2250346 C°. de Hormigueras, 175. Nave 1. MADRID Fax 91-3805302
Barcelona, 112. GIRONA Fax 972-243233 ~
INSTALACION Y MANTENIMIENTO T 93-2255100 MODISENO = 91-6214741
HOTEL TRYP INDALO ' T 950-183400 | Doctor Trueba, 44. BARCELONA Fax 93-2250346 | G Fragua, 16. Pl. La Cantuefia. Fuenlabrada Fax 916214740
Avda. del Mediterraneo, 310. ALMERIA Fax 950-183409 MILAN ACUSTICA o 91-3801010 L .
OTELES C ! : SERVISFERIAL 7 91-6699480
HOTELE! T 952-051308 Luis |, 0. MADRID Fax 91-7780142 A .
Meéxico. 3. Torremolinos MALAGA Fax 952-050581 vda. Las Américas, 10. Coslada. MADRID Fax 91-6715175
: 0ISA TRADUCCION SIMULTANEA S.L 7 91-5640644 INSCRIBA A SU EMPRESA EN = 913694100

MELIA ALICANTE, HOTEL
Puerta del Mar, 3. ALICANTE

T 96-5209900
Fax 96-5142633

Conrado del Campo, 5. Loc. 7 y 8. MADRID

Fax 91-5641921

SERV. AUDIOVISUALES DE MALLORCA

T 971-735344

MELIA GALGOS T 91-5626600 P°. Maritimo, 15. P MALLORCA Fax 971-452431
Claudio Coello, 139. MADRID Fax 91-5617662 SINCROVIDEQ o 91-5189283
HOTEL TRYP GRAN SOL o 965-203000 Virgilio, 11 Ciudad de la Imagen. MADRID Fax 91-5189379
Rambla de Méndez Nifiez, 3 Fax 965-211439 SONO (GRUPO EUPHON) = 91-6624217
INSCRIBA A SU EMPRESA EN 7913604100 | ADRID Fax 934801000
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839 STEREO RENT T 93-4980980
C/ Fra Juniper Serra, 44 . BARCELONA Fax 93-2788259
1 TESEC S.A. = 981-580199
Concepcion Arenal, 9 Bajo S. COMPOSTELA Fax 981-564854
Hoteles Yevcvx

TEC Y MULTIMEDIA S.L. = 91-3049970
Alfonso Goméz, 23. MADRID Fax 91-3042719

EXPO HOTEL VALENCIA T 96-3470909
Av. Pio X, 4. VALENCIA Fax 96-3483181 VIDEO PROMOCION S.L. T 952:378391
HOTEL MONASTERIO DE PIEDRA = 976-849011 Costa del Sl Fax 962376392
Afueros, s/n. Nuévalos ZARAGOZA Fax 976-870712 VIDYSON AUDIOVISUAL T 954-367920
HOTEL T’RYP B0SOUE o 907 144 440 Par. Ind. Nuevo Calonge, D-3. SEVILLA Fax 954-358464
Camilo José Cela, 5. PALMA DE MALLORCA Fax — INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100

el Directorio de CONEXO

Fax 91-3691839

Com}t)aﬁias de
Au

ocares

AGREDA AUTOMOVIL S.A.

T 976-300085

Ctra. de Madrid km. 315,700. ZARAGOZA  Fax 976-328342

AUTOCARES JULIA S.A. @ 91-7791860
Puerto de Used, 20-2°. MADRID Fax 917774086
TRAPSA T 91-3024526
Avda. Manoteras, 32. Edif. B. 3°. MADRID Fax 91-3021709
TRAPSA T93-4261639

Morabos, 24. Bajo 2°. BARCELONA

Fax 93-4250278

Alquiler de

Automoviles

INSCRIBA A SU EMPRESA EN
el Directorio de CONEXO

T 91-3694100
Fax 91-3691839

el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

Empresas de
Servicios

DREAMS & ADVENTURES
Grecia, B. 2. N. 10. PI. Constantin. Tarragona

ELECTRONICA Y SISTEMAS PERIFERICOS
General Lacy, 21. MADRID

TRANSFEREX S.A.

General Moscardo, 32. MADRID

E.G.L. (Carteras para congresos)
Montesa, 31; bajo 4. 28006 MADRID

INSCRIBA A SU EMPRESA EN
el Directorio de CONEXO

T 902-153012
Fax 93-4175199

T 91-4670445
Fax 91-4684380

T 91-5541202
Fax 91-5537464

T 91-3092530

T 91-3694100
Fax 91-3691839

Guias de Turismo

Organizacion Actos

BGB BARCELONA GUIDE BUREAU o 93-3107778 m

Via Laietana, 54. BARCELONA. Fax 93-2682211 E pre S a

ACHE = 91-4440123 ARCO EVENTOS o 91-5770708

Fdez. de la Hoz, 33. 3° centro izqgda MADRID Fax 91-4440710 Doctor Castelo, 5. MADRID Fax 91-5781803

INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100 TALISMAN T 93-2090919

el Directorio de CONEXQ Fax 91-3691839 Via Augusta, 251. BARCELONA Fax 93-2006296
INSCRIBA A SU EMPRESA EN o 91-3694100

Traductores e

el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

r
Intérpretes Pulseras de
ABACONGRESS S.L. = 902-103136 - 15
Leén XIll, 2. ConeLLi. BARCELONA Fax 902-103136 ACl' edltaCIOn
ABACONGRESS S.L. B 902-103136 ART & BEAT, SUNNY 7 93-2741191
Pza. Patricio Martinez, 4. MADRID Fax 902-103136 BCN www.worldsunny.com. Fax 93-2743394
ABACONGRESS S.L. o 902-103136 INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100

Dr. Fleming, 5A-3° izda. ZARAGOZA

Fax 902-103136

el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839
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Suben los precios
Los precios en el sector
de Hosteleria y Turismo
han subido en julio de
2019 un 1,7% respecto
al mismo mes del afio
anterior, creciendo tam-
bién un 1,4% respecto al
mes de junio. En cuanto
a los precios del viaje
organizado, estos han
subido un 8,6% res-
pecto al mes anterior
y han bajado 0,8% en
relacion al mismo mes
de 2018. Los hoteles
y otros alojamientos
han visto como sus pre-
cios han aumentado
un 2,9% mensual y un
3,1% anual. Los precios
en la restauracion han
crecido un 1,9% respec- i
to a julio de 2018 y se
han mantenido respecto
al pasado mes de junio.

EIFIM|A[M]I

RANKING DE CADENAS HOTELERAS

Fuente: Base de Datos NEXOHOTEL.

RANKING DEL AEREO

Fuente: Semanario NEXOTUR © CONEXO (Grupo NEXO)

(]
Crecen los pasajeros en la red de Aena
Los aeropuertos de la red de Aena han registrado en julio
mas de 29 millones de pasajeros, un 3,4% mas que en el
mismo mes de 2018. El total de viajeros que pasaron en
julio por los aeropuertos de la red fue de 29.409.649.

AlS{OINDE|FIMIAIM| ) I

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).
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© CONEXO (Grupo NEXO)

L]
Pernoctaciones
Durante el mes de julio las
pernoctaciones en estableci-
mientos hoteleros superaron
los 43,2 millones, un 1,1%
mas que en el mismo mes de
2018. Las pernoctaciones de
viajeros residentes en Espafia
aumentaron un 4,7%, mien-
tras que las de los no residen-
tes descendieron un 0,6%. La
estancia media bajo un 2,1%
respecto a julio de 2018,
situandose en 3,6 pernocta-
ciones por viajero. Durante
los siete primeros meses de
2019 las pernoctaciones han
aumentado un 1,6% respecto
al mismo periodo del afio an-
terior. Andalucia, Comunidad
Valenciana y Cataluia fue-
ron los destinos principales
de los viajeros residentes en
Espaiia en julio; y Baleares
el de los no residentes.

AC

MOTELES

MARRIDTT

© CONEXO (Grupo NEXO)

RANKING DE AGENCIAS

Fuente: Semanario NEXOTUR

© CONEXO (Grupo NEXO)

oy (]
Aumenta la facturacion de las agencias
Segtin los datos del INE, la cifra de negocio de minoristas y
turoperadores en junio experimenta un crecimiento del 5,4%
respecto al mismo mes de 2018. En lo que va de afio, la factura-
cion de las agencias crece un 6,6% respecto al ejercicio anterior.

Fuente: CONEXO © CONEXO (Grupo NEXO)

o
Europcar sigue ganando cuotu de mercado
Europcar Mobility Group, con un 27% de cuota de mercado
en Europa, ha anunciado la firma de un acuerdo con los funda-
dores de Fox Rent a Car para adquirir el 100% de las acciones
de uno de los principales actores del mercado estadounidense.

RANKING DEL AUTOCARISMO

Fuente: Periédico NEXOBUS

Sube el transporte especial y discrecional
Mas de 53,5 millones de usuarios utilizaron el transporte especial
ydiscrecional en junio de 2019, lo que supone un incremento
del 5,4% en tasa anual. El nimero de pasajeros de transporte
especial sube un 5,8%, y el discrecional crece un 4,8%.

© CONEXO (Grupo NEXO)

RANKING DEL CRUCERISMO

Fuente: CONEXO

] ~ o L]
Los cruceristas suben en Espaiia en junio
El niimero de cruceristas aumenta en Espafia. Durante el mes
de junio la cifra alcanza los 856.433 cruceristas, un 5,2% mas
respecto al mismo mes de 2018, segiin Puertos del Estado.

© CONEXO (Grupo NEXO)

© Derechos Reservados por CONEXO / El ‘Rankiné CONEXO’
sobre el Mercado de Reuniones engloba la evolucion de las empresas
proveedoras por segmentos en las reuniones que se celebran en los
diferentes destinos de la geografia espafiola. Las resultados emanan
del ‘Calendario CONEXO’, asi como de diversas fuentes consultadas,
indicadas al pie de cada uno de los graficos. Las respuestas recibidas a
través del ‘Concurso CONEXO’ son tomadas en consideracion para la
elaboracion del Ranking. Este indice, basado en las fuentes citadas, es
de elaboracion propia de CONEXO, estando estrictamente prohibida
su reproduccion, total o parcial, y por cualquier medio, sin la expresa
autorizacion del Nexo Editores SA, empresa editora del Grupo NEXO.
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AGENCIAS DE VIAJES ~ REUNIONES EINCENTIVOS ~ TRANSPORTE DE PASAJEROS ~ HOTELERIA Y ALOJAMIENTO
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AGENCIAS DE VIAJES REUNIONES E INCENTIVOS TRANSPORTE DE PASAJEROS HOTELERIA ESPANOLA
PERIODICO SEMANAL (50 EDICIONES) PERIODICO MENSUAL (11 EDICIONES) PERIODICO MENSUAL (11 EDICIONES) PERIODICO MENSUAL (10 EDICIONES)

NOTICIAS CON ‘Q’ DE CALIDAD ORGANIZADORES CONGRESOS CONVENIOLABORALDE SOSTENIBILIDAD EN TURISMO CONGRESO UNAV COYUNTURA REUNIONES
MENSUAL (11 EDICIONES) ANUARIO (1 EDICION) AGENCIAS DE VIAJES ANUARIO (1 EDICION) ANUARIO (1 EDICION) ANUARIO (1 EDICION)
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DE EMPRESAS TURISTICAS DEL TURISMO EN ESPANA CONFERENCiATBERO- SALON PROFESIONAL SALON DE CONVE ES, PALACIOS DE CONGRESOS
PERIODICOS ANUALES (4 EDICIONES) PERIODICOS ANUALES (2 EDICIONES) AMERICANA DE TURISMO : DEL AGENTE DE VIAJES CONGRESOSEINCENTIVOS Y CONVENTIONS BUREAU
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Finnair presenta una nueva pagina
‘web’, pero con muy pocos cambios

Finnair presenta una nueva versioén responsive de su pagina web en la que, con
cambios en la presentacion y en la estructura de accesos, mantiene una informa-
cion semejante y la misma gestion reservas, pero esta habilitada para las agencias.

AR

www.finnair.es

Finnair presenta una nueva pagina web,
compatible para cualquier tipo de terminal,
que mantiene, con cambios en su disefio
y estructura, una informacion sobre sus
vuelos, destinos y flota semejante a la de
las versiones anteriores y, con algunos
cambios en su disefo, el mismo sistema
de gestion de reservas de sus vuelos, que
mantiene sus siete pasos, y de otros ser-
vicios turisticos, con una completa gestion
posterior, que sigue sin estar disponible
para las agencias. Por otro lado, la nueva
pagina mantiene las versiones para mu-
chos paises, uno de ellos el castellano.

INFORMACION

Aunque ya no los presenta
en un mapamundi, sigue
ofreciendo un area muy
completa con informacién
de sus destinos, vuelos,
horarios, salidas y llegadas
y estado de vuelos en cur-
so, ademas de otras como
la descripcion de su flota,
ofertas y extras de viaje.

RESERVA

GENERAL

Mantiene, con algunos cam-
bios en su formato, el mismo
sistema de reservas en
siete pasos de sus vuelos,
hoteles, coches y otras ac-
tividades —valido para el
cliente final, pero no para
las agencias—, que incluye
una el acceso posterior para
su modificacién y anulacion.

Ofrece el acceso a la pagi-
na del Grupo Finnair y un
completo centro de atencion
al cliente, asi como la infor-
macioén sobre su programa
de fidelizacién Finnair Plus,
sus ofertas y un area muy
completa para empresas,
viajes de negocios y orga-
nizacion de eventos.

A Lo Mejor / Completa

Sigue siendo sistema muy completo de
informacién sobre Finnair y sus servicios
y de reserva de vuelos, hoteles y otros.

V¥ Lo Peor / Reserva

Sigue sin contemplar la reserva desde
agencias de viajes y sin reducir los siete
pasos que exige para hacer una reserva.

FINNAIR / Linea Aérea

Ponderacion de los Valores
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Con unas caracteristicas seme-
jantes a las de la version anterior,
la nueva pagina de Finnair sigue
siendo de poco interés para los
profesionales de Turismo, ya que
a pesar del area que presenta
para la gestion de empresas,
sigue sin incluir la reserva des-
de las agencias de viajes.

Hesperia presenta su nueva pagina
‘web’ aunque con menos contenidos

Hesperia presenta una nueva version de su web que ofrece informacion de la cade-
na y sus hoteles de ciudad y de playa, asi como un sencillo sistema de gestion de
reservas que sigue sin estar disponible para las agencias de viajes.

at
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www.hesperia.es

La cadena Hesperia presenta una version
compatible de su pagina web que, con un
disefio muy amigable, ofrece informacion
sobre la empresa y sus hoteles en Espafa,
Andorra y Venezuela. Ademas, incluye
un sencillo sistema de gestion reservas
de muy facil uso, que ahora contempla el
mantenimiento posterior de las mismas,
pero no esta disponible para las agencias.
Sin embarg,0 ya no presenta su programa
de fidelizacion, la gestién de puntos a los
clientes, que ahora no se pueden registrar,
ni el area de gestion de empleo y ofrece
muy poca informacién sobre la empresa.

INFORMACION

Seleccionando por pais y
ciudad presenta los hoteles
y, seleccionando uno, ofrece
una limitada descripcion
del hotel, la relacion de sus
servicios, sus tipos de habi-
tacion con el precio minimo
y su plano de situacion, pero
ya no incluye informacion
sobre su entorno.

A Lo Mejor / Facilidad de Uso

Dedicada exclusivamente a dar informa-
cion y a facilitar reservas de sus hoteles,
es muy amigable y facil de utilizar.

RESERVA

GENERAL

Incluye un sistema de reser-
vas, con amplia informacion
y de facil uso, vélido unica-
mente para clientes finales,
que ya no se pueden regis-
trar ni disponen de programa
de fidelizacion. Si afiade la
posibilidad de acceso pos-
terior a la reserva para su
cancelacion o modificacion.

La pagina de Hesperia inclu-
ye una limitada descripcion
de las caracteristicas de la
cadena y un formulario de
contacto, pero se han elimi-
nado las areas para bodas
y reuniones, sus promocio-
nes, la informacion sobre su
programa de fidelizacion y el
area de gestion de empleo.

WV Lo Peor / Gestién Agencias

Sigue sin incluir ninguna referencia a las
agencias de viajes ni disponen de ninguna
posibilidad de gestion.

Peso| 1|

HESPERIA / C. Hoteleras

Ponderacion de los Valores
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La nueva péagina de Hesperia, a
pesar de su correcto disefio y su
completo sistema de gestion de
reservas de los hoteles, no ofrece
ninguna utilidad a los profesiona-
les de Turismo, que no disponen
de un area especifica de gestion,
debiendo limitarse a consultar

la informacion.
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Entrada/En el nuevo disefio y con cam-
bios en su estructura, presenta el acceso
alareserva y al resto de sus areas.

FINARINR &

HORARIOS 7 °

Producto / Ofrece informacioén de sus
vuelos, horarios y situaciéon de vuelos
en curso, sus destinos y otros temas.

PO A v

Reserva / Mantiene, con pocos cam-
bios, el sistema de reservas en siete
pasos no disponible para las agencias.

Entrada/ En un nuevo formato respon-
sive, presenta el acceso a sus hoteles
y la seleccion para la reserva.

Hawr=ria
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Producto / Seleccionando por destino y
hotel presenta su descripcion, sus servi-
cios y las habitaciones con su precio.
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Reserva/ Dispone de un completo sis-
tema de reservas, muy amigable, pero
no es valido para las agencias de viajes.
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Ficoba, informacion sobre eventos
en Irun en una pagina bien disenada

La web responsive del Recinto Ferial de Guipuzcoa (Ficoba) presenta una amplia
informacioén sobre los espacios y los servicios que ofrece a los organizadores de
eventos, asi como un buscador de eventos pasados y futuros por meses.

Ficoba, Recinto Ferial de Guipuzcoa, si-
tuado en Irdn, presenta una pagina com-
patible para cualquier tipo de terminal, en
la que informa sobre las caracteristicas,
la capacidad, planos y estructura de cada
uno de los espacios que ofrece para la
organizacion de eventos, y de todos los
servicios, generales y por espacio, de
que disponen en él los organizadores. La
pagina incluye también una agenda por
meses de eventos pasados y futuros, con
su descripcion y el acceso a su web, todo
ello en versiones en castellano, euskera,
inglés y francés.

INFORMACION

SERVICIOS

EVENTOS

Presenta una relacion de
todos sus espacios, de los
que informa sobre su tama-
fo, capacidad, fotografias y
principales caracteristicas,
su estructura y sus insta-
laciones, con acceso a su
plano, a los servicios que
incluye y a los eventos que
se han desarrollado en él.

A Lo Mejor / Utilidad

Ofrece una completa guia
de servicios con informacion
sobre el alquiler de espa-
cios, servicios para eventos,
publicidad y organizacién
de eventos, ademas de las
condiciones de contratacion.
En la descripciéon de cada
espacio informa de los ser-
vicios que ofrece.

Presente en la home los
eventos proximos y un ca-
lendario de eventos por
meses desde el que se
accede a la descripcion
del evento seleccionado, a
su ficha, a su paginay ala
del organizador. También
presenta una agenda de
eventos por meses.

V¥ Lo Peor / Tarifas

Es una péagina de disefio muy amigable
que ofrece una informaciéon adecuada a
los organizadores de eventos.

En la presentacion de cada espacio ofrece
el acceso a ampliar informacion y a sus
tarifas, pero no estaban disponibles.

FICOBA / Congresos

Ponderacion de los Valores
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La pagina de Ficoba, accesible
desde cualquier tipo de terminal,
resulta de interés para los organi-
zadores de eventos por su amplia
informacion sobre el entorno y
sobre sus espacios y servicios,
aunque seria mas completa si
incluyera también la informa-
cion sobre sus tarifas.

Six Senses presenta sus ‘resorts’ de
lujo enunanuevapagina‘responsive’

Six Senses Resorts & Spa presenta una nueva version compatible de su web en la
que mantiene una completa informacion sobre sus establecimientos en varios paises,
incluyendo un sistema de reservas de facil uso, ahora disponible para las agencias.

La nueva pagina responsive de la compa-
fiia tailandesa Six Senses Resorts & Spa
presenta, con un cuidado disefio y una facil
estructura de accesos, la informacion sobre
la empresa y sobre los hoteles de lujo que
gestiona en Oriente —Medio y Lejano—, la
Republica Dominicana y algunas ciudades
en Europa y Africa, a lo que afiade un siste-
ma estandar de gestion de reservas de facil
uso y una completa informacion de disponibi-
lidad y precio, que ahora esté también dispo-
nible para empresas y agencias registradas.
Presenta la pagina en nueve idiomas, entre

www.sixsenses.com

los que no incluye el castellano.

INFORMACION

En la primera pantalla se
accede a los alojamientos
por pais y destino. Ofrece
una completa informacién
de cada resort en varias
pantallas, incluyendo plano
de situacion, habitaciones,
todo tipo de servicios, oferta
de experiencias y facilidades
para reuniones y eventos.

RESERVA

GENERAL

Presenta un completo siste-
ma de reservas, valido para
el cliente final, empresas y
agencias registradas, que
ofrece una completa infor-
macion de disponibilidad,
tipos de habitacion y precios
y permite el acceso posterior
para consulta, cancelacion o
modificacion de la reserva.

La pagina ofrece un area de
informacion sobre la compa-
fia, su estructura, estilo de
gestién y objetivos, inclu-
yendo la direccién y forma
de contacto de su central.
También informa sobre sus
facilidades para reuniones 'y
eventos, viajes de novios y
otras experiencias.

A Lo Mejor / Completa

Ofrece una amplia descripcion de cada
establecimiento y sus caracteristicas, con
una completa gestion de reservas.

V¥ Lo Peor / Idiomas

Aunque ofrece versiones en nueve idio-
mas, no incluye algunos como castellano,
francés o italiano.

SIX SENSES / Hoteles

Ponderacion de los Valores
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La nueva pagina de Six Senses
Resorts & Spa resulta de mucho
mayor utilidad para los profesio-
nales de Turismo que, ademas
de acceder a la informacion so-
bre sus hoteles, ahora pueden
gestionar en ella sus reservas,
aunque no dispone de version
en castellano.

| cegeris oA

Entrada / Presenta el acceso a sus
areas de informacion, las ventajas que
ofrece a los organizadores y noticias.

Servicios / Presenta una amplia informa-
cién sobre sus espacios, incluyendo los
servicios que ofrece cada uno de ellos.
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Eventos / Presenta una relacién de

eventos por meses, con acceso a su des-
cripcién y a la pagina de su organizador.

W § L

CON
Entrada/Presentalabusquedadereserva,
el acceso atodas sus areas de informacion,
experiencias y otras recomendaciones.

Producto / Por pais y destino se accede
a una completa descripcion de los esta-
blecimientos en varias pantallas.

B
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Reserva/Dispone de un completo siste-
ma de estancias y servicios, disponible
para las agencias con codigo de gestion.



70 / CONEXO

DOCUMENTACION

Septiembre 2019

MANUAL DE
ETIQUETA

y protocolo
en lamesa

0N -
a

PROM OTION

Turismo vy Trabajo

Manvual de efiqueta
y protocolo enmesa

Los instrumentos
para el marketing

La relacion entre el
furismoy el frabajo

JOSE LS GONZALEZ AGUERD

Protocolo
n by m 8 5 a

Vida' Cocial

BB e
1 e g = ———

Protocolo en mesa
y en la vida social

INMA RODRIGUEZ-ARDURA
GISELA AMMETLLER

PRINCIPIOS Y
ESTRATEGIAS

DE MARKETING (VOL. 1)

\=t

Las estrategias de
marketing actual

Titulo: Manual de etiqueta y protocolo en
la mesa | Autor: Yonel Gémez Benitez |
Edita: Arcopress/ TIfno. 957 467 081/ Mail:
pedidos@almuzaralibros.com

Titulo: Instrumentos de marketing / Autores:
Verénica Baena y Maria de Fatima Moreno /
Edita: Editorial UOC / Mail: ediuoc@uoc.edu
| Web: www.editorialuoc.cat

Titulo: Turismo y trabajo | Autor: Alejandro
Zalvide | Edita: UHU Publicaciones | Tifno.
959 2193 27 / Mail: publicaciones@spub.uhu.
es /\Web: http://www.uhu.es/publicaciones/

Titulo: Protocolo en la mesa y vida social |
Autor: José Luis Gonzalez Aguero / Edita:
Vision Libros / Tifno. 91 311 76 96 / Mail:
pedidos@visionnet-libros.com

Titulo: Principios y estrategias de marketing
/ Autoras: Inma Rodriguez-Ardura y Gisela
Ammetller | Edita: Editorial UOC / Mail:
ediuoc@uoc.edu/ Web: www.editorialuoc.cat

Este libro hace una rigurosa revi-
sion de la etiqueta y el protocolo
internacionales en la gastronomia
a través del estudio de la evolu-
cion de las normas de cortesia a la
mesa. Es un texto inspirado por los
mas actuales estudios cientificos
sobre la percepcion humana de las
experiencias gastrondmicas y por
autores clasicos iberoamericanos y
europeos, tanto antiguos como con-
temporaneos, y que nos habla de
como el alimentarnos socialmente
contribuye a construir la relacion
entre el individuo y la sociedad,
auxiliandose constantemente de
los usos y costumbres gastroné-
micas de diferentes paises.

La finalidad de esta obra es que
el lector de la misma aprenda
y asimile los diferentes instru-
mentos de marketing bajo una
metodologia adaptada al Espacio
Europeo de Educacion Superior.
Para ello, este manual ademas
de los conceptos tedricos, incor-
pora numerosas lecturas y casos
practicos basados en la actualidad
que contribuyan al desarrollo
de determinadas competencias
entre los alumnos y les ayude a
desenvolverse en un entorno de
trabajo cambiante, competitivo
y complejo. Decisiones sobre
producto, precio, distribucion, co-
municacién y marketing directo.

La obra 'Turismo y trabajo: inte-
rrelacion entre causas y efecto’,
de Alejandro Zalvide Bassadone,
aborda el planteamiento de dos
materias que tradicionalmente se
presentan como antagénicas desde
un punto de vista conceptual, como
son el turismo y el trabajo, pero
entre las que existe una indiscutible
conexion que se basa en la estrecha
e intensa interrelacion que existe
entre sus causas y sus respectivos
efectos, lo que da lugar aun amplio
abanico de cuestiones que son las
que se desarrollan en este analisis,
ciertamente singular, aunque solo
sea por sus perspectivas generales
y multidisciplinares.

Para convivir en un grupo es
imprescindible que existan unas
normas de conducta, aceptadas y
compartidas por todos, que garan-
ticen la correcta y pacifica relacion
entre unos y otros. Esas normas
son las buenas maneras, la corte-
sia y el saber estar. Enfrentarnos
a protocolos que desconocemos
siempre provoca malestar e inclu-
so puede llevarnos a situaciones
francamente desagradables. "Pro-
tocolo en lamesa y vida social', se
inicia con la enumeracion de 67
reglas basicas de protocolo en la
mesay 82 sobre vida social, desa-
rrollandolas con mas profundidad,
junto con otras muchas.

El marketing es clave para todas
las empresas. De las decisiones de
marketing que tomen dependera que
serelacionen de manera eficiente con
los consumidores, desplieguen pro-
puestas de valor que satisfagan sus
necesidades de un modo superior a
lacompetencia, se responsabilicen de
las consecuencias de sus actividades
denegocioy generen beneficios. Este
libro expone principios y estrategias
fundamentales del marketing actual,
con los que se obtienen conoci-
mientos utiles sobre el mercado, se
segmenta y selecciona el mercado
objetivo, se posiciona la marca sobre
ventajas competitivas sostenibles y
se crea valor para los consumidores.

en Internet, en la web:www.nexotur.com
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agradeces notablemente.
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TAURO
21 de abril - 20 de mayo
Dias de cierta tension,

en los que a buen seguro tendras
que tratar con los superiores
temas peliagudos.

@

GEMINIS
21 mayo - 21 de junio
No deberias desaprove-

char la ocasion de hacer ese cur-
so para ampliar conocimientos,
porque te vendra bien.

V]
J)'I"

e

)

CANCER
22 de junio - 22 de julio
Tu colaboracion resulta-

ra clave en un conflicto laboral
que podia haberse agravado de
no ser por tu intervencion.

7

LEO
23 de julio - 23 de agosto
Tranquilizate, los rumo-

res que circulan por la agencia
son infundados, y solo buscan
dinamitar un buen ambiente.

O

VIRGO
24 de agosto-22 desepbre.
Tu rendimiento laboral

se vera mermado por ciertos
problemillas de salud a los que
no sabras poner remedio.

de cara, tal y como viene, y qui-
tartelo del medio cuanto antes.

ESCORPIO

23 octubre - 22 novbre.
Tenderas a exagerlo todo

y con ello sélo conseguirds com-
plicar las cosas atin mas. Busca
mayores momentos de calma.

D

SAGITARIO
23 denov.-21dedecbre.

Creerds que se pone en

duda tu profesionalidad, pero
nada mas lejos de la realidad. Se
te valora mas de lo que piensas.

9

CAPRICORNIO
22 de decbre.-20 de enero

Aprende a controlar tu

vena critica, porque no todas las
criticas son bien entendidas, y
podrias buscarte un problema.

o

ACUARIO

21 deenero-19 de febrero
No tengas miedo a po-

sibles resultados negativos y
arriesga lo que sea menester. La
confianza sera tu mejor aliada.

PISCIS
20defebrero-20 de marzo
Necesitaras contar con

tu propio espacio, y quizas no
caigas en la cuenta de que po-
drias invadir el de los demas.

O®FEI Hilton Madrid Airport ha
anunciado el nombramiento
de Beatriz del Rio como
nueva directora general. Del
Rio se une al equipo del hotel
tomando el relevo de Iiigo
Arruti, quien ha estado al
mando desde el afio 2014.

®La junta directiva de Tra-
velport ha nombrado a Greg
Webb, directivo con mas de
20 afios de experiencia en la
industria de la tecnologia de
viajes, nuevo director ejecu-
tivo. Reemplaza en el cargo
a Gordon Wilson desde el 1
de agosto.

O®F] presidente de Avasa Tra-
vel Group, Luis Felipe Antoja,
se convierte en nuevo miem-
bro de la Mesa del Turismo.
Su nombramiento ha sido
aprobado por unanimidad en
un pleno celebrado en Madrid
con asistencia de la gran ma-
yoria de sus miembros.

®Furop Assistance ha anun-
ciado el nombramiento de
Christina Anagnostopoulou
directora de recursos humanos
y organizacion. Sustituye en el
cargo a Roberto Ravagnani.

Master en Gestion
Hotelera & Eventos

La Escuela
Autdéno-
ma de Di-
reccion de
Empresas
(EADE) ha
creado el
Master en Gestion Hotelera
& Eventos, un programa for-
mativo pionero en Malaga que
comenzara el proximo mes de
octubre y terminara en junio de
2020. El objetivo de EADE Es-
tudios Universitarios es ofrecer
"los conocimientos necesarios
para la gestion hotelera que
exige esta industria en el siglo
XXI", segin destacan desde
la institucion. El master se
impartird de modo semipre-
sencial, con un total de 450
horas de formacion repartidas
en 135 horas lectivas (viernes,
de 16:30 a 21:00 horas) y 315
horas no lectivas (de trabajo
del alumno en casa). Ademas,
la formacion incluye practicas
laborales en hoteles.

Escuela A. de Direccion de Empresas
www.eade.es

v'El pasado dia 2 de julio, la
Excelentisima Diputacion Pro-
vincial de Valencia, sobre ex-
tracto del decreto n® 89/2019,
aprobo la convocatoria de
subvenciones destinadas a
asociaciones, fundaciones y
otras entidades sin animo de
lucro de la provincia para la
organizacion y promocion de
ferias fiestas, certdmenes y
eventos de caracter turistico.
Podran concurrir a esta
convocatoria las asociacio-
nes y entidades sin animo
de lucro de la provincia de
Valencia, que retnan los
requisitos establecidos en la
Ordenanza General de Sub-
venciones de la Diputacion
Provincial de Valencia y
sus entes dependientes. El
importe de las subvenciones
que se concedan al amparo
de la presente convocatoria
asciende a 200.000 euros, y
se hara efectivo con cargo a
la aplicacion presupuestaria
430.00 / 48000 del capitulo
IV del presupuesto de gastos
del Patronato Provincial de
Turismo de Valencia de 2019.

Boletin BOP Valencia
https://bop.dival.es

Asesoria Turistica

Contabilidad
Socio-Laboral
Fiscal
Juridico-Mercantil

Augusto Figueroa, 39-1°
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El hotel Barceld Sevilla Renacimiento acogera la edicién de 2020 del Hosts Global Forum, que reunira a mas de 250 profesionales internacionales.

Sevilla, sede de un encuentro MICE mundial

Sevilla sera en 2020 la sede del Hosts Global Forum, un encuen-
tro internacional que reiine, principalmente, a clientes corpora-
tivos finales de Estados Unidos con empresas DMC de todo el
mundo en un intercambio de contactos y blisqueda de negocios.

Asi se ha dado a conocer durante
la ultima edicion del evento, que
ha tenido lugar en Punta Cana
(Republica Dominicana). Hosts
Global Forum 2020, que se cele-
brara en el hotel Barcelé Sevilla
Renacimiento del 9 al 12 de julio
y que prevé la asistencia de mas de
250 profesionales de todo el mun-
do, incluird un amplio programa
formativo con destacados ponentes
internacionales, una agenda de citas
preestablecidas entre proveedores

y clientes corporativos, eventos de
networkingy actividades experien-
ciales en el destino.

El director del Sevilla Congress
and Convention Bureau (SCCB),
Manuel Macias, ha destacado que
en la eleccion de Sevilla "han resul-
tado claves los apoyos de Turismo
Andaluz y TurEspaiia". Asimismo,
ha resaltado la importancia que
tendra para la ciudad y la provin-
cia de Sevilla: "El hotel Barcelod
Sevilla Renacimiento serd la sede

Manuel
Macias

Director
del SCCB

Nalor del encuentro’

"El hecho de que la mayoria de los
clientes pertenezcan a importantes
empresas de Estados Unidos, resal-
ta el valor del encuentro en Sevilla,
pues el mercado norteamericano
se muestra con gran fortaleza y
progresion en los ultimos afios".

oficial del evento, que también se
desarrollara en otros enclaves de
Sevillay provincia, de forma que el
destino pueda mostrar las mejoras
y novedades en espacios ¢ ideas
que se ofrecen para el segmento

de las reuniones y los eventos".
Numerosas empresas asociadas al
SCCB participaran en el evento,
siendo Nanoek Events la empresa
responsable de la coordinacién

logistica de las actividades.

JULIO-AGOSTO DE 2019 |

r

BAROMETRO DE

RESULTADOS

El Sector MICE vuelve con fuerza

Después de un merecido descanso en agosto, el Sector
MICE nacional vuelve con fuerza en septiembre. La ma-
yoria de los destinos espafioles tienen sus agendas plagadas
de jornadas, seminarios o congresos, que repercutiran en la
economia y el conocimiento de sus empresas y ciudadanos.
Durante este mes destacan especialmente algunos grandes
congresos que se celebraran, por ejemplo, en Barcelona,
en el caso del Congreso de la Sociedad Europea de Me-
dicina Oncologica (ESMO), que reunira a mas de 28.000
delegados; y en Madrid, con el 29 Congreso Internacional
Respiratorio Europeo, con mas de 22.000 profesionales.
También resalta este mes Girona, que tendra dos grandes
congresos con mas de 1.000 expertos en cada uno de ellos.

INDICADOR DE
EXPECTATIVAS

——/ CLAVES ——

Bueno y
en casa

ODOS CONOCEMOS LA
evolucion de los via-
jes de incentivo. Y
todos sabemos que encontrar
los destinos adecuados para
cada ocasion no es tan facil
como se cree habitualmente.

Desde hace ya bastante
tiempo se incorporo el viaje de
incentivo individual y desde
luego es un 'puntazo’. Ahora
bien, por un lado esta el saber
elegir el sitio idoneo para cada
ocasion y situacion. Tener en
cuenta la distancia y el tiempo.
Se suelen ofrecer sitios ex6ticos
y lejanos que en cuanto a coste
no siempre es el adecuado.
Pero también se debe buscar
la originalidad. Otro factor a
tener en cuenta, si se quiere
hacer bien y conseguir el grado
de satisfaccion que se quiere
conseguir, es conocer las ape-
tencias, hobbies y gustos que
pueden variar por ocio activo
segun que temporada, hasta el
viaje cultural o gastronémico.
El etcétera es casi infinito.

Y nosotros en Espaifia te-
nemos un producto que cubre
casi todas las posibles expec-
tativas. Desde la montafia y el
esqui, pesca y/o caminatas, a la
costa con sus enormes playas
y demas atracciones. Y amén a
todo ello, la posibilidad de co-
nocer mejor nuestro hermoso
pais. Tanto para el beneficiario
nacional como el internacio-
nal. Este segmento, cada vez
mas en boga, necesario y muy
atractivo, es el turismo rural.
Sabemos de €1, lo utilizamos
y disfrutamos nosotros mis-
mos, pero casi nunca nos lo
planteamos como un producto
de primera calidad para ese
viaje de incentivo individual
que tantas veces nos da dolor
de cabeza preparar.

Claudio

Director del
Consejo
Asesor de
CONEXO

regalo

o) CONSIga Un exrepaonul
o de bienvenida!

CONEXO ofrece alos responsables de
la Organizacion de Congresos, Con-

Deseo suscibirme al Peribdico CONEXO durnie un afio,
recheendo la nueva Guia de Proveedores, po

of 8080 57 elros,

Suscribase ahora al Periodico del Sector de Reuniones e Incentivos
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Domiciliacién Bancaria / Rue-
go carguen en mi cuenta los recibos que

venciones y Viajes de Incentivo un re-
galo excepcional con la Suscripeion
al Periodico: la ‘Guia de Proveedores’.
La (itimea edicion, con los bookings actualizados
de todas las istas, Cadenas Hoteloras,
Certrales de Reservas, Comparias Adreas. Ma-
ritimas, de Farrocanily Alqusr de Coches, asi
como Empresas de Senvicios y Organismos.

& Enviar Boletin a suscripciones@nexotur com
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presere MNexo Editores 34 comespondian-
e o mi suscripatn of Penddico CONEXD.
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