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EDITORIAL

Juli Burriel
Editor de TravelManager

Begoña Blanco
Presidenta de la Asociación Ibérica  
de Gestores de Viajes de Negocio 
(IBTA)

M e encanta compartir editorial con nuestra presidenta Bego-
ña Blanco y más si es para anunciarnos algo tan importante 
para todos como es la celebración de la primera edición de 
los Premios Business Travel.

Para estas fechas la mayoría de nosotros entramos en época de negociar 
y renegociar con nuestros proveedores, de planificar las acciones y de 
establecer las directrices de cómo han de ser los viajes en 2017, de me-
dir y repasar los resultados de los indicadores claves, de proponer im-
plementar nuevas tecnologías y de presentar nuevas metodologías de 
gestión. Estas son algunas de las tareas más importantes para un Travel 
Manager, y es por lo tanto, el mejor momento para no perderse ninguno 
de nuestros artículos de gestión escritos por los principales influencers 
del sector, de leer y analizar los estudios que presentamos. No olvidéis 
hacer también una pausa para leer con tranquilidad el reportaje en por-
tada sobre el futuro de los aeropuertos o las entrevistas a las figuras más 
representativas del business travel de nuestro país.

¡Disfrutad mucho de la lectura!

E stimados lectores:

Me complace anunciaros que IBTA organizará este próximo no-
viembre la primera Gala del Turismo de Negocio, y donde ade-
más de la tradicional cena de gala podremos asistir a la Cere-

monia de entrega de los Premios Business Travel 2016. Los galardones 
tiene un ámbito nacional y se otorgan para reconocer a personas o ins-
tituciones que hayan llevado a cabo proyectos o trabajo que han contri-
buido en este último año a mejorar la gestión de los viajes corporativos. 

Aprovecho también para mostrar mi satisfacción, una vez terminado los 
cursos Business Travel Diploma 2016, por haber siendo un éxito de con-
vocatoria un año más. Este interés por la titulación oficial de IBTA nos 
impulsa a seguir trabajando para, muy pronto, poder ofreceros nuevos 
cursos oficiales, más especializados, más avanzados y más cualificados.

Espero veros pronto en los Premios IBTA.
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En breves líneas, explícanos cómo 
se desarrolla y a qué departamen-
to pertenece la gestión de viajes 
de Covirán.
Hay un departamento exclusivo 
para la gestión de Viajes y Even-
tos de la empresa que depende 
del área de Comunicación y Re-
laciones Institucionales. Esta de-
pendencia orgánica responde fun-
damentalmente a la importancia 
de la gestión de las reuniones y 
eventos de la Compañía y las si-

nergias que se generan entre de-
partamentos como el de Comuni-
cación, Relaciones Institucionales, 
RSC o Diseño e Imagen.

¿Cómo una empresa de origen 
granadino que comenzó su activi-
dad en 1961, se ha ido adaptando 
a la gestión de viajes actual?
La gestión de viajes, en sus ini-
cios, se realizaba desde la Secre-
taría de Dirección dado que ha-
bía un menor volumen de viajes. 

Se hacía de forma manual, tele-
fónica y en la mayoría de los ca-
sos, directamente con los pro-
veedores. El crecimiento de la 
empresa y su expansión nacio-
nal e internacional, propició en 
su momento un mayor volumen 
de viajes, lo que obligó a la com-
pañía a apostar por la profesio-
nalización en la gestión de este 
área siempre con objeto de op-
timizar recursos y conseguir las 
mejores condiciones económi-

“EL ESTABLECIMIENTO 
HOTELERO DE 4*  
ES EL MÁS UTILIZADO, 
AUNQUE EN OCASIONES, 
TENIENDO EN CUENTA  
EL TIPO DE ESTANCIA Y  
LA DURACIÓN DE LA 
MISMA, CONTEMPLAMOS 
LOS DE 3*”

Ana García Rodero
Responsable del Departamento de Viajes y Eventos de Covirán

Ana García recuerda a la perfección el día que, saliendo de la facultad, empezaba a hacer unas 
prácticas en Covirán, donde desde entonces, sigue en el Departamento de Viajes. Covirán es una 
Cooperativa de detallistas dedicada a la distribución con una larga trayectoria. Una empresa de 
origen granadino que comenzó su actividad en 1961 y que se ha convertido hoy en un referente de su 
sector en la Península Ibérica, con más de 3.250 supermercados.

“El departamento de Viajes y Eventos 
depende del área de Comunicación 
y Relaciones Institucionales por las 

sinergias que se generan”
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cas. Surge así el departamen-
to de Viajes y Eventos, desde el 
que se fija la política de viajes de 
la compañía y se lleva a cabo la 
negociación con determinadas 
agencias de viajes y otros pro-
veedores de servicios para opti-
mizar la cuenta de viajes, tanto 
en viajes de empresa, como en el 
vacacional para un colectivo que 
supera las 15.000 personas.

¿Qué peculiaridades tiene vuestro 
de Departamento de Viajes con 
respecto al de otras empresas?
Destacaría que por la tipología 
de empresa, una Cooperativa 
compuesta por más de 2.800 so-
cios y un colectivo que supera 
las 15.000 personas, detectamos 
que había una oportunidad para 
ofrecer un servicio adicional en 
viajes vacacionales. Así, actual-
mente, todos los miembros de 
Covirán, socios y empleados, 
pueden gestionar a través del 
Departamento de viajes sus va-
caciones con tarifas especiales y 
sobre todo, con una gestión per-
sonalizada y un trato de confian-
za que aporta valor.

¿Hasta qué punto es importante 
conocer la satisfacción de tus 
viajeros?
Es fundamental para detectar 
áreas de mejora y poder adaptar 
nuestros servicios a las necesi-
dades de las personas que viajan. 
Potenciamos el contacto directo 
con ellos y una relación basada 
en la confianza para lograr una 
mejora continua.

¿Qué tipo de procedimiento sigue 
un viaje en la empresa desde que 
se plantea hasta que se realiza? 
Tenemos un procedimiento es-
tandarizado que conoce y cum-
ple cada empleado, especialmen-
te los que viajan habitualmente. 
Este se inicia con una petición de 
servicio por correo electrónico, 
con una determinada antelación 
en función del servicio de que se 
trate con objeto de acceder a la 
mejor tarifa disponible en cada 

“TODOS LOS MIEMBROS 
DE COVIRÁN, SOCIOS Y 
EMPLEADOS, PUEDEN 
GESTIONAR A TRAVÉS 
DEL DEPARTAMENTO 
DE VIAJES SUS 
VACACIONES CON 
TARIFAS ESPECIALES.”

Sigue la actualidad al minuto en:    www.revistatravelmanager.es  /     @rTravelManager  /    Revista TravelManager  /    issuu.com/travelmanager

momento. Posteriormente, las 
peticiones se remiten a la agencia, 
que ofrece opciones que cumplen 
la política de viajes. El departa-
mento realiza un filtro y remite al 
solicitante las opciones. Una vez 
confirmado por este el servicio, 
se remite la solicitud a la agencia 
y esta emite el billetaje. Se con-
cluye el proceso con el envío de la 
documentación al viajero.

¿Cuál es la tipología del viaje más 
común que gestionas? 
Desde el Departamento de Viajes 
se gestionan todos aquellos ser-
vicios que impliquen un trámite 
con la agencia. Son frecuentes las 
reservas hoteleras ya que nuestra 
fuerza de Ventas realiza pernocta-
ciones diarias por toda la Penín-
sula Ibérica, por lo que los acuer-
dos con cadenas hoteleras en los 
principales destinos son impres-
cindibles. Suelen ser estancias 
cortas, aunque el desarrollo de 
la compañía y algunos de nues-
tros proyectos, hacen que deter-
minados perfiles realicen estan-
cias de larga duración. Asimismo 
son muy frecuentes las reservas 
de servicios relacionadas con las 
reuniones internas, incentivos y 
eventos de la compañía.

Qué te parece la contratación de 
los ancillaries, ¿facilita y perso-
naliza el viaje pero os dificulta 
vuestra gestión?
Haría una valoración en un do-
ble sentido. La positiva sería el 
valor añadido que pueden apor-
tar algunos servicios. Por el con-
trario, la negativa es que en oca-
siones supone un sobrecoste en 
tarifas de compañías que no son 
de bajo coste y que posiblemen-
te deberían mantener sus servi-
cios que aportan valor y diferen-
ciación. A nivel administrativo, 
dificulta nuestra gestión inter-
na, pues con frecuencia, el Travel 
Manager se ve obligado a recla-
mar facturas, cotejar, ver a quién 
corresponde el servicio e impu-
tar estos a cada centro de coste, 
dilatándose los procesos.

En la cuenta total de viajes, ¿cuál 
es el rango de hoteles más común? 
El establecimiento hotelero de 
4☆ es el más utilizado, aunque 
en ocasiones, teniendo en cuen-
ta el tipo de estancia y la dura-
ción de la misma, contemplamos 
los de 3☆. La oferta nacional es 
buena y estos establecimientos 
cumplen con los estándares de 
calidad y confort que buscamos 
para la persona que viaja, ade-

más de la competitividad en pre-
cio que siempre es importante. 
En nuestro caso, tenemos acuer-
dos negociados con las principa-
les cadenas de España y Portu-
gal, pero también establecemos 
acuerdos con hoteles indepen-
dientes ubicados en núcleos de 
población más pequeños y cer-
canos a nuestras plataformas de 
distribución y supermercados.

¿Hasta qué punto es importante 
la seguridad en vuestros viajes? 
Es fundamental. Cuando selec-
cionamos a nuestra agencia de 
viajes, es un factor que tenemos 
muy presente. La actual, nos ofre-
ce un sistema de alertas que avi-
sa sobre cualquier incidente que 
pueda afectar a la persona que 
está viajando y poner en riesgo 
su seguridad. Estamos puntual-
mente informados de huelgas, te-
rremotos, atentados o cualquier 
otro suceso que debamos cono-
cer y del que debamos informar.

¿Negocias directamente con 
proveedores clave?
El volumen principal de la cuen-
ta de viajes se compone de ser-
vicios tramitados a través de la 
agencia. Esto nos ayuda a hacer 
un mejor control del gasto, tener 
reportes e informes unificados y 
una única fuente de información. 
A pesar de esto, establecemos 
determinados acuerdos de ma-
nera directa con algunos provee-
dores si conseguimos una im-
portante ventaja económica.

Si tuvierais que escoger tres 
prioridades de vuestra política de 
viaje, ¿cuáles serían?
Mejorar la satisfacción del em-
pleado; Ahorrar en los transpor-
tes aéreos y terrestres; Optimizar 
la política de viajes. ¶

PAÍSES EN LOS QUE ESTÁ PRESENTE:

España y Portugal
NÚMERO DE EMPLEADOS DEL GRUPO:

12.920 España  
1.662 Portugal
NÚMERO DE SOCIOS:

2.943 España  
327 Portugal
NÚMERO DE SUPERMERCADOS:

2.361 España  
188 Portugal
PRINCIPALES SERVICIOS: 

Gestión viajes de empresa
Gestión viajes vacacionales
Organización eventos corporativos
Organización de incentivos
Gestión de reuniones internas
Gestión de formación interna
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VÍA LISBOA - 5 VUELOS SEMANALES

MIAMI
VÍA LISBOA - 1 VUELO DIARIO

NEW YORK, NEWARK
VÍA LISBOA -  4 VUELOS SEMANALES
VÍA OPORTO - 2 VUELOS SEMANALES

USA
DESDE 1 JULIO

DESDE 11 JUNIO

 

BOSTON

NEW YORK

JFK
NUEVAS RUTAS 2016

nuevas experiencias!Hay lugar para
CON LOS BRAZOS ABIERTOS

Frecuencias previstas en programa WINTER 2016/17.
Vuelos TAP desde Madrid, Barcelona, Vigo, A Coruña, 
Asturias, Bilbao, Valencia, Málaga y Sevilla.
Para más información consulte con TAP o su Agencia de Viajes.

E 
n las agencias de viaje 
no solo nos limitamos 
a aplicar la tecnolo-
gía. Estar en contacto 
directo con nuestros 

clientes, acompañarles en sus 
procesos y toma de decisiones, 
aconsejarles y, por supuesto, 
aprender de ellos, es lo que nos 
ayuda cada día a mejorar nues-
tros productos y servicios. 

Gracias a Big Data conseguimos 
transformar grandes cantidades 
de información en datos que 
nos permiten tomar decisiones 
que son relevantes para nuestra 
organización. Pero además escu-
chando a nuestros clientes reci-
bimos feedback sobre nuestras 
conclusiones, entendemos me-
jor sus necesidades y aprende-
mos a mejorar nuestros servicios

Por poner un ejemplo, esto es 
lo que nos ha ocurrido en los 
últimos meses. Estábamos sa-
tisfechos con el último cambio 
tecnológico aplicado en nuestro 
sistema de auto-reserva, además 
las ventas no nos indicaban nada 
negativo, pero la intuición nos 
decía que no sólo debíamos valo-
rar los KPI’s habituales de ventas, 
sino avanzar un poco más y seguir 

analizando los hábitos de compra 
para detectar desviaciones.

Para ello aplicamos dos técnicas 
básicas e igualmente importan-
tes para nosotros:

•	 Análisis de Big Data,
•	 y estar en contacto con nues-

tros clientes aplicando la es-
cucha activa.

Gracias a la combinación de am-
bos factores, pudimos descubrir 
la pérdida de una funcionalidad 
importante en nuestro sistema 
de auto-reserva, que fue la pri-
mera observación realizada por 
nuestros clientes.

En este sentido, hemos aprendi-
do que no todo cambio tecno-
lógico implica necesariamente 
una mejora en las ventas o que 

si la hay, puede no ser lo óptimo 
que debiera. 

Gracias a esta experiencia y fruto 
de las conversaciones manteni-
das con nuestros clientes, reca-
pitulamos lo que es realmente 
importante para ellos y que siem-
pre debe estar presente en toda 
herramienta tecnológica que se 
precie. Debemos contar con:

•	 El mejor buscador de tarifas.
•	 El más intuitivo interface grá-

fico, tan sencillo que no re-
quiera preguntas.

•	 Simplicidad y transparencia en 
el cálculo de los precios y en 
la aplicación de fees.

•	 Un buen sistema de back-offi-
ce para gestionar la factura-
ción de nuestros clientes.

•	 El más simple y eficaz sistema 

de reporting para ofrecer to-
dos los detalles que el cliente 
requiera.

•	 Un equipo de atención pre-
parado para dar cobertura a 
todas las dudas que puedan 
surgir a nuestro cliente de cor-
porate, las 24 horas, los 365 
días del año.

•	 El mejor account management 
que vele por los intereses de 
nuestro cliente.

Así pues la aplicación de Big 
Data marcará, si no lo está ha-
ciendo ya, la manera de mejorar 
nuestros procesos de negocio, 
convirtiéndose en una herra-
mienta esencial para los viajes 
corporativos. 

“ No todo cambio 
tecnológico implica 
necesariamente una 
mejora en las ventas, 
y si la hay, puede 
no ser lo óptimo que 
debiera. ”

 Mar Muñoz 
Head of Odigeo Corporate  

New European Market 

¿TODA MEJORA TECNOLÓGICA 
IMPLICA UN INCREMENTO  

EN VENTAS?
Aplicar técnicas de Big Data mejora día a día el conocimiento 

de nuestro mercado, pero no solo aplicando la tecnología 
obtenemos beneficios, con una escucha activa de nuestros clientes, 

mejoramos notablemente nuestros procesos.

GESTIÓN BUSINESS TRAVEL

“ La aplicación de 
Big Data marcará 
la manera de 
mejorar nuestros 
procesos de negocio, 
convirtiéndose en 
una herramienta 
esencial para los 
viajes corporativos. 
”
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E 
n lo relativo a los 
gastos de hotel, las 
empresas tienen que 
hacer frente al incre-
mento de los costes de 

distribución que, en los últimos 
años, se ha trasladado de forma 
indirecta a las empresas.

El mercado demanda más y me-
jores servicios, por lo que la ca-
dena de distribución hotelera 
incorpora cada vez más tramos y 
agentes - PMS/CRS, Sistemas de 
conversión de Reservas, GDSs, 
TMCs - que incrementan el pre-
cio final del hotel. 

Los hoteles, por su parte, están 
incentivando la reserva directa 
para ampliar sus márgenes y ser 
más competitivos. Sin embargo, 
la forma de reserva directa pre-
senta dificultades para los Travel 
Managers puesto que las empre-
sas deben implementar sistemas 
de seguimiento del viajero en 
sus programas corporativos para 
poder cumplir con las obligacio-
nes legales hacia sus empleados. 

Las compañías tienen que garan-
tizar la consistencia y seguridad 
de los datos en la gestión de la 
información y además evitar la 
pérdida de productividad entre 

sus empleados. La pérdida de 
productividad es otro elemento 
adicional de preocupación para 
las empresas, además de la re-
ducción del conjunto del gasto 
en hoteles.

Google estima que se tardan dos 
horas y nueve minutos en buscar 
y reservar online un hotel, con 
un promedio de diez sitios web 
visitados por cada búsqueda. Por 
su parte Microsoft estima que se 
tarda una hora en buscar y reser-
var un hotel directamente. 

Si tenemos en cuenta estos da-
tos y tomamos como base un 
salario bruto promedio anual de 
37.850€, teniendo en cuenta una 
semana laboral de 37,5 horas y 
44 semanas trabajadas por año, 
podemos calcular un coste de 
23€ por hora en pérdida de pro-
ductividad para el empleador. 
Para una empresa que realiza 
100.000 reservas de hotel al año 
con un coste promedio de 117 € 

por persona y noche, esto equi-
vale a un coste anual de unos 2 
millones de euros.

Si lo comparamos con la reser-
va realizada a través de una OTA 
vemos que esta tiene una dura-
ción de 32 minutos. Basándonos 
en el mismo salario promedio, 
la reserva a través de una OTA 
tiene un coste para el emplea-
dor de 12,48 € en pérdida de 
productividad. Sobre las mismas 
cifras de sueldo y teniendo en 
cuenta que el tiempo en reser-
var a través de HRS es de tres mi-

nutos, el coste de la reserva en 
HRS cuesta solo 1,17 €.

Para las empresas, este coste in-
visible puede significar un impor-
tante potencial de ahorro. Como 
conclusión podemos decir que 
si las empresas conocen y com-
prenden el funcionamiento de la 
cadena de distribución y en qué 
tramos se pueden reducir costes, 
tendrán más recorrido para llevar 
a cabo una negociación de pre-
cios de hotel más efectiva. 

“ Conocer los 
diferentes tramos de 
costes de la cadena de 
distribución hotelera 
permite a las 
empresas negociar 
los precios de forma 
más efectiva. ”

 Pedro Real 
Key Account Manager HRS Barcelona 

LA IMPORTANCIA DE LOS 
COSTES DE DISTRIBUCIÓN 

PARA LAS EMPRESAS
La gestión efectiva de los viajes es un factor clave en los programas 
corporativos. El 69% de las empresas ponen en práctica iniciativas 

para reducir desviaciones en sus políticas de viajes.

GESTIÓN BUSINESS TRAVEL

“ El incremento 
de los costes de 
distribución se ha 
trasladado de forma 
encubierta a las 
empresas. ”

EL COSTE DE DISTRIBUCIÓN

TARIFA DE TRANSACCIÓN: 5 - 7,5%

TARIFA DE RESERVA: > 10€ INCENTIVO
7% TARIFA DE TRANSACCIÓN  
O TARIJA FIJA

10% COMISIÓN + 2 - 4% ANULACIÓN + FONDOS SOFT DE MARKETING (+CUOTA DE LISTING)

ONLINE: 10 - 15€ TARIFA DE TRANSACCIÓN
OFFLINE: 10 - 40€ TARIFA DE TRANSACCIÓN

PMS / CRS
EMPRESA DE
CONVERSIÓN
DE RESERVAS

TMCGDS
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Expertos en la gestión de viajes de Empresa.

Retención de clientes. 

Open your mind,
open your world.

911 109 298
comercialnautaliaempresas@nautaliaempresas.es

La mejor tecnología 
del mercado.

Aplicaciones propias: 
itinerarios, auto-reserva, etc.

Presencia en más 
de 85 países.

Multi GDS.

Reuniones, eventos 
e incentivos.

ISO 9001, ISO 14001, 
ISO 50001, ISO 20121.

Satisfacción del cliente.
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E
s más que probable 
que hayan oído hablar 
de los ordenadores 
cuánticos, capaces de 
realizar en tan solo se-

gundos cálculos para los que las 
máquinas actuales precisan años 
de complicadas operaciones. Las 
principales compañías y gobier-
nos del mundo trabajan ya en 
prototipos y todo hace pensar 
que los primeros modelos verán 
la luz por fin en la próxima dé-
cada. Pero estos monstruos de 
la computación no son solo un 
tema propio de la NASA. Tam-
bién tendrán, tarde o temprano 
su impacto en el mundo del viaje. 

Tecnología como la cuántica 
permitirá procesar millones de 
datos y analizar en tiempo real 
modelos de tráfico aéreo, elegir 
las rutas aéreas más eficientes 
y, con ello, acortar los tiempos 
de vuelo y mejorar la eficiencia 
energética de las aerolíneas. Los 
procesadores cuánticos minimi-
zarán los tiempos de aterrizaje y 
despegue de los aviones y serán 
fundamentales en la desconges-
tión del espacio aéreo y de las 
infraestructuras aeroportuarias. 

En materia de seguridad, los 
nuevos ordenadores también ju-
garán un papel fundamental ya 
que, combinados con la acción 

de nanosatélites –la segunda de 
las tecnologías de las que quería 
hablarles-, permitirán identificar 
y analizar instantáneamente imá-
genes que sugieran un entorno 
anormal. De este modo alerta-
rían de manera instantánea de 
potenciales amenazas, amplian-
do la capacidad de prevención 
o, en el peor de los casos, redu-
ciendo al mínimo la capacidad 
de reacción de quienes tienen 
encomendado el bienestar y la 
seguridad del viajero. 

Ya hay varios centenares de na-
nosatélites en órbita que, agru-
pados a modo de constelacio-
nes, serán capaces de prestar 
servicios de observación de la 
tierra y telecomunicaciones para 
hacer realidad ese escenario de 
permanente conexión que pre-
cisa en todo momento el viajero 
corporativo.

Otra de las tecnologías de las 
que ya se ha hablado mucho, 
pero a la que no conviene per-
der la pista es la de ‘internet de 
las cosas’ como, por ejemplo, los 
nuevos wearables, capaces de 
convertir el cuerpo humano, li-
teralmente, en un identificador 
digital. Imaginen las implicacio-
nes que todo esto puede tener a 
la hora de aligerar los procedi-
mientos de seguridad, check in 
y embarque en los aeropuertos… 

Y ahondando en la seguridad y 
en el confort del viajero en carre-
tera, pensemos en los coches co-
nectados. La asociación mundial 
de operadores móviles GSMA es-
tima que en los próximos cinco 
años se multiplicará por siete el 
número de nuevos coches con 
conectividad integrada. Y es que 
la capacidad de extraer datos de 
los vehículos no solo permitirá 

ajustar la luz ambiente o tempe-
ratura, disfrutar la música favo-
rita, y bloquear o desbloquear 
las puertas mediante un reloj 
inteligente. También ofrecerá 
controles de conducción o de 
asistencia, por solo citar algunos 
de los servicios de valor añadido 
que ofrecerán estos vehículos co-
nectados de los que muy pronto 
disfrutaremos todos.

Buenas noticias, pues, para el 
sector del business travel y, con 
él, buenas noticias para los via-
jeros, los Travel Managers y para 
quienes formamos parte, de un 
modo u otro de este sector. El 
presente no tiene por qué ser el 
mejor de los escenarios posibles 
cuando, ante nosotros, tenemos 
un futuro que, con la ayuda de 
la tecnología, será propicio para 
la seguridad, la conectividad, la 
productividad y el confort de 
nuestros viajeros. 

“ Los procesadores 
cuánticos 
minimizarán los 
tiempos de aterrizaje 
y despegue de los 
aviones. ”

“ En cinco años 
se multiplicará 
por siete el número 
de coches con 
conectividad 
integrada. ”

 Fernando Cuesta 
Director General de Amadeus España 

CUATRO TECNOLOGÍAS  
QUE REVOLUCIONARÁN  

EL BUSINESS TRAVEL
Nanosatélites, ordenadores cuánticos, los nuevos wearables y la 

conectividad integrada son solo algunos de los avances que demuestran 
que, cuando hablamos de business travel, cualquier tiempo futuro 

promete ser mejor

GESTIÓN BUSINESS TRAVEL
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L
a encuesta fue realizada 
por Ruigrok | NetPa-
nel entre profesionales 
que presentan recla-
maciones de gastos en 

empresas de Bélgica, Canadá, 
Francia, Alemania, Países Bajos, 
España, Suecia, Reino Unido y 
Estados Unidos. Las conclusiones 
se basan en las respuestas de casi 
2.000 empleados, con al menos 
200 respuestas de cada país.

Uno de cada tres empleados en-
cuestados en los nueve países 
dice que a veces dejan sin recla-
mar gastos que han incurrido. 
De promedio, deciden no recla-
mar 212 euros al año. Los em-
pleados estadounidenses son 
los que más dejan de reclamar 
con un 17%, (8.700 millones de 
euros/año) mientras, en otros 
países como Alemania no se re-
clama el 12% (1.300 millones de 
euros/año). El resto de los países 
obtuvieron resultados similares: 
Francia (€ 600M), Reino Unido 
(€ 1.300M), Canadá (€ 1.000M), 
España (€ 500M), Holanda (€ 
500M), Bélgica (€ 200M) y Sue-
cia (€ 170M).

Reclamación de gastos: Un pro-
ceso “frustrante y lento”. Entre 
las razones citadas para no recla-
mar se incluye la escasa cuantía 

de los gastos, el olvido en pedir 
recibos o su pérdida, o simple-
mente olvidarse de realizar la 
reclamación de gastos. Uno de 
cada cuatro empleados dice que 
se abstienen de presentar recla-
maciones de gastos debido a que 
el proceso es demasiado frus-
trante y consume mucho tiempo. 
Además, el periodo medio de 
pago es de un mes, aunque en 
algunos países se sobrepasa. 

En España, el 23% de los em-
pleados tienen problemas de 
liquidez durante el proceso de 
reclamación de gastos. Los pro-
cesos de reclamación de gastos 
corporativos no apoyan la ini-
ciativa de los empleados ya que 
éstos tienen que adelantar el di-
nero y eso les origina problemas 

de liquidez. Dos de cada cinco 
profesionales (37%) de Estados 
Unidos afirman que ese es el 
caso habitualmente. En Francia 
(24%), España (23%), el Reino 
Unido (23%) y Canadá (20%), 
aproximadamente uno de cada 
cuatro encuestados reconoce te-
ner problemas de liquidez.

29% de los profesionales espa-
ñoles sienten que sus empresas 
se aprovechan económicamen-
te de ellos. España es el segundo 
país en el porcentaje de profesio-
nales (29%) que sienten que su 
empresa está logrando una ven-
taja financiera a través del proce-
so de reclamación de gastos. El 
42% de los profesionales esta-
dounidenses se sienten de esa 
manera, seguidos de los de Sue-

cia (26%), el Reino Unido (25%), 
Francia (23%), Canadá (21%), Bél-
gica (20%) y holandeses (11%). 
De los empleados encuestados 
que dicen estar en esta situación, 
el 28% (promedio en los países) 
siente que ello tiene una influen-
cia negativa sobre sus sentimien-
tos hacia la empresa.

Lo único que crea una fuerte 
ventaja competitiva y sostenible 
a largo plazo para una empresa 
es la fuerza de trabajo. Las in-
vestigaciones muestran que los 
empleados implicados superan 
significativamente en sus resul-
tados a los que no lo están. Esa 
es nuestra intención al ofrecer 
soluciones como Travel and Ex-
penses, que facilitan el proceso 
de reclamación de gastos y, por 
lo tanto, incrementan el com-
promiso de los empleados con 
su empresa. 

“ El 23% de los 
empleados españoles 
declaran tener 
problemas de liquidez 
durante el proceso 
de reclamación de 
gastos. ”

 Pablo Almirall Garbayo 
Professional Services Sales Manager UNIT4

UN TERCIO DE LOS EMPLEADOS 
DEJAN SIN RECLAMAR LOS 

GASTOS QUE HAN INCURRIDO
Un reciente estudio multinacional que hemos realizado para conocer  
las necesidades de nuestros clientes en relación a los gastos de viaje,  

constata que los procesos inadecuados de reclamación de gastos tienen 
un impacto negativo en el compromiso de los empleados.

GESTIÓN BUSINESS TRAVEL

“ La investigación 
vincula los procesos 
de reclamación 
inadecuados a la 
frustración y a la 
falta de implicación 
de los empleados. ” C
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Air Europa
& tu comodidad.

Disfruta del vuelo en la clase Business 
de Air Europa con asientos totalmente 
abatibles, menús “healthy” y ecológicos, 
horas de entretenimiento en pantallas 
individuales y conexión wifi.

Cada detalle cuenta.

EL VIAJERO PREMIUM
El viajero Premium es el más exigente en la organización de sus 

desplazamientos, tanto si viaja por negocios, como si viaja por placer. 
Este tipo de viajero tiene muy claras sus necesidades y entiende que sus 

peticiones deben ser tratadas con la inmediatez que les corresponde.

GESTIÓN BUSINESS TRAVEL

P
or esta razón, es in-
dispensable disponer 
de un departamento 
específico para aten-
der estas necesidades 

sin dilación y ofrecer el servicio 
que este perfil merece recibir. 

Evidentemente cualquier viajero 
requiere del mejor trato posible, 
no obstante, en el caso que nos 
ocupa, las necesidades y expec-
tativas de los viajeros Premium 
van mucho más allá. El consultor 
debe ofrecer una experiencia 
de viaje y gestionarla de forma 
excelente, pues el viajero espera 
una ejecución exquisita de sus 
deseos para crear una experien-
cia memorable.

Una de las principales caracterís-
ticas de las que debe disponer el 
consultor de viajes es la discre-
ción. Para estas posiciones se re-
quiere de una confidencialidad 
total, además de una disposición 
24h/365 días, proactividad, con-
fianza y de un acompañamiento 
continuado del viajero, antes, 
durante y después del viaje.

Las principales necesidades del 
viajero Premium están relaciona-
das con el control permanente, 

la gestión del tiempo, el conoci-
miento sobre sus gustos, la rapi-
dez en las respuestas y la profe-
sionalidad del consultor. Tenerlo 
todo bajo control en todo mo-
mento para evitar tiempos per-
didos es fundamental, ya que “el 
tiempo es oro”. La complicidad 
con el viajero o el personal que 
gestiona sus viajes también es 
muy importante, es decir, captar 
sus necesidades sin que este ten-

ga que decirlas nos da la seguri-
dad de saber qué espera. 

Por otro lado, en la profesionali-
dad y eficacia del consultor tiene 
mucho que ver que en su respues-
ta nunca haya un no y siempre tra-
te de encontrar la mejor solución.

Actualmente el consultor de viajes 
se ha convertido en el “confidente 
de nuestros sueños o de nuestras 
necesidades viajeras” y debe dar-

les forma para acertar con las ex-
pectativas que hemos generado.

Por este motivo ya no es válida 
la máxima de antaño que decía 
que “cualquiera podía ser agen-
te de viajes”. Ahora se espera 
mucho más del trabajo del con-
sultor de viajes, un trabajo que 
se ha ido especializando con los 
años, para llegar a profesionales 
de gran cualificación.

La necesidad de tener una bue-
na formación, de estar al día en 
todas las novedades, mejoras 
y acontecimientos del sector, 
es un valor seguro para poder 
disponer de un buen departa-
mento Premium y así brindar lo 
mejor de nosotros a este perfil 
de viajero que no se conforma 
con lo mejor, sino que requiere 
lo excepcional. 

“ Se requiere de 
una confidencialidad 
total, además de una 
disposición 24h/365 
días, proactividad, 
confianza y de un 
acompañamiento 
continuado del 
viajero, antes, 
durante y después 
del viaje. ”

“ Ahora se espera 
mucho más del 
trabajo del consultor 
de viajes, un trabajo 
que se ha ido 
especializando con 
los años, para llegar 
a profesionales de 
gran cualificación. 
”

 Mónica Coves 
Premium Services Director BMC TRAVEL 
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Air Europa
& tu comodidad.

Disfruta del vuelo en la clase Business 
de Air Europa con asientos totalmente 
abatibles, menús “healthy” y ecológicos, 
horas de entretenimiento en pantallas 
individuales y conexión wifi.

Cada detalle cuenta.



JOSÉ BLÁZQUEZ
DIRECTOR REGIONAL PARA ESPAÑA Y PORTUGAL DE AMERICAN AIRLINES

¿Cómo definiría en una frase 
los principales valores de la 
compañía?
Servicio, servicio y servicio, cree-
mos que el secreto está en atender 
como te gustaría ser atendido.Ame-
rican se ha convertido en la compa-
ñía aérea más grande del mundo. 
Hemos crecido mucho para ofre-
cer la mejor y más amplia oferta 
del mercado, pero eso no significa 
que hayamos perdido la atención 
a nuestros valores; especialmente 
en España, destacaría la atención 
humana y personalizada a nues-
tros clientes ya sean de empresa o 
agencias de viaje. Pretendemos, en 
un mundo tan complejo como el de 
hoy, humanizar aún más dentro de 
lo posible la relación que mantene-
mos con el mercado.

¿Qué ofrece American 
Airlines que no ofrezcan sus 
competidores más inmediatos?
La compañía ha realizado una impor-
tante inversión de 3 billones de dó-
lares para mejorar la calidad del ser-
vicio a bordo. Todo este dinero se ha 
empleado en la compra de nuevos 
aviones, en la construcción y refor-
ma de muchas salas VIP, en la mejora 
de los menús a bordo y en el rediseño 
de los exclusivos amenity–kits.

Actualmente somos la aerolínea 

con mayor número de vuelos direc-
tos desde España a Estados Unidos. 
Operamos nueve vuelos diarios y a 
partir de mayo de 2017 serán diez: 
cinco desde Madrid y cinco desde 
Barcelona. Desde Madrid volamos a 
Nueva York, Miami, Dallas, Filadelfia 
y Charlotte. Y desde Barcelona a Nue-
va York, Miami, Filadelfia, Charlotte y 
Chicago, como novedad en 2017. 

American Airlines tiene un 
acuerdo de colaboración con 
Iberia, British Airways y Finnair. 
¿En qué consiste este acuerdo y 
qué ventajas aporta al cliente?
El acuerdo de Negocio Conjunto 
con Iberia, British Airways y Fin-
nair abarca toda la zona denomina-
da Atlántico Norte: Estados Unidos, 
Canadá, México e Islas Vírgenes 
americanas. Unificamos precios y 
condiciones a todos estos desti-
nos, compartimos códigos de vue-
los y permitimos combinar todos 
los vuelos de las cuatro compa-

ñías, también ofrecemos a nuestros 
clientes acuerdos conjuntos, como 
por ejemplo el On Business, que 
permite acumular puntos o bene-
ficiarse de descuentos para PYMES. 
Además, permitimos acumular y 
redimir puntos con cualquiera de 
las tarjetas de fidelización.

¿Cuentan con algún programa 
corporativo que beneficie a las 
empresas?
Actualmente estamos mejorando 
notablemente nuestra cartera de 
productos corporativos para todo 
tipo de empresas, desde las peque-
ñas y medianas empresas hasta 
las grandes multinacionales, den-
tro del acuerdo del Atlántico Nor-
te, como para todos los destinos del 
resto del mundo.

Con la renovación de vuestra 
flota, ¿qué tipo de aviones 
estáis posicionando en el 
mercado español y qué 
características tienen? 
En España estamos recibiendo nue-
vos equipos para cubrir nuestras ru-
tas, como por ejemplo el Boeing 787 
Dreamliner que operará nuestra ruta 
Madrid – Dallas a partir de noviem-
bre. Este equipo, nos permitirá lan-
zar al mercado una nueva clase de 
servicio, llamada Premium Economy, 
con asientos de cuero con reposapiés, 
más amplios que la clase económica, 
pantallas individuales más grandes, 
servicio de comidas Premium, au-
riculares Bosé y otros muchos deta-
lles que lo convierten en una elección 
perfecta para muchos pasajeros que 
buscan este tipo de cabina.

Al día de hoy, todos nuestros 
vuelos desde España están opera-

dos con asientos totalmente recli-
nables en alguna de nuestras cabi-
nas Premium (business y primera), 
y seguimos recibiendo nuevos avio-
nes como resultado del proceso de 
renovación de nuestra flota. 

¿En qué otras novedades están 
trabajando para mejorar la 
experiencia de vuelo de sus 
clientes?
Estamos trabajando para incremen-
tar la satisfacción de nuestros clien-
tes. La compañía está invirtiendo 
gran parte de los beneficios en pro-
ducto, recibiendo un avión nuevo 
cada cuatro días, en 2017 nuestra flo-
ta será la más joven de las compañías 
americanas. Seguimos invirtiendo en 
nuevas tecnologías, y la aerolínea se 
está volcando en aumentar la satis-
facción de los empleados, conscien-
tes de que así se traducirá en una 
mejora en el servicio al cliente.

¿Qué ventajas ofrece la 
tecnología para gestionar la 
experiencia de principio a 
fin del viajero que vuela con 
American Airlines?
Nos estamos esforzando en lanzar 
al mercado aplicaciones que le ha-
cen la vida más fácil al cliente. Por 
ejemplo, los viajeros pueden con-
sultar la localización de sus maletas 
facturadas desde que las depositan 
en el mostrador hasta que las reco-
gen en la cinta, en tiempo real des-
de su smartphone, tablet o portátil a 
través de nuestra web.

¿Nos puedes avanzar alguna 
novedad? 
Acabamos de anunciar que en 2017 
estrenamos un nuevo vuelo de 
Barcelona a Chicago, operado por 
nuestro avión estrella, el Boeing 
787-800 Dreamliner. Esta nueva 
ruta operará diariamente de mayo 
a septiembre. 

“ La compañía 
ha realizado una 
importante inversión 
de 3 billones de dólares 
para mejorar la calidad 
del servicio a bordo. ”

“ En 2017 nuestra 
flota será la más joven 
de las compañías 
americanas. ”

SOMOS LA AEROLÍNEA CON MAYOR 
NÚMERO DE VUELOS DIRECTOS DESDE 
ESPAÑA A ESTADOS UNIDOS.

30 MINUTOS CON...
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KATRIN KLAES
RESPONSABLE DE VENTAS DE SIXT RENT A CAR ESPAÑA

¿Qué les diferencia de la 
competencia?
Siendo una empresa familiar, 
ofrecemos a cada cliente un pro-
ducto de calidad y una aten-
ción personalizada. Cuidamos de 
nuestros clientes y buscamos so-
luciones a la medida para cubrir 
sus necesidades.

Gracias a una jerarquía plana, 
podemos tomar decisiones de 
manera rápida y directa.

Tenemos la flota más joven del 
sector con una antigüedad máxi-
ma de siete meses y una gran va-
riedad de vehículos Premium. 
Nuestro lema es desde siempre 
“Alquila Premium y paga Eco-
nomy”. El 60% de nuestra flota 
en España tiene la ventaja de ser 
diésel y de tener el GPS integrado.

Apostamos por un servicio de 
calidad para garantizar el máxi-

mo confort a nuestros clientes 
durante sus viajes. La satisfac-
ción de nuestros clientes es nues-
tro objetivo principal. Ofrecemos 
un servicio de fast lane e inver-
timos continuamente en innova-
ciones para facilitar el proceso de 
alquiler a nuestros clientes.

Es la primera vez que alquilo un 
coche con ustedes, ¿qué me dan? 
Preguntaríamos ante todo por 
cuáles son las necesidades a 
cubrir y tendríamos en cuenta 
también sus intereses personales, 
qué le mueve y si tiene alguna 

pasión, para poder ofrecerle una 
gama de modelos adecuada a su 
perfil. Nuestra flota de coches es 
tan amplia que cubre todos los 
gustos: Si opta por la comodi-
dad, por ejemplo, le recomenda-
ríamos un BMW Serie 5; si, quiere 
un vehículo ágil y deportivo para 
la ciudad un Mini o un Audi A1; 
para viajar con amigos recomen-
daríamos que se llevase un mo-
novolumen como por ejemplo 
el Mercedes-Benz Clase V y para 
algo exclusivo le entregaríamos 
un BMWi8, un Jaguar F-Type u 
otros modelos Premium.

¿Cómo le gustaría que le 
fidelizara su empresa de 
alquiler de coches?
Lo importante para mí sería 
contar con un servicio persona-
lizado: saber en todo momento 
a quién llamar en caso de dudas 
o preguntas, y poder confiar en 
una resolución de incidencias 
rápida y satisfactoria.

Contar con una cobertura geo-
gráfica: es importante poder con-
fiar en unos estándares de calidad 
uniformados e independientes de 
la sucursal a la que me dirijo.

Tener una calidad del produc-
to: Que sea un producto moder-
no, nuevo, dotado de las últimas 
tecnologías y que se ajuste a mis 
necesidades reales.

Por último, y no menos impor-
tante, que la empresa cuente con 
procesos de alquiler y servicios efi-
caces para evitar estrés y colas en 
el mostrador. La recogida del co-
che debe ser fácil, rápida y eficaz.

¿Cómo se puede simplificar 
o convencer al cliente que el 
trámite del alquiler es de lo 
más sencillo?
Ofrecemos herramientas de 
reserva muy claras y en solo 
cinco pasos se puede finalizar la 
reserva. También contamos con 
un equipo de expertos que dan 
apoyo al cliente durante todo 
el proceso de reserva, desde su 
comienzo hasta la fase de pos-
venta; de esta manera, garanti-
zamos que el cliente llegue a en-
tender por sí mismo el proceso 
de reserva y se convierta en un 
experto más. Con el apoyo ade-
cuado, no hay trámite que pueda 
resultar difícil.

¿Cómo ve el futuro inmediato 
del rent-a-car de Sixt?
El futuro en Sixt lo construimos 
cada día a través de nuestra de-
dicación y esfuerzo, unidos a 
la pasión por nuestro trabajo. 
Sixt es una empresa dinámi-
ca e innovadora, capaz de satis-
facer las necesidades cambian-
tes de un cliente cada vez más 
exigente, ocupado e interactivo. 
Innovación y desarrollo son las 
palabras claves del sector del rent 
a car y el futuro está en manos 
de aquellas empresas capaces 
de mantenerse al paso con los 
tiempos. Ahora bien, el uso de 
nuevos canales de comunicación 
jamás debe ser un pretexto para 
actuar de forma poco clara. En 
Sixt somos firmes defensores de 
una comunicación transparente 
y clara hacia nuestros clientes y 
estamos convencidos de que el 
futuro está en manos de las em-
presas de rent a car que siguen 
esta línea. 

“ Con el apoyo 
adecuado, no hay 
trámite que pueda 
resultar difícil. ”

“ Innovación y 
desarrollo son las 
palabras claves del sector 
del rent a car. ”

SIXT SE DEFINE POR LA PASIÓN POR UN 
TRABAJO BIEN HECHO Y EL ESFUERZO POR 
MEJORAR CADA DÍA.

30 MINUTOS CON...
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¿Cuáles son los valores que 
espera de una aerolínea?
Espero sobre todos ellos la seguri-
dad. Además de la comodidad y el 
servicio a bordo que todos espera-
mos cuando tenemos que viajar, 
tampoco podemos olvidar la pun-
tualidad, que es fundamental para 
poder organizar tu viaje y minimi-
zar los tiempos de espera en los 
aeropuertos, tanto si viajas por 
negocios o si viajas por placer.

¿Cómo se siente el viajero 
cuando se sienta en una de sus 
aeronaves?
Nuestra consiga es clara, ‘ofrecer 
a nuestros pasajeros el mejor ser-
vicio a bordo’. Por tanto, es prio-
ritario, aparte de disponer de un 
buen producto, que la atención 
abordo esté a la altura o, si es 
posible, supere las expectativas 
del pasajero.

¿Cuáles son las principales líneas 
de vuestra estrategia para el 
sector del buisness travel?
Tarifas negociadas agresivas, aten-
ción comercial, flexibilidad, red de 
destinos, atención a bordo y sobre 
todo la modernización y renova-

ción de nuestra flota en vuelos de 
largo radio, con la incorporación 
de los Boeing 787 Dreamliner, y en 
corto radio con la adquisición de 
los Boeing 737 Max.

Un aspecto fundamental, de 
cara al mercado corporativo, es 
que siempre volaremos a un de-
terminado destino con el mismo 
modelo de avión, lo que garan-
tiza la homogeneidad en el pro-
ducto que el pasajero pueda es-
perar. A destacar también los 
nuevos asientos flat bed que per-
miten un reclinado total.

Servicio de Chofer a dispo-
sición de los clientes de Busi-
ness Club, desde los aeropuertos 
de Madrid, Bilbao y Barcelona a 

OFRECEMOS A NUESTROS PASAJEROS 
EL MEJOR SERVICIO A BORDO.

cualquier destino de largo radio, 
además de un sinfín de venta-
jas que redundan directamente 
en la empresa y su Staff, como 
nuestro nuevo programa de fide-
lización Air Europa SUMA.

¿Cuáles son los puntos fuertes 
que distinguen la aerolínea de 
sus competidores?
Son muchos, pero el más novedo-
so, es el Plan de Modernización y 
Renovación de nuestros equipos 
de largo radio, con la llegada de 
24 Boeing 787 Dreamliner, dos de 
los cuales ya operan a diario los 
destinos de Miami y Bogotá.

A finales de octubre volarán a 
Santo Domingo, a mediados de di-
ciembre a Nueva York y en enero 
de 2017, a Buenos Aires. A esto hay 
que añadir la reconfiguración de 
tres Airbus 330, que están volando 
a São Paulo y Nueva York. A me-
diados de diciembre, cuando em-
pecemos a volar con el 787 Drea-
mliner a Nueva York, operaremos 
la ruta de Montevideo con uno de 
los Airbus 330 reconfigurados.

¿Cuál es la ruta más demandada?
Las destinos internacionales 
donde estamos moviendo más 
pasajeros son São Paulo, Buenos 
Aires, Lima y La Habana, pero me 
gustaría destacar la ruta Madrid-
Miami-Madrid. Llevamos más 
de un año volando con el B-787 
y la tasa de repetición de pasaje-
ros es mucho mayor que en cual-
quier otra ruta. También estamos 
muy satisfechos con los resulta-
dos que estamos teniendo en la 
recién inaugurada ruta a Bogotá.

¿Cuál ha sido el mayor cambio 
en el comportamiento del 
viajero de negocios después  
de la crisis?
Las políticas de viajes de las 
grandes empresas han cambia-
do bastante y ello nos ha obliga-
do a responder a todos los pro-
veedores. Cada vez se utilizan 
menos tarifas plenas y las em-
presas intentan acceder a tarifas 
restrictivas, planificando mejor 
sus viajes para poder acceder a 
tarifas más económicas. Es por 
esta razón, que nuestra compa-
ñía se ha adaptado a este nuevo 
modelo y desde hace más de un 
año ofrecemos a nuestros clien-
tes un producto acorde a las ne-
cesidades de este cambio de 
comportamiento.

También se han abierto las 
puertas del segmento corporativo 
a otras aerolíneas, que antes de la 
crisis eran una segunda opción y 
ahora somos una alternativa real.

¿Nos puede avanzar algún plan 
inmediato?
A parte de la mencionada renova-
ción de la flota, quisiera destacar 
otra de las importantes mejoras 
introducidas este año en la clase 
business: los nuevos menús más 
ecológicos y saludables, elabora-
dos con productos con certifica-
do de origen de calidad, además 
de WiFi en toda nuestra flota de 
largo radio, que quedará adapta-
da para ofrecer a todos los pasa-
jeros conexión a internet a bordo.

En cuanto a las nuevas ru-
tas, el pasado mes de junio am-
pliamos nuestra red de destinos, 
con la inauguración de las nue-
vas rutas Madrid-Zúrich-Madrid 
y Madrid-Bogotá-Madrid. A fina-
les de año, en el mes de diciem-
bre, inauguraremos otras dos 
nuevas rutas a la ciudad ecua-
toriana de Guayaquil y a la ciu-
dad argentina de Córdoba, don-
de volaremos vía Asunción. 

SAÚL HERRERO CRESPO
SUBDIRECTOR DE VENTAS DE AIR EUROPA

“ Siempre volaremos 
a un determinado 
destino con el mismo 
modelo de avión, 
lo que garantiza la 
homogeneidad en el 
producto que el pasajero 
pueda esperar. ”

“
 Se han abierto las 

puertas del segmento 
corporativo a otras 
aerolíneas, que antes de la 
crisis eran una segunda 
opción y ahora somos una 
alternativa real. ”

30 MINUTOS CON...
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La industria turística no ha dejado de trabajar en los últimos 
años para ofrecer al viajero una experiencia cada vez más per-
fecta y en ello juega un gran papel una pieza central en muchos 
viajes. Moderno, tecnológico, funcional, seguro y ameno, así se 
presenta el aeropuerto del futuro.

al día con las últimas películas de Ho-
llywood en las salas de cine con proyec-
ciones gratuitas o karaoke para hacerle 
la espera un poco más soportable. Aun-
que parezca un caso aislado, el Incheon 
International Airport de Seúl, en Corea 
del Sur, también cuenta con opciones 
para mejorar la espera como un campo 
de golf, spa, habitaciones privadas para 
dormir, pista de patinaje sobre hielo, un 
casino, jardines interiores y un museo 
de la cultura coreana.

No en vano, en torno al 40% de los ingre-
sos de los aeropuertos provienen hoy de 
actividades no relacionadas con aspec-
tos aeronáuticos, por lo que ofrecer ser-
vicios personalizados al viajero, resulta 
vital. Tiendas, restaurantes, alquiler de 
coches o parking tienen cada vez más 
peso en la cuenta de resultados.

LA GESTIÓN DEL AEROPUERTO INTELIGENTE
Gestionar los millones de pasajeros que 
pasan por un aeropuerto internacional 
cada año supone una tarea compleja. El 
número de personas que los utilizan cre-
ce además de forma sostenida cada año y 
las medidas de seguridad se hacen cada 

EL
AEROPUERTO
DEL FUTURO

H
ubo un tiempo en que volar en avión fue un lujo pero 
con la popularización y masificación del turismo, via-
jar implica a menudo hacer colas interminables, es-
perar en salas repletas de gente, perder el equipaje y 
sufrir retrasos y cancelaciones de vuelos. Hoy por hoy 

estas inconveniencias no han desaparecido, pero se trabaja 
para minimizarlas en todo lo posible. El tiempo perdido en el 
aeropuerto podría ser uno de los más temidos a menos que 
se encuentre uno en el Aeropuerto Internacional de Singa-
pur, Changi Airport, aquí lo de menos es volar... Changi ha 
sido famoso por sus tours ofrecidos a todos aquellos pasaje-
ros que dispongan al menos de más de seis horas de conexión. 
Pero incluso si uno no tiene tiempo para ver Singapur, hay una 
diversidad de maravillas para visitar dentro del mismo aero-
puerto: jardines con cactus, orquídeas y lirios de agua, piscina 
en la azotea, una cascada de seis metros que es el hogar de 40 
especies de mariposas, etc. Y en el caso en el que en la natura-
leza no sea lo que esté buscando, uno siempre puede ponerse 
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Mientras se cuida la experiencia del viajero en la terminal, el 
aeropuerto se ha de encargar de coordinar todo lo necesario 
para que los vuelos estén preparados a la hora programada. 
Para ello, según explica García López, el aeropuerto utiliza la 
base de datos de operaciones aeroportuarias. Éste es el ver-
dadero cerebro encargado de planificar y supervisar en tiempo 
real cada uno de los vuelos del aeropuerto y los recursos asig-
nados: puerta de embarque, mostrador de facturación, cintas 
de recogida de equipajes, etc. Tecnologías como el big data 
(análisis de datos), así como el empleo de avanzados centros 
de control, son ya herramientas imprescindibles y que la ten-
dencia actual apunta hacia aeropuertos dotados con las tecno-
logías de la información más avanzadas.

Este sistema se apoya a su vez en otros sistemas, encargados 
de la asignación de recursos de forma automatizada y de per-
mitir la toma de decisiones de manera colaborativa entre los 
profesionales del aeropuerto y aerolíneas. Pero, por encima de 
todos estos sistemas, la gestión de un aeropuerto sigue reca-
yendo en las personas, para los que se ha desarrollado avan-
zados centros de control que ofrecen una visión de conjunto 
de lo que está ocurriendo en cada momento en las principales 
áreas que afectan a la operación de un aeropuerto: operaciones, 
seguridad e infraestructuras.

“
En torno al 
40% de los 
ingresos de los 
aeropuertos 
provienen hoy 
de actividades 
no relacionadas 
con aspectos 
aeronáuticos.
”

Sigue la actualidad al minuto en:     @rTravelManager  /    Revista TravelManager

vez más estrictas. Este incremento de 
pasajeros está llevando a los aeropuertos 
a reorientar su negocio para no solo dar 
servicio a las aerolíneas, sino también 
a los pasajeros. Aeropuertos más cómo-
dos, que dejen tiempo para que el viajero 
realice compras y contrate servicios. El 
futuro pasa por potenciar el ocio en es-
tos espacios. Para conseguirlo, empresas 
como la tecnológica Indra, están convir-
tiendo estas infraestructuras en auténti-
cos aeropuertos inteligentes. El Big Data, 
el análisis computacional o el «internet 
of things» están haciéndolo posible.

El aeropuerto de El Prat de Barcelona 
logró en el 2015 alcanzar un nuevo máxi-
mo de usuarios, al pasar por sus termi-
nales 39.711.276 pasajeros, lo que supo-
ne un crecimiento del 5,7% respecto del 
2014, año que también marcó máximo 
para la instalación. El aeropuerto Adol-
fo Suárez Madrid-Barajas cerró 2015 
con 46,8 millones de viajeros, un 11,9 % 
más que en 2014, el mejor ejercicio de 
los últimos cuatro años, según el ente 
público Aeropuertos Españoles y Nave-
gación Aérea (AENA).

Se trata de cifras muy abultadas que dan 
idea del gran esfuerzo que debe llevarse a 
cabo para gestionar las llegadas, embar-
que y tránsito de pasajeros. Hacerlo de 
modo eficiente está exigiendo que los ae-
ropuertos se conviertan en infraestructu-
ras inteligentes. Para poder dar estos ser-
vicios es preciso “optimizar la gestión de 
grandes volúmenes de datos que mejoren 
la coordinación entre los trabajadores del 
aeropuerto y a su vez, puedan ofrecer ser-
vicios que atiendan las necesidades de los 
pasajeros durante su paso por él”, explica 
el experto en soluciones de Aeropuertos 
de Indra Juan Francisco García López.
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Otros proyectos de Indra que aún se encuentran en desarrollo, 
como el proyecto de I+D Adapta, van más allá y trabajan ya 
para poder personalizar incluso los contenidos digitales pu-
blicitarios al gusto de cada individuo. Estos sistemas analiza-
rán sus preferencias, movimientos oculares e incluso detectan 
el dispositivo móvil que porta para personalizar la oferta de 
servicios y productos.

En los aeropuertos de Heathrow y Frankfurt se ha instalado 
iQueue, un producto que funciona mediante Bluetooth y es ca-
paz de entender el comportamiento del pasajero y reducir las 
colas que puedan formarse. Controla las colas, el tiempo de 
permanencia, los controles de acceso y todos los servicios re-
lacionados. Así lo afirma Skyscanner en su informe El futuro 
de los viajes, donde habla también del etiquetado inteligente. 
La aerolínea japonesa All Nippon Airways ya está utilizando 
tabletas inteligentes en su programa Fast Travel, que ofrece ta-
bletas a los pasajeros para que facturen en pocos segundos y 
después les muestra la ruta hasta su puerta de embarque, pa-
sando por los controles de seguridad.

“
Tecnologías 
como el big 
data, el análisis 
de datos así 
como el empleo 
de avanzados 
centros de 
control, son ya 
herramientas 
imprescindibles.
”

LA COMODIDAD DEL VIAJERO
Según el informe El futuro de los viajes 
de Skyscanner, los avances tecnológicos 
van a eliminar las colas de facturación y 
hasta los propios mostradores. Se podrá 
dejar la maleta en puntos automatizados 
distribuidos por toda la terminal y factu-
rar mediante una simple orden verbal a 
un dispositivo ponible (wereable) de In-
teligencia Artificial (IA).

Para la mayoría de los expertos en el sec-
tor aeronáutico, este escenario es más 
que probable. “En el 2025, tecnologías de 
autoservicio automatizadas a través de 
Smartphone permitirán a los viajeros de-
jar momentáneamente su maleta en el 
McDonald’s o facturar mientras piden un 
café en Starbucks”, afirma Patrick Yeung, 
CEO de Dragonair.

La función de estos sistemas es en de-
finitiva reducir la complejidad y que el 
viajero no deba preocuparse de nada. 
Aunque aún queda camino por recorrer, 
los aeropuertos se convertirán cada más 
en centros de ocio y la tecnología lo está 
haciendo posible.

En este sentido, se está cuidando espe-
cialmente que el usuario pueda acceder 
a toda la información que necesita de 
forma sencilla. Debe poder moverse por 
la terminal con facilidad, encontrar los 
servicios y productos que más se ajus-
ten a su perfil, conocer el estatus de su 
vuelo y si hay cualquier cambio en la 
hora de embarque. A los tradicionales 
sistemas de quioscos de información y 
paneles informativos se están sumando 
ahora las tabletas, móviles y apps des-
cargables. Todo esto facilitará la reduc-
ción del estrés del viajero.
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pasado, aunque unas 500 fueron reunio-
nes internas, en comparación con 845 en 
2008. El Nacional Ronald Reagan, que co-
bra 95 dólares la hora por una sala de con-
ferencias para 40 personas y una tarifa de 
500 dólares por día, recibió aproximada-
mente 50 reservas al año.

El resultado es que los hoteles en los 
aeropuertos se están renovando para 
afrontar la competencia. Radisson opera 
uno con servicio completo cerca del Ae-
ropuerto Internacional John F. Kennedy. 
El Crowne Plaza Phoenix Airport Hotel 
terminó una renovación de ocho millo-
nes de dólares en enero, mientras que el 
Courtyard de Marriott Cleveland Airport 
North también realizó cambios impor-
tantes en sus habitaciones.

Estadísticas de STR, una empresa de in-
vestigación de viajes en Hendersonville, 
Tennessee, muestran índices de ocupa-
ción en los hoteles aeroportuarios de 70 
por ciento en lo que va del año, en tanto 
que la ocupación hotelera general cayó 
por debajo de 60 por ciento.

RANKING DE LOS 
10 AEROPUERTOS 
MÁS MODERNOS 

DEL MUNDO*

1º
Aeropuerto de Changi

S I N G A P U R

2º
Aeropuerto Internacional 

de Incheon, Seúl
C O R E A  D E L  S U R

3º
Aeropuerto de Múnich

A L E M A N I A

4º
Aeropuerto Internacional 

de Haneda, Tokio 
J A P Ó N

5º
Aeropuerto Internacional 

de Hong Kong 
H O N G  K O N G

6º
Aeropuerto Internacional 
Chubu Centrair, Nagoya 

J A P Ó N

7º
Aeropuerto de Zúrich

S U I Z A

8º
Aeropuerto de 

Heathrow, Londres
G R A N  B R E T A Ñ A

9º
Aeropuerto internacional 

de Kansai, Osaka
J A P Ó N

10º
Aeropuerto Internacional 

Hamad, Doha
Q A T A R

*según Skytrax

Sigue la actualidad al minuto en:     @rTravelManager  /    Revista TravelManager

“
Los 
aeropuertos 
se convertirán 
cada más 
en centros 
de ocio y la 
tecnología lo 
está haciendo 
posible.
”

Expertos opinan que en el futuro, una 
vez se haya probado el funcionamiento 
de este tipo de sistemas los pasajeros 
podrán acceder a estos datos almace-
nados a través de una aplicación y apro-
vechar así la información que obtengan 
para agilizar sus viajes.

LOS NUEVAS ÁREAS DE NEGOCIOS
Muchos aeropuertos ofrecen cada vez 
con mayor frecuencia espacios para reu-
niones de trabajo, lo que es aprovechado 
por empresas para agilizar la logística de 
los viajes de negocio. A medida que se 
reducen los presupuestos para viajes 
de negocio y las compañías examinan la 
productividad, es posible que los viajeros 
de negocios descubran que la siguiente 
reunión no será en un centro recreativo 
de mucho lujo ni en un hotel en el centro 
de alguna ciudad, sino en un aeropuerto.

Los aeropuertos internacionales de Port-
land, en Oregón, y Hopkins, en Cleveland, 
por ejemplo, cuentan hace tiempo con 
instalaciones para conferencias. En años 
recientes, se les han unido las terminales 
internacionales SeaTac, Lambert-St. Louis 
e Indianápolis, así como el Nacional Ro-
nald Reagan de Washington, entre otros. 
Una empresa que gestiona este tipo de 
servicios en los aeropuertos internaciona-
les de Portland y Hopkins, en Cleveland, 
señaló que manejó 1.200 reservas el año 
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REPERCUSIÓN DE LAS REDES SOCIALES
La consolidación de las redes sociales 
también está contribuyendo a situar al 
pasajero en el centro del nuevo modelo. 
El acceso de los pasajeros a las redes so-
ciales hace que, lo que antes podía que-
dar en una simple queja (no pública) de 
un cliente, ahora se puede magnificar 
si se hace a través de un comentario en 
una red social, pudiendo impactar en la 
percepción del resto de clientes y afectar 
a la reputación de toda una marca. En-
tonces, tanto aeropuertos como líneas 
aéreas, deben implementar estrategias 
de comunicación social instantáneas 
para identificar viajeros potencialmente 
insatisfechos y poner en práctica siste-
mas de respuesta inmediata para me-
jorar la gestión de la frustración de los 
viajeros, para evitar que perjudiquen a 
sus compañías.

LAS COMPAÑÍAS DE HANDLING
La gestión de equipajes se ha venido ex-
ternalizando en compañías independien-
tes a los aeropuertos por motivos de ren-
tabilidad pero la satisfacción del pasajero 
depende del servicio prestado por estas. 
Por lo que tanto aerolíneas como aero-
puertos tienen un desafío añadido al te-
ner que lidiar con una serie de compañías 
externas a las que se les han ido otorgan-
do la prestación de los diferentes servicios.

Además, la misma compañía de hand-
ling sirve a aerolíneas que compiten 
entre sí. Por lo que la integración de sis-
temas con las aerolíneas no se ha reali-
zado. Y por tanto, estas desconocen para 
cada vuelo, cuántas maletas se han fac-
turado, la capacidad de carga del avión 
o los datos de contacto de los pasajeros 
en caso de alteraciones en el tráfico que 
impliquen el retorno del equipaje.

Estas limitaciones pueden afectar ne-
gativamente la percepción por parte 
del cliente de la aerolínea por lo que 

“
Muchos 
aeropuertos 
ofrecen cada 
vez con mayor 
frecuencia 
espacios para 
reuniones de 
trabajo, lo que 
es aprovechado 
por empresas 
para agilizar 
la logística 
de los viajes 
de negocio.
”

tecnologías como las etiquetas inteligentes RFID pueden jugar 
un papel destacado en un futuro cercano. Estas permiten cono-
cer dónde se encuentra el equipaje en todo momento.

Estas etiquetas digitales pueden ser predefinidas con informa-
ción sobre los detalles del vuelo y el destino del equipaje, y gra-
cias a la tecnología de comunicación de campo cercano (NFC) 
pueden ser escaneadas y enviadas con rapidez.

Esta misma tecnología permitirá al viajero del futuro hacer el 
seguimiento de sus maletas, identificándolas en la cinta trans-
portadora, o podrá ofrecerle una vista aérea del trayecto que re-
correrá el equipaje de un lugar a otro del aeropuerto. “Pero esto 
es solo la punta de un iceberg tecnológico realmente fascinante”, se-
ñala el cofundador de The Future Laboratory Martin Raymond: 

“Estamos asistiendo al nacimiento de lo que se ha denominado el in-
ternet de los objetos: en la próxima década, cada vez más productos 

—50.000 millones de dispositivos, según Cisco— estarán conectados 
a internet y entre ellos. Y me refiero a productos como ropa, acceso-
rios o frigoríficos, e incluso cepillos de dientes y maletas”.

SEGURIDAD
Otro ámbito en el que se ha desencadenado una auténtica ca-
rrera tecnológica es el de la seguridad. Al circuito de cámaras 
que controlan las instalaciones, parking y pistas se suma los 
sistemas biométricos que ya se están instalando para facilitar 
el paso por frontera, comprobación de documentos o los sis-
temas que se están instalando para controlar el contenido de 
equipajes. Los sistemas biométricos de control automatizado 

EN PORTADA

28  |  TravelManager



Las áreas restringidas podrán ser prote-
gidas por sistemas que integren una am-
plia gama de lectores, y cuya integración 
con la videovigilancia tenga la opción de 
registrar y grabar cualquier incidencia en 
el paso de personas: la más mínima vio-
lación en los accesos podría disparar au-
tomáticamente una alarma.

Por otro lado, desde Indra se trabaja ya 
en la siguiente generación de sistemas 
de gestión aeroportuaria. La compañía 
es una de las empresas con más peso del 
proyecto SESAR, el pilar tecnológico de 
la construcción del cielo único europeo. 
En este programa uno de los retos que se 
plantea es lograr que los aeropuertos no 
se conviertan en cuellos de botella para 
el tráfico aéreo y que los pasajeros pue-
dan utilizarlos con facilidad. ■

Oriol Púges y Meritxell Gacimartín

“
Los sistemas 
biométricos de 
control automatizado 
fronterizo 
permiten validar el 
pasaporte mediante 
reconocimiento 
biométrico de 
rasgos faciales y la 
comprobación de 
la huella dactilar.
”

fronterizo que Indra ha desplegado en los seis aeropuertos 
españoles con más tráfico internacional, permiten validar 
el pasaporte mediante reconocimiento biométrico de 
rasgos faciales y la comprobación de la huella dactilar. 

“Se trata de evitar colas y esperas al pasajero y que se sienta más 
cómodo, elevando al mismo tiempo la seguridad”, comentan 
desde la compañía. Estas soluciones están intentando re-
ducir las molestias al viajero y las esperas que implican los 
mayores controles de seguridad. Barajas, El Prat o Málaga 
son algunos de los aeropuertos españoles que ya utilizan 
estos sistemas para validar documentos de viajeros.

Ya sea ante ataques terroristas, secuestros, bombas o sabo-
tajes, los responsables de seguridad de instalaciones aero-
portuarias aplican unos estrictos criterios de control de ac-
cesos y comunicaciones. Los aeropuertos son, en muchas 
ocasiones, escenario de conductas delictivas como contra-
bando, inmigración ilegal o robos: la gestión de riesgos su-
pone una ardua tarea de vigilancia en terminales, aparca-
mientos, aviones y pistas para la que la tecnología ofrece 
muchas respuestas.

Sigue la actualidad al minuto en:     @rTravelManager  /    Revista TravelManager
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C omo no podía ser 
de otro modo Tra-
velManager se 
viste de gala y lo 
celebra por todo 

lo alto, en concreto desde un 
piso 23, donde se congregó 
todo el mundo del Business 
Travel en pro de la sostenibi-
lidad y por ello el requisito fue 
asistir con una prenda verde.

Seis años de intenso traba-
jo para informar sobre las ten-
dencias y últimas novedades 

en la gestión de viaje no pue-
den dejar de festejarse y com-
partirlo con vosotros. Año tras 
año nos reunimos con nues-
tros partners, colaboradores, 
amigos del sector y nuestros 
lectores, en la fiesta que orga-
nizamos para agradecer vues-
tro apoyo e ilusión para que 
sigamos con nuestra labor. 

Las velada contó con espec-
taculares y privilegiadas vistas 
360º del skyline nocturno de 
Barcelona en el Restaurant Vi-

sual del Gran Hotel Torre Cata-
lunya de Expo Hotels. Después 
de la cena cóctel hubo el tra-
dicional sorteo de los regalos 
que amablemente cedieron 
nuestros partners: estancias de 
fin de semana en hoteles como 
NH, Sercotel, Melia, Gran Hotel 
Torre Catalunya y disponibili-
dad de coches de alquiler de 
Europcar y Enterprise-Atesa, 
entre otros. Agradecerles una 
vez más que sin su apoyo todo 
esto no sería posible. <

6 ºAN I V ERSAR I O
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Cabify se adelanta a Uber y estrenará  
sus coches eléctricos en Madrid
La tecnológica española anuncia un acuerdo 
con BMW para introducir desde ya 20 vehículos 
ecológicos en las calles de la capital española.

Lo que parecía un interesante rumor para 
los gestores de viaje y de flotas es ya una reali-
dad. La start-up española Cabify ha alcanzado 
un acuerdo con BMW para la puesta en marcha 
de Cabify Electric, un servicio a través del que 
ofrecerá coches 100% eléctricos con conduc-
tor en Madrid, donde inicialmente contará con 
una flota de 20 unidades del BMW i3 que en los 
próximos meses se elevará hasta cien unidades.

La sostenibilidad supone un valor añadido 
y en muchos casos obligado, en muchas polí-
ticas de viaje. Uber confirmó su intención de 
poner en marcha un servicio de vehículos im-
pulsados con tecnología 100% eléctrica en Ma-
drid antes de finales de año, aunque no anun-
ciaron la fecha exacta de la puesta en marcha de 
esta inciativa. Desde Cabify explicaron que ini-
cialmente su intención es colaborar con BMW 
a la hora de ofrecer este servicio de movilidad 
con conductor a sus clientes, aunque indicaron 
que en un futuro no descartan ampliarlo a otras 
compañías, al tiempo que señalaron que esta 
iniciativa se expandirá a otras ciudades espa-
ñolas. Asimismo, señalaron que, de esta forma, 

Cabify se convierte en la primera empresa de 
transporte con licencias VTC en contar con una 
categoría completamente eléctrica, denomina-
da Cabify Electric, y que tendrá el mismo coste 
que la categoría más económica, la gama Lite.

A través del acuerdo con BMW, la compañía 
dispondrá de una flota inicial de 20 unidades 
del BMW i3 que cuenta con una autonomía de 
200 kilómetros, al tiempo que utiliza materiales 
obtenidos a través de procesos ecológicos y res-
petuosos con el medio ambiente.

Ante este acuerdo, el responsable de Cabi-
fy en España y Portugal, Juan Ignacio García-
Braschi, afirmó que la puesta en marcha de esta 
categoría representa una apuesta de la compañía 
a la hora de implementar un modelo de movili-
dad urbana responsable con el medio ambiente.

“Las ventajas del modelo i3, unido a la exce-
lente calidad de los vehículos del grupo BMW, 
son las razones que nos han llevado a apostar 
por este modelo que, estamos seguros, recibirá 
una gran acogida por parte de los usuarios”, aña-
dió. Por su parte, el director de BMW i en Espa-
ña, Francisco Domínguez, subrayó que la apues-
ta del grupo BMW por la movilidad eléctrica y 
los nuevos sistemas de movilidad se hace paten-
te en este proyecto con Cabify.

TAP entra a 
formar parte 
del club IBTA
TAP, la línea aérea líder de Por-
tugal, se incorpora en el selec-
to club de la Asociación Ibé-
rica de Gestores de Viajes de 
Negocios (IBTA).

TAP ha participado activa-
mente en numerosas acciones 
de colaboración dentro de Star 
Alliance y desea reforzar su 
presencia y los valores de su 
marca, confiando plenamente 
en la capacidad de formación y 
divulgación realizada por IBTA 
junto a los Travel Managers, 
colectivo fundamental en las 
buenas relaciones de TAP con 
las empresas a las que puede 
ofrecer más de 76 destinos en 
29 países de Europa, América y 
África, apostando siempre por 
la innovación y mejora cons-
tante de la calidad ofrecida a 
sus clientes, antes, durante y 
después del viaje.

En virtud de esta alianza, 
TAP e IBTA se comprometen a 
seguir trabajando para estable-
cer sinergias y así facilitar las 
funciones y potenciar el desa-
rrollo profesional de los gesto-
res de viajes.

Por su parte, Begoña Blan-
co, presidenta de IBTA ha de-
clarado: “Damos la bienvenida 
TAP aunando esfuerzos para 
ayudar a la asociación a la que 
representamos”.

Air Europa lanza una nueva 
tarifa Business reducida
Air Europa lanza la nueva Tarifa Prime más re-
ducida. Esta nueva tarifa recoge destinos nacio-
nales en Business desde 150 euros por trayec-
to, comprando ida y vuelta; europeos y Canarias 
desde 170 € y USA y Latinoamérica desde 930 €.

Entre ellas destacan los nuevos menús más 
ecológicos y sostenibles que, elaborados con 
productos con certificado de origen de calidad, 
se sirven en la totalidad de los vuelos de Air 

Europa, así como los nuevos asientos “flat bed”, 
que garantizan el máximo confort al pasajero.

Incluye la totalidad de servicios y prestacio-
nes como son el acceso a las salas VIP de los ae-
ropuertos, el paso de los controles de seguridad 
por el fast track, el embarque y desembarque 
preferentes, privilegios en la facturación y más 
millas de bonificación en el nuevo programa de 
fidelización Air Europa SUMA, entre otros.
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American Express Global 
Business Travel abre 
delegación en Colombia
American Express Global Bu-
siness Travel (GBT) ha anun-
ciado sus planes de abrir una 
nueva oficina -100% propiedad 
de la compañía- en Bogotá, Co-
lombia, extendiendo, así, su 
capacidad para dar servicio a 
empresas de toda Latinoamé-
rica y reforzando su presencia 
en toda la región.

Con más de 1.000 clien-
tes en LATAM, con esta nueva 
apertura GBT centrará sus es-
fuerzos en la continua mejora 
del servicio al cliente, en ofre-
cer las mejores soluciones tec-
nológicas y en dar cobertu-
ra global proporcionando, al 
mismo tiempo, un gran cono-
cimiento local.

Luis Dupuy de Lôme, di-
rector general de American 
Express Global Business Tra-
vel España, ha valorado muy 
positivamente la noticia, te-
niendo en cuenta que “en Espa-
ña contamos cada vez con más 
clientes que ven en Latinoamé-
rica una región estratégica de 
crecimiento para sus negocios. 
En este sentido, el hecho de 
ampliar nuestra presencia en 
LATAM refuerza nuestro objeti-
vo de convertirnos en un part-
ner fundamental en los pla-
nes de internacionalización de 
nuestros clientes”.

Desde hace más de 50 años, 
Latinoamérica ha sido una 
región clave para American 
Express Global Business Travel 
y sus clientes. Y es que, ade-

más de esta nueva oficina (que 
será la primera en Colombia), 
la compañía ya cuenta con de-
legaciones propias en Ciudad 
de México y Buenos Aires.

“Colombia es un país que, 
en los últimos años, está expe-
rimentando un importante for-
talecimiento de su economía, 
así como grandes oportunida-
des de desarrollo para muchos 
de nuestros clientes multina-
cionales y regionales”, comenta 
Gerardo Tejado, vicepresidente 
y director general de American 
Express Global Business Travel 
para Latinoamérica. “En GBT 
tenemos un compromiso con 
nuestros clientes y con su expe-
riencia de viaje, ayudándoles a 
extender su influencia global. 
Esta nueva oficina servirá para 
reforzar nuestra posición en 
Latinoamérica y que nuestros 
clientes puedan beneficiarse de 
un expertise local unido a un al-
cance global, que permita ase-
gurar, en cada caso, el cumpli-
miento del programa de viajes”.

GBT planea, además, seguir 
colaborando, después de una 
larga relación, con su partner 
Expreso Viajes en Colombia 
para dar servicio a los clien-
tes de la región. Jorge García 
Rojas, Sales Manager de Ame-
rican Express Global Business 
Travel, será el responsable de 
supervisar la apertura de esta 
nueva delegación, que está 
prevista para el último trimes-
tre de este año.

American Airlines, su logotipo Flight Symbol son todas marcas de American Airlines, 
Inc. oneworld es una marca de oneworld Alliance, LLC. ©American Airlines, 2016.

 EL SUEÑO AMERICANO
    HECHO REALIDAD
   Nuevo 787-900 Dreamliner 
                 ahora desde Madrid.
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Acuerdo para una gestión del tráfico aéreo 
más segura, sostenible y eficiente
En el marco del Cielo Único 
Europeo s sha llegado a un 
acuerdo entre España, Portu-
gal, Francia y Alemania para 
una gestión del tráfico aéreo 
más segura, sostenible y efi-
ciente. El acuerdo se ha pro-
ducido a través de las empre-
sas que gestionan la navega-
ción aérea en ruta en estos 
cuatro países. ENAIRE (Es-
paña), NAV Portugal, DSNA 
(Francia) y DFS (Alemania) 
han creado un grupo de tra-
bajo conjunto para analizar 
las rutas directas de largo al-
cance a través del espacio 
aéreo de los centros de con-
trol de Madrid, Lisboa y Brest, 
prolongándose al espacio 
aéreo aleman de Karlsruhe.

Por su parte, los centros 
de control aéreo de Barcelo-
na, Burdeos y Madrid tam-
bién están trabajando jun-
tos para poder atender más 
vuelos y evitar demoras es-

pecialmente en la tempora-
da de verano debido al cre-
cimiento de la demanda en 
estas fechas vacacionales.

Los tres gestores europeos 
permitirán a los pilotos de 
avión y a las aerolíneas que 
realicen rutas más directas 
independientemente de las 
fronteras nacionales, lo que 

supondrá beneficios inme-
diatos para los usuarios (au-
mento de la calidad del ser-
vicio, menor tiempo de viaje), 
las compañías aéreas (menos 
coste económico, menor con-
sumo de combustible) y el 
medio ambiente (reducción 
de las emisiones y de los im-
pactos al entorno).

Turkish Airlines estrena web en español
Turkish Airlines, la aerolínea 
con la mayor red de rutas del 
mundo, ha lanzado su nueva 
web en español con el obje-
tivo de facilitar su uso a los 
viajeros españoles.

Diseñada con el objeti-
vo de mejorar la experiencia 
de usuario, la página incluye 
imágenes en alta resolución 
de todos los destinos a los 
que Turkish Airlines vuela, 
todo ello encaminado a faci-
litar y agilizar el proceso de 
compra de billetes y las ges-
tiones de su programa de fi-
delización Miles&Smiles.

Así, gracias a su nuevo di-
seño y su intuitiva navega-
ción, será más fácil y más rá-

pido comprar billetes o ac-
ceder al área de usuario. Las 
nuevas funcionalidades de la 
página permitirán a los pasa-
jeros cambiar o cancelar un 
vuelo, así como pedir una de-
volución, de forma sencilla di-
rectamente a través de la web. 
Los miembros de Miles & 
Smiles también podrán reali-
zar sus gestiones más rápido a 
través de su panel de usuario.

El nuevo sitio web in-
cluye también herramien-
tas para agilizar el proceso 
de compra como el reconoci-
miento de fechas, datos per-
sonales de los pasajeros que 
viajan juntos o información 
relativa a tarjetas de crédito, 

además de mostrar el aero-
puerto más cercano al usua-
rio y facilitar el acceso a alo-
jamientos, seguros de viaje o 
vehículos de alquiler, entre 
otros servicios.

La web también ha 
sido desarrollada para ofre-
cer contenido personaliza-
do y descuentos con la apli-
cación Promocode. Con el 
lanzamiento de esta nueva 
web, Turkish Airlines, elegi-
da como la “Mejor aerolínea 
de Europa” por Skytrax por 
sexto año consecutivo, reite-
ra su compromiso de ofrecer 
el mejor servicio y satisfacer 
continuamente las necesida-
des del pasajero.

El CCIB lanza  
un nuevo blog  
sobre el sector 
MICE
El Centre de Convencions Inter-
nacional de Barcelona (CCIB), uno 
de los principales espacios para la 
organización de eventos del sur de 
Europa, ha creado un blog dedica-
do al turismo de negocios y even-
tos (MICE) con el fin de ofrecer con-
tenidos de interés para el sector y 
la ciudad de Barcelona, consciente 
de las nuevas formas de acceder y 
compartir contenido en la red.

MeetCCIB se concibe como pla-
taforma informativa y divulgativa 
que, más allá de informar de algu-
nas de las actividades que se llevan 
a cabo en el CCIB, quiere ser un es-
caparate de la innovación, noveda-
des o tendencias del sector y un re-
flejo de la realidad y el potencial de 
Barcelona, la ciudad que acoge y da 
nombre al centro. De acuerdo con la 
variedad de temas tratados, el blog 
se estructura en distintas secciones 
y pone especial énfasis en un look 
& feel visual y moderno, dando pro-
tagonismo a galerías de imágenes y 
vídeos.

Los artículos publicados son 
elaborados por el equipo del CCIB 
(desde tecnología y mantenimien-
to hasta F&B, recursos humanos o 
dirección general) y cuentan con su 
punto de vista experto, con conte-
nido técnico pensado para ampliar 
la información de la que disponen 
los profesionales del sector y orien-
tarles o, simplemente, brindarles 
una lectura de interés. El objetivo 
es dar respuesta a preguntas como: 
¿Cuál es el factor diferencial de fe-
rias y eventos? ¿Por qué Barcelona 
es la “capital musical del Medite-
rráneo”? ¿Quién acudió a la última 
Sunset Party del CCIB?.
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Burgos acogerá el “Encuentro Entre Amigos 2016”  
de Travel Advisors
La Asociación de agencias de viajes inde-
pendientes Travel Advisors Guild (TAG) 
anunció que el Encuentro entre Amigos de 
este año se celebrará en Burgos los días 19 
y 20 de octubre. Este evento de referencia 
en el sector reúne anualmente a más de 
100 invitados entre Directores Generales 
de nuestras agencias asociadas; directivos 
de los principales proveedores turísticos 
(Compañías Aéreas, Hoteles, TTOO / Rent a 
Car); así como prensa especializada.

El objetivo principal es hacer un verda-
dero networking en un ambiente profesio-
nal y relajado al mismo tiempo. Además, el 
gran valor del “Encuentro Entre Amigos”, 
como su nombre indica, es reunir a la CO-
MUNIDAD TAG y seguir estrechando lazos 
año tras año para afianzar la confianza que 
nos une y que nos hace más fuertes y com-
petitivos en el mercado.

Travel Advisors siempre busca para su 
evento insignia temas transversales que 
sean de interés sectorial: neuromarke-
ting como concepto de venta, storytelling 
como herramienta en el viaje de incentivo, 
la transformación digital, etc. Este año to-
davía quiere ir más lejos y aprovechando la 
potencialidad de la COMUNIDAD TAG, dedi-
cará el “Encuentro Entre Amigos” a iniciar 
un verdadero “LAB”, un laboratorio de ideas.

Cada año se realiza en una ciudad dife-

rente, que la asociación elige en base a sus 
características y capacidad para organizar 
eventos. Respecto a la elección de este año, 
el gerente de TAG Javier Zuazola destaca: 
“Burgos tiene la peculiaridad de que la gran 
mayoría de los hoteles que se ubican en la 
ciudad están en pleno centro, lo que per-
mite optimizar al máximo los horarios del 
programa. Este factor, sin duda, es una ver-
dadera ventaja competitiva”.

Travel Advisors confía en que el “En-
cuentro Entre Amigos” también será una 
gran oportunidad para Burgos, porque 
asistentes son todos ellos prescriptores de 

primer nivel que en el futuro podrán reco-
mendar este destino para eventos del seg-
mento MICE. Para estar al día de todas las 
novedades podéis seguir los perfiles ha-
bilitados en Facebook, Google+, LinkedIn 
y Twitter, donde se ha creado el hashtag 
#EncuentroBurgosTAG.
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La Compagnie 
suspende su ruta 
Londres-NY como 
protesta contra  
el Brexit
Todos los pasajes de clase business de La 
Compagnie, la aerolínea que solo ofre-
ce vuelos en clase business, ha suspen-
dido su ruta Londres – Nueva York, para 
protestar contra el voto del Reino Unido 
para salir de la UE.

La industria de la aviación que ha 
sido muy golpeada por el clima econó-
mico desafiante además de estar alimen-
tada por el Brexit.

La Compagnie comentó, “Este cam-
bio en las operaciones no se ha tomado 
a la ligera por los equipos de La Compag-
nie. A pesar de la respuesta muy positiva 
de nuestros clientes en el Reino Unido y 
Estados Unidos en la ruta Londres-Nue-
va York, y el fomento de los niveles de 
rendimiento (un coeficiente medio de 
carga por encima del 77% desde junio de 
2016) esta en particular la economía de 
ruta seguían siendo frágiles”.

La aerolínea dijo que quería una 
mayor concentración en su ruta París-
Nueva York, con un segundo vuelo diario 
que llegara el próximo mes.

“Nos gustaría expresar nuestro since-
ro agradecimiento a todos y cada uno de 
nuestros pasajeros que nos han apoya-
do desde el lanzamiento de nuestra ruta 
Londres-Nueva York desde abril de 2015”, 
dijo Frantz Yvelin, CEO fundador de La 
Compagnie. “Esto no ha sido una decisión 
fácil para nosotros, pero nos gustaría hacer 
hincapié en que se trata de una suspen-
sión, no de la cancelación de la Londres-
Nueva York”, agregó.

A principios de este verano, La Com-
pagnie ofrece ya pases de viajes ilimita-
dos entre Nueva York y Londres / París 
por £25.000 cada uno.

airberlin introduce clase Business dentro 
de Alemania y Europa
airberlin introduce este año la Clase Bu-
siness en trayectos de corta y media dis-
tancia, en los vuelos dentro de Alemania 
y Europa. La primera fila del avión está re-
servada a los clientes de la clase Business. 
Aquí, los pasajeros obtienen, además de 
un servicio exclusivo, cuentan con mucho 
espacio para las piernas, que, con 81 cm, 
supera el estándar europeo para la clase 
Business. Otra característica esencial de la 
nueva clase Business es el asiento central 
libre asegurado, que ofrece un alto nivel 
de exclusividad y garantiza el espacio per-

sonal correspondiente, también al volar.
Características de la clase business  
para corta y media distancia: 
Distancia generosa entre asientos de 81 
cm; Asiento central libre garantizado; Fac-
turación prioritaria; Acceso prioritario en 
el control de seguridad; Acceso a salas VIP 
y áreas de espera exclusivas; Embarque 
prioritario; Oferta variada de platos y be-
bidas; Dos piezas a 32kg de equipaje factu-
rado gratuito; Dos piezas a 8kg de equipa-
je de mano; Reserva de asiento gratuita y 
200% de millas topbonus.

Barceló cuenta con un nuevo hotel  
en Lanzarote
El Occidental Lanzarote Playa, de 372 habi-
taciones y 4 estrellas, situado en Costa Te-
guise, abrirá sus puertas.

Disfruta de una privilegiada situación 
en primera línea de mar, con acceso direc-
to a la cala El Ancla y a 4,5 km del centro de 
Costa Teguise. Además, se encuentra a un 
corto trayecto en coche de la capital de la 
isla, Arrecife, y a 12 km del aeropuerto.

Cercanos también al hotel se ubican 
otros puntos de interés, como el puerto 
marítimo de la capital, Arrecife (a 4 km) o 
el campo de golf Costa Teguise Golf Club 
(también a 4 km).

Los clientes del hotel podrán aprove-
char una variada oferta gastronómica in-
tegrada por restaurante buffet, restaurante 
a la carta, lobby bar y pool bar; todo ello con 
un increíble telón de fondo hacia el océano 
por su excepcional ubicación frente al mar.

Otros atractivos con los que cuenta el 
complejo son: un completo programa de-
portivo y de ocio para todas las edades 
junto con cómodas instalaciones para re-
lajarse frente al mar; gran piscina con so-
lárium; piscina para niños y parque infan-
til recreativo; sala con videojuegos para 
adolescentes; pista multideporte, pista de 
padel y pistas de tenis; gimnasio, sauna e 
hidromasaje; miniclub para niños y progra-
mas de animación diurnos y nocturnos.

El hotel, que es el tercero que Barceló 
opera en Lanzarote y el decimocuarto en 
todo el archipiélago canario, se ha incor-
porado en régimen de arrendamiento. Bar-
celó Hotel Group continúa por tanto con 
sus planes de crecimiento en las Islas Ca-
narias, y camino de convertir a estas Islas 
en la región española con más presencia 
hotelera de la cadena.
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La mitad de los 
viajeros de negocios 
son multados cuando 
conducen en el 
extranjero
Un estudio realizado por Enterprise Rent-
A-Car revela que el 50% de los viajeros de 
negocios han sido multados al menos una 
vez por cometer alguna infracción de tráfico 
cuando conducían en el extranjero.

Y el 56% ha reconocido haber estado in-
volucrado en un accidente leve. Las multas 
más comunes han sido las motivadas por ex-
cesos de velocidad (27%) y por penalizacio-
nes de aparcamiento (21%), aunque también 
las ha habido por utilizar incorrectamente el 
claxon (4%), adelantar en una zona indebida 
(5%) y realizar giros prohibidos (4%).

Según Enterprise, esta elevada tasa de 
infracciones es en buena parte debida a la 
falta de preparación e información antes 
de conducir en el extranjero. En este senti-
do, el estudio también revela que un 31% de 
los viajeros de negocios europeos consulta-
dos (31%) desconoce los límites de alcohole-
mia o incluso si existe la prohibición total de 
beber si se conduce. Además, casi la mitad 
(46%) no conocen las normas para utilizar el 
claxon y más de un 20% no sabe si los lími-
tes de velocidad están expresados en kiló-
metros o en millas por hora. Además, el 31% 
admite no conocer el número de emergencia 
en caso de accidente. Y 1 de cada 4 admite no 
saber qué herramientas se tienen que llevar 
obligatoriamente en el coche.

Por otro lado, la encuesta también revela 
conductas muy peligrosas: el 27% de los con-
ductores de negocios ha utilizado el teléfono 
sin el “manos libres” y el 20% ha escrito un 
mensaje de texto mientras conducía.

El estudio ha sido realizado en en abril de 
2016 preguntando a 1.014 hombres y mujeres 
de negocios en España, Reino Unido, Francia, 
Alemania e Irlanda.

Cierra con éxito el ibtm latin america 
celebrado en México
Se clausura la séptima edición del ibtm® 
latin america en México, con una par-
ticipación de 500 empresas nacionales e 
internacionales que expusieron sus pro-
ductos y soluciones a más de 7,000 pro-
fesionales de la industria.

El miércoles se inauguró el ibtm® 
latin america con la presencia de los 
principales actores del turismo de re-
uniones de los países latinoamerica-
nos, destacando la presencia de Lourdes 
Berho, Directora General del Consejo de 
Promoción Turística de México y de Mi-
guel Torruco Marqués, Secretario de Tu-
rismo de la CDMX. Durante la inaugu-
ración, el Mtro. Torruco Marqués señaló 
que la Ciudad de México fue el destino 
más visitado de Latinoamérica en 2015 
con más de 13 millones de turistas hos-
pedados. El Secretario de Turismo seña-
ló que el turismo de reuniones dejó una 
derrama de 1,400 millones de dólares a 
la CDMX, que fue considerada el Mejor 
Destino Para Viajar 2016 por el prestigio-
so diario The New York Times.

“El avance que ha registrado la CDMX 
no sólo en hotelería, sino en la actividad 
turística en general es el fruto de la in-
tensa labor de promoción por la Secre-
taría de Turismo y nuestros aliados del 
Fondo Mixto de Promoción Turística y 
del Consejo de Promoción Turística de 
México”, comentó Torruco Marqués.

Por su parte, Lourdes Berho, Directo-
ra General de CPTM, afirmó: “Me enorgu-
llece que la industria del turismo en Mé-
xico está experimentando un periodo de 
rápida transformación y crecimiento. En 
los últimos tres años ha crecido más del 
doble del promedio global, recibiendo 32 
millones de turistas internacionales en 
el 2015 en diversos destinos del país. Esto 
nos ayudó a pasar del 15º lugar en 2013 al 
9º sitio en el ranking de la Organización 
Mundial de Turismo”.

El evento se celebró del 7 y 8 de sep-
tiembre en Centro Banamex de la Ciu-

dad de México y es la mayor conven-
ción de su tipo en toda América Latina. 
Reúne cada año a más de 500 participan-
tes de las capitales y ciudades de los paí-
ses hispanoamericanos que cuentan con 
una dinámica y creciente oferta dirigida 
al turismo de reuniones.

“ibtm latin america es un encuen-
tro donde los líderes en la organización 
de conferencias, convenciones, eventos 
corporativos y viajes de incentivos se 
reúnen con proveedores especializados 
que buscan desarrollar nuevas oportuni-
dades y estrategias de crecimiento para 
sus marca a través del evento”, comen-
tó David Hidalgo, Show Director de ibtm 
latin america. “Durante el evento se rea-
lizarán conferencias y pláticas donde ex-
pertos del sector podrán compartir su 
experiencia y perspectivas de una in-
dustria que crece cada vez más “.

Al evento acudirán importantes em-
presas de Lima, Aruba, Francia, El Salva-
dor, Panamá, Argentina, Guatemala, Costa 
Rica, Honduras, Puerto Rico, República 
Checa, Las Vegas, Fort Lauderdale, Laredo, 
Dubai, Toronto, Dallas, República Domini-
cana, Miami y por supuesto, México.

De acuerdo con el análisis de ICCA 
(International Congress and Convention 
Association), México subió una posición 
en el ranking 2015 entre los 10 mejores 
destinos de todo el continente america-
no para organizar eventos, para colocar-
se en el sitio número cuatro, detrás de 
Estados Unidos, Canadá y Brasil.

México se ha convertido en uno de los 
principales destinos para la industria de 
turismo de reuniones, no sólo en Latino-
américa, sino también a nivel mundial 
por su variada oferta turística que abarca 
desde ciudades vanguardistas y colonia-
les, hasta sitios arqueológicos y playas. 
Por ello, ibtm latin america ha selec-
cionado a la Ciudad de México como 
su sede, al estar posicionada como la 
capital de los grandes eventos.
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Plus Ultra Líneas Aéreas  
cumple su primer año
Plus Ultra Líneas Aéreas ha cumplido su 
primer año de vida desde que en 2015 obtu-
viera el Certificado de Operador Aéreo, sien-
do la primera compañía española en obte-
nerlo bajo la nueva normativa Europea AIR 
OPS (ES.AOC.118).

Este agosto de 2016, también se cum-
ple un año desde que se iniciaran las ope-
raciones en régimen wetlease/ACMI volan-
do tanto a aeropuertos nacionales como Ma-
drid, Bilbao, Vitoria o Alicante entre otros, 
como a aeropuertos internacionales como 
París, Milán, Toulouse, Caracas, Buenos Aires, 
Gotemburgo, Mombasa, Zanzibar, Dubro-
vnik, Creta, Chipre, etc. Plus Ultra comenzó 

a operar como compañía ACMI/Chárter con 
el objetivo de salir al mercado como compa-
ñía independiente con rutas regulares pro-
pias de largo alcance. Fue en invierno de 2015 
cuando se tomó la decisión del lanzamiento 
de dos rutas comerciales a América, con des-
tino a Santo Domingo y Lima, dando inicio 
estas operaciones en junio de 2016. Gracias a 
la misión que se ha propuesto Plus Ultra, ba-
sada en conseguir que volar se convirtiera en 
un placer y donde pagar menos no sea equi-
valente a bajar de estándar en el servicio o 
en la comodidad, ofrece a los pasajeros una 
alternativa para volar con los precios más 
competitivos del mercado.

BCD Travel firma 
un acuerdo con 
la plataforma de 
hospedaje airbnb
BCD Travel, perteneciente a Barce-
ló Viajes, en su calidad de líder en la 
gestión global de viajes corporati-
vos, ha firmado un acuerdo con Air-
bnb for Business para proporcionar a 
los clientes de viajes corporativos una 
nueva oferta basada en el actual mo-
delo de consumo colaborativo y apo-
yada a nivel global en la herramienta 
DecisionSource de gestión de riesgos.

Estas permiten conocer la ubica-
ción y hacer seguimiento de los clien-
tes durante los viajes de negocios por 
todo el mundo, lo que supone un valor 
añadido para las empresas en térmi-
nos de seguridad, calidad y oferta.

BCD Travel firma este acuerdo 
con Airbnb para satisfacer las nece-
sidades de sus clientes, ya que se ha 
producido un cambio en el consumo 
derivado a un nuevo modelo colabo-
rativo. Este, ofrece nuevas e innova-
doras opciones a los viajeros de ne-
gocios a la hora de escoger los aloja-
mientos. Como la demanda de viajes 
alternativos crece, BCD Travel trabaja 
un paso por delante para ofrecer a los 
clientes el mejor enfoque que garan-
tiza una experiencia innovadora y la 
adecuada gestión de riesgos.

BCD Travel se refiere a su iniciati-
va para integrar a Airbnb en la gestión 
de viajes como un significativo pri-
mer paso hacia una oferta mucho más 
amplia. “El contenido está evolucionan-
do, las fuentes de contenidos están cam-
biando, y nuestros clientes quieren que la 
información esté disponible a través de 
una amplia variedad de canales”, dijo 
Ana Pedersen, vicepresidente de Estra-
tegia Global de Hoteles de BCD Travel.

Abre Meliá Yangon, el primer hotel de 
Meliá Hotels International en Myanmar
Meliá Hotels International anuncia la aper-
tura del Meliá Yangon, el primer hotel ope-
rado por la Compañía en Myanmar y un 
proyecto estratégico para su expansión en 
la región de Asia Pacífico. Se trata de su pri-
mer hotel en Rangún, conocida como el 
Jardín de Ciudad del Este y por ser la ciu-
dad más grande del país, siendo el principal 
punto comercial de Myanmar y el hogar de 
los antiguos edificios coloniales.

El hotel está estratégicamente ubicado a 
tan solo 15 minutos en coche del centro de 
la ciudad y del Aeropuerto Internacional de 
Rangún, y a 10 minutos en coche de la espec-
tacular Pagoda Schwedagon. El más grande 
y moderno centro comercial de la ciudad, 
Myanmar Plaza, se encuentra conectado di-
rectamente al hotel, en el edificio contiguo.

Con impresionantes vistas al precioso 
lago Inya, el hotel dispone de 430 espacio-
sas, modernas y acogedoras habitaciones 
con un espacio mínimo de 48 metros cua-
drados, perfectamente amuebladas y con 
unas instalaciones de última generación. Los 
huéspedes que decidan alojarse en el servi-

cio The Level podrán disfrutar de toda una 
planta reservada para ofrecer al cliente una 
experiencia personalizada y cuidada al más 
mínimo detalle, con acceso exclusivo a The 
Level Lounge, situado en el ático del edificio 
con impactantes vistas de la ciudad y el lago. 
Sus tres restaurantes de alto nivel embarcan 
a los huéspedes en un viaje sensorial que re-
coge la tradición gastronómica de Rangún.

Más de 2.000 m2 de superficie destina-
da a convenciones, con distintos espacios 
funcionales equipados con la última tec-
nología para acoger todo tipo de eventos, 
ya sean pequeñas reuniones, conferencias, 
banquetes o bodas. Las instalaciones del 
hotel también incluyen una piscina exterior, 
un centro de fitness y un YHI Spa que será 
inaugurado en breves. Con la incorporación 
de Meliá Yangon, Meliá Hotels Internatio-
nal entra en Myanmar, un destino turístico 
en auge durante los últimos años, y consoli-
da su presencia en Asia Pacífico, cuna de su 
internacionalización y donde apostará fuer-
temente por su expansión estratégica en el 
futuro más cercano.
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Amaszonas Uruguay cubrirá  
la ruta Buenos Aires – Montevideo  
con dos vuelos diarios
Amaszonas líneas aéreas, incorpora 
dos nuevas marcas a su grupo, crean-
do Amaszonas Paraguay y Amaszonas 
Uruguay, y consolida a Select Aviation 
como su Agente General de Ventas en 
España. Amaszonas Líneas Aéreas, 
primera línea aérea turística de Boli-
via, implementa su plan de expansión 
con la incorporación de dos nuevas fi-
liales a su grupo, Amaszonas Para-
guay y Amaszonas Uruguay, con el 
objetivo de crecer en otros países de 
Sudamérica. Amaszonas Paraguay, es 
una empresa nacional que se formó a 
través de una alianza entre las aerolí-
neas Amaszonas Bolivia y Air Nostrum 
de España. La flota de las mismas, está 
compuesta por los Jet Bombardier 

CRJ 200, con capacidad para 50 pasa-
jeros. Este tipo de aeronave es utiliza-
da por más de 60 aerolíneas en todo el 
mundo. Actualmente conectan Asun-
ción y Ciudad del Este, con Iquique 
(Chile), Montevideo (Uruguay) y La 
Paz y Santa Cruz (Bolivia).

Amaszonas Uruguay, nace tras la 
compra por parte de Amaszonas Boli-
via de la aerolínea BQB y la consecu-
ción de los certificados de “explotador 
aéreo”. Actualmente se posiciona como 
aerolínea de bandera de Uruguay y 
tiene previsto comenzar sus operacio-
nes a Buenos Aires y Asunción a partir 
del 5 de octubre. El Grupo Amaszonas, 
actualmente opera vuelos a 10 ciuda-
des en 4 países.

Javier Amigo 
nombrado Miembro 
del Consejo Asesor  
de GBTA Europe
Javier Amigo, Presidente de la Comisión TIC de 
IBTA, y Travel Manager de Campofrío Food Group 
Holding ya forma parte como Miembro del Con-
sejo Asesor de GBTA Europe. Con este nombra-
miento la región sur de Europa adquiere una pre-
sencia más fuerte en una organización global 
como es GBTA. Lo que permitirá acercar de una 
forma más directa las necesidades del sector de 
la asociación IBTA y tener más presente las ten-
dencias del mercado a nivel mundial. Licenciado 
en Derecho, con un Executive MBA de IE Business 
School, ha desarrollado su experiencia profesio-
nal en diferentes áreas del universo multinacio-
nal, dándole una visión de 360º de las necesida-
des de la empresa. Javier trabaja hace años en el 
departamento de abastecimiento de Campofrío 
Food Group Holding, siendo responsable, entre 
otros, de la gestión de viajes a nivel europeo.
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Aeroméxico aumentará frecuencias en 
sus principales mercados internacionales
Aeroméxico anuncia que aumentará fre-
cuencias semanales en cinco de sus prin-
cipales rutas internacionales durante el 
verano 2017. Ámsterdam, Londres, Ma-
drid, Shanghái y Santiago de Chile son 
los destinos cuyas frecuencias semanales 
aumentarán de manera relevante. Este in-
cremento representa casi un 40% en ofer-
ta de asientos en estas cinco rutas, que 
serán operadas por equipos Boeing 787 
Dreamliner, considerado el avión más mo-
derno del mundo.

En Europa, Aeroméxico ofrecerá un 
vuelo diario desde la Ciudad de México 
hacia Ámsterdam y Londres Heathrow, 
en donde actualmente tienen tres y seis 
operaciones a la semana, respectivamen-
te; además de incrementar en un 15% su 
capacidad a Madrid, con 12 vuelos sema-
nales en promedio. Asimismo, en Asia la 
ruta hacia Shanghái aumentará más del 
65% su oferta con cinco vuelos semanales; 
mientras que en Sudamérica, las frecuen-
cias a Santiago de Chile pasarán de cinco 

semanales a un vuelo diario.
Al respecto, Anko van der Werff, Di-

rector Ejecutivo de Ingresos de Aeromé-
xico, comentó: “Este importante aumento 
de frecuencias en nuestros principales mer-
cados internacionales refleja el compro-
miso de Aeroméxico de continuar ofrecien-
do una amplia red de destinos, brindando 
una mayor oferta de asientos para nues-
tros clientes de México y el mundo”. “Estas 
acciones son gracias al crecimiento de nues-
tra flota de cabina ancha que tendremos en 
lo que resta de este año y el primer semestre 
de 2017, lo cual permitirá a los pasajeros tener 
mayores opciones de conectividad a nuestros 
más de 80 destinos”, agregó el directivo.

De esta forma, Aeroméxico continúa 
impulsando el desarrollo y la amplia red 
de conexiones internacionales en tres con-
tinentes, para brindar a todos sus pasaje-
ros más y mejores opciones de viaje, sien-
do la única aerolínea de México ofreciendo 
vuelos a Europa, y la única de Latinoamé-
rica con presencia en Asia.

Los aeropuertos de 
Aena ofrecen más 
de 100.000 plazas 
de aparcamiento
Los aeropuertos de la red de Aena dispo-
nen de más de 100.000 plazas de apar-
camiento que los usuarios pueden reser-
var con antelación y beneficiarse de des-
cuentos de hasta el 70%.

Los estacionamientos oficiales de 
Aena cuentan con distintas modalida-
des que aseguran el mejor servicio según 
las necesidades y demandas de los usua-
rios. Además, ofrecen distintas ofertas 
y promociones, entre las que destaca la 
posibilidad de hacer la reserva previa en 
www.aenaparking.com y beneficiarse de 
descuentos de hasta el 70%. Así, me-
diante la reserva online pueden optar a 
ofertas que van desde estancias de un 
día hasta promociones de fin de semana, 
tarifa plana y bonificaciones específicas 
para este verano.

Además, las reservas que se realicen 
a través de la aplicación oficial de Aena 
tendrán un descuento adicional del 10%.

Los precios máximos diarios de los 
aparcamientos oficiales de los aeropuer-
tos de Aena están por debajo de los del 
centro ciudad y de muchos parkings si-
tuados en los alrededores. Los aparca-
mientos oficiales de Aena tienen además 
plazas específicas reservadas para perso-
nas con movilidad reducida y están in-
corporando los últimos avances tecnoló-
gicos, como el pago por móvil. Esta mo-
dalidad está ya implantada en los aero-
puertos Adolfo Suárez Madrid-Barajas, 
Barcelona-El Prat y Palma de Mallorca, 
y estará disponible próximamente en el 
resto de aeropuertos de la red.

A ello añaden la comodidad de poder 
aparcar cerca de los terminales de los ae-
ropuertos, la garantía de saber en todo mo-
mento dónde se encuentra el vehículo, y la 
tranquilidad de saber que el coche está vi-
gilado las 24 horas con las adecuadas me-
didas de seguridad y en un emplazamien-
to bien urbanizado, señalizado y protegido.

El Princesa Sofía Gran Hotel  
de Barcelona termina su proceso  
de reconceptualización
El Princesa Sofía Gran Hotel ha anuncia-
do el inicio de la última fase del proceso de 
modernización de sus espacios y concepto.

Abierto al público en 1975, el Prince-
sa Sofía Gran Hotel no se había sometido 
a ningún proceso de modernización impor-
tante desde sus inicios, por lo que incluirá 
un cambio en su concepto global. El proce-
so, que se inició durante 2016, sólo ha afec-
tado hasta el momento a zonas concretas 
del edificio, por lo que la actividad del hotel 
ha seguido en pleno funcionamiento. A par-

tir del 15 de octubre, la magnitud de los tra-
bajos de adecuación conllevará el cierre de 
las puertas del Princesa Sofía Gran Hotel 
hasta su reinauguración, prevista para 2017. 
El nuevo proyecto implicará una reorgani-
zación de la plantilla.

Con una amplia oferta gastronómica 
y de ocio, el nuevo Princesa Sofía Gran 
Hotel volverá a convertirse en un punto 
de referencia para barceloneses y visitan-
tes, y recuperará, para Barcelona, la parte 
alta de la Diagonal.
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Sabre anuncia 
nueva plataforma 
móvil para viajes 
corporativos
La plataforma de software integrará fun-
cionalidades móviles para agregar y mo-
dificar reservaciones de vuelos, hotel y al-
quiler de autos, directamente desde smart 
phones y tableta.

Una experiencia de viajes corporati-
vos más eficiente y sin sobresaltos llegará 
en breve a Latinoamérica, de la mano del 
proveedor de tecnología para viajes Sabre 
Corporation que recientemente anunció 
el desarrollo de una plataforma móvil de 
software inteligente que integrará fun-
ciones para gestión de itinerarios, cam-
bios de reservaciones en adhesión a políti-
cas corporativas con tarifas negociadas, he-
rramientas para pagos virtuales y reporte 
de gastos; todo a través de los dispositivos 
móviles de cada viajero de negocios.

Sabre ya comenzó a integrar varios 
productos de su cartera de software para 
viajes corporativos en una nueva plata-
forma móvil robusta e intuitiva para el 
usuario: las funcionalidades de GetThe-

re para reservaciones online, funciones y 
mensajes instantáneos de TripCase sobre 
actualizaciones de viajes, el software in-
novador Sabre Virtual Payments, además 
de integrar estos productos con reconoci-
dos servicios de expense management. La 
nueva solución de software fue diseñada 
para simplificar el proceso de gestión de 
viajes, y aumentar la satisfacción del via-
jero de negocios. Al mismo tiempo será 
una tecnología decisiva para optimizar los 
programas de viajes y reducir los costos 
asociados para empresas y corporaciones 
en toda la región.

Tanto las empresas como sus viajeros 
pronto serán beneficiados por la integra-
ción ágil de información que Sabre ofrecerá 

sobre cada reservación, pagos durante via-
jes y reporte de gastos integrada a la solu-
ción de expense management que utilicen.

Una reciente encuesta elaborada por 
Sabre y la fundación GBTA (Global Busi-
ness Travel Association) ha identificado 
cómo los viajeros corporativos interactúan 
con la tecnología. Las conclusiones confir-
man que la comunidad de viajeros de ne-
gocios espera que la tecnología agilice los 
cambios de último minuto en sus viajes, 
pero hasta ahora se ven obligados a utilizar 
varias aplicaciones para cubrir todo su iti-
nerario de viajes, desde el primer vuelo al 
regreso a casa. Para dar respuesta al desa-
fío Sabre creó esta plataforma central para 
administrar toda la información de viajes.
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Iberia presenta el avión 
conmemorativo de 
su 70º aniversario en 
Latinoamérica
Vuela a Buenos Aires el avión conmemorativo del 
70º aniversario de Iberia en América Latina. A su 
llegada al aeropuerto de Ezeiza es recibido por au-
toridades del país, ya que Buenos Aires fue el pri-
mer destino transatlántico adonde voló Iberia el 22 
de septiembre de 1946.

Para celebrar sus 70 años volando a América 
Latina, Iberia ha vinilado su avión “Buenos Aires” 
con las banderas de los 16 países de la región 
adonde vuela directo: México, Puerto Rico, Repú-
blica Dominicana, Cuba, Guatemala, Costa Rica, El 
Salvador, Panamá, Colombia, Ecuador, Perú, Vene-
zuela, Brasil, Argentina, Chile y Uruguay.

Al 70º aniversario de Iberia en América Lati-
na se han sumado varias empresas con presencia 
a ambos lados del Atlántico y que mantienen una 
estrecha relación con la aerolínea: El Corte Inglés, 
Airbus, American Express, Avis y Meliá.

Un año de conmemoraciones
Durante todo este año Iberia ha llevado a cabo di-
versas iniciativas de índole social, institucional, 
cultural y con clientes para celebrar el 70º aniver-
sario de estos vuelos, y que sirvan de nexo entre 
América Latina y España.

Todos los aviones Airbus A330-200 que Iberia 
ha recibido este año llevan nombres de ciudades 
latinoamericanas: Buenos Aires, La Habana, Puer-
to Rico, Lima, Oaxaca… La aerolínea ha patrocinado 
también el proyecto “La Guitarra Vuela” que ha lle-
vado la última guitarra de Paco de Lucía por siete 
países de América Latina. En Santiago de Chile y 
Buenos Aires ha organizado una exposición foto-
gráfica sobre estas siete décadas, además de foros 
con empresas. En Madrid, organizó un concierto 
benéfico con Plácido Domingo a favor de envera, 
una organización fundada por empleados de Iberia 
para ayudar a personas con discapacidad. Y el día 
28 de octubre bautiza en Madrid un avión con el 
nombre de Iberoamérica. Y, para sus clientes, Iberia 
ha culminado este año la renovación de sus avio-
nes y su producto –tanto en clase Business como 
en turista- en sus vuelos con Latinoamérica.

AccorHotels lanza su nueva marca 
rompedora JO&JOE
La nueva marca JO&JOE de Accor-
dHotels es fruto del trabajo conjun-
to del laboratorio de innovación y 
marketing del Grupo con sus futuros 
clientes, expertos externos, estudian-
tes y los propios equipos de la cade-
na, siempre con “el objetivo de revo-
lucionar las convenciones, reinventar 
la hotelería, la restauración y la inte-
racción social del mañana”, según in-
dican desde la compañía.

JO&JOE es un lugar de vida efer-
vescente, una casa abierta al exterior y 
concebida para responder a las expec-
tativas de los milenials y de aquellos 
que adoptan los nuevos códigos de 
compartir, de espontaneidad y expe-
riencia. JO&JOE viene a completar el 
portafolio de marcas económicas del 
Grupo con una proposición a medida, 
adaptada a una amplia comunidad in-
ternacional de clientes con mentali-
dad milenial, prescriptora, que viene a 
revolucionar el mercado.

JO&JOE tiene la ambición de de-
sarrollarse rápidamente con 50 desti-
nos de aquí al 2020, en París y Burdeos, 
Varsovia, Budapest, Rio o São Paulo.

JO&JOE se implantará en el cora-
zón de la ciudad, en espacios vivos, 
cerca de transportes públicos y a 15 
minutos máximo de los principales 
puntos de interés de la ciudad.

La ‘Happy House’ es un espacio 
privado reservado a los ‘explorado-

res’ que les permite relajarse, trabajar, 
cocinar o lavar su ropa como si estu-
vieran en casa; mientras el ‘Together’, 
que representa la esencia misma de la 
marca, es un espacio de sueño com-
partido, modulable, en el que cada 
uno conserva su intimidad y disfru-
ta de las dimensiones espaciosas de la 
cama, cajas seguras y tomas USB. 

Las ‘Yours’ son habitaciones y/o 
apartamentos de dos a cinco perso-
nas con baño privado y un espacio de 
cocina, óptimas para pequeños gru-
pos o familias.

Los ‘OOO!’ (Out Of the Ordinary) 
ofrecen un alojamiento inesperado, 
solo o en grupo de hasta seis per-
sonas, todos diferentes según los 
JO&JOE, con formatos originales 
como hamacas, caravanas…. Y todas 
las opciones con tarifas a partir de 25 
euros la noche.

“Romper códigos, desterrar los há-
bitos, ser genuino, sorprendente, ines-
perado, hacer soplar un viento nuevo 
en AccorHotels” y siempre con los mi-
llennials en mente, “a veces tan difíci-
les de sorprender y seducir. Un desafío 
ampliamente alcanzado con el lanza-
miento de esta nueva marca JO&JOE. 
JO&JOE reúne lo mejor de nuestro sec-
tor: acoger, hacer vibrar y anticipar 
las expectativas de nuestros clientes”, 
según ha destacado su presidente y di-
rector general, Sébastien Bazin.
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NH Hotel group, primera cadena  
con servicio de personal shopper
Continuando con su apues-
ta por ofrecer experiencias ex-
traordinarias, NH Hotel Group 
ha puesto en marcha un servi-
cio personalizado de Personal 
Shopper para todos sus hoteles 
NH Collection. De la mano de su 
marca Premium, NH Collection, 
la Compañía ofrece un asesora-
miento personal especializado 
en shopping a sus clientes. Una 
nueva posibilidad que de mo-
mento estará disponible en la 
capital a partir de septiembre en 
los hoteles NH Collection Paseo 
del Prado, NH Collection Abas-
cal, NH Collection Eurobuilding, 
NH Collection Palacio de Tepa y 
NH Collection Colón. Un servicio 
único extensible a largo plazo al 
resto de hoteles de la Compañía.

Lujo accesible
El servicio Personal Shopper 
ofrece múltiples opciones para 
elegir cómo disfrutar de una es-
tancia en la capital de la mano 
de la moda, tomando siempre la 
excelencia como punto de parti-
da. Almudena Martín, directora 
del equipo Your Personal Shop-

per, formado por expertos pro-
fesionales que colaboran en este 
proyecto, ha afirmado que “La 
imagen es la mejor carta de pre-
sentación, es la forma de rela-
cionarte con el mundo. Es nues-
tro lenguaje más personal”. Esta 
prestación, accesible para todo 
tipo de presupuesto, cuenta con 
un programa que se adapta a las 
necesidades de cada cliente. El 
programa cuenta con:

•	 Asesoría de imagen: se desa-
rrolla en dos horas y consis-
te en un estudio morfológico 
y de colorimetría. Repaso de 
tendencias para encontrar el 
estilo que más se puede ajus-
tar al cliente.

•	 Personal Shopper: este ser-
vicio consiste en un shopping 
acompañado por un especialis-
ta del equipo del personal shop-
pers, quien guiará y asesorará al 
cliente a la hora de realizar sus 
compras (mínimo 2 horas).

•	 Shopping Tours: visita por 
las tiendas de moda de la 
zona, con grupos de turistas 
de 5 a 8 personas.

•	 Beauty Day: sesión completa 
de belleza con asesoría al clien-
te en varios aspectos: maquilla-
je, peluquería y vestuario.

•	 Formación: posibilidad de reali-
zar cursos, talleres y workshops 
en materias relacionadas con la 
asesoría de imagen y la belleza.

La tarifa marca un precio fijo por 
hora, de 60 euros, para los gru-

pos de 5 a 8 personas, el pre-
cio por hora será de 50 euros. A 
partir de 8 personas será reco-
mendable contratar dos perso-
nal shoppers. Además NH Hotel 
Group apuesta por la moda espa-
ñola y colabora con marcas na-
cionales como Zara, Renatta&go 
o El Corte Inglés como base de 
su política de expansión y con-
solidación en Europa.

ALLÍ DONDE VAYAS TU CASA

Las personas primero | People come first

Más de 170 hoteles en 166 destinos diferentes 
de Europa y América Latina.
 
Hoteles líderes en calidad de servicio.

www.sercotel.com
T. + 34 902 14 15 15  |  reservas@sercotel.com

Código GDS: SE

Corporate & MICE

IBTA-Sercotel.indd   2 23/09/2016   14:44:44
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SKYTRAX, la reputada auditoría británica dedicada al análisis y comparación  
en materia de calidad de las diferentes aerolíneas y aeropuertos de todo el mundo, 

ha elaborado un año más el RANKING DE LAS MEJORES AEROLÍNEAS Y AEROPUERTOS DEL 
2016. Agrupados en diferentes categorías podemos tener una visión general  

de la excelencia en materia del sector aeronáutico.

Los World Airline  
Awards 2016  
de Skytrax 1 2 3 4

Turkish Airlines: 
Istanbul

Qatar Airways:  
Doha

Etihad Airways:  
Abu Dhabi

Austrian:  
Vienna

Los mejores CATERINGS 
salas VIP clase business 

Asiana Airlines Japan Airlines Korean Air Singapore 
Airlines

Los mejores ASIENTOS  
clase turista 2016 

Etihad Airways Emirates Air France Singapore 
Airlines

Los mejores ASIENTOS  
primera clase 2016

Singapore  
Changi Airport

Incheon 
International 

Airport
Munich Airport

Tokyo 
International 

Airport
Los mejores AEROPUERTOS  

del mundo 2016

Crowne Plaza 
Changi Airport

Regal Airport 
Hong Kong

Hilton Munich 
Airport

Pullman 
Guangzhou 

Airport
Los mejores HOTELES  
de aeropuertos 2016

Air France:  
Paris CDG

Lufthansa:  
Frankfurt

Qantas Airways: 
Sydney

Cathay Pacific:  
Hong Kong

Los mejores CATERINGS  
salas VIP primera clase

Qatar Airways:  
Doha HIA

Turkish Airlines: 
Istanbul

Cathay Pacific:  
Hong Kong

Virgin Atlantic: 
London Heathrow

Las mejores SALAS VIP  
clase business 2016

Cathay Pacific:  
Hong Kong

Lufthansa:  
Frankfurt

Qatar Airways:  
Doha

Air France:  
Paris CDG

Las mejores SALAS VIP  
primera clase 2016

Emirates Qatar Airways Singapore 
Airlines Cathay PacificLas 10 MEJORES AEROLÍNEAS  

del mundo 2016
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65 7 8 9 10

Hainan Airlines: 
Beijing T1

Qantas Airways: 
Sydney

ANA All Nippon 
Airways:  
Sydney

Singapore 
Airlines: 

Singapore

Garuda 
Indonesia: 

Jakarta
Emirates:  

Dubai

Thai Airways Qatar Airways ANA All Nippon 
Airways Etihad Airways Garuda  

Indonesia EVA Air

Cathay Pacific Qatar Airways Japan Airlines ANA All Nippon 
Airways

Garuda  
Indonesia Lufthansa

Hong Kong 
International 

Airport
Chübu Centrair 

Nagoya Zurich Airport London Heathrow 
Airport

Kansai 
International 

Airport

Hamad 
International 

Airport

Sofitel London 
Heathrow

Fairmont 
Vancouver 

Airport
Hilton Frankfurt 

Airport
Novotel Citygate 

Hong Kong
Langham Place 

Beijing
Mövenpick  

Hotel Bahrain

Qatar Airways:  
Doha

Emirates:  
Dubai

Singapore 
Airlines: 

Singapore
Etihad Airways:  

Abu Dhabi
British  

Airways: London 
Heathrow

Thai Airways: 
Bangkok

Singapore 
Airlines: 

Singapore
Qantas Airways: 

Sydney
Etihad Airways:  

Abu Dhabi
Swiss:  
Zurich

EVA Air:  
Taipei

Emirates:  
Dubai

Swiss:  
Zúrich

Emirates:  
Dubai

Singapore 
Airlines: 

Singapore
All Nippon 

Airways: Tokyo
Thai Airways:  

Bangkok

ANA All Nippon 
Airways Etihad Airways Turkish Airlines Qantas AirwaysEVA Air Lufthansa
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PROMO TRAVELMANAGER

B autizados con los nom-
bres de John dos Passos 
y João Corte Real, en 
asociación directa con 

dos figuras portuguesas fuerte-
mente unidas a la historia del 
Atlántico Norte, estos dos nue-
vos aviones representan para la 
compañía portuguesa TAP un 
arma de peso en la conquista del 
mercado norteamericano.

Los asientos ofrecen mayor 
distancia entre si y más espa-
cio para las piernas, tanto en cla-
se ejecutiva (20 asientos lieflat) 
como en económica (asientos sli-
mline ZIM EC01) con dos clases 
Economy (31”) y Economy Plus 
(34”). Las mejoras también inclu-

Rumbo al futuro 
con los brazos abiertos 

Ya están volando 
los dos nuevos 
aviones de TAP 
modelo A330-200, 
con un diseño de 
cabina mejorado, 
en la misma línea 
que tendrán los 
53 aviones de 
última generación 
pedidos a Airbus, 
que empezaran a 
recibirse en 2017. 

Cerrando esta edición, 
somos informados de que 
TAP ha vuelto a ganar “Tres 
Oscars”. En los prestigiosos 
premios World Travel 
Awards. Un año más ha sido 
elegida 1ª Compañía Aérea 
de Europa para volar a 
América del Sur y África y 
su revista UP por segundo 
año consecutivo ha sido 
elegida líder entre las 
revistas europeas a bordo.

yen los más avanzados sistemas 
de entretenimiento en audio y 
video (Panasonic EX 3).

Las cifras de pasajeros trans-
portados en las líneas USA si-
guen aumentado y son grandes 
las expectativas del nuevo pro-
grama PORTUGAL STOPOVER: 
Una parada sin coste adicional en 
Portugal, con atractivos descuen-
tos en servicios asociados para 
los pasajeros intercontinentales.

Renovación de su flota
48 aviones de la flota TAP (siete 
de larga y 41 de media distancia) 
están siendo renovados progresi-
vamente, para ofrecer asientos y 

TAP A330 ECONOMY PREMIUM

TAP A330 ECONOMY

48  |  TravelManager



sistemas de entretenimiento si-
milares a los de los nuevos avio-
nes encargados a Airbus.

La gran oportunidad llega-
rá con la nueva línea de aviones 
NEO de Airbus, los A330-900 y 
los A321 LR NEO, a partir del 2017, 
con autonomía para media y lar-
ga distancia que permitirá redu-
cir significativamente los costes 
y aumentar rutas.

TAP EXPRESS, finaliza la re-
novación de la flota y operará 
desde Octubre con ocho ATR7 – 
70 plazas (White) y nueve E190 - 
106 plazas (Portugalia).

Novedades del programa  
de invierno
TAP mantendrá su RED de des-
tinos, aumentando vuelos en 
Oporto, Lisboa y Azores.

En Oporto TAP duplica la 
oferta de vuelos a Madrid y Zu-
rich operados con los conforta-
bles E190 horarios más conve-
nientes para los negocios. 
Seguirá siendo la única compa-
ñía aérea que ofrece vuelos de lar-
ga distancia con salida de Oporto, 
dos vuelos semanales a São Paulo, 
Rio de Janeiro y Newark.

Los demás destinos de Euro-
pa, operados con salidas de Fran-
cisco Sá Carneiro (Oporto), man-
tendrán la oferta del periodo de 
Verano IATA, con 72 vuelos se-
manales, siendo con destino a 
Ginebra (14), Londres (14), Pa-
ris Orly (21), Ámsterdam (7), Lu-
xemburgo (4), Funchal (12) y 126 
vuelos semanales del Puente 
Aéreo, Oporto – Lisboa.

En Lisboa, las principales no-
vedades de crecimiento con re-
lación a la operación de verano 
están en la oferta a Ponta Del-
gada y a Casablanca que se du-
plica con dos vuelos diarios y a 
Frankfurt que pasa de tres a cin-
co vuelos semanales. Se manten-

ELIJA COMO QUIERE VOLAR

El 1 de Septiembre TAP lanza sus nuevas tarifas 
para Europa y Norte de África,  ofreciendo a 
sus clientes precios muy competitivos que le 
permiten elegir  los servicios que realmente 
necesitan en turista o business.

drá el vuelo Lisboa - Porto Santo 
(Madeira) todo el invierno.

TAP incrementará significati-
vamente su oferta en África. Para 
Cabo Verde aumenta de seis a 
11 sus vuelos semanales a Praia, 
de seis a Ocho a Sal y de tres a 
cuatro a S. Vicente. Aumentará 
de siete a 10 vuelos semanales a 
Dakar y ofrecerá vuelos diarios 
nocturnos entre Lisboa y Luanda.

En Europa, TAP aumentará su 
oferta a Lisboa, desde Barcelona 
pasando de cinco a seis vuelos 
diarios, Paris Orly de seis a siete 
vuelos diarios, y Múnich de dos 
a tres vuelos diarios. 

En Estados Unidos, TAP au-
menta su oferta de vuelos a Mia-
mi, pasando de tres vuelos se-
manales a vuelos diarios, como 
en verano. ■

TAP A330 EXECUTIVE
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IBTA realiza un año más, las jornadas de formación a través 
del Business Travel Institute en Madrid y Barcelona con el 
Business Travel Diploma (BTD), el título de referencia en el 
sector de los viajes de empresa.

IBTA

L
os cursos se realiza-
ron en el Hotel Meliá 
Barcelona Sky el 15 
y 16 de septiembre 
en la ciudad condal, 

mientras que en Madrid tu-
vieron lugar en el Hotel Meliá 
Madrid Princesa el 22 y 23 de 
septiembre. El Business Travel 
Diploma (BTD) que otorga el 
Business Travel Institute, es el 
título de referencia en el sec-
tor de los viajes de empresa. 
La formación corrió a cargo de 
Javier García Isac, responsable 
de formación y de Relaciones 
Institucionales de IBTA.

La actividad vinculada a este 
sector es cada vez más com-
pleja y necesita de profesio-
nales que gestionen eficiente-
mente sus múltiples aspectos 
tanto desde la perspectiva de 
la compra como de la comer-
cialización de servicios. El ob-
jetivo del BTD es aportar los 
conocimientos y la experien-

cia a los profesionales cuyas 
responsabilidades incluyen los 
viajes de empresa, aportan-
do una metodología de traba-
jo necesaria para trabajar con 
éxito en el sector.

El éxito de esta edición ha-
ce pensar al Business Travel 
Institute la posibilidad de una 
nueva convocatoria y un mode-
lo avanzado para todos aque-
llos que ya estén diplomados 
en este primer nivel. Las en-
cuestas de satisfacción mostra-
ron el alto grado de preocupa-
ción que tienen los profesio-
nales del sector relacionadas 
con el viaje de negocios en to-
do lo referente a la formación 
y la importancia de la amplia-
ción de estos cursos. El Busines 
Travel Institute apuesta por 
la profesionalización y la for-
mación continúa de todos los 
Travel Manager y la actualiza-
ción y puesta al día de las nue-
vas tendencias del mercado. <

Business Travel Diploma
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ESTUDIO

LA INVESTIGACIÓN
En febrero-marzo de 2016, HRS y 
ACTE llevaron a cabo una encuesta 
web entre más de 300 comprado-
res de viajes corporativos en todo el 
mundo con responsabilidad de con-
tratar hoteles.

La muestra:
Más de dos tercios de los encuestados 
(67%) son de América del Norte, más 
de un cuarto (29%) de Europa, Orien-
te Medio y África. El 4% de la mues-
tra son de la región de Asia Pacífico. 
Casi la mitad de los encuestados (49%) 
cuentan con programas de viajes cor-
porativos, mientras que más del 25% 
están reestructurando su política de 
viajes. Para ampliar la muestra, ACTE 
realizó una investigación cuantita-
tiva con entrevistas telefónicas a los 
encargados de las compras de hoteles 
para viajes de empresa.

RESUMEN DE RESULTADOS
La contratación de hoteles  
es un negocio global
Muchas empresas (59%) disponen de 
un equipo central que gestiona las ne-
gociaciones con el hotel. Una quinta 
parte (20%) delegan la contratación de 
hoteles a sus filiales bajo la supervi-
sión del equipo central. Solamente el 
8% transfieren la responsabilidad to-
tal de la negociación a las filiales.

La externalización ayuda a  
muchas empresas a gestionar  
una contratación compleja...
Casi cuatro de cada diez (38%) em-
presas externalizan la complejidad 
de la negociación a terceros.

CONTRATACIÓN   
 ESTRATÉGICA 

DE  HOTELES: 
PRIORIDADES   
DE LAS EMPRESAS

HRS presenta el estudio 
“Contratación Estratégica 
de Hoteles: Prioridades de 
las Empresas” que ilustra 
los desafíos y obstáculos 
a los que se enfrenta el 
Travel Manager de una 
empresa con respecto 
a la contratación de 
hoteles. La investigación, 
realizada en colaboración 
con ACTE (Association 
of Corporate Travel 
Executives), se ha llevado 
a cabo entre más de 
300 miembros de esta 
asociación.

PERFIL DE LOS  
PARTICIPANTES  
EN LA ENCUESTA

Responsable de viajes

Líder senior del equipo de viajes

Mando intermedio

Miembro único del equipo de viajes

Asistente

35%

23%

21%

20%

2%

GASTO ANUAL EN HOTELES DURANTE 
LOS ÚLTIMOS 12 MESES, INCLUIDOS 
IMPUESTOS Y TASAS

Más de 22,5 millones de €

27%

900 000 € – 4,5m €

22%

9m € – 22,5m €

19%

4,5m € – 9m €

16%

450 000 € – 900 000 €

8%

90 000 € – 450 000 €

7%

Menos de 90 000 €

2%

... pero la mayoría realizan la 
contratación internamente
Casi dos tercios (62%) de las em-
presas mantienen la contratación 
in-house. Muchas dependen de he-
rramientas proporcionadas por la 
agencia (TMC) para gestionar las ne-
gociaciones de hoteles. Sin embar-
go, alrededor de un cuarto realizan el 
proceso manualmente.

La gestión interna puede complicar 
el día a día de las empresas
El aumento de los precios de los ho-
teles son el principal obstáculo para 
que los compradores de viajes puedan 
conseguir su objetivo de precios: más 
de la mitad (53%) indican que los cre-
cientes costes de hotel son el mayor 
impedimento para obtener el acuerdo 
más favorable. Para otro 6 por ciento, 
esta barrera es insalvable.
Para el 40% de las empresas, los com-
promisos –de tiempo y personalaso-
ciados a las negociaciones del hotel 
son un gran obstáculo.

FORMA EN QUE LAS EMPRESAS 
LLEVAN A CABO LAS 
NEGOCIACIONES CON LOS HOTELES

Herramientas

76%

24%

Manual

Más de un tercio (35%) de los com-
pradores dicen que los hoteles lentos 
o que no responden son un impor-
tante obstáculo para lograr su precio 
objetivo. Casi uno de cada cinco (18%) 
indica que la falta de procesos están-
dar de licitación es una de los princi-
pales impedimentos.

La externalización ayuda a las 
empresas a gestionar los puntos crí-
ticos como los hoteles que no respon-
den: los compradores que externali-
zan el servicio son más proclives a 
no volver a tener tratos con los hote-
les lentos o que no responden que las 
empresas que realizan las negocia-
ciones in-house (18% frente al 8%).

Las empresas que externalizan 
son tres veces más propensas que las 
que no externalizan a afirmar que el 
aumento de precios de los hoteles no 
son un obstáculo (10% frente al 3%).

La mayoría de los compradores  
no tienen en cuenta la experiencia 
de los viajeros
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considera que sea un obstáculo el que 
un hotel tarde en responder o no res-
ponda. En cambio sólo el 8 por ciento 
de los compradores que llevan a cabo 
las negociaciones directamente con 
el hotel consideran que esto no es un 
inconveniente.

Hay grandes oportunidades para 
los compradores corporativos de ho-
teles de tomar la iniciativa e impul-
sar un cambio en sus organizaciones 
y en sus viajeros. Actualmente el alo-
jamiento es la mayor partida de gasto 
en los presupuestos de viajes corpo-
rativos y los Travel Managers tienen 
el potencial de cambiar y mejorar 
esta parte del gasto. 

Concha Casas 
Key Account Manager Madrid HRS

Menos de la mitad (42%) de las em-
presas realizan un seguimiento sobre 
las experiencias de los viajeros en los 
hoteles. En las empresas en las que 
miden la satisfacción de los viajeros, 
la atención se centra mayoritaria-
mente en la elección de hoteles, y no 
en procesos orientados a la satisfac-
ción de los viajeros.

Un tercio de las empresas que hacen 
un seguimiento sobre las experiencias 
de los viajeros no tienen mecanismos 
formales para recoger el feedback de 
los viajeros sobre los hoteles.

Mientras los compradores de viajes 
aspiran a ser estratégicos ...
Dos tercios (66%) de los comprado-
res dicen que frecuentemente (52%) 
o siempre (14%), realizan informes 
sobre indicadores vinculados a la 
estrategia de negocio. Para el 64 por 
ciento de los encuestados, las inicia-
tivas estratégicas para mejorar los 
procesos son, a menudo o siempre, 
parte del rol del comprador de viajes.

... en la realidad, el enfoque 
continúa siendo muy operativo
Casi nueve de cada diez (88%) com-
pradores están negociando, a menu-
do o siempre, ahorros con el provee-
dor. En las empresas con gastos de 
hotel anuales de más de 22,5 millo-
nes de euros, prácticamente todos los 

14 por ciento de los compradores dis-
ponen de procesos formales para re-
coger respuestas. Sin embargo, el 59 
por ciento de las empresas utilizan la 
satisfacción del viajero como un KPI 
para evaluar al comprador.

CONCLUSIONES
Enfocar la gestión de viajes hacia la 
experiencia del viajero puede faci-
litar a los compradores de hotel el 
cumplimiento de la política de viajes 
así como ahorros directos en las áreas 
donde se mide su actuación. El estu-
dio identifica algunas oportunidades 
de cambio para los compradores.

La medición es la clave para mejorar
Los compradores de viajes entienden 
que la orientación hacia el viajero es 
el camino para conseguir ahorros di-
rectos e indirectos: el 84 por ciento 
dice que el ahorro se logrará a través 
de la gestión de la demanda y cum-
plimiento en los próximos 1-2 años. 
Sin embargo, cuando se trata de ho-
teles, parece que la mayoría de los 
compradores no conocen la opinión 
de los viajeros para poder mejorar su 
experiencia de viaje. Los comprado-
res de hoteles necesitan resolver las 
deficiencias en la medición y empe-
zar a recoger datos del viajero que les 
permitan realizar mejoras.

Los KPIs del comprador deberían 
estar más estrechamente alineados 
con el negocio
En lugar de centrarse en iniciativas 
estratégicas orientadas al viajero y 
al negocio, los compradores de hote-
les están más centrados en negociar 
los precios con los hoteles. Casi nue-
ve de cada diez (88%) de los compra-
dores están negociando a menudo o 
siempre con los proveedores. Hoy en 
día, el rendimiento del comprador se 
mide por su capacidad para conseguir 
ahorros directos. Siempre que los KPI 
de rendimiento estén centrados en 
cuestiones operativas (en lugar de as-
pectos más estratégicos como la me-
jora de los procesos y la experiencia 
de los viajeros), los compradores ten-
drán dificultades para cambiar cómo 
son percibidos y evaluados.

La externalización reduce  
los obstáculos para conseguir 
mejores resultados
Hay muchos obstáculos que se inter-
ponen entre los compradores y sus 
objetivos de acuerdo con los hoteles. 
La externalización de este tarea, que 
consume tiempo, permite a los com-
pradores centrar su trabajo en los 
puntos débiles de la gestión. Casi una 
de cada cinco (18%) de las empresas 
que externalizan estos servicios no 

LA EXTERNALIZACIÓN REDUCE 
LOS OBSTÁCULOS PARA LOS 
COMPRADORES DE VIAJES

Una respuesta tardía de los hoteles no es 
un obstáculo para conseguir las tarifas 
deseadas

El incremento de precios de los hoteles no 
es un obstáculo para conseguir las tarifas 
deseadas

Contratación de hoteles con outsourcing

Contratación de hoteles con outsourcing

Contratación de hoteles in-house

Contratación de hoteles in-house

18%

10%

8%

2%

compradores (99%) encuentran que 
su trabajo es, a menudo o siempre, 
una tarea operativa.

El KPI número uno para los com-
pradores de viajes corporativos es su 
capacidad para conseguir ahorros en 
el coste directo. El 78 por ciento di-
cen que su rendimiento se evalúa con 
este criterio. Sólo el 39 por ciento de 
los compradores miden su rendi-
miento por indicadores vinculados a 
los objetivos de negocio.

Hay diferencias entre lo que  
hacen los compradores y cómo  
son evaluados
Mientras que una pequeña minoría 
de las empresas recogen de forma 
activa el feedback del viajero, mu-
chos más utilizan KPIs sobre la ex-
periencia del viajero para evaluar el 
rendimiento del comprador. Sólo el 

Conseguir ahorros directos de costes

Asegurar un buen programa de viajes

Conseguir ahorros en costes indirectos*

Satisfacción del viajero

Minimizar las quejas de los viajeros

Fomentar la adopción de políticas

Métrica ligada a la estrategia de negocio

*p.e. a través de mejoras de procesos

LOS KPIS DEL COMPRADOR DE 
VIAJES MUESTRAN MENSAJES 
CONTRADICTORIOS CRITERIOS 
UTILIZADOS PARA MEDIR LA 
ACTUACIÓN DE LOS COMPRADORES 
DE VIAJES

78%

71%

61%

59%

59%

53%

39%

MECANISMOS FORMALES QUE  
SE UTILIZAN PARA CONOCER  
EL FEEDBACK DE LOS VIAJEROS 
SOBRE LOS HOTELES

Realizan su propia encuesta

Fomentan que el viajero dé su feedback

No tienen procesos formales*

Dirigen grupos de viajeros a la intranet

Realizan reuniones para conocer feedback

Incluyen preguntas sobre hoteles**

Participan en grupos de usuarios

*pero los viajeros pueden enviar un e-mail. 
**en la encuesta global de satisfacción de 
la empresa.

54%

43%

33%

27%

23%

15%

8%
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E l nuevo vuelo en hora-
rio nocturno será ope-
rado por un Boeing 767 
con 216 asientos en 
Economy y 16 asien-

tos en Premium Business con 
asientos reclinables 180 grados. 

LATAM además, cuenta en 
Perú con la mayor red interna 
de vuelos y mejores conexio-
nes dentro del país. Destinos 
como Cuzco, puerta de entrada a 
una de las maravillas del mundo 
(Machu Picchu), Puerto Maldo-
nado, Arequipa, 16 rutas en to-
tal, están esperando a los viaje-
ros que se quieran acercar a este 
mágico país.

Este vuelo se une al servicio dia-
rio que LATAM tiene entre Bar-
celona y São Paulo así como a los 
vuelos directos diarios desde 
Madrid a Lima, São Paulo, San-
tiago de Chile y Guayaquil.

LATAM nació de dos gran-
des empresas latinoamericanas, 
que crecieron gracias a su mis-
ma pasión, dedicación y volun-
tad de innovación. Junto a sus 
respectivas filiales conquista-
ron mercados y se abrieron al 
mundo, llegando a ser recono-
cidas por su puntualidad, servi-
cio y red. La nueva marca es un 

fiel reflejo de lo que ha sido y de 
lo que continuará siendo: la ae-
rolínea con mayor presencia en 
Latinoamérica, con más de 1500 
vuelos diarios, operaciones do-
mésticas en siete países, más de 
135 destinos en 24 países, una 
mayor conectividad, mejores 
itinerarios y frecuencias y una 
experiencia de viaje única que 
seguirá mostrando lo mejor de 
su continente de origen y que, a 
partir de ahora se identificará 
con un solo nombre: LATAM. �

PROMO TRAVELMANAGER

LATAM AIRLINES 
ABRE UNA NUEVA RUTA DIRECTA 
ENTRE BARCELONA Y LIMA

LATAM Airlines 
sigue apostando por 
Barcelona para abrir 
una nueva ruta hacia 
Latinoamérica. Así, 
a partir del 15 de 
diciembre de 2016, 
LATAM operará tres 
vuelos semanales 
directos entre 
Barcelona y Lima 
(Perú).
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¿Cómo son los viajes de 
incentivos más solicitados 
de las empresas españolas?

DestinosDestinos de incentivos

Los 15 destinos más atractivos para los viajes de incentivos:

 ESPAÑA  INDIA  PORTUGAL 
EEUU  ALEMANIA  RUSIA  

 HOLANDA  CARIBE 
HUNGRIA  PERU  ITALIA  

  CHINA  RUMANIA 
CUBA  MAURICIO  
Actividades más demandadas durante el incentivo: 

 REUNIONES ,  VISITAS A CIUDAD   
Y  CULTURALES ,  ACTIVIDADES 
GASTRONÓMICAS ,  �TEAM BUILDING�   
Y ASISTENCIA A EVENTOS  DEPORTIVOS*

*no organización de actividades deportivas para los asistentes al viaje.
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MADRID  BARCELONA  DUBÁI  
 LISBOA  PARÍS  NUEVA YORK  
 SANTIAGO DE  COMPOSTELA  

MIAMI  SAN PETERSBURGO  
 MOSCÚ  ÁMSTERDAM  

FRANKFURT  BERLÍN   
 LIMA  ROMA  

Agradecemos a las siguientes empresas que hayan participado en la elaboración del estudio: 

Diseñados como premio o gratificación ofrecido por la empresa a sus empleados, clientes o 
proveedores tras alcanzar unos objetivos marcados. Mejoran el clima laboral, el trabajo en 
equipo, los niveles de confianza y cooperación, y fortalecen en los integrantes el sentido de 
pertenencia. Así se definen los viajes de incentivos y a continuación se representan los datos 
más relevantes de estos viajes escogidos por las empresas españolas en el último año.

Las 15 ciudades más solicitadas:

Los cuatro sectores que más invierten:

 AUTOMOCIÓN    SEGUROS   
 FINANZAS    ALIMENTACIÓN  
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cinematográficos con ‘Ipad’, com-
peticiones de ‘drones’, batallas 
de karaoke e incluso actividades 
diseñadas para promover la res-
ponsabilidad social corporativa.

Otro de los grandes puntos 
fuertes de la provincia es, sin 
duda, su gastronomía, basada 
en la conocida dieta mediterrá-
nea. Los restaurantes con estre-
llas Michelin de la Costa del Sol 
constituyen el mejor exponente 
de las altas cotas de excelencia 
que ofrece la gastronomía local. 
En ellos, la cocina alcanza el ran-
go de expresión artística. No obs-
tante, la restauración de Málaga 
ofrece a sus visitantes una varie-
dad culinaria, local e internacio-
nal, que hace las delicias de los 
paladares más exigentes.

Y si de compras hablamos, 
no hay que pasar por alto una 
visita al destino de compras de 
lujo más conocido, el puerto de-
portivo José Banús de Marbe-
lla, aunque en los cascos anti-
guos de cualquier municipio es 
posible hallar establecimientos, 
galerías y centros comerciales 
repletos de po-
sibilidades de 
compra. Por su 
parte, quienes 
prefieren la op-
ción natural y 
el turismo acti-
vo tienen en la 

Pocos destinos como la 
Costa del Sol reúnen las 
cualidades, experiencia y 
trayectoria necesarias para 
el desarrollo y organización 
de cualquier evento. Ciento 
sesenta kilómetros de 
costa dan acceso a una 
gran variedad y diversidad 
de playas con múltiples 
servicios para disfrutar de 
ellas todo el año. Además 
de ser líder en turismo de 
reuniones, la Costa del 
Sol posee un clima cálido 
y estable todo el año, una 
gastronomía excepcional 
y una agenda cultural casi 
infinita. 

 LA COSTA DEL SOL, 
 TU PRIMER DESTINO EN MICE 

L a provincia se encuen-
tra perfectamente co-
municada. El Aeropuer-
to Internacional Málaga-

Costa del Sol es uno de los más 
importantes del país y tiene co-
nexiones regulares con las princi-
pales ciudades europeas, españo-
las y de Oriente Medio, además 
del tren de Alta Velocidad, que 
acerca la Costa del Sol a las prin-
cipales ciudades españolas.

Dónde alojarse
Más de la mitad de sus estable-
cimientos poseen la categoría 
de 4, 5 estrellas y gran lujo, y sus 
instalaciones están adaptadas a 
las necesidades del turismo de 
congresos e incentivos, un seg-
mento turístico específico que 
requiere de espacios adecuados 
y una amplia gama de servicios. 
Muchos de estos establecimien-
tos cuentan en sus proximidades 
con un centro de convenciones o 
palacio de ferias y congresos, lo 
que facilita la organización de 
actos de todo tipo. A todo ello se 
suma una excelente relación ca-
lidad/precio, factor a valorar a la 
hora de escoger destino.

Espacios
La Costa del Sol pone a disposi-
ción de la organización de cual-
quier evento, palacios de ferias 
y congresos como el de Málaga, 
Torremolinos, Marbella, Estepo-
na y Ronda. Marcos incompara-
bles para este tipo de citas.

Hoy en día, la singularidad 
del marco de celebración elegido 
para cualquier evento constituye 
en sí mismo una garantía de éxito. 
Plazas de toros, fincas, jardines 

botánicos, museos, hoteles con 
encanto, antiguos palacetes y ca-
sas señoriales, cines, teatros… for-
man parte de esta red.

La amplia y diversa acti-
vidad cultural de la provincia 
reúne casi 800 bienes de inte-
rés cultural. Tan sólo la capital 
cuenta con más de una treintena 
de espacios museísticos distin-
tos. La programación de teatros 
y salas de música está siempre 
activa. Festivales de música, fla-
menco y cine se alternan a lo lar-
go de todo el año en los distintos 
municipios costasoleños.

Experiencias únicas
La oferta de actividades para gru-
pos es innovadora y sorprenden-
te. En la Costa del Sol se puede 
disfrutar de numerosas experien-
cias de 'team building' a través 
de la práctica del 'big paddel surf', 
'gymkhanas' urbanas, rodajes 

provincia alrededor de 30 espa-
cios naturales que ofrecen un 
marco incomparable para las ac-
tividades al aire libre. 

Málaga es conocida mundial-  
mente como la Costa del Golf por 
la abundancia y variedad de sus 
campos, la más alta de la Europa 
continental. Los amantes del mar, 
por ejemplo, encuentran en los 11 
puertos deportivos de la Costa 
del Sol un espacio ideal para rea-
lizar recorridos náuticos por la 
costa en velero, barco o catama-
rán. Y los apasionados del equino 
pueden disfrutar de maravillosos 
espectáculos ecuestres donde el 
protagonista es el caballo de pura 
raza española. ¶

PROMO TRAVELMANAGER

Turismo y Planificación Costa del Sol S.L.U.

Plaza de la Marina, 4 

29015 Málaga
T+ 34 952 126 272

info@costadelsoltravel.com 
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DESCUBRE LA TECNOLOGÍA
DE PROYECCIÓN HOLOGRÁFICA 3D
Y LLEVA TUS EVENTOS
UN PASO MÁS ALLÁ

PRESENTADORA
REALHOLOGRAMA

HIGH TECH
MADE EASY 
Crea eventos de gran impacto
y reuniones de alto rendimiento
con el servicio pionero de NH.  

REUNIONES
DE ALTO
RENDIMIENTO

Impulsa tu creatividad
interactuando con
hasta 250 asistentes
virtuales desde
cualquier dispositivo. 

Crea eventos con
tecnología punta
y descubre cómo
estar en dos o más
sitios al mismo tiempo.

Crea eventos evolutivos
para que tus clientes
hablen de ti.   

nh-hoteles.es/meetings
902 41 41 41

gruposnh@nh-hotels.com
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M ás de 200 profesionales del 
sector MICE en Madrid y 
otros 150 en Barcelona, se 
dieron cita para disputar el 

Torneo de Pádel MICE by FullTeam Net-
works con el patrocinio de Turismo de 
Andalucía, Málaga Convention Bureau y 
Casino de Madrid & Paco Roncero entre 
otras prestigiosas empresas del sector, 
y del cual TravelManager fue el media 
partner que cubrió ambos eventos.

Más de 150 premios entre viajes, cru-
ceros, estancias de fin de semana, bille-
tes de avión, mobiliario, vinos y mucho 
más han sido sorteados entre el resto de 
participantes. ■

El pádel une a los 
profesionales del MICE

El pasado mes de julio se llevó a cabo en el Club & Spa Las Rejas de Majadahonda en 
Madrid, el XII Torneo de Pádel y el primer torneo en Barcelona en Áccura Gavá Mar para 
agentes MICE de FullTeam Networks, evento deportivo y comercial que durante un día 
reúne a los principales representantes del sector. 

MICE en el deporte
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El recién renovado Meliá Galgos ubicado en el corazón del Barrio de Salamanca, con fácil 
acceso desde todos los puntos de Madrid, cuenta con un espacio para reuniones de 550 m2 
con 10 salones multifuncionales, panelables y diáfanos, algunos de los cuales cuentan con luz 
natural. Meliá Galgos ha implantado el nuevo concepto de reuniones sostenibles Ecotouch 
by Meliá. La alternativa más responsable con el mínimo impacto en el medio ambiente, cuyos 
objetivos buscan la eficiencia en el uso de la energía y el agua, usando productos de bajo 
impacto ambiental. En el hotel Meliá Galgos los negocios y placer se dan la mano en el barrio 
más exclusivo de Madrid. Venga a conocernos.

EL ÉXITO DE TUS REUNIONES 
ESTÁ GARANTIZADO

Información y Reservas
902 14 44 44

en su agencia de viajes o en 
melia.com

facebook.com/Melia-Hotels



ducen y ejecutan los eventos que buscan 
el engagement del cliente como objetivo 
principal. En estos casos la respuesta a la 
cuestión planteada incluso podría ser la 
misma: “es que hay que estar”.

La realidad de este tipo de eventos es 
que la meta a alcanzar es conseguir la fideli-
dad del cliente por encima de todo, pues se 
viene demostrando que las compañías con 
mayor retorno suelen ser aquellas que han 
ganado la confianza de los clientes actuales, 
a los que retienen mientras buscan nuevos.

Otros eventos, sin embargo, sí que bus-
can unos ratios de conversión mínimos 
por la mera ejecución del evento. Para ello 
habrá que generar leads de clientes po-
tenciales (en el caso de que la conversión 
se vaya a medir en ventas) con las herra-
mientas adecuadas, enfocando el evento y 
la comunicación al segmento o target que 
previamente se definió. 

Finalmente, la educación, formación o el 
networking formarían el último gran grupo 
de razones, en este caso con una motiva-
ción educacional, que busca el marketing 
de eventos dentro de cualquier compañía.

Comprender los propósitos y los resul-
tados que se esperan de la ejecución de un 
evento determinado es crucial para aquel 
que lo gestiona, negocia o aterriza. Es, de 
hecho, una de las primeras preguntas a 
realizarse o trasladar a tus interlocutores si 
no queda claro, ya que será un factor cla-
ve para definir el sourcing de proveedores 
adecuado para la gestión de la necesidad.

¿Cuáles son los objetivos del evento?  
–  En este evento hay que estar.

Más de uno de los que lean estas líneas 
podrá identificar el diálogo previo. Quizá 
haya sido testigo del mismo, o, a lo mejor, 
haya formado parte de su interlocución. Y 
aunque se repita una y otra vez, son esas 
mismas frases las que ofrecen una infor-
mación valiosa sobre los objetivos y los re-
sultados que se esperan del evento, basta 
con leer entre líneas. 

‘Key-factors’ para  
la negociación y elección  
de proveedores de eventos

Principales razones para la realización de eventos y su importancia 
en los sourcing de proveedores.

Influencers MICE

Las marcas, en busca de la tan preciada 
notoriedad, deciden participar en even-
tos para alinear la imagen que proyectan 
con la que percibe su público potencial. De 
este modo existen eventos globales en los 
que “hay que estar”, ya que no hay nadie 
mejor que tú mismo para generar esa pres-
tigio en tiempo y forma. Una experiencia 
de marca alineada con tus conceptos per-
durará mucho más en la memoria del con-
sumidor que cuando se utilice otro canal.
Con la misma línea argumental se pro-

❝
La realidad de este tipo de 

eventos es que la meta a 
alcanzar es conseguir la 
fidelidad del cliente por 

encima de todo.
❞
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El evento, una necesidad transversal 
a cualquier organización
Pocas familias de necesidades son tan 
transversales en una compañía como la 
ejecución de eventos. Sea el área usuaria 
que sea, es posible que requiera la organi-
zación y desarrollo de un evento concre-
to de la tipología que toque. Desde el área 
de Dirección, pasando por Informática, el 
equipo de Desarrollo de Negocio o inclu-
sive Recursos Humanos, pueden requerir 
de la gestión y contratación de un evento 
con objetivos muy diferentes en cada caso. 

A priori se podría pensar que solamente 
los equipos de marketing pueden requerir 
de este tipo de acciones, sin embargo, la 
realidad es que el usuario final de la acción 
no tiene por qué ser un experto en la reali-
zación de eventos. 
La empresa en la que se trabaje puede ca-
recer incluso de departamento de mar-
keting que haga las veces de área técnica, 
ayudándole a elaborar y enfocar un briefing 
completo. Dependiendo del tamaño de la 
organización y de su estructura, las necesi-
dades de eventos pueden llegar a los equi-
pos que los gestionen directamente desde 
el usuario final.

Es cuando el área usuaria no es una ex-
perta en el marketing de eventos cuando la 
labor de los negociadores se vuelve más im-
portante, ya que los compradores sí que son 
expertos en esta materia y pueden acompa-
ñar, ayudar y asesorar a los clientes inter-
nos, o áreas usuarias, en la elaboración de 
este documento para que éste sea una he-
rramienta útil y que aporte valor al proceso.

Este factor también es determinante 
en la búsqueda de proveedores adecua-
dos para la gestión del evento ya que, la 
experiencia del área que lance el briefing 
en estructurar y detallar este tipo de docu-
mento, será fundamental para que el área 
negociadora pueda enfocar el sourcing de 
proveedores más adecuado.

La agencia de eventos  
y sus diferentes vertientes
Dados estos puntos previos que permiten 
aterrizar la necesidad, es el momento de 
hacer un buen sourcing acorde a los requi-
sitos. Para ello y siempre en un continuo 

diálogo con el cliente interno, se debe ele-
gir entre los diferentes jugadores que ha-
brá en la partida. 

Para escoger correctamente a los pro-
veedores adecuados que deberán com-
petir por la adjudicación del servicio, hay 
que tener en cuenta todo lo que se comen-
taba con anterioridad y formularse las pre-
guntas oportunas. 

¿Tiene el evento un desarrollo de la co-
municación muy profundo? ¿La agencia ha 
de limitarse a producir y ejecutar la idea 
que se le plantea? ¿Es la agencia la princi-
pal responsable de desarrollar esa idea y 
todo el paraguas conceptual que envuelva 
la acción? ¿Tiene el briefing algún compo-
nente creativo con mucho peso que obli-

gue a buscar un tipo de proveedor concre-
to? ¿Es la logística del evento el 90% del 
mismo y el peso de las creatividades es 
mínimo comparado con la gestión de des-
plazamientos, alojamientos y venue?

En el mercado existen diferentes tipo-
logías de proveedores que pueden ser ap-
tos para la ejecución de un evento. Prác-
ticamente cualquier agencia de marketing 
generalista tendrá su propia división de 
eventos, incluso las agencias de viajes ten-
drán una división de eventos ofreciendo 
alternativas de gestión de 360º.

Entonces ¿Cuál sería el partner idóneo? 
Será labor del negociador decidir quié-

nes serán los proveedores adecuados para 
la convocatoria. Parte del éxito del proceso 
dependerá, en cierta medida, de esta deci-
sión, ya que un buen sourcing conseguirá 
mejores resultados. 

Si el evento formara parte de una estra-
tegia de la compañía y fuera necesario de-
finir esa estrategia y adecuarla a la línea de 
comunicación que se quisiera desarrollar, 
las agencias de marketing podrían ser bue-
nos jugadores. Si el evento fuera a ir liga-
do a una estrategia de comunicación que 
buscara cierta notoriedad y repercusión, 

❝
Una experiencia de marca 
alineada con tus conceptos 

perdurará mucho más en la 
memoria del consumidor que 
cuando se utilice otro canal.

❞

❝
Es cuando el área usuaria 

no es una experta en el 
marketing de eventos 
cuando la labor de los 

negociadores se vuelve  
más crítico.

❞

CON ESTE MODO DE TRABAJO:

▸	 Partiendo de la identificación de 
objetivos y los resultados del evento 
que se planea realizar.

▸	 Ayudando al área usuaria a elaborar 
un briefing acorde a las necesidades 
que plantea.

▸	 Eligiendo a los mejores aliados 
para participar en la licitación en la 
definición del sourcing.

▸	 Y aterrizando las propuestas 
económicas y sus diferentes 
partidas detalladas.

▸	 Se aportará valor al cliente interno 
y se podrá asegurar que el proceso 
de aprovisionamiento es lo más 
transparente posible.
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las agencias de comunicación podrían ser 
más adecuadas. Los eventos de branding 
de identidad corporativa, podrían encajar 
mejor en la línea de negocio de las agen-
cias creativas. O, en el caso de que la logís-
tica del evento se considerara determinan-
te, quizá una agencia de viajes con división 
de eventos podría ser más adecuada.

Asimismo, el formato del evento tam-
bién puede marcar un sourcing u otro. 
¿Qué se busca? ¿Un roadshow? ¿Es un even-
to de marketing deportivo? ¿Una forma-
ción? ¿Una activación de patrocinio? 

El expertise de cada agencia en nichos 
y formatos de eventos concretos también 
ayudará a definir los proveedores a los que 
invitar al proceso. Será siempre labor del 
negociador conocer bien el mercado para 
ayudar a sus clientes a identificar los mejo-
res participantes en el proceso de decisión.

La licitación y sus escenarios 
económicos
Una vez definido el sourcing, tan solo que-
dará comenzar el proceso de licitación 
para elegir al proveedor adecuado de to-
dos los que participen. En este punto hay 
dos asuntos clave para que el negociador 
se asegure de que se alcanzan los objetivos 
y se consigan las mejores ofertas de valor.

En primer lugar, por lo general, convie-
ne marcar un techo presupuestario para la 
acción. Esto permitirá que todos los parti-
cipantes trabajen con los mismos requisi-
tos y deban ajustar sus ofertas al estima-
ción máxima asignada. 

En ocasiones se puede dejar abierto 
y no marcar un techo a la ejecución que 
plantee cada proveedor pero se corre el 
riesgo de que las propuestas que se pre-
senten sean desmesuradas, por ello, en 
eventos con presupuestos moderados, es 
conveniente marcar el gasto máximo asu-
mible por el área usuaria. 
En segundo lugar y con la misma im-

portancia que el primer punto, es funda-
mental que se marque el tipo de relación 
económica que se espera tener con la en-
tidad que resulte adjudicataria de cara a 
alinear los objetivos de la compañía y los 
del proveedor.

En el mercado existen diferentes mode-
los tarifarios que los proveedores aplican 
en función de su política corporativa. Los 
más comunes de ellos son los siguientes: 

▸▸ Modelo de margen: en este modelo el 
proveedor marcará un markup sobre el 
coste del evento que será su beneficio 
sobre el mismo.

▸▸ Modelo de comisión: en este modelo el 
proveedor tiene una comisión sobre el 
coste de cada servicio al tenerlos nego-
ciados. Esta comisión es su beneficio.

En ambos escenarios el negociador tendrá 
nula o mala trazabilidad sobre el gasto.

En el primero porque los intereses del 
proveedor y del negociador correrán en 
direcciones contrarias ya que el margen 
del proveedor será mayor cuanto mayor 
sea el desarrollo. Esto provocará que el 
proveedor busque aumentar el alcance y 
la ejecución para que su beneficio crezca 
proporcionalmente.

En el segundo caso los intereses tam-
bién se encaminan en sentidos contra-
puestos por la misma razón ya que la co-
misión será mayor cuanto mayor sea el 
número de ítems que compongan el pre-
supuesto. Además, en este modelo, en 
tanto en cuanto depende de los acuerdos 
que tenga el proveedor con terceros, no 
permitirá que otros terceros realicen los 
servicios pues no tendrían comisión para 
el proveedor.

Para conseguir que tanto objetivos del 
negociador como los del proveedor adjudi-
catario estén enfocados en la misma direc-
ción, se necesita establecer en el proceso de 
licitación el modelo económico bajo el cual 
deberán cotizar sus propuestas de valor.

Será prioritario desligar el beneficio de 
la agencia del desarrollo y ejecución del 
evento y establecerlo en base a otros cri-
terios como, por ejemplo, el tiempo de los 
recursos dedicados al proyecto y el coste 
por hora de los mismos. 

Adicionalmente, el desarrollo y la eje-
cución deberá ser neto y segmentarse en 
las diferentes partidas que apliquen y en 
cada una de ellas disponer de un desglo-
se de cada ítem incluido. Es decir, la pro-
ducción gráfica, la escenografía, el mate-
rial técnico, la logística, las azafatas o los 
servicios profesionales, entre otras parti-
das, deberán presupuestarse por separado 
e identificar cada coste de forma unitaria. 

De este modo el negociador podrá vali-
dar que los costes están en precios de mer-
cado habituales o, llegado el caso, buscar 
proveedores alternativos a alguna de ellas 
si fuera necesario, incluso solicitando al 
proveedor tres versiones presupuestarias 
distintas con terceros diferentes para ele-
gir al más eficiente. ■

Rafael Martín 
Communication & Marketing,  Professional 

Services and Travel BBVA

❝
El expertise de cada 
agencia en nichos y 
formatos de eventos 
concretos también 

ayudará a definir los 
proveedores a los que 

invitar al proceso.
❞

❝
El desarrollo y la 

ejecución deberá ser neto 
y segmentarse en las 

diferentes partidas que 
apliquen y en cada una de 

ellas disponer de un desglose 
de cada ítem incluido.

❞

Actualidad
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Hoteles

Royal Palm Marrakech

El lujo a otro nivel

L a hospitalidad, corte-
sía y elegancia, que 
son característicos de 
la cultura árabe, lo lle-

va el Royal Palm Marrakech en 
sus genes y propio de un hotel 
miembro de The Leading Hotels 
of the World. Este hotel de seis 
estrellas superior cuenta con 
134 exquisitas suites y villas que 
se distribuyen por un vasto te-
rreno que se extiende a los pies 
de la cordillera del Atlas, a tan 
solo unos kilómetros de distan-
cia de la mítica Ciudad Roja y a 
10 minutos del aeropuerto.

Inmersa en el encanto de 
Marruecos, Royal Palm Marra-
kech goza de una ubicación 
realmente espectacular. Acica-
lados jardines entre ancestrales 
olivos y palmeras, majestuosas 
montañas que coronan el hori-
zonte y un soberbio campo de 
golf salpicado de centellean-
tes lagos se combinan entre sí 
para convertir Royal Palm en 
un magnífico escenario. 

El exclusivo diseño del ho-
tel está inspirado principal-
mente en la cultura bereber, 
donde las vistas panorámicas 
se integran plenamente en el 
conjunto, configurando así el 
sello distintivo de los resorts 
que caracterizan Beachcom-
ber Hotels en el Océano Indi-
co. Este magnífico hotel invi-
ta a sumergirse en la auténtica 
cultura local y vivir la mejor 

Perfecto para convenciones, 
incentivos y viajes de negocios, 
el Hotel cuenta con una sala de 
reuniones con capacidad para 
80 personas.

Una de las características 
más preciadas de Royal Palm 
Marrakech es su espectacular 
campo de golf de 18 hoyos di-
señado por Cabell B. Robinson. 

Royal Palm Marrakech es tam-
bién el único hotel de Marrue-
cos que dispone de un spa Cla-
rins, marca líder en belleza y 
cosmética, de 3.500 m2. Cons-
truido como refugio para los 
cinco sentidos, se encuentra 
situado justo al lado del exten-
so centro deportivo, donde hay 
una piscina de 25 metros.

leyenda de cuento. El aloja-
miento se compone de lujosas 
suites y villas donde se combi-
na la elegancia y la comodidad. 
Un fiel reflejo de Marruecos, el 
cruce de diferentes épocas, los 
muebles y la decoración se 
combinan en artesanía tradi-
cional con un diseño contem-
poráneo para el placer de los 
ojos y el bienestar del cuerpo.
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Más información: 
BP 2470 · Km 12 Carretera Amizmiz, 

Marrakech, Marruecos 
T+ 212 524 48 78 00  

info@royalpalmmarrakech.com 
www.royalpalm-marrakech.com

Contacto en España:
Luis González

luisgonzalez@beaccomber.es

aguardan su visita, tanto si de-
sea explorar una gastronomía 
internacional como si prefie-
re redescubrir grandes clási-
cos o degustar especialidades 
locales. Al Ain, Le Caravane y 
L’Olivier buscan ser restauran-
tes de referencia en el mapa 
gastronómico de Marrakech.

Los huéspedes más jóvenes 
que se alojan en Royal Palm 
Marrakech reciben también un 
trato “real” desde el momento 
de su llegada. No sólo pueden 
disfrutar de todo lo que ofrece 
el resort, sino que gozan tam-
bién de su propio club privado 
donde se programan activida-
des especiales a diario. Royal 
Palm Marrakech sencillamente 
lleva el lujo a otro nivel. ■

134 habitaciones, suites 
y villas / 20 habitaciones 
Deluxe / 64 Junior Suites 
(Golf Suites a petición) / 
26 Senior Suites (Luxury 

Family Suites bajo petición) 
/ 8 Family Suites / 1 

Penthouse Suite / 5 Suites 
Presidenciales / 10 Prince 

Villas

902 135 531
avis.es

ACCEDA
EXACTAMENTE
A SU ELECCIÓN

Marca y modelo garantizados 
con Select Series.

Gastronomía
La gastronomía es otra de las 
características destacables de 
las estancias en Royal Palm 
Marrakech. Tres restaurantes 

ESPECIAL INCENTIVOS Y EVENTOS  /  MICE  /  69



Hoteles

Hotel Castellar

Tu hotel privado de eventos

E l Hotel Castellar se en-
cuentra en un entorno 
único para celebrar su 
evento rodeado de na-

turaleza. Su arquitectura resca-
ta el carácter de un cortijo an-
daluz, en el que se integran las 
instalaciones más modernas.

El Hotel Castellar es un re-
ferente en la celebración de 
eventos, gracias a su magnífi-
ca ubicación y a la calidad de 
sus servicios. Ofrece su mejor 
ventaja competitiva al ser un 
establecimiento que se puede 
dedicar para el uso exclusivo 
de su empresa, sin tener que 
compartir espacios con otros 
clientes, garantizando privaci-
dad absoluta. 

Situado a 20 minutos de Al-
geciras y Gibraltar, a una hora 
de Málaga y Jerez, y a diez mi-
nutos de las playas de Soto-
grande; en pleno Parque Natu-
ral de los Alcornocales, el Hotel 
Castellar cuenta con una ubi-
cación única para la celebra-
ción de eventos.

Cuenta con 74 habitacio-
nes extraordinarias y elegan-
tes, además de un acogedor bar 
y restaurante cuya prestigiosa 
cocina se enorgullece de ofre-
cer la magia de la deliciosa gas-
tronomía andaluza. Cuenta con 
gimnasio, zona wellness, pisci-
na exterior, dos pistas de tenis 
de césped artificial, parking ex-
terior y garaje subterráneo.

La tercera sala, el Salón Princi-
pal, tiene una capacidad para 
180 asistentes, y tiene grandes 
puertas de cristal que dan ac-
ceso directo al Patio de Eventos. 
Se pueden instalar carpas con 
capacidad de hasta 400 perso-
nas. El Hotel Castellar ofrece la 
ventaja de poder celebrar en él 
todo tipo de presentaciones co-

merciales. El sector automovi-
lístico encuentra el hotel ideal, 
no solo por las conocidas rutas 
de alrededores, sino también 
por la capacidad de sus instala-
ciones, como el garaje privado 
con dos zonas distintas y una 
capacidad de 60 plazas.

Las reuniones de empresa y 
eventos pueden complemen-

Eventos y actividades
El Hotel Castellar dispone de 
tres salas multifuncionales 
ideales para celebrar cualquier 
evento. Dos de estas salas 
cuentan con capacidad para 35 
asistentes cada una, están ba-
ñadas por luz natural, tienen 
salida exterior a una terraza y 
están equipadas con la tecno-
logía más avanzada.
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Más Información: 
c/ La Fuente, s/n., 11350

Castellar de la Frontera, Cádiz 
comercial@hotelcastellar.com

www.hotelcastellar.com

tarse con un servicio de cate-
ring excepcional y actividades 
que se adaptan a prácticamen-
te cualquier necesidad. Los 
menús se elaboran específica-
mente para cada evento.

El Hotel Castellar es el lu-
gar ideal donde las empresas 
pueden afrontar los retos del 
futuro y fomentar el traba-
jo en equipo, team bulding. Es 
posible combinar actividades 
como senderismo, kayak, mou-
ntain bike, tiro al arco y muchas 
más, con excelentes facilida-
des para reuniones.

Una oportunidad única para el 
desarrollo de cualquier nego-
cio. El Hotel Castellar se adap-
ta perfectamente al concepto 
MICE, para empresas naciona-
les e internacionales. ■

Salón Principal / Hasta 180 
asistentes / Carpas hasta 

400 personas / 2 Salas 
multifuncionales / Hasta 
35 asistentes / Patio de 
Eventos /Restaurante La 
Finca / Comida inspirada 

en la cocina mediterránea y 
andaluza / 74 habitaciones / 
60 plazas de garaje privadas 

/ Piscina exterior / Spa / 
Wellness / Wellness

GET CLOSER. TO BUSINESS.

22 min a Bank
25 min a Westminster
14 min a Canary Wharf

RÁPIDO, PUNTUAL Y EN EL MISMO LONDRES.

Llegadas: Solo 15 minutos del avión al tren

Salidas: Solo 20 minutos desde la entrada al 
aeropuerto hasta la terminal de salidas

Para consultar horarios y obtener más información visite: londoncityairport.com

VUELOS DIARIOS DESDE
MADRID, GRANADA, IBIZA, MAHÓN

MÁLAGA, PALMA DE MALLORCA

con

VUELOS DIARIOS DESDE 
MADRID, GRANADA, IBIZA, 
MÁLAGA, PALMA DE MALLORCA
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Cuando hablamos de un crucero, lo asociamos ineludiblemente al tema vacacional, ocio, 
descanso, diversión y un sinfín de términos que nada tendrían que ver con una posible aventura 
corporativa. Por ‘corporativo’ me refiero a cualquier actividad que relacionamos con la actividad 
de una empresa: presentación de producto, reuniones, cursos de formación y actividades de 
team building, entre otros. Si le damos una vuelta al concepto ‘crucero’, hay pensar que mientras 
celebra una empresa su evento, podrá descubrir y conocer una gran variedad de atractivos 
lugares bañados por el mar Mediterráneo, la belleza del mar Egeo, los impresionantes paisajes del 
Mar del Norte o hermosas islas y aguas cristalinas del mar Caribe, por poner algunos ejemplos. 

Destinos MICE

A sí alza el ancla y em-
peza nuestra aven-
tura. Embarcados 
un grupo de Travel 

Managers gestionado por la 
agencia de viajes Nautalia, en 
un buque de Pullmantur, Tra-
veManager ha tenido la opor-
tunidad de navegar con ellos a 
bordo del barco Monarch sur-
cando las aguas del Mar del 
Norte.

El crucero que hemos rea-
lizado zarpó de la pequeña 
ciudad alemana de Rostock, 
donde Pullmantur mantiene 
un acuerdo con el aeropuerto 
militar cercano que acoge los 
charters directos que embar-
can. Una vez a bordo, nos espe-
raba un cóctel de bienvenida 
en un espacio VIP llamado The 
Waves, al que ya nunca deja-
mos de asistir. Este es uno de 
los muchos atractivos del cru-
cero; la posibilidad de poder 
acceder a esta área restringida 
de proa, donde el grupo se re-
úne, come un tentempié, toma 
una copa, lee o simplemente 
hace uso de las cómodas ha-

macas de su cubierta privada. 
Punto de reunión para toda la 
serie de actividades que reali-
zamos en el barco, fue nuestro 
espacio para acabar de relacio-
narnos todos.

Una aventura corporativa única

Nos aposentamos en nuestros 
camarotes de la cubierta 9 con 
vistas al exterior, camas dobles, 
baño completo y zona de sofá 
y escritorio. Cuenta con todas 
las comodidades de un hotel, 
aunque flotante, con la venta-
ja de cambiar continuamente 
de paisaje exterior y la posibi-
lidad de admirar las más bellas 
puestas de sol.

Diario de a bordo
Nuestro itinerario marcaba 
Copenhague como la prime-
ra ciudad a visitar una vez nos 
conocíamos ya todos. Un calor 
sorprendente nos acompañó en 
toda nuestra visita por la ciu-
dad, y en realidad, por el resto 
del viaje por el Norte de Europa. 
La variedad de excursiones pre-
paradas para cada punto de des-
embarque, lo hace perfecto para 

escoger lo que más convenga al 
grupo realizar. Cualquier activi-
dad es customizable y adaptada 
a las necesidades que requiera 
la empresa en cuestión. El staff 
del barco y la tripulación po-
nen todos sus esfuerzos y sus 
mejores sonrisas para servirnos 
en todo momento y nosotros, 
como buenos huéspedes, nos 
dejamos mimar. 

Los días de navegación son 
perfectos para la práctica de 
actividades de team building y 
jornadas de trabajo con vistas 
al mar en un marco incompa-
rable. Realizamos una serie de 
presentaciones prácticas en la 
sala de convenciones que tiene 
el Monarch y un taller de coc-
telería en el amplio salón de 
popa rodeado de ventanales 
por donde entraba la luz refle-
jada 360º por el agua.

© Mercedes Mosquero
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Vistamos Ámsterdam a través 
de sus canales, el encanto de 
París y el bullicio frenético de 
Londres, con el mismo clima 
soleado y calor que el primer 
día y, lo mejor de todo, sin tener 
que hacer ni deshacer maletas. 
Acostarse cada noche mecidos 
suavemente por las olas en las 
camas confortables de nuestras 
cabinas es la mejor terapia para 
conseguir un sueño reparador. 
Levantarse cada mañana en un 
puerto distinto es la dosis per-
fecta para romper la rutina dia-
ria de la vida en tierra.

Experiencia única colectiva
El sentimiento de integración 
en del grupo es cada vez mayor, 
pertenecemos y vivimos todos 
la misma experiencia colecti-
va, haciéndose más patente al 
convivir todos en un mismo 
espacio. Como si de un estu-

Más información: 
GRUPO PULLMANTUR 
C/ Mahonia, 2 Planta 5ª
Campo de las Naciones

28043 Madrid
T +34 91 418 71 06

eventos@pullmantur.es
www.pullmantur.es

NAUTALIA EMPRESAS Y EVENTOS
C/Mahonia 2 Planta 3ª

28043 Madrid
T +34 911 272 019

www.nautaliaempresas.es

dio sociológico se tratara, no es 
difícil adivinar que al final del 
viaje se crearon unos vínculos 
muy fuertes que pueden ser 
aprovechados por la empresa 
en pro de buscar una identifi-
cación al Grupo y sentirse uno 
más de esta unión.La inspec-
ción privada por las tripas del 

buque nos enseñó la sincroni-
zada coordinación que debe 
existir en cocina y restaurante 
para poder servir a la vez más 
de 1.000 comensales cada no-
che. Visitamos el puente de 
mando y nos explicaron los en-
tresijos que entraña capitanear 
una nave con más de 12 cubier-
tas, capacidad para 2.752 pasa-
jeros en 1.193 cabinas y 73.937 
toneladas, algo, que solo en un 
crucero, puedes realizar.

Las cenas fueron divertidas 
y tematizadas, los menús dise-
ñados por el galardonado chef 
español, Paco Roncero, ex-
quisitos y para seguir con las 
agradables veladas, nada me-
jor que asistir a los espectácu-
los con todo un elenco de artis-
tas del mayor nivel. El Spa, las 
tiendas dutyfree, el casino y la 
discoteca, dejaron poco tiem-
po para el aburrimiento.

Y como todo lo bueno llega 
a su fin, al séptimo día atraca-

mos en Bilbao. Finalizado el 
crucero nos damos cuenta que 
organizar una convención en 
un buque es un golpe de efecto, 
se crea la atmósfera adecuada 
para la cercanía y la empatía 
de grupo. La agenda puede ser 
a medida, la diversidad de es-
pacios infinito, ventajas exclu-
sivas para grupos y un recuer-
do imborrable. ■

Meritxell Gacimartín
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Destinos MICE

Viajar a Perú es despertar sueños pendientes, conectarse con uno mismo y 
adentrarse en cinco mil años de historia viva. País de contrastes donde los 
haya, misticismo y gente excepcional, es una cita obligada en la vida. 

E mprendemos viaje a 
Perú con el vuelo in-
augural Madrid-Lima 
de la aerolínea espa-

ñola Plus Ultra. Recibidos con 
todos los honores en la capi-
tal limeña, vivimos un bauti-
zo a gran escala donde somos 
literalmente rociados por dos 
enormes mangueras al entrar 
en el Aeropuerto Internacional 
Jorge Chávez. Es una manera 
simbólica de entrar en esta tra-
vesía que necesita al viajero li-
gero de equipaje, dejando atrás 
todo aquello que pueda pertur-
bar la visión de este mágico y 
extraordinario país, que te deja 
el corazón robado para siempre.

Desde el primer momento 
en tierra uno se prepara a base 
de infusiones de la hoja de 
coca para intentar combatir el 
mal de altura que seguramen-
te nos abordará en Cuzco.

Cuzco y el Valle Sagrado
Ciudad de un rico legado his-
tórico y monumental, ubica-
do a 3.400m de altura en plena 
cordillera andina, es la mítica 
capital del Imperio Inca. Con-
serva orgullosa sus paredes y 
muros de piedra, que evocan 
la grandeza de los hijos del sol. 
Pletórica de monumentos y re-
liquias históricas, de mitos y 
leyendas, parece renacer cada 

vez que uno recorre sus cente-
narias calles. Apenas uno llega, 
se topa con la inmensa Plaza 
de Armas, escenario de las va-
rias fiestas locales que tienen 
lugar aquí. Uno de los mejo-
res alojamientos, por no decir 
el más exquisito, tiene nombre 
y apellidos: Inkaterra La Ca-
sona. Se trata del primer hotel 
boutique de Cuzco, ubicado en 
la tradicional Plaza de las Na-

zarenas, rodeado de vibrantes 
calles empedradas. Esta man-
sión del siglo XVI yace sobre 
una academia para el entre-
namiento de un selecto ejér-
cito del imperio Inca, y tuvo al 
conquistador español Diego de 
Almagro y al Libertador Simón 
Bolívar entre sus ilustres hués-
pedes de antaño, y a persona-
jes más contemporáneas como 
Antonio Banderas, Mick Jagger 

o la Familia Real Holandesa.
Sufrió una concienzuda 

restauración que duró cinco 
años para enfatizar su arqui-
tectura original. Alrededor del 
patio principal, sus once sui-
tes están provistas de chime-
neas, suelos radiantes y gran-
des bañeras. Sus salones están 
decorados con muebles colo-
niales, telas precolombinas y 
murales originales.

Perú, el país mágico
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Pero si se trata de un grupo 
más numeroso y queremos 
seguir estando en el Valle Sa-
grado de los Incas, a medio 
camino entre Cuzco y Machu 
Picchu, podemos probar el re-
lativamente nuevo Inkaterra 
Hacienda Urubamba. Es un 
hotel estilo hacienda contem-
poránea, inmerso en el cam-
po rodeado de imponentes 
montañas verdes y con chacra 
(producción agrícola) orgánica 

propia del hotel. Las 12 habita-
ciones en la Casa Hacienda y 
las 24 casitas independientes 
cuentan con impresionantes 
vistas del valle, permitiendo 
al viajero disfrutar de la tran-
quilidad del valle, visitar las 
Salinas de Maras o conocer la 
cultura inca a través de activi-
dades propuestas por el hotel. 
Urubamba.

Siguiendo nuestro itinerario 
hacia el templo sagrado, llega-

mos a Ollantaytambo, pobla-
do y sitio arqueológico incaico, 
a unos 90 km al noroeste de la 
ciudad del Cuzco y única esta-
ción de tren para llegar a Aguas 
Calientes. El servicio en el tren 
es impecable, me recuerda a 
un Orient Express más terre-
nal, con servicio de comida a 
bordo y ventanales que te per-
miten entretener las casi dos 
horas que tarda en recorrer 
los 44 km que nos separan de 
Aguas Calientes. A través de 
un trayecto zigzagueante deja-
mos la zona de tundra alpina y 
nos adentramos a una vegeta-
ción más frondosa, ceja de sel-
va, que compone el paisaje a 
2.038 metros de altura.

Machu Picchu,  
el santuario de los incas
Por fin llegamos a Aguas Ca-
lientes o también llamado 
Machu Picchu pueblo, la 
única población que custodia 
el ascenso al mítico santua-
rio por transporte terrestre. A 
través del Camino Inca hacia 
Machu Picchu se puede lle-
gar también, pero únicamen-
te a pie y requiere hasta seis 
meses de antelación para ase-
gurar su espacio.

La Reserva Histórica de 
Machu Picchu (montaña vie-
ja) es un lugar mágico que fas-
cina a través de sus vastos res-
tos arqueológicos, formaciones 
geológicas, flora y fauna única, 
y el espectacular bosque de nu-
bes. El complejo arquitectóni-
co fue construido aproximada-
mente en el siglo XV por el inca 
Pachacutec, según historiado-
res. Machu Picchu estuvo in-
terconectado con todo el im-
perio Inca a través del Qhapaq 
Ñan, conocida ruta de los cami-
nos del inca. Hubo que esperar 
hasta el 1911 cuando por casua-
lidad, Hiram Bingham des-
cubrió el yacimiento en busca 
de ‘la ciudad perdida de los in-
cas’. Actualmente es conside-
rada patrimonio cultural de la 
humanidad al ser reconocida 
como importante centro polí-
tico, religioso y administrativo 
de la época incaica.

Inkaterra Machu Picchu 
Pueblo Hotel es el alojamiento 
ideal para disfrutar de la visita 
al santuario. Ocupa un área de 
cinco hectáreas de reserva pri-
vada, ubicado a los pies de la 
montaña Machu Picchu, cerca 
de la estación de Machu Pic-
chu Pueblo. Con el aspecto y la 
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sensación de un rústico pueblo 
andino, este acogedor refugio 
ofrece a los viajeros un expe-
riencia de viaje auténtica. Los 
espectaculares jardines cuen-
tan con 372 especies de orquí-
deas nativas en su hábitat na-
tural, 207 especies de aves y 111 
especies de mariposas, entre 
una diversidad de maravillas 
naturales.

Expertos artesanos cons-
truyeron este hotel boutique 
de 85 casitas utilizando piedra, 
adobe, estuco y vigas de euca-
lipto para crear este ambiente 
de pueblo andino. Los viajeros 
seguirán caminos de piedra 
hacia sus habitaciones, ubica-
das en cómodas “casitas” de 
uno o dos pisos. 

La selva amazónica 
primaria 
Calor, humedad, mosquitos 
y una impresionante vegeta-
ción con flora y fauna que uno 
sólo puede admirar aquí, en 
plena selva amazónica prima-
ria. Puerto Maldonado es una 
ciudad del sureste del Perú, 
capital del Departamento de 
Madre de Dios, situada a ori-
llas del río Madre de Dios (an-

tiguamente Amaru Mayo). Es 
uno de los principales núcleos 
comerciales de la Amazonia y 
por el cual se accede a través 
del río de la cuenca del Amazo-
nas, hasta el alojamiento don-
de vamos a vivir nuestra pe-
queña aventura selvática.

Un albergue de lujo ecológi-
co frente al río Madre de Dios, 
Inkaterra Reserva Amazóni-
ca, tiene 35 cabañas de madera 
inspiradas en la cultura Ese’Eja. 
Dormir sin ventanas y con ape-
nas una mosquitera, oír el canto 
de las aves nocturnas y el sose-

gado discurrir de las aguas del 
río, lo hacen una experiencia 
única. El hotel ofrece una va-
riada selección de excursiones 
a la carta, incluyendo una visita 
al Inkaterra Canopy Walkway, 
un sistema de puentes a 30 me-
tros sobre el suelo, permitiendo 
a los viajeros disfrutar una vis-
ta privilegiada del bosque ama-
zónico. En 2013, Inkaterra Re-
serva Amazónica fue elegido 
por la revista National Geogra-
phic Traveler entre los 25 mejo-
res eco-lodges del mundo y en 
él se puede deleitar uno con la 

exquisita gastronomía peruana 
que hemos ido recorriendo a lo 
largo de sus diferentes zonas.

Ingenio, mestizaje y sabor, 
así podríamos definir la cultu-
ra culinaria peruana como re-
sultado de la fusión de la in-
migración española, africana, 
china, japonesa e italiana. A 
lo largo de nuestro periplo he-
mos degustado platos típicos 
como el ceviche (en nuestro 
caso de trucha), plato bande-
ra peruano influenciado por la 
cocina nipona, el inigualable 
anticucho, el lomo saltado, el 
cui (parecido al conejo de gran 
contenido proteico) y un sin-
fín de delicias siendo el pisco 
sour, nuestra bebida favorita 
durante todo el viaje. Así brin-
damos no un ‘adiós’, sino un 
‘hasta pronto’ porque en este 
país extraordinario queda to-
davía mucho por ver. ■

Meritxell Gacimartín

Más información: 
Summerwind GSA 

C/ Barbadillo 4, 4ªplanta
28042 Madrid

T +34 917480030
info@summerwind.es

www.summerwind.aero
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L
a Facultad de Medici-
na de la Universidad 
de Leipzig es la se-
gunda más antigua 
de Alemania, con sus 

más de 600 años ininterrumpi-
dos como centro de formación. 
Numerosas instituciones como 
el Centro de cardiología de Lei-
pzig, el Centro Clínico Munici-
pal St. Georg fundado ya en el 
año 1212, el Instituto Fraunho-
fer para terapia celular e inmu-
nología IZI y el centro interdisci-
plinar BIO CITY LEIPZIG, un Cam-
pus biotecnológico y biomédico 
ejemplar, en el que la economía, 
la ciencia y la investigación tra-
bajan en estrecha relación, son 
solo algunos ejemplos de la alta 
calidad científica. 

El calendario de congresos de la 
ciudad refleja el prestigio de la 
ciudad de Leipzig en el campo 

de la medicina y de las persona-
lidades que trabajan en él, como 
por ejemplo el prof. Dietger Nie-
derwieser. Es el director del de-
partamento de hematología y 
oncología interna de la Clínica 
Universitaria de Leipzig  y presi-
dente de la Red Mundial de Tras-
plante de Sangre y Médula Ósea 
(WBMT) y ha llevado a cabo más 
de 3.000 trasplantes de médula 
ósea. Así, en 2016, Leipzig será 
por segunda vez la ciudad an-
fitriona de la Reunión Anual de 
las Sociedades Alemanas, Aus-
triacas y Suizas de Hematología 
y Oncología Médica (DGHO), a la 
que se espera que acudan unos 
6.000 participantes.

En cuanto al sector del automó-
vil, uno de los éxitos más im-
portantes ha sido el estableci-
miento de los fabricantes de alta 
gama Porsche y BMW. Desde el 
año 2002, en la fábrica de Pors-
che de Leipzig se fabrica con éxi-
to el modelo Cayenne, al que en 
los últimos años se han añadido 
los modelos Panamera y Macan. 
Por otra parte, hace más de diez 
años que BMW cuenta con un 
gran centro de producción en el 
que se fabrican diferentes mo-
delos, entre ellos los dos coches 
eléctricos i3 e i8. Una cita fija 
en el calendario de congresos 
es, desde hace muchos años, el 
Foro Internacional de Transporte 

Leipzig es más popular que nunca. 
No solo porque la ciudad crece año 
a año, sino porque su ambiente 
artístico, cultural, innovador y lleno 
de vida hacen que esté en boca de 
todos. Esta popularidad también se 
extiende al sector de congresos. 
Los organizadores de convenciones, 
además, se benefician del saber 
hacer de los proveedores de servicios 
y de su extraordinaria relación con 
la universidad, las instituciones 
científicas y los representantes de 
las agrupaciones sectoriales. La 
competencia económica y científica 
de Leipzig reside en los campos de 
medicina, biotecnología, la industria 
automotriz y la logística, energía y 
tecnología medioambiental.

Leipzig
UNA VIBRANTE CIUDAD DE CONVENCIONES

Above the rooftops of Leipzig © LTM-Heimrich & Hannot-Günther

BMW Plant Leipzig © Dirk Brzoska

BIOCITY Leipzig © Andreas Schmidt
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MÁS INFORMACIÓN: 

Leipzig Tourismus und Marketing 
GmbH | Alemania 
Sra. Hiskia Wiesner

congress@ltm-leipzig.de
www.do-it-at-leipzig.com

ITF, al que asisten más de 1.000 
participantes de más de 70 paí-
ses. Con este motivo, ministros 
de transporte, científicos, aso-
ciaciones y empresas debaten 
en Leipzig sobre los temas de 
actualidad del sector. 

Socios importantes  
para sus eventos
En Leipzig casi 50 proveedores 
locales del sector de congresos 
y conferencias trabajan juntos en 
la iniciativa de congresos "Feel 
the spirit... do-it-at-leipzig.de". La 
sólida red de centros de congre-
sos y convenciones de primera 
clase, locaciones inusuales, hote-
les excelentes, agencias, OPC’s y 
servicios transportistas ayudan a 
los organizadores de eventos en 
la planificación y la ejecución. La 
búsqueda individual actualiza-
da se puede realizar sin compli-
cación alguna en www.do-it-at-
leipzig.com (en alemán e inglés). 
Las sofisticadas funciones de 
búsqueda hacen posible encon-
trar proveedores relevantes. 

KONGRESSHALLE am Zoo 
Leipzig – un nuevo centro  
de congresos
En 2016, el Congress Center 
Leipzig (CCL) cumple 20 años 
de una historia llena de éxitos. 
Además, desde el 1 de enero de 
2016 gestiona un nuevo centro 
de congresos en Leipzig. El uso 
flexible de un total de 15 salas 
y espacios, además del área de 
exposiciones y los vestíbulos en 
la KONGRESSHALLE, permite 
combinar de manera óptima di-
ferentes partes del programa y, 
a la vez, ofrece la mejor opción 
para planificar los descansos. 
Todos los espacios disponen de 
tecnología y medios modernos 
para congresos y existen ade-
más espacios amplios para ex-
posiciones y la presentación de 
pósteres científicos. 

En los primeros meses en la KON-
GRESSHALLE am Zoo Leipzig ya 
se han organizado con éxito con-
ferencias y eventos como las 8as 
Jornadas Alemanas de Cardio-
diagnóstico con el 9° Simposio 
de Imagen Cardiovascular No In-
vasiva, a las que acudieron alre-
dedor de 500 participantes. Tam-
bién en el mes de febrero tuvo lu-
gar el Simposio «DGG Kompakt» 
de la Sociedad de Dermatología 
Alemana. Este congreso, con casi 
600 participantes, un programa 
celebrado en 12 salas y alrede-
dor de 40 expositores en la Gran 
Sala, ha sido uno de los prime-
ros eventos complejos organiza-
dos en la KONGRESSHALLE. En 
abril, el centro acogió las Jorna-
das alemanas de Biotecnología 
2016. Este foro para el intercam-
bio de experiencias entre todos 
los actores del sector alemán 
de la biotecnología está consi-
derado como el encuentro más 
importante a nivel nacional del 
ramo y a él asisten regularmente 
en torno a los 800 participantes. 

La KONGRESSHALLE conven-
ció gracias a su flexibilidad y un 
concepto creativo de los espa-
cios. La «Expo», un espacio que 
suele usarse para exposiciones, 
se adaptó como sala de congre-
sos. Mientras tanto, la exposición 
con alrededor de 50 expositores 
se situó en la Gran Sala, que con 
sus 1.000 m2 de superficie sue-
le usarse como sala plenaria. Así, 
las innovaciones en el campo de 
la biotecnología se presentaron 
en un entorno modernista, en la 
sala decorada con palmeras, pa-
vos reales, jirafas y hojas de es-
tuco. En el calendario de congre-
sos de la KONGRESSHALLE para 
este año figuran, entre otros, el 
Congreso de los Cirujanos de 
Alemania Central y el Simposio 
Internacional de Neuroprotec-
ción y Neurorreparación. Ade-
más de las asociaciones, empre-

sas de renombre como Siemens, 
Volkswagen o Philips han descu-
bierto que la KONGRESSHALLE 
es una locación ideal para even-
tos de primera categoría. En su 
primer año completo en funcio-
namiento hay planificados más 
de 100 eventos. ■

KONGRESSHALLE am Zoo Leipzig_Grosser Saal © Leipziger Messe GmbH

Augustusplatz square in Leipzig © LTM-PUNKTUM

KONGRESSHALLE am Zoo Leipzig © Leipziger Messe GmbH
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Y 
así es, efectivamente. 
Si existe el paraíso, 
éste debe encon-
trarse forzosamen-
te en estas islas de 

ensueño. Una canción que oí 
cantar en las Seychelles habla 
de una isla perdida en me-
dio del mar, como una nube 
flotando entre el océano y el 
cielo. La expresión tiene un 
no se qué de fantástico que 
le viene como anillo al dedo 
a las Seychelles, un grupo de 
unas cien islas esparcidas por 
el océano Índico. A diferen-
cia de otras muchas islas que 
se encuentran en medio del 
océano, las Seychelles están 
formadas por granito acumu-
lado en escarpadas montañas 
de piedra, consumidas por el 
clima y trabajadas como si de 
inmensas esculturas se tratase. 
La tierra está cubierta de bos-
ques tropicales que contienen 
especies que no se encuentran 
en ningún otro lugar: palmeras 
coco de mar y árboles medusa; 
selváticas orquídeas de colores 
lujuriantes; papagayos negros, 

PASIÓN POR VIAJAR

Situado en uno 
de los mares más 
vírgenes del mundo, 
el archipiélago de las 
Seychelles ofrece 
playas idílicas y 
un pueblo que es 
verdadero crisol de 
razas y lenguas.

U N  S U E Ñ O  R E A L
Seychelles
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palomas azules… Sí, el gusto 
por lo aparentemente irreal e 
inexplicable es uno de los ele-
mentos que contribuyen al he-
chizo que producen estas islas.

No hace mucho tiempo que 
las Seychelles están habitadas. 
Esto, sin duda, es un punto más 
a su favor. Fueron los franceses 
quienes dieron nombre a estas 
islas. Desde Isla Reunión, llegó 
un barco a la isla mayor y su 
capitán le puso el nombre del 
gobernador que lo mandaba: 
Mahé. Posteriormente, todo el 
archipiélago pasó a llamarse 
Seychelles, en honor al hom-
bre que pagaba esa expedi-
ción: Jean Moreau Séchelles, 
ministro de finanzas del rey 
Luis XV. Ello daría paso a la do-
minación francesa de las islas. 
Nos encontramos en 1770, año 
en que desembarcan los pri-
meros grupos de colonos fran-
ceses en la isla de Sainte Anne. 
Los franceses, claro, trajeron 
esclavos y empezaron a culti-
var la tierra. A partir de 1794 
franceses y británicos empe-
zaron disputarse las islas has-
ta que finalmente, en 1814, los 
ingleses se hicieron con el con-
trol de las mismas. El estilo de 
vida de las islas pasó de ser un 
sistema de plantaciones con-
centrado principalmente en la 
producción de coco y especias, 
a una economía basada en el 
turismo, algo obvio si se tiene 
en cuenta cuál es el más im-
portante recurso natural de las 
islas: la belleza.

Lo cierto es que las Seychelles 
están aisladas en uno de los ma-
res menos recorridos del mun-
do, y se encuentran lejos de las 
principales rutas comerciales. 
La superficie total del territorio 
de las islas no llega ni siquiera 
a los 450 kilómetros cuadrados. 
Es, además, el único país del 
mundo que tiene el criollo en-
tre sus lenguas oficiales; el in-
glés y el francés, las otras dos 
lenguas oficiales, se enseñan en 
la escuela, pero el criollo es la 
lengua más hablada.

Tienen razón quienes dicen 
que las Seychelles son las islas 
más bellas del Índico. Yo me 
atrevería a asegurar que son las 
más bellas del mundo. Su be-
lleza y pureza es tal que ni las 
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CÓMO IR
No hay vuelos directos entre España 
y Seychelles. Air Seychelles (www.
seychelles.com) vuela desde Lon-
dres, París, Roma y Milán. Emirates 
(www.emirates.com) vuela desde 
Madrid vía Dubai.

CÓMO MOVERSE
Los vuelos internos se hacen siempre 
con Air Seychelles. Sólo hay vuelos 
regulares desde Mahé y Praslin (15 
minutos de duración).

DOCUMENTACIÓN
Hay que tener el pasaporte en regla, 
billete de salida del país y reserva de 
alojamiento.

MONEDA
La rupia de Seychelles. 1 euro son 
16,50 rupias, aproximadamente.

DÓNDE DORMIR
MAHÉ
Banyan Tree. Es un lujo: 60 villas en 
una de las playas más hermosas de 
la isla.
www.banyantree.com
LA DIGUE
La Digue Island Lodge. En Anse Re-
union. Muy recomendable.
www.ladigue.sc
SAINTE ANNE
Sainte Anne Resort & Spa. Del gru-
po Beachcomber, lo que implica gran 
categoría.
www.sainteanne-resort.com

GASTRONOMÍA
La especialidad de todos los restau-
rantes es el pescado. Se prepara de 
todas las formas imaginables (a la 
plancha, al vapor, al horno…) Las es-
pecias (vainilla, nuez moscada…) se 
utilizan mucho.

MÁS INFORMACIÓN
www.seychelles.travel
www.seychellessecrets.com

PASIÓN POR VIAJAR

propias fotografías de los folle-
tos publicitarios le hacen justi-
cia. Si estas islas hubiesen es-
tado habitadas hace miles de 
años, seguramente habrían sur-
gido varios mitos sobre la tie-
rra, sobre todo sobre las rocas. 
Desde la costa hasta la cima 
de las montañas, uno se en-
cuentra con peñas gigantescas. 
Cúmulos de pedruscos amon-
tonados, algunos gigantescos, 
bordean las colinas y enmarcan 
las accidentadas ensenadas que 
rodean a las islas. Monolitos de 
granito se levantan por encima 
de las palmeras y asoman por 
entre la espesura del bosque 
como monumentos abandona-
dos entre la vegetación.

Victoria es la capital, el úni-
co puerto de Seychelles. Aquí 

Declarado Patrimonio de la 
Humanidad por la Unesco en 
él se encuentran muchas es-
pecies de flora indígena de las 
Seychelles, y alguno de los ani-
males y plantas del archipiéla-
go que sólo viven aquí, incluida 
la especie más extraordinaria 
de todas: la palmera coco de 
mar. Considerada como una 
especie de panacea que cura-
ba cualquier enfermedad, esta 
fruta era antiguamente muy 
apreciada en todo el mundo. 
Recomiendo que uno pasee 
por este valle sin prisas.

Los apasionados a la orni-
tología tienen en Bird Island 
parada obligada. Como su 
nombre indica, es la sede de 
ciertas variedades de especies 
ornitológicas, entre la que 
destaca la delicada y elegante 
golondrina de mar.

La isla de La Digue es otro 
de los grandes tesoros. Poca 
gente vive aquí, lo que la hace 
más encantadora si cabe. Sus 
curiosas formaciones rocosas 
rosadas y un agua de una pu-
reza sin parangón y de un azul 
turquesa fascinante la han con-
vertido en uno de los mayores 
reclamos publicitarios del país. 
Aquí es donde uno se da cuen-
ta de que le han robado el co-
razón y que, sí, el paraíso real-
mente existe. 

Oriol Pugés

viven no más de 30.000 perso-
nas en paz y perfecta armonía. 
Kandy, un anciano de Victoria, 
me dijo en una ocasión que 
los campanarios de las iglesias 
debían tocar varias veces al 
día para que los seychelleses 
supieran la hora en que vivían. 
Así es el ritmo de vida en esta 
bella ciudad colonial, en toda 
Seychelles.

La playa de Beau Vallon es 
la más popular del archipiéla-
go. Le siguen Bel Ombre, y la 
bahía de Grande Anse. Pero 
la joya de las Seychelles es 
Vallée de Mai, en la isla de 
Praslin, la segunda en impor-
tancia del archipiélago. Se tra-
ta de un bosque virgen en el 
que constantemente resuena 
el canto de los pájaros.
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Hola Asia
Estrenamos vuelos directos desde Madrid a Shanghái y Tokio. Elige uno de los tres vuelos semanales  
que te llevaran a conocer ciudades llenas de contrastes, tradiciones y culturas ancestrales.

Un continente exótico te espera.

iberia.com

Apertura de ruta a  Shanghái el 28 de junio y a Tokio el 18 de octubre.
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have reserved the right to do so) and they do not recognize the 
claims of the other nations.
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Zāhedān

Al Başrah
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viajar en grupo 
tiene sus ventajas

Periodo de validez de la cotización
de hasta 7 días

Fraccionamiento de los pagos

1 maleta de hasta 23 kg y 1 equipaje
de cabina de hasta 10 kg

Cambios de nombre gratuitos 
hasta 7 días antes de la salida del vuelo

Asignación de asiento gratuita

Plataforma on line de reservas
y atención personalizada

Vueling grupos:
your success, our priority.

PARA MÁS INFORMACIÓN O RESERVAS VISITA NUESTRA NUEVA PLATAFORMA DE GRUPOS HTTP://GROUPSNEW.VUELING.COM/WEB 
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