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Estimados lectores,

Empezar el 2017 con la misma ilusión con la que cerramos el 2016, 
nos impulsa a trabajar para acometer los objetivos planteados para 
este año. 

Enero es el mes que acoge el ya tradicional Congreso Nacional de 
Business Travel de IBTA y ya van IX ediciones. En España se invierte 
la nada desdeñable cifra de 20.000 millones de dólares en el sector de 
viajes corporativos, por lo que es importante organizar actos de este 
tipo que ayuden a engrandecer y nutrir nuestra industria nacional. 
Son necesarios debates que plantean nuevas estrategias en el modelo 
tradicional del business travel, dar a conocer todas las posibilidades 
formativas que existen en la industria, alentarnos a subirnos al tren 
de las nuevas tecnologías y revelar las valiosas conclusiones de los 
últimos estudios que realiza la GBTA. Por ello, publicamos el Especial 
Congreso que recoge los detalles de este acontecimiento anual.

No por ello dejamos de lado a nuestros protagonistas, nuestros Travel 
Managers que con sus entrevistas, nos dan cuenta de su metodología 
de trabajo que tanto puede ayudaros en vuestra praxis laboral. 

Pero si de algo nos orgullecemos en el equipo, es de contar con 
nuestros influencers de Business Travel y MICE, que provienen de 
diferentes puntos de Estados Unidos, Latinoamérica y España, y nos 
dan buena muestra del panorama de la industria.

Estar a la vanguardia de lo que se cuece en el sector es de tarea 
obligada para cualquier profesional que se precie y TravelManager se 
desplaza a las ferias internacionales que toman el pulso a la industria. 
El Business Travel Show celebrado recientemente en Londres, se 
puede considerar la feria europea más importante y de relevante 
interés para nuestros lectores.

Viajamos a Flandes, Escocia y Finlandia, y nos dejamos mimar en el 
premiado hotel Abadia Retuerta LeDomain…

¡Disfrutad de este primer número del año!
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¿Cómo te llevó tu trayectoria pro-
fesional a terminar en Vodafone? 
Empecé en el mundo de las ven-
tas, pero enseguida me atrajo la 
otra parte: todos aquellos con los 
que me reunía y decidían si la 
oferta que les presentaba les en-
cajaba o no. Al principio cuando 
llegue al Departamento de Com-
pras de Vodafone España me en-
cargaba de otras categorías de 

compra, pero en una de las ro-
taciones me encargaron toda la 
parte de MICE/Travel y me gustó 
desde el inicio.

¿En qué consiste básicamente tu 
trabajo? 
Me ocupo de la gestión a nivel 
local del viaje corporativo de la 
compañía: gestión con la agencia 
de viajes, resolución de dudas, 

apoyo local en la tramitación de 
RFQs y además de algunos pro-
yectos especiales. Después de la 
compra de ONO, llevamos a cabo 
el cambio de agencia y de la he-
rramienta de viajes para los em-
pleados ONO.

Con actividad a nivel internacional 
¿cómo desarrolláis vuestra políti-
ca de viajes?

“EN ESTOS AÑOS HA 
SIDO PRIMORDIAL 
REDUCIR COSTES, PERO 
SIN DETERIORAR EL 
ESTÁNDAR DE CALIDAD 
O LA SATISFACCIÓN 
DEL VIAJERO”

Calixto Tome 
Supply Chain Management Specialist Vodafone España

Vodafone España forma parte del Grupo Vodafone, una de las compañías de telecomunicaciones más 
grandes del mundo por ingresos y proporciona servicios de voz, mensajería, datos y comunicaciones 
fijas. Calixto Tome, que inició su carrera en Vodafone en el sector de las ventas, pronto se quiso pasar 
al otro lado, y un golpe de timón le llevó a gestionar la parte de viajes y MICE de la compañía.

“Nuestro Departamento de Seguridad 
tiene acceso en tiempo real a la 
ubicación de cada empleado”
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mo tiempo, siempre hay iniciati-
vas en el sector que te permiten 
cuestionar la forma e la que ha-
ces las cosas: por ejemplo, todo 
lo que tiene que ver con la “ga-
mificacion” de viajes o las ten-
dencias “bleisure” en los próxi-
mos años. ¶

Tenemos un Global Travel Mana-
ger en Luxemburgo, que coordi-
na y gestiona la política de via-
jes a nivel mundial. A nivel local 
existe la posibilidad de hacer 
más restrictiva dicha política.

¿Hacéis encuestas o algún tipo de 
seguimiento de la experiencia a 
posteriori del viaje?
Sí, de la mano de la agencia rea-
lizamos encuestas anuales. Ade-
más, tenemos nuestra propia 
valoración interna en la que par-
ticipan viajeros frecuentes por 
un lado, y por otro, contamos 
con una herramienta global en la 
que cualquier empleado puede 
valorar su estancia en los hoteles 
del programa anual de Vodafone.

¿Cuál es el proceso que debe se-
guir el viajero a la hora de realizar 
una reserva en Vodafone? 
Tenemos una herramienta para 
tramitar las solicitudes. Todas 
ellas deben ser aprobadas por el 
mando del solicitante y en caso 
de que no se cumpla la políti-
ca de viajes en cualquier aspec-
to, se necesita la aprobación del 
Director/a de Área.

“PARA VUELOS FUERA DE 
EUROPA QUE DUREN MÁS 
DE CUATRO HORAS SE 
PUEDE VOLAR EN CLASE 
BUSINESS”

“NO HAY NINGUNA 
DISTINCIÓN DE RANGO, 
TODOS LOS EMPLEADOS 
USAN LOS MISMOS 
HOTELES QUE TENEMOS 
EN EL PROGRAMA DE 
HOTELES”

Sigue la actualidad al minuto en:  www.revistatravelmanager.es /   @rTravelManager

Elige las tres prioridades de la 
política de viajes de la compañía
Mejorar los costes de la compa-
ñía; Racionalizar el uso a través 
de la anticipación de la reserva; 
Reducir la emisión de CO2.

¿Cómo implementáis la política de 
seguridad?
Nuestro Departamento de Segu-
ridad tiene acceso en tiempo real 
a la ubicación de cada empleado. 
Asimismo, tienen directrices cla-
ras que se deben cumplir antes, 
durante y después del viaje.

¿Contáis con alguna agencia de 
apoyo? ¿Cuál?
Sí, tenemos un acuerdo global 
con Carlson Wagonlit Travel. La 
relación con la agencia de viajes 
es clave para conseguir nuestros 
objetivos.

¿Te encargas también de todo lo 
relacionado con el sector MICE?
Hasta hace casi tres años la ges-
tión era conjunta, después de-
cidimos separarlo y gestionarlo 
con diferentes proveedores.

¿Cuál es la tipología del viaje más 
común que gestionáis?
Principalmente son para cursos 
de formación y visitas a clientes.

En la cuenta total de viajes,  
¿cuál es el rango de hoteles  
más común?
Nos ceñimos a hoteles de 3 y 4 
estrellas. 

¿Cómo se establece la tipología de 
hoteles a la hora de viajar dos em-
pleados con rangos en la empresa 
diferentes?
No hay ninguna distinción de 
rango, todos los empleados usan 
los mismos hoteles que tenemos 
en el Programa de Hoteles.

Por lo que a compañías aéreas se 
refiere, ¿aplicáis alguna política 
de viajes dependiendo la duración 
del viaje?
Sí, vuelos fuera de Europa que 
duren más de 4 horas se pueden 
volar en clase Business. 

¿Qué es lo que más te gusta de tu 
trabajo?
La llegada de continuos retos: 
en estos años ha sido primordial 
reducir costes, pero al mismo 
tiempo teníamos que calibrar 
esas medidas para no deterio-
rar el estándar de calidad o la 
satisfacción del viajero. Al mis-

PAÍSES EN LOS QUE ESTÁ PRESENTE VODAFONE:

Vodafone proporciona 
servicios móviles en 26 países 
-y tiene acuerdos con otros 
49 más- y servicios de banda 
ancha fija en 17 países.
NÚMERO DE EMPLEADOS VODAFONE ESPAÑA:

5.182
VIAJES DE NEGOCIOS GESTIONADOS ANUALMENTE EN ESPAÑA:

40.000 aprox.
PERNOCTACIONES GESTIONADAS AL AÑO:

16.000 aprox.
VUELOS GESTIONADOS AL AÑO:

10.000 aprox.
CONTRATACIONES DE COCHES DE ALQUILER:

1.200 aprox.
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¿Hasta dónde llega tu responsabi-
lidad en B. Braun?
El Departamento de Viajes, Con-
gresos y Eventos del Grupo 
B. Braun España está integra-
do dentro del Departamento de 
Compras Estratégicas de la com-
pañía y en dependencia directa 
de la Dirección Financiera, por 
las sinergias que se generan tan-
to a nivel de negociación de ta-
rifas como de centralización de 

gastos derivados de la gestión.
La responsabilidad ejercida en 

este caso, conlleva la negociación 
de tarifas directamente con todos 
los proveedores, la gestión propia 
del equipo para la operativa diaria 
del Business Corporate y eventos, 
el reporting y la consecuente es-
trategia de análisis de proveedo-
res. También mejoras en calidad 
de servicios, seguridad del viajero 
y Risk Management, entre otros.

¿Qué ventajas o inconvenientes 
supone tener en el mismo depar-
tamento de viajes la organización 
del MICE también? ¿Crees que es 
una tendencia al alza?
El Business Corporate ha cam-
biado mucho en estos últimos 
años. Las empresas no estaban 
tan especializadas en el sector 
MICE. Los nuevos sistemas de 
información, las Online Booking 
Tools y otros modelos de repor-

“ES IMPORTANTE  
DAR AL USUARIO,  
LA OPCIÓN DE PODER 
AUTOGESTIONARSE  
LOS VIAJES”

Jennifer Muñoz Ramírez
Responsable Compras Estratégicas, Viajes, Congresos y Eventos del Grupo B. Braun España

Iniciando su etapa en B. Braun a comienzos del año 2008 como colaboradora de la Dirección General, 
Jennifer Muñoz gestiona hoy el departamento de Compras Estratégicas, Viajes, Congresos y Eventos 
del Grupo B. Braun. La compañía tiene competencias en 18 áreas terapéuticas ofreciendo una gama 
de 5.000 productos y 120.000 referencias. Cuenta con más de 55.000 empleados en todo el mundo y 
está presente en 64 países. Puesto que su experiencia profesional procedía del sector financiero, la 
gestión y la consultoría para empresas, empezar en B. Braun supuso iniciar un proyecto en un sector 
distinto, por el que se sentía muy motivada.

“Es imprescindible conocer y medir 
la satisfacción de los viajeros en 

cuanto a calidad y gestión”
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ting han permitido a los viajeros 
ser mucho más autónomos en la 
gestión de sus viajes.

Este factor ha permitido a los 
equipos que gestionan los viajes 
de la organización, especializar-
se en la organización de eventos, 
un ámbito que aporta numero-
sas ventajas competitivas, ya 
que el poder de negociación que 
conlleva una gestión centraliza-
da, permite a la empresa bene-
ficiarse de acuerdos con provee-
dores y prestatarios de servicios.

Considero que es una ten-
dencia al alza, ya que los nuevos 
sistemas de información y repor-
ting permiten poder actuar sobre 
la centralización de los costes, 
teniendo un impacto en la cuen-
ta de resultados de las organiza-
ciones, sin olvidar la calidad que 
aporta tener un equipo especiali-
zado en esta gestión y las cober-
turas de garantía del mismo.

¿Hasta qué punto es importante 
conocer la satisfacción de tus 
viajeros?
Para la compañía es imprescin-
dible conocer y medir la satis-
facción de los viajeros en cuan-
to a calidad y gestión, además de 
trabajar constantemente en cu-
brir sus necesidades y mejorar-
las siempre que sea posible.

De manera anual se confec-
ciona una encuesta de satisfac-
ción de nuestros pasajeros fre-
cuentes y se establece un plan 
de acción en base a los resulta-
dos obtenidos. Esta acción nos 
permite conocer las tendencias 
y actitudes de los viajeros, ade-
más de recibir un feedback que 
nos ayuda a mejorar la gestión y 
poner a su alcance herramientas 
que hagan esta gestión mucho 
más eficiente.

¿Qué tipo de procedimiento sigue 
un viaje en la empresa desde que 
se plantea hasta que se realiza? 
Disponemos de una Self Boo-
king Tool y un equipo de gestión 

“LA BÚSQUEDA CONSTANTE 
DE ESTRATEGIAS Y VÍAS 
DE NEGOCIACIÓN, ES 
LO QUE NOS PERMITE 
SER COMPETITIVOS EN 
NUESTRA GESTIÓN”

Sigue la actualidad al minuto en:  www.revistatravelmanager.es /   @rTravelManager

In-plant, compuesto por cuatro 
agentes de viajes, dos Asistentes 
Operativos pertenecientes a la 
compañía y un Responsable de 
Compras Estratégicas de Viajes, 
Congresos y Eventos.

Es importante dar al usuario, 
la opción de poder autogestionar-
se los viajes, ya que disponemos 
de una amplia red de ventas por 
todo el ámbito nacional. Del mis-
mo modo, resulta imprescindible 
mantener un equipo de agen-
tes de viajes, por ser prioritaria 
la atención al cliente interno, la 
gestión de viajes transcontinen-
tales, la organización de eventos 
formativos, reuniones de lanza-
mientos de productos y otros.

En la actualidad trabajamos 
para mejorar el uso de la OBT y 
ofrecer un mayor grado de auto-
nomía al pasajero, sin olvidarnos 
que eso nos permite poder espe-
cializarnos en la gestión de grupos.

¿Cómo afectan los avances tecno-
lógicos en tu gestión? 
Cada vez más, las aplicaciones 
móviles se han convertido en un 
gran aliado para satisfacer las 
nuevas necesidades de los viaje-
ros: mayor información, tiempo 
de ocio y agilidad.

Son muchas las ventajas que 
supone la incorporación de las 
aplicaciones móviles en el mun-
do de los viajes de negocio, tan-
to para el pasajero como para el 
Travel Manager y su empresa. El 
viajero obtiene una mayor infor-
mación sobre su viaje, incluyen-
do recomendaciones sobre su 
destino y distintas herramientas 
para compartir experiencias e 
información.

Otro aspecto relevante es la 
digitalización de las transaccio-
nes económicas y documentos, 
que incrementa la seguridad ante 
posibles robos o extravíos, mul-
tiplicando además las posibilida-
des de procesamiento y gestión, 
análisis y control administrativo.

Estas aplicaciones suponen 
una mayor optimización de los 
recursos en la gestión del via-
je end to end, es decir, desde el 
momento en que surge la necesi-
dad hasta el post-viaje, cuando el 
viajero hace el reporte de gastos.

¿Negocias directamente con 
proveedores clave?
Negocio directamente las tarifas 
con proveedores aéreos, hotele-
ros, Renfe y otros prestatarios de 
servicios. En muchos casos se 

consiguen acuerdos lineales con 
tarifas y descuentos aplicados a 
la gestión diaria. En otros casos, 
la negociación es más concre-
ta cuando se trata de un evento 
corporativo mayor con un único 

proveedor, para el que se reali-
zan contratos de servicios.

En cualquier caso, la bús-
queda constante de estrategias 
y vías de negociación, es lo que 
nos permite ser competitivos en 
nuestra gestión y ofrecer final-
mente una mayor relación cali-
dad-precio del servicio.

¿Cuáles serían vuestras tres prio-
ridades de la política de viajes? 
Garantizar los servicios y la cali-
dad de los mismos para la mejo-
ra continua de la satisfacción de 
nuestros clientes; Estrategia de 
negociación para mejorar costes 
derivados de viajes; Optimiza-
ción y mejora continua de nues-
tra política de viajes. ¶

EMPLEADOS QUE DEPENDEN DE TI PARA SUS VIAJES:

400 aprox.
PERNOCTACIONES GESTIONADAS AL AÑO (2016):

4.700 aprox.
VUELOS GESTIONADOS AL AÑO (2016):

3.850 aprox.
CONTRATACIONES DE COCHES DE ALQUILER AL AÑO (2016):

650 servicios aprox.
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GESTIÓN BUSINESS TRAVEL

S i tuvieras que ir 
de viaje en silla 
de ruedas segu-
ramente te en-
contrarías con 

muchas dificultades antes de 
llegar a tu destino. Tendrás 
que llamar a un taxi adapta-
do para que te lleve al aero-
puerto o estación de tren, sin 
hablar de la cantidad de ba-
rreras que te encontrarás en 
tu camino: farolas en la mitad 
de la acera, bordillos impo-
sibles de subir, rampas em-
pinadísimas tanto para bajar 
como para subir, etc.

En los aeropuertos tienes los 
servicios de asistencia a la 
movilidad que funcionan muy 
bien y suelen estar diseñados 
para poderte mover con flui-
dez desde la misma entrada 

hasta el finger; otra cosa dis-
tinta es si no hay finger.

En trenes el tema está algo 
más complicado, andenes no 
aptos, vagones imposibles, 
tema a revisar cuando ade-
más tenemos una población 
cada vez mayor.

Una vez conseguimos lle-
gar al hotel, tienen por ley un 

porcentaje de habitaciones 
adaptadas, pero en la mayo-
ría de los casos esas habita-
ciones son poco atractivas y 
parecen más la sucursal de 
un geriátrico que un hotel. En 
recepción, si te la asignan, te 
piden disculpas por habérte-
la dado y te ofrecen un des-
cuento ya que te la dan por-
que el hotel está completo. 

VIAJE CORPORATIVO  
Y ACCESIBILIDAD: EL RETO  

DE LA MOVILIDAD REDUCIDA
¿Cuántas veces nos hemos encontrado en situación de movilidad reducida 

en alguno de nuestros viajes de empresa: lumbalgia, embarazo muy 
avanzado, esguince, escayola en brazo o pierna? ¿Cómo afrontamos ese 
viaje? ¿Están los hoteles y demás servicios auxiliares preparados para 

acogernos con normalidad o más bien ese día nos damos cuenta de la 
multitud de barreras arquitectónicas que nos encontramos a diario y que 

salvamos y a las que no prestamos atención?

“ Los hoteles tienen 
por ley un porcentaje 
de habitaciones 
adaptadas, pero en la 
mayoría de los casos 
esas habitaciones 
son poco atractivas 
y parecen más la 
sucursal de un 
geriátrico que un 
hotel. ”

“ Son muchas 
las barreras 
arquitectónicas que 
nos encontraremos 
cuando programemos 
un viaje corporativo. 
”
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En el hotel te vas a encontrar 
mostradores altos y no vas a 
ver a la persona que te está 
atendiendo, el bufet de desa-
yuno, tendrá la tostadora a 
una altura no apta para una 
persona en silla de ruedas, la 
cafetera, los pasillos para mo-
verte por entre las mesas, la 
altura de la mesa o la pata 
central volverán a incordiar 
tu experiencia de viaje.

Hasta ahora hemos planteado 
este viaje desde la perspecti-
va de alguien que sufre esta 
situación de una manera co-
yuntural, pero ¿qué pasa con 
grandes multinacionales que 
tienen integrado dentro de su 
RSC el incorporar a compa-
ñeros de trabajo con diversi-
dad en movilidad: REPSOL, 
Ilunion, etc.? Empresas con-
cienciadas en que todos so-
mos iguales y que todos po-
demos desarrollar los mismos 
trabajos. ¿Cómo han adapta-
do estas empresas sus polí-
ticas de viaje? ¿Cómo gestio-
nan sus RFP’s para conseguir 
que sus proveedores de ser-
vicios de viajes se ajusten a 
sus demandas especiales?

En nuestros viajes de pros-
pección y cuando visitamos 
hoteles, nos encontramos 
casi siempre con los mismos 
problemas: enchufes donde 
cargar nuestros dispositivos 
a una altura bajísima, lo que 
provoca que – casi- tengamos 
que arrodillarnos. Cuartos de 
baño para discapacitados 
que están cerrados con llave 
y que tienes que avisar para 

que te lo abran, aparatos ‘sal-
va escaleras’ que sirven para 
cumplir con la ley, pero que 
también hay que avisar para 
usarlos. Pongo estos ejem-
plos para evidenciar que 
solo por no ser bípedo, tengo 
que hacer algo que me está 
discriminando.

Si vas a ir a una empresa de 
alquiler de vehículos, acom-
pañando a quien va a condu-
cir, seguramente no puedas 
entrar en la oficina y en se-
gundo lugar lo más probable 
es que los mostradores sean 
demasiado altos para que 
puedas compartir cómoda-
mente la elección de vehículo.

Punto y aparte son los res-
taurantes y sobre todo los de 
moda, pasillos imposibles para 
moverte en silla de ruedas, me-
sas estrechas, escaleras para 
entrar en el restaurante.

Como veis son muchas las 
barreras arquitectónicas que 

nos encontraremos cuan-
do programemos un viaje 
corporativo. Nos movemos 
con complicaciones y todas 
ellas afectan a un cuestión 
tan fundamental como es la 
igualdad de las personas. No 
discriminar a las personas en 
función de sus capacidades 
es un derecho fundamental 
reconocido en la normativa 
internacional y, como no, en 
las leyes del Reino de España. 

En empresas como casaG-
nial, nos dedicamos a rom-
per las barreras buscando 
soluciones de diseño que eli-
minen o en el peor de los ca-
sos mitiguen la arquitectura 
agresiva. Un establecimien-
to con diseño para todos, es 
un lugar cómodo al que que-
rremos volver, por lo tanto, 
cualquier inversión en acce-
sibilidad redundará en mayor 
fidelidad del cliente, por lo 
tanto, en mayor ingreso.

Una habitación de hotel cómo-
da para todos, permitirá que 
lo puedan usar un mayor nú-
mero de personas y además se 
puede hacer manteniendo el 
diseño original del hotel.

Hoy que cada vez trabajamos 
hasta edades más avanza-
das, nos encontraremos que 
las necesidades de habitacio-
nes cómodas y resto de ser-
vicios adaptados, serán cada 
vez más demandados.

Tenemos que actualizar nues-
tras políticas de viajes para 
incluir políticas inclusivas, in-
tegradoras que hagan normal 
la diversidad, que nos garan-
ticen el bienestar en nues-
tros desplazamientos cor-
porativos. Es un tema de 
conciencia laboral que tie-
ne que estar en el ADN de 
las compañías y ese ADN se 
llama RSC, Responsabilidad 
Social Corporativa. 

INFLUENCERS

 Ignacio Blanco 
Director Comercial de casaGnial

www.casagnial.es

“ Tenemos que 
actualizar nuestras 
políticas de viajes 
para incluir 
políticas inclusivas, 
integradoras que 
hagan normal la 
diversidad. ”

“ Es un tema de 
conciencia laboral 
que tiene que estar 
en el ADN de las 
compañías ”

TravelManager | 11



N o voy a hacer-
les la pregunta 
del millón. Hoy 
voy a hacerles la 
pregunta de los 

60.000 millones porque, lo crean 
o no lo crean, son 60.000 millo-
nes de dólares los que están en 
juego en la industria aérea cuan-
do sucede una incidencia en la 
normal operativa de los vuelos.

Las incidencias relacionadas con 
los vuelos, ya se trate de retrasos, 
huelgas o cancelaciones motiva-
das por distintas causas tienen 
un coste monetario y personal 
enorme para las empresas. Sirva 
de ejemplo este dato: un estudio 
de Amadeus estima que, cada 
año, el 12% de los viajeros ex-
perimenta contratiempos que le 
impiden cumplir con el objeto de 
su viaje, ya sea una reunión, la 
firma de un contrato o un com-
promiso personal o profesional 
de relevancia. En la misma línea, 
las horas de retraso en aeropuer-
tos se traducen en cansancio y 
pérdida de tiempo y de producti-
vidad para nuestros viajeros cor-
porativos, mientras que las can-
celaciones por motivos diversos 
condicionan gravemente la ruti-
na de las empresas, indefectible-
mente marcada por los viajes.

El tema de las incidencias de las 
aerolíneas no es un tema nue-
vo, y crece en paralelo al tráfi-
co aéreo (concretamente, las in-
cidencias lo hacen a un ritmo 
anual del 6%). Pero no piensen 
que el problema solo lo sufri-
mos los viajeros. También lo su-
fren las propias aerolíneas, y no 
solo en términos de imagen. De 
hecho, la consultora de tecno-
logía de aviación T2RL ha esti-
mado recientemente en 60.000 
millones de dólares los costes 
directos derivados de retrasos 
y cancelaciones, ya que estos 

suponen reprogramación de ho-
rarios, reacomodo de viajeros, 
desvíos de aviones y cambios 
en las tareas y cuadrantes del 
personal, por solo mencionar al-
gunos de los efectos. Dicho de 
otro modo, un 8% de los ingre-
sos que genera la industria aé-
rea en su totalidad se esfuman 
por culpa de los mismos contra-
tiempos que tanto exasperan a 
los viajeros corporativos.

Ante un panorama en el que to-
dos pierden, ¿hay motivos para 
el optimismo? Los hay, y son 
muchos. De hecho, creo que es-
tamos en condiciones de de-
cir que nos acercamos cada vez 
más decididamente al punto de 
inflexión de las incidencias ae-
roportuarias. Y esto va a ocu-
rrir por varios motivos; en todos 
ellos, el componente tecnológi-
co es crucial.

En primer lugar, el big data per-
mite a los aeropuertos que traba-
jan con Amadeus prever qué va a 
ocurrir en sus instalaciones con 
una antelación de hasta seis me-
ses. En segundo lugar, las tecno-
logías de reacomodación inteli-
gente implantadas en aerolíneas 
y aeropuertos tomarán en consi-
deración la urgencia del pasajero 
para ofrecerle una gama de op-
ciones personalizadas para con-
tinuar su viaje, más allá del ofre-

cimiento de un asiento estándar 
en el siguiente vuelo disponible, 
como ocurre ahora en la mayor 
parte de los casos. En tercer lu-
gar, los medios sociales han he-
cho que las aerolíneas tomen 
cada vez más conciencia del im-
pacto que las incidencias tienen 
en su reputación. Avanza la pre-
ocupación de la satisfacción del 
viajero, y con ella la inversión en 
tecnologías de tipo colaborativo 
e integración de sistemas que 
permiten a distintas compañías 
aéreas, aunque sean competido-
ras, a actuar de manera conjunta 
en caso de incidencia.

La interrupción de la operati-
va habitual de aeropuertos y ae-
rolíneas es un reto enorme para 
las compañías aéreas y los ae-
ropuertos, pero ahora, más que 
nunca, las soluciones comienzan 
a perfilarse en el horizonte. Es 
posible que esas interminables 
horas de aeropuerto bajo siempre 
temido panel de DELAYED es-
tén a punto de terminar. 

“ El big data 
permite a los 
aeropuertos prever 
qué va a ocurrir en 
sus instalaciones con 
una antelación de 
hasta seis meses. ”

Fernando Cuesta 
Director general de Amadeus España

LA PREGUNTA DE LOS  
60.000 MILLONES

Los retrasos y cancelaciones crecen en paralelo al aumento del tráfico 
aéreo mundial. Pero hay motivos para el optimismo: las tecnologías 

colaborativas y el big data minimizarán hasta hacer casi desaparecer 
el siempre temido DELAYED. 

GESTIÓN BUSINESS TRAVEL

“ Nos acercamos 
cada vez más 
decididamente al 
punto de inflexión 
de las incidencias 
aeroportuarias. ”

INFLUENCERS

902 41 41 41
nh-hoteles.es/meetings gruposnh@nh-hotels.com

  

Crea eventos de gran impacto
y reuniones de alto rendimiento
con el servicio pionero de NH.

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.

HIGH TECH
MADE EASY

REUNIONES
DE ALTO
RENDIMIENTO

PROYECCIÓN 
HOLOGRÁFICA 
3D

LA PANTALLA
DE LED MÁS 
GRANDE

PRESENTADORA
REAL

DESCUBRE LA TECNOLOGÍA
DE PROYECCIÓN HOLOGRÁFICA 3D
Y LLEVA TUS EVENTOS
UN PASO MÁS ALLÁ

Disponible en NH Collection Madrid Eurobuilding, NH Collection Barcelona Constanza
y en otros 5 destinos internacionales.
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H ay un claro 
m o v i m i e n -
to migratorio 
de alojamien-
to, desde ha-

ce unos años, desde las ca-
tegorías superiores hacia las 
estándar y medianas. Los di-
rectores de las empresas han 
sido incesantemente encar-
gados de la eficiencia admi-
nistrativa (reducción de cos-
tes), especialmente en las 
empresas de nueva economía 
y en momentos en que la ges-
tión del personal ha simplifi-
cado la relación entre los em-

pleados y la disminución de 
los niveles de jerarquía y del 
glamour de estar en puestos 
directivos (ejemplos en líderes 
como Steve Jobs, Jorge Paulo 
Lemman, Angela Merkel e in-
cluso el Papa, predicando más 
simplicidad y austeridad). 
Esta es una tendencia global 
en los programas de viajes, 
sin lugar a dudas.

El panorama hotelero en 
LATAM es estar desesperado 
por un gerente de viajes, ade-
más de las varias opciones de 
distribución que están sur-
giendo. La gran ventaja de las 
empresas de abastecimien-
to de hoteles es ofrecer ayu-
da para organizar esta mara-
ña de información. La idea es 

hacer una gestión más enfo-
cada y profesional de la ca-
tegoría Hoteles porque hasta 
hace unos años los gerentes 
y TMCs estaban mucho más 
centrados en la categoría 
Aérea; cuando los hoteles son 
muchas veces más costosos 
para una organización. 

Con presupuestos limitados, 
no podemos contratar empre-
sas de consultoría que requie-
ran pago por adelantado, por 
lo costear el servicio en base 
a comisiones, es la única for-
ma de pagar a estas empresas 
consultoras por su duro traba-
jo en operar una RFP en nues-
tro nombre, especialmente 
para empresas con operacio-
nes en LATAM donde:

 − El empleado encargado de 
las tasas no trabaja los fi-
nes de semana y durante la 
semana solo de 9 a 17.00h.

 − Generalmente no hablan 
inglés, y hasta hace poco 
se enviaban los cuestiona-

rios de RFPs en portugués 
de Portugal o pasados por 
Google Translator (o inclu-
so en inglés, independien-
temente de que el lector no 
entiende ese idioma);

 − La mayoría de hoteles no 
aceptan tarjetas de crédito;

 − Los hoteles no están aso-
ciados o inspeccionados por 
ninguna entidad de confian-
za (Trip Advisor, Ministerio 
de Turismo, etc.) y no tene-
mos presupuesto ni tiempo 
para visitarlos.

También veo un gran avance 
en la digitalización de RFPs 
ofrecida por algunos, con re-
cepción de propuestas, se-
gundas rondas y feedbacks 
en plataformas web, y no en 

REFLEXIONES PARA LOS 
GERENTES DE VIAJES LATINOS

Con la crisis en Brasil y debido a su representatividad del 60%  
en la región, el consumo de viajes corporativos ha disminuido tanto  

en escala (número de transacciones) como en volumen financiero 
(comportamiento de compra diferente) en los demás países.

“ Creo que estamos 
en un mercado de 
proveedores que 
evolucionan hacia 
un mercado de 
compradores. ”

“ Los precios 
han caído 
recientemente debido 
a la desaceleración 
económica y la 
creciente competencia 
con alojamiento 
alternativo. ”
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hojas de cálculo Excel con 
200 columnas y 500 filas.

Creo que estamos en un mer-
cado de proveedores que evo-
lucionan hacia un mercado 
de compradores. La prevalen-
cia sigue siendo 70-30% en 
la actualidad, pero yo diría 
que en los últimos dos años 
esta proporción fue de 80% a 
20%. No me refiero en cuan-
to a número de profesiona-
les de cada lado o situación 
económica, sino de empode-
ramiento. Los compradores 
están mejorando, los vende-
dores todavía tienen el domi-
nio (especialmente compa-
ñías aéreas y TMCs).

Las reservas offline toda-
vía están muy por debajo del 
potencial, porque no tene-
mos herramientas corporati-
vas tan buenas como las de 
los consumidores. ¿Tal vez 
los complejos flujos de apro-
bación, conexiones a GDSs 
y extranets lo hacen más di-
fícil? No hay consenso, pero 
me resulta extraño que así 
sea. Creo que hemos tenido 
progreso, pero la mayoría de 
los clientes aquí presentes 
tienen una adopción de Air 
Online entre el 80-90%, mien-
tras que los hoteles son solo 
del 30% en general. Pero esto 
también está vinculado al es-
cenario de la facturación, ya 
que un OBT no debería ope-
rar sin una tarjeta de crédito.

Al hablar de esto, aunque los 
back-offices de los Hoteles 
(especialmente las grandes y 
medianas cadenas) están pre-
parados para trabajar con tar-
jetas virtuales, muchas recep-
ciones no lo están. Además, 
aparte de la rotación alta de 
las mismas, cuando la recep-
cionista aprende a trabajar 
con el producto, se mueven a 

otro departamento o trabajo. 
Es decir, hay un cargo adicio-
nal indebido en estas tarjetas 
que impiden la reconciliación 
y evitan que otras empresas 
más conservadoras adopten 
la tarjeta virtual para hoteles 
(sin mencionar las condicio-
nes de pago y el antiguo re-
quisito fiscal de tener copia 
física de la factura).

Los precios han caído re-
cientemente debido a la des-
aceleración económica y la 
creciente competencia con 
alojamiento alternativo, in-
cluyendo estancias en casas 
de amigos y familiares. Para 
2017 preveo un aumento pro-
medio del 5% en las tarifas 
hoteleras y en 2018 de hasta 
el 10%, porque con la econo-
mía recalentada es probable 
que los hoteles quieran recu-
perar el saldo negativo de los 
últimos años de Rousseff.

Nosotros como Travel & 
MICE Managers debemos 
inspirar profundamente y 
no desplegar todas las solu-
ciones que están surgiendo 
en el mercado sin evaluar si 
pueden entrar en conflicto. 
Ser cautos en la evaluación 
de la conexión entre las so-
luciones elegidas, pero no to-
mar demasiado tiempo para 
decidir - las oportunidades 
se están perdiendo mien-
tras tanto-. Repensar la es-
trategia: ¿Tiene sentido un 
directorio de hoteles para su 
empresa, o solo en algunas 
ciudades? ¿Ha hecho un es-
tudio profundo del uso de ta-
rifas públicas y negociadas? 
¿Por qué no enfocarse en las 
10 ciudades más grandes del 
programa? ¿Tiene las tarifas 
diarias máximas cargadas 
en la OBT disponibles para 
los agentes de viajes y bien 
comunicadas internamente?

¿Limita el contenido basado 
en estas tarifas máximas y la 
distancia de puntos de inte-
rés de su empresa? Son pro-
bablemente acciones más 
eficientes para reducir los 
costes de hotel. También es 
tiempo de revisar el modelo 
de RFPs para las TMCs, don-
de será imprescindible po-
ner en los documentos de li-
citación y Scorecard, aquellos 
que estén de acuerdo en tra-

bajar con las soluciones que 
elegimos como clientes, no 
que los determinen como in-
termediarios. Puede ser tanto 
un criterio de exclusión como 
un desempate en una compe-
tencia de agencia de viajes.

C O N S E J O

WhatsApp como su aliado 
en Gestión de viajes
¿Ha hablado con su depar-
tamento de marketing o 
de RR.HH. acerca de tener 
WhatsApp como un canal de 
comunicación de viajes inter-
no? Imagine que sus viajeros, 
aprobadores y secretarios re-

ciben sus comunicaciones de 
viajes en el canal de comuni-
cación instantánea más fa-
moso del mundo. No tendrán 
la excusa para decir que no 
sabían que la compra antici-
pada mínima era de 14 días, 
¿verdad?

No creo que los canales con-
vencionales, como los porta-
les de viajes o comunicacio-
nes por correo electrónico, 
debe ser eliminados, ¡todo lo 
contrario! WhatsApp viene a 
colaborar con el resto de ca-
nales, pero no debe reempla-
zarlos. 

 Fernão Loureiro Tanaka 
Philips LATAM Business Travel Manager

Indirect Materials & Services (Brasil)

“ Debemos inspirar 
profundamente y 
no desplegar todas 
las soluciones que 
están surgiendo en el 
mercado sin evaluar 
si pueden entrar en 
conflicto. ”

“ ¿Ha hablado 
con su departamento 
de marketing o de 
RR.HH. acerca de 
tener WhatsApp 
como un canal de 
comunicación de 
viajes interno? ”

INFLUENCERS

TravelManager | 15



GESTIÓN BUSINESS TRAVEL

E s t á  c l a ro  q ue 
existen oportuni-
dades para mejorar 
la dinámica travel 

manager-viajero, ya que to-
davía existen vacíos de co-
municación y falta de enten-
dimiento sobre objetivos y 
puntos de fricción mutuos, lo 
cual resulta en costos adicio-
nales, debido a menores nive-
les de satisfacción, y por en-
de, una menor adopción de 
las políticas de viajes.

En el 2016, hice 22 viajes, vi-
sitando ocho países. Durante 
estos viajes, pasé 56 noches 
en un hotel, tomé más de 170 
taxis (entre Uber, Lyft, Cabify 
y taxis), me subí 69 veces a 
un avión, recorriendo alrede-
dor de 100,000 millas, senta-
do 237 horas en ellos, el equi-
valente a casi 10 días enteros. 
Antes, durante y después 
de estos viajes, experimen-
té: debate sobre cuándo sa-
lir y regresar para ahorrar en 
los boletos, viajar en tiempo 
personal, demoras, cancela-
ciones, tráfico, robo de bille-
tera, reuniones canceladas, 
clonación de tarjeta de cré-
dito corporativa, enfermedad, 

pérdida de equipaje, no tener 
todos los recibos para el re-
porte de gastos, etc.

Descubrí algo interesante, 
cuando se lo comento a al-
guien que viaja regularmen-
te, generalmente la respues-
ta es “ya me pasó ” o “no sé 
qué haría en esa situación”. 
Sin embargo cuando se lo co-
mento a personas que no via-
jan regularmente, incluyen-
do, recursos humanos, Travel 
Managers, finanzas, compras, 
etc., en diversas organizacio-
nes, las respuestas han varia-
do desde “¿Y?”, asombro con 
un “no te puedo creer”, has-
ta “cómo exageras, yo sería 

feliz viajando como tú”. Son 
dos situaciones interesantes, 
viajeros que no saben qué ha-
cer si existe un imprevisto, y 
no-viajeros que no saben to-
das las implicaciones de via-
jar por negocios.

Esa es la inspiración para 
esta serie, con el objetivo 
de ofrecer a nuestros Travel 
Managers el punto de vista 
y experiencias de un viajero 
de negocios para encontrar 
áreas de oportunidad don-
de se puede agregar valor a 
nuestras políticas de viajes. 

Así mismo, ofrecer a nues-
tros colegas que viajan re-
presentando a nuestras orga-
nizaciones, particularmente 
aquellos que son nuevos a los 
viajes de negocios, con ejem-
plos, tips e ideas para hacer 
de su experiencia de viajes 
más eficiente, confortable y 
segura. Esperamos incenti-

¿POLÍTICA DE VIAJES O 
ESTRATEGIA DE VIAJES?

En los últimos años, la gestión de viajes ha evolucionado positivamente, 
y el Travel Manager empieza a surgir como un socio interno estratégico, 

apoyando a diversas áreas, para juntos cumplir con los objetivos estratégicos, 
no solo de control de costos, de sus organizaciones.

“ Existen vacíos de 
comunicación y falta 
de entendimiento 
sobre objetivos y 
puntos de fricción 
mutuos, lo cual resulta 
en costos adicionales. 
”

“ Esperamos 
incentivar un diálogo 
que resulte en mejoras 
que apoyen los 
objetivos estratégicos 
de nuestras 
organizaciones. ”
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var un diálogo que resulte en 
mejoras que apoyen los ob-
jetivos estratégicos de nues-
tras organizaciones.

Nos encantaría recibir sus 
sugerencias sobre temas a 
cubrir y comentarios e in-
quietudes sobre los mismos, 
este espacio es para ustedes. 
No duden en contactarme vía 
correo electrónico. 

Empecemos haciéndonos esta 
pregunta: ¿Necesitamos una 
política de viajes, o una estra-
tegia de viajes? Si bien en la 
mayoría de organizaciones, 
el objetivo principal de la po-
lítica de viajes es contener 
costos y mitigar riesgo, con 
más frecuencia vemos que el 
Travel Manager está deman-
dando que su presencia ten-
ga una naturaleza más es-
tratégica. Gracias a esto, la 
gestión de viajes está trans-
formándose de diseñar, im-
plementar y hacer cumplir 
una política de viajes, a crear 
estrategias de viajes, que se 
alinean a los objetivos estra-
tégicos de la organización.

En nuestro caso, durante el pla-
neamiento estratégico para el 
año fiscal, lo cual sucede algu-
nos meses antes de que este 
empiece, el área comercial (in-
cluyendo el personal que viaja) 
de finanzas y de recursos hu-
manos, se reúne para, basado 
en los objetivos estratégicos 
planteados, diseñar nuestra 
estrategia de viajes para el 
año. Esto nos permite alinear 
los objetivos estratégicos co-
merciales, de control de costo 
y de retención de talento/clima 
organizacional así como escu-
char sugerencias de nuestros 
viajeros para tomar medidas 
que los ayuden a ser más efec-
tivos mientras viajan.

Esto nos da cierta ventajas 
que tienen un impacto signi-
ficativo en costos, por ejem-

plo, comprar boletos aéreos 
y reservar hoteles con anti-
cipación y negociar mejores 
precios cuando asistimos a 
exposiciones/conferencias, 
así como tomar medidas co-
merciales basadas en don-
de vamos a estar (por ejem-
plo campañas de marketing 
localizadas). Un par de ejem-
plos concretos que resultaron 
de las sugerencias de nues-
tros viajeros son, uno, la re-
negociación con nuestro pro-
veedor móvil para obtener 
mejor cobertura a menor cos-
to mientras viajamos, y dos, 
evaluar el ROI de hospedar-
nos en los hoteles sede o a 
una distancia razonable que 
permita caminar a las sedes 
de los eventos, en situacio-
nes donde el costo de hacer-
lo sea mayor al sugerido en la 
política de viajes.

Finalmente, medimos el éxi-
to de nuestra estrategia de 
viajes, basados nuevamente 
en los objetivos estratégicos 
de la organización. Por ejem-
plo, en nuestro caso, durante 
el año fiscal, uno de los obje-
tivos estratégicos es aumen-
tar el monto de oportunida-
des (tanto en cantidad como 
en valor monetario). Entonces, 
si el viaje es para exhibir en 
una exposición/conferencia, 
es considerado exitoso si el 
valor monetario de las oportu-
nidades que genera el evento 
es 5 veces (5X) el monto de la 
inversión de atender el evento 
(Costo del Evento: registra-
ciones, material publicitario, 
montar un stand, etc. + Costo 
de Viajes: avión, hoteles, 
transporte, alimentación, etc.).

Vale considerar que cada or-
ganización es diferente, sin 
embargo, toda organización 
se beneficia cuando el en-
foque de la gestión de via-
jes cambia de reducir cos-
tos a aumentar el retorno de 
la inversión. El punto de es-
tos ejemplos es incentivar un 
mayor diálogo entre el Travel 
Manager, áreas estratégicas 
de la organización, y viaje-
ros, para no solo diseñar, im-
plementar y hacer cumplir 
una política de viajes (en-
foque en reducir costos), 
sino elevar al Travel Manager 
a un rol estratégico, y diseñar 
estrategias de viajes (en-
foque en aumentar ROI), 
que apoyen un conjunto de 
objetivos estratégicos de la 
organización. 

“ El Travel 
Manager está 
demandando que 
su presencia tenga 
una naturaleza más 
estratégica. ”

“ Siendo cada 
organización 
diferente, toda se 
beneficia cuando el 
enfoque de la gestión 
de viajes cambia 
de reducir costos a 
aumentar el retorno 
de la inversión. ”

 Jorge Enríquez 
Business Development Manager 

LATAM – Collinson Group
jorge.enriquez@collinsongroup.com

INFLUENCERS
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OLIVIER MAGNE SALES
SALES DIRECTOR DE SELENTA GROUP

¿Qué siente el cliente cuando 
entra en uno de sus hoteles?
“Cercanía” es en la primera 
palabra que pienso. A pesar de 
que nuestros huéspedes segu-
ramente están lejos de su casa, 
queremos y creemos que la 
primera sensación que expe-
rimenten sea la atención y el 
cariño que nuestros equipos re-
parten. Nuestro objetivo es que 
cada uno se sienta arropado y 
confortable, como lo estaría en 
su propia casa. Nuestro compro-
miso es: Innovación y Desarrollo 
en Hospitality.

¿Cómo es de importante el 
público corporativo para 
ustedes?
Para nosotros el público corpora-
tivo se convierte en fundamen-
tal por ser un target experto en el 
producto hotelero, nuestro sector. 
Para nosotros es imprescindible 
el feedback del huésped de este 
tipo de cliente, por ser un exce-
lente barómetro de la calidad de 
nuestros productos hoteleros.

¿Tienen algún programa especial 
pensado exclusivamente para 
este tipo de público?
Desde Selenta Group insistimos 
en ofrecer una experiencia unifi-
cada por ser ésta de la más alta 
calidad para todos nuestros seg-
mentos de huéspedes. Tenemos 
el expertisse para saber que este 
público es especialmente sen-
sible a factores como el presu-
puesto, seguridad del destino y 
del establecimiento, flexibilidad 
y agilidad. Esto nos marca una 
calidad en nuestros equipos de 
gestión de reservas que sabemos 
que, hoy por hoy, después de 
nuestros 40 años en el sector, 
podemos ofrecer.  

¿Cómo han cambiado las 
necesidades del cliente 
corporativo con respecto  
a años atrás?
Básicamente dos cambios impor-
tantes: velocidad y seguridad.

El cliente corporativo de 2017 
busca la máxima velocidad en 
el proceso de reserva, check-in, 
check-out  y facturación.  El ho-
tel deber ser capaz de confirmar 
disponibilidades y condiciones 
el mismo día, además de cerrar 
la facturación post-estancia en 
tiempos muy cortos y formato 
entendible.

En cuanto a seguridad, el clien-
te corporativo está mucho más 
sensibilizado a acontecimien-
tos que pueden afectar al desti-
no: posibles zonas en peligro por 
terrorismo, catástrofes naturales 
etc. Por la parte de gestión pro-
pia del hotel, también valoran los 
nuestros propios procedimien-
tos internos en cuanto a “Health 
& Safety”. Actualmente no es ex-
traño que un Travel Manager pida 
a un establecimiento hotelero sus 
planes de evacuación o plan de 
formación de incendios del equi-
po operativo por ejemplo. Por lo 
tanto, nuestro equipo es capaz de 
contestar cualquier duda al res-
pecto y siempre, ayudar a nues-
tro público target.

Si pudiera elegir una estancia 
en cualquiera de sus hoteles, 
¿cuál me recomendaría ahora? 
¿Por qué?

Sin duda Don Carlos Leisure 
Resort & Spa, por su capacidad 
única en ofrecer un entorno 
natural excepcional, más típico 
de los mejores destinos exóticos. 
Nadie dijo que para trabajar es 
imprescindible una sala austera, 
así que estoy convencido que 
nuestro jardín tropical, nues-
tras vistas fantásticas al mar por 
estar a primera línea de mar son 
el mejor estimulante a la ima-
ginación y creatividad de nues-
tros huéspedes.

Gracias a sus tres opciones de 
estancia y su amplia oferta en es-
pacios (reuniones y gastronómi-
cos), nuestro Resort en Marbella 
también nos ofrece la posibili-
dad de siempre encontrar la me-
jor opción, para nuestros clientes.

¿Qué tendencias se observa 
en el sector hotelero para los 
próximos años? 
Los huéspedes del futuro (no tan 
lejano) demandarán ultra-tec-
nología y big data, estas son sin 
duda las tendencias del futuro 
muy próximo.

Conserjes virtuales, domótica 
en habitaciones, check-in a través 
de apps, vídeo-llamadas gratis 
con cascos de realidad virtual en 
la habitación, etc., son algunos 
ejemplos de cómo conviviremos 
con la presencia permanente de 
la tecnología en todas las etapas 
de la estancia del hotel. 

Por nuestra parte, a fecha de 
hoy ya estamos inmersos en el 
análisis de alguna de estas op-
ciones, sin perder de vista que 
todas estas aplicaciones podrían 
despersonalizar su estancia. Así 
que focalizaremos nuestro es-
fuerzo en seguir ofreciendo un 
trato personal y sobre todo hu-
mano a nuestros clientes. Nues-
tro futuro se basa en la perso-
nalización de las estancias de 
nuestros huéspedes. 

“ Nuestro objetivo es 
que cada uno se sienta 
arropado y confortable, 
como lo estaría en su 
propia casa. ”

“ El público 
corporativo se convierte 
en fundamental por 
ser un target experto 
en el producto hotelero, 
nuestro sector. ”

NUESTRO COMPROMISO ES:  
INNOVACIÓN Y DESARROLLO EN HOSPITALITY.

30 MINUTOS CON...
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CARME BUISAN
MEETINGS AND EVENTS CONSULTANT HELMSBRISCOE

Define a grandes rasgos la 
esencia de tu compañía.
HelmsBriscoe, formado por 1.300 
expertos de 55 países, es el líder 
mundial en contratación de hoteles 
para gran variedad de clientes 
tanto corporativos, asociaciones u 
organismos gubernamentales.

Mediante tecnología propia, 
conocimiento colectivo del mer-
cado y poder de compra basado 
en nuestro volumen (6 millones 
de roomnights y $1.200 en room 
revenue en 2016), desde Helm-
sBriscoe facilitamos a nuestros 
clientes la contratación de hoteles 
y venues, disminuyendo sus ries-
gos y aumentando sus beneficios.

¿Qué gano si vosotros sois mi 
venue finder?
Los clientes que trabajan con 
HelmsBriscoe se benefician 
de nuestra globalidad, ya que 
estamos basados en más de 55 
países, aunque podemos ayudar-
te con tu evento en cualquier parte 
del mundo. Con frecuencia en ob-
tenemos disponibilidad, tarifas 
preferentes y promociones exclu-
sivas para nuestros clientes, in-
dependientemente del tamaño 
o número de eventos que se re-
serven, así siempre podrán dis-
frutar de precios y concesiones 
asociadas al volumen y poder de 

compra global. Gracias a nuestro 
conocimiento colectivo, actualiza-
mos constantemente nuestra base 
de datos propia con información 
sobre hoteles y venues, historial de 
tarifas y comentarios de nuestros 
clientes, de este modo tenemos 
más información y mayor capaci-
dad de análisis que cualquier otra 
compañía del sector.

Tenemos más alianzas con ho-
teles y Convention Bureaus que 
ningún otro agente del sector. Esto 
incluye relaciones con práctica-
mente todas las cadenas hoteleras 
importantes, así como con hoteles 
independientes, tanto a nivel na-
cional como internacional.

¿Quién es vuestro cliente ideal?
Clientes de todos los tamaños, 
sectores y necesidades. Nuestro 
equipo de Asociados puede ayudar 
a clientes de todo el mundo a 
buscar, contratar venues para 

cualquier tipo de evento, ya sea 
a gran escala para una asociación, 
una convención de empresa o un 
evento privado, HelmsBriscoe 
siempre puede ayudar.

¿Cuál es vuestro alcance?
El objetivo principal de 
HelmsBriscoe es ser venue finder, 
es la base de nuestro negocio 
que nos ha convertido en el líder 
mundial en contratación de 
eventos. Gracias a este enfoque 
somos los mayores expertos en 
el sector cuando se trata de en-
contrar el venue ideal, aquel que 
se adapte a las necesidades del 
cliente, con el precio y condicio-
nes adecuadas. 

Si en un programa algo no 
sale como se esperaba, ¿quién 
asume la responsabilidad?
Nuestro objetivo es asegurar la sa-
tisfacción del cliente. Trabajamos 
tenazmente negociando las 
mejores condiciones contrac-
tuales e intentando mitigar al 
máximo todos los riesgos.

Con la complejidad actual 
de eventos y contratos, en algu-
nas ocasiones se pueden presen-
tar situaciones difíciles, en estos 
casos los clientes pueden con-
tar con nosotros para ayudarles 
y defenderles como una exten-
sión de su equipo y así asegurar 
el mejor resultado posible para 
su evento.

¿Puedo encargaros la búsqueda 
tanto de un espacio selecto 
para seis personas como otro 
para 600?

Por supuesto. En HelmsBriscoe 
tenemos experiencia en contra-
tar venues de todo tamaño. Ya 
sea cinco o 10.000 personas, te 
podemos asegurar que todo el 
proceso de venue finder, de prin-
cipio a fin será exitoso.

¿Disponéis de aplicaciones para 
que el cliente pueda gestionar 
su reserva desde el móvil?
Aún no disponemos de aplica-
ción móvil propia. Aunque, por 
nuestro tamaño, experiencia y 
reputación, tenemos relacio-
nes con muchas organizaciones 
y podemos recomendar aplica-
ciones móviles de terceros. En 
algunos casos trabajamos en co-
laboración con nuestros clientes 
para analizar y facilitar el uso de 
la aplicación móvil adecuada a 
sus necesidades.

¿Qué nuevas tendencias 
aguardan respecto al venue 
finder en el futuro?
Actualmente los meetings plan-
ners están bajo una crecien-
te presión para hacer más con 
menos. Los presupuestos para 
viajes y eventos se están redu-
ciendo, la disponibilidad de ha-
bitaciones es limitada y el aseso-
ramiento de los departamentos 
de ventas de los hoteles está dis-
minuyendo. Cuando los clientes 
se decantan por un venue finder 
profesional, ya no tienen que em-
barcarse solos en este proceso de 
negociación y contratación tan 
variable que tiene nuestro sector.

A medida que el sector MICE 
continúe creciendo y cambiando, 
la demanda de petición de ayu-
da a los venue finder seguirá au-
mentando y los clientes verán el 
beneficio de cómo estos servicios 
pueden liberar su tiempo para 
centrarse en los detalles que ha-
cen que sus eventos y convencio-
nes sean únicos. 

“ Facilitamos a 
nuestros clientes 
la contratación de 
hoteles y venues, 
disminuyendo sus 
riesgos y aumentando 
sus beneficios. ”

“ A medida que el 
sector MICE continúe 
creciendo y cambiando, 
la demanda de 
petición de ayuda a los 
venue finder seguirá 
aumentando. ”

FACILITAMOS A NUESTROS CLIENTES  
LA CONTRATACIÓN DE HOTELES Y VENUES.

30 MINUTOS CON...
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Air Europa
& tu conectividad.

Continuar una conversación, chequear 
las redes sociales, navegar por la red o 
incluso continuar trabajando durante 
el vuelo ya es una opción real para 
los pasajeros de Air Europa gracias a 
nuestra conexión wifi.

Cada detalle cuenta.



¿Cómo funciona su grupo ya 
que no gestiona directamente 
ninguno de sus hoteles?
Preferred Hotels & Resorts con 
más de 40 oficinas corporativas 
en todo el mundo, representa y 
apoya a hoteles independientes y 
pequeños grupos de hoteles con 
una amplia gama de soluciones 
de negocios que incluyen ventas 
globales corporativas de ocio y 
MICE, marketing, servicios de dis-
tribución, recursos tecnológicos y 
administración de reputación.

La compañía también ofrece 
valiosos beneficios como acuer-
dos con consorcios globales y va-
rios programas que permiten a 
los hoteles miembros llegar a ni-
chos de mercado concretos y me-
jorar su cuota de mercado como 
pueden ser Preferred Family O 
Preferred Pride, orientado al mer-
cado LGBT, las opciones son mu-
chísimas y cada hotel tiene nece-
sidades o enfoque distinto.

¿Cuál es la estrategia 
internacional de la cadena?

Nuestra estrategia se centra en 
la firma de hoteles emblemáti-
cos, los hoteles de gran tamaño 
con amplias instalaciones para 
reuniones son clave, y hoteles de 
nueva apertura, que ayudamos a 
posicionar desde el minuto cero 
a nivel global, son parte de la es-
trategia. Otro objetivo en Europa 
es ampliar presencia en ciudades 
donde la marca Preferred no está 
representada actualmente.

¿Qué porcentaje representa 
el viajero de negocios en su 
negocio?
Es difícil saberlo porque no es 
posible identificar el propósito 

de un viaje mirando el canal de 
reserva o la tarifa reservada, cada 
país actúa o reserva de distinta 
forma. Manejamos más de 500 
cuentas corporativas globales y 
el porcentaje es alto. La división 
de nuestros 650 hoteles miem-
bros es aproximadamente 60% 
de hoteles centro ciudad y 40% 
de Resorts. Sin embargo, aunque 
algunos hoteles urbanos atienden 
mayormente al viajero corporati-
vo, otros atienden a una mezcla 
de viajeros corporativos y de ocio, 
así que es difícil poder dar un por-
centaje exacto. No olvidemos el 
creciente movimiento bleisure.

¿Tiene algún Programa de 
Fidelidad para este segmento?
Sí, y es un enfoque clave en 
nuestro desarrollo, el progra-
ma de fidelización iPrefer fue 
el primer programa basado en 
puntos del mundo para viaje-
ros que buscan experiencias ho-
teleras independientes. IPrefer 
mejora las estancias de los clien-
tes asiduos y consta de acumu-
lación de puntos redimibles por 
certificados en efectivo, estatus 
de élite y otros beneficios es-
peciales. Hasta la fecha, iPrefer 
cuenta con más de 1,8 millo-
nes de miembros y más de 600 
hoteles participantes.

¿Cómo han cambiado las 
necesidades del viajero de 
negocios actual? 
La ubicación sigue siendo clave, 
ahora la conectividad y flexibili-
dad, un deber. Con el bleisure, los 
millennials y las redes sociales, se 
reservará un hotel que les haya 
ofrecido ya una experiencia en 
la etapa de recorrido o investiga-
ción. Nuestro portfolio sigue los 
más altos estándares de calidad 
y ofrecen experiencias únicas, 
lo mostramos continuamen-
te en #thepreferredlife y múlti-
ples canales online. La creación 
de aplicaciones donde el cliente 
hará un check in sin documentos, 

o accederá a su habitación sin 
llave, es una evolución continua 
a la que nos debemos adaptar.

¿Qué es lo primero que nota 
cuando entra en un hotel?
Me fijo en el personal, la aten-
ción y cómo se comunican con el 
huésped. Trabajar en un hotel no 
es tarea fácil y requiere talento. 
Pasión por el servicio, tu trabajo 
y mucha inteligencia emocional.

¿Qué os diferencia de otros 
grupos de hoteles?
Preferred Hotels & Resorts se ha 
comprometido a apoyar hoteles 
independientes y pequeñas co-
lecciones de hoteles durante casi 
50 años. El espíritu del hotel in-
dependiente es único en cada 
caso y así lo comprendemos y 
defendemos. Nuestros hoteles 
ofrecen una verdadera conexión 
con el entorno, y ofrecen la flexi-
bilidad en satisfacer las necesida-
des cada vez más individualiza-
das. En Preferred monitoreamos 
a cada hotel a través de un pro-
grama de calidad integrado que 
incluye inspecciones in situ y 
evaluación en línea de los con-
sumidores. Preferred es de pro-
piedad familiar, y creo que eso 
también marca una gran diferen-
cia, ellos también han creado el 
programa GIFTTS donde motiva-
mos y reconocemos a los hoteles 
miembros en los cinco continen-
tes a marcar una diferencia en su 
entorno creando un impacto po-
sitivo en su comunidad local con 
acciones filantrópicas, ambienta-
les y de educación. 

MANEJAMOS MÁS DE 500 CUENTAS 
CORPORATIVAS GLOBALES.

EVA OLLER
DIRECTOR GLOBAL SALES IBERIAN PENINSULA & MEDITERRANEAN PARA PREFERRED HOTELS & RESORTS

“ Las personas  
(que trabajen en el hotel) 
van a marcar y elevar 
la evaluación de la 
experiencia del cliente, 
independientemente  
de su categoría. ”

“
 El espíritu del  

hotel independiente  
es único en cada caso  
y así lo comprendemos  
y defendemos. ”

30 MINUTOS CON...
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!ATAM y tú
Juntos en Latinoamérica

Vuela desde Madrid y Barcelona a un 
continente lleno de increíbles contrastes.
Viaja en nuestros vuelos directos a Brasil, 
Chile, Ecuador y Perú y conéctate a la 
mayor red de conexiones en Latinoamérica.



FERIAS INTERNACIONALES

BUSINESS 
TRAVEL 
SHOW 
2017

El Business Travel Show, que 
se celebra anualmente en 
Londres durante más de 20 
años, es la mayor exposición 
y conferencia especializada 
de Europa, que reúne a 7.730 
profesionales europeos 
del turismo de negocios. 
TraveManager, media partner 
del evento, ha podido saber 
de cerca las impresiones de 
esta feria internacional con 
su director, David Chapple.
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P rincipales conclusiones de la 
edición de este año. 
El Business Travel Show está 
creciendo cada vez más fuer-
te como un evento donde el 
mercado europeo de viajes 

corporativos converge para hacer nego-
cios, networking y para aprender a com-
prar viajes de negocios más eficientes. 
Después de cuatro años de crecimien-
to consecutivo - en términos de tama-
ño, número de expositores y número de 
visitantes - las cifras iniciales muestran 
que lo hemos hecho de nuevo, con un 
aumento del 3% en los visitantes. El nú-
mero de compradores alojados también 
subió un 9%, de 399 a 437, lo que es una 
noticia fantástica.

¿Propósito para el próximo año?
Una de las principales razones por las que 
el Business Travel Show sigue siendo tan 
popular entre los compradores es que 
nos mantenemos constantemente al día 
de la actualidad la industria y proporcio-
namos un contenido para las conferen-
cias 100x100 actualizado hasta la fecha, 
por lo que es demasiado pronto para de-
cir cuáles serán los principales temas en 

el evento del próximo año. Si yo fuera un 
hombre de apuestas, diría que la perso-
nalización, el cuidado al viajero y el móvil, 
seguirán siendo una prioridad en la agen-
da y Brexit seguirá siendo relevante.

Puedo decirles, sin embargo, que el 
evento se expandirá a una nueva sala 
en Olympia Londres, que es una noticia 
fantástica - un movimiento que ha sido 
provocado por muchos de nuestros ex-
positores al optar por stands mucho más 
grandes para 2018.

El gran tema del 2017 ha sido el Brexit. 
¿Qué impacto ha causado en la gestión 
de los programas de viaje?
Todavía es temprano para el Brexit. El refe-
réndum de la UE puede haber tenido lugar 
hace más de ocho meses, pero el Reino 
Unido todavía no ha activado el artículo 

Nuestra encuesta anual de 
compradores mostró que el 16% 
de los compradores de viajes 
británicos creen que Brexit es 
directamente responsable del 
aumento de los costes.
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50 para iniciar el proceso, por lo que to-
davía hay una gran incertidumbre. Dicho 
esto, nuestra encuesta anual de compra-
dores mostró que el 16% de los compra-
dores de viajes británicos creen que Brexit 
es directamente responsable del aumen-
to de los costes, mientras que solo el 6% 
de los compradores de Europa continen-
tal han subido los precios debido a Brexit.

La personalización, el cuidado 
al viajero y el móvil, seguirán 
siendo una prioridad en la 
agenda y Brexit seguirá siendo 
relevante.

Los gastos de viajes de grupo y 
las reuniones pasan a una área 
lógica, donde los compradores 
pueden ganar visibilidad ya que 
cuentan con mayor volumen 
con algunos proveedores, que 
se sitúa fuera de los viajes 
transitorios.

¿Cómo afecta el fuerte impacto de las 
nuevas tecnologías? 
Lo que fue realmente interesante este 
año fue ver tantas tecnologías de las que 
se ha hablado - siendo puramente con-
ceptuales en los últimos años- y siendo 
utilizadas de verdad por las empresas de 
viajes. Por ejemplo, las tecnologías como 
AI, AR y VR, chatbots y robótica.

Según los resultados de la última 
encuesta anual de compradores del 
Business Travel Show, el número de 
gerentes de viajes de negocios con 
responsabilidad en viajes de grupo 
y/o gestión de reuniones aumentó del 
58 al 63% en 2016, y los que adopta-
ron un enfoque estructurado saltaron 
del 38 a 60%. ¿Qué significa eso para 
la industria?
Ahora que varios programas de viaje han 
alcanzado una etapa madura, los geren-
tes de viajes están buscando otras áreas 
de gasto donde podrían ahorrar dinero o 
agilizar los procesos. Los gastos de via-
jes de grupo y las reuniones pasan a una 
área lógica, donde los compradores pue-
den ganar visibilidad ya que cuentan con 
mayor volumen con algunos proveedo-
res, que se sitúa fuera de los viajes tran-
sitorios. Esto significa que los compra-
dores están entrando en negociaciones 
con más datos y una visión más holística 
del uso total del proveedor por parte de 
la compañía. Ellos podrían buscar racio-
nalizar los contratos y traer procesos si-
milares o tecnología que alineen reunio-
nes y grupos con el equipo de viajes. ■
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INFLUENCERS MICE
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Y
o añadiría, que 
puede ser “irresis-
tible magnetismo, 
positivo o negati-
vo”, porque la in-
fluencia siempre 

tiene dos caras. Y lo bue-
no del caso es que detrás 
de esa reacción aparece 
un efecto muy poderoso: 
El cambio de actitud. Que 
otras formas de comunica-
ción no tienen.

A saber… cuesta mucho es-
fuerzo organizar un even-
to. Hay que trazar un plan 
estratégico, desarrollar los 
Key Points, los elementos 
diferenciales, hacer una es-
caleta táctica, retrotimings, 
presupuestos, y sobreto-
do objetivos. Alguno estará 
pensando que este artícu-
lo se refiere a los Influen-
cers periodistas, líderes de 
opinión, bloggers, instagra-
mers, pinners, etc., y que es-
tas líneas van dirigidas a los 
eventos de Comunicación 
Externa. Y sí, pero no sola-
mente a ellos. Así que los 
de Comunicación Interna, o 
Travel Managers o viajes de 
incentivos…. No se vayan… 
porque es para todos.

Este artículo se refiere a 
los Influencers como aque-
llos seres capaces de elevar 
o destruir un evento. A los 
Promoters y a los Detractors.

En cualquier evento exter-
no nos dedicamos a selec-
cionar cuidadosamente al 
público invitado (y a veces 
menos cuidadosamente de 

lo deseado). No se trata de 
llenar, se trata de que fun-
cione. De que vaya alinea-
do a los objetivos previstos. 
En un evento interno se tie-
ne que hacer exactamente 
lo mismo: En una conven-
ción o evento corporativo 
siempre encontramos un 

“aguafiestas”. La típica per-
sona que se queja del ca-
tering, del hotel, del clima, 
del agua, de la luz, de la 
organización…

También está la persona 
agradecida que todo le pare-
ce bien y valora el esfuerzo 
de tanta gente trabajando 
para que salga todo correc-
tamente. Pero esas personas 
suelen ser más silenciosas. 
Justamente es la prudencia 
lo que las caracteriza. Como 
sucede en cualquier tipo de 
acción viral, un comenta-
rio negativo tiene 10 veces 
más fuerza que un comen-
tario positivo. Por eso hay 
que hacer que se polinicen 
los comentarios y actitudes 
positivas.

Se trata de hacer un acto de 
“ducha de realidad” y coger 
a los invitados uno por uno. 
Se tiene que hacer una lista 
con tres columnas:
1. Detractores
2. Promotores
3. Indiferentes

Te darás cuenta de que de-
tractores suelen ser un 15%, 
que los promotores sue-
len ser como el doble, un 
30% y que los neutros sue-
len ser más de la mitad: un 

55%. El problema es que el 
15% de los detractores va-
len por el 150% y el 30% 
solo por el 30%. Porque lo 
malo tiene una mayor onda 
expansiva…

Es un duro ejercicio, y casi 
siempre suelen coincidir 
estos porcentajes más o 
menos. La solución es dar-
les una misión a los Pro-
moters: que se manifiesten 
más, que hagan más ruido, 
y tratar de convertir a los 
indiferentes en Promoters.

Eso requiere un esfuerzo de 
personalización de mensa-
jes, pero creerme que com-
pensa. Porque como siem-
pre digo: ‘un evento empieza 
cuando termina’. Y la herra-
mienta medidora de lo bien 
o mal que lo hemos hecho 
es esa encuesta de satisfac-
ción. Son las “notas” y como 
no las pases… a septiembre 
que vas…

A las personas nos gustan 
las misiones, sentimos que 

¿Qué significa esa bella palabra llamada 
‘influencia’? Significa algo igualmente 
bello: “Ejercer irresistible magnetismo 
en el ánimo”. 

A  L O S  Q U E  I N F L U Y E N
Influir

Te darás cuenta de 
que detractores 
suelen ser un 15%, 
que los promotores 
suelen ser como 
el doble, un 30% 
y que los neutros 
suelen ser más de 
la mitad: un 55%.

26 | TravelManager



tenemos un deber, una he-
roicidad por pequeña que 
sea por cumplir. Un favor 
que hacer a alguien.

Hay una lectura muy reco-
mendada. Se trata de “Dar 
y recibir” de Adam Grant. 
Una literatura exquisita que 
bautiza de otra manera a 
mis Promoters and Detrac-
tors. Él les llama Donantes 
y Receptores. Un donante es 
una persona que dentro de 
una organización antepone 
los intereses de todos a los 
suyos propios. Y como con-
secuencia, sale ganando. Un 
receptor solo piensa en qué 
va a obtener en cada situa-
ción dejando la ‘misión glo-
bal’ para otros más genero-
sos. Es decir, los que besan 
hacia arriba y escupen ha-
cia abajo. Los que quieren 
los galones de los jefes o 
clientes, pero no les intere-
sa lo que piensen de ellos 
sus equipos o colaborado-
res. Esos que pueden más 
o menos triunfar pero que 

Montse Escobar 
Directora de Comunicación  

de IDEAS AGITADAS
montse@ideasagitadas.com

En un evento de 
Comunicación 
Externa, sí 
hablamos de 
los Influencers 
como personajes 
públicos que son 
los que darán voz o 
no a tu evento.

van acortando y estrechan-
do cada vez más sus redes 
porque la gente deja de que-
rer ser atrapada en sus tela-
rañas. Y hay un tercer grupo 
que son los equilibradores, 
aquellos de “ojo por ojo, 
diente por diente”. Es decir, 
te daré según lo que me des. 
Como de estos hay muchos 
más, dedica tiempo a dar-
les cosas buenas que seguro 
que serás compensado.

Se impone la generosidad 
por el bien de todos que 
hace que el resultado para 
uno mismo sea mejor. Es 
una manera de ser, no pue-
de ser una estrategia. Es 
para maratonianos de ki-
lometraje, no para sprinters, 
para los pacientes, para los 
que les gusta la calidad y 
les gusta hacer el bien a las 
personas y a las empresas.

En un evento de Comunica-
ción Externa, sí hablamos 
de los Influencers como per-
sonajes públicos que son 
los que darán voz o no a tu 
evento. No nos podemos 
quejar de que nos publican 
algo si hemos invitado a la 
gente no adecuada porque 
tu evento no les interesa. Y 
tampoco podemos hacer-
lo en el caso de que asista 
y no publique porque es li-
bre de decidir y, sobre todo, 
porque si no lo hace es que 
no “hemos influido en él/
ella”. En el post mortem 
del evento veremos apren-
dizajes y sabremos dónde 
no hemos hecho la correcta 
incidencia.

Sube el ánimo, el tuyo y el 
de los demás en cada even-
to que realices. La influen-
cia positiva será tu mantra 
todas las mañanas. ●
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L
os movimientos en 
las grandes redes de 
agencias son conoci-
dos por todos, ya que 
por su relevancia en 
la economía global, 

han sido seguidos y difun-
didos por los medios de 
comunicación. Pero, ¿cómo 
hemos conseguido superar 
la crisis las Pequeñas Agen-
cias o Agencias Boutique?

No ha sido tarea fácil, os lo 
aseguro, y más viendo todo 
lo que sucedía en nuestro 
alrededor tanto con part-
ners como con clientes. 
¿Cómo hacernos competiti-
vos en semejante escenario? 

En nuestro caso, fueron mu-
chos los reajustes internos 
que hicimos para optimi-
zar nuestros recursos, pero 
lo que nunca reajustamos 
fue la calidad del servicio 
que ofrecíamos al cliente. 
Todo lo contrario. Nos es-
forzamos en dar el salto a 
la excelencia, dedicando 
más tiempo a cada proyec-
to y aumentamos la impor-
tancia del proceso creativo. 
Como se suele decir, ¡al mal 
tiempo, buena cara!

Nos especializamos mu-
cho más en donde éramos 
fuertes frente a las Grandes 
Agencias. El trato personal, 

el profundo estudio de sus 
necesidades, la flexibilidad 
que proporciona una es-
tructura pequeña, el mimo 
ante los pequeños detalles 
que marcan la diferencia, 
el cuidado de las relacio-
nes trasversales, etc. Todo 
esto nos fue posicionando 
aún más como esa agen-
cia a la que los clientes lla-
man cuando quieren asegu-
rarse de que todo va a salir 
bien, de que la experiencia 
va a ser única e innovado-
ra, y que el proceso les va a 
resultar cómodo y sencillo, 
restándole estrés en el de-
sarrollo de nuestro trabajo.

El momento del briefing es 
fundamental para nosotros. 
Una buena comprensión 
de lo que el cliente necesi-
ta nos ahorra horas de tra-
bajo y reuniones posterio-
res. Por esto le dedicamos 
todo el tiempo necesario e 
incluso hemos incorporado 
a este proceso herramien-
tas como el coaching. Este 
nos permite hacer una ex-
ploración profunda de los 
objetivos iniciales y llegar 
más allá de donde el clien-
te pensaba, ofreciendo una 
plusvalía a la inversión del 
cliente en la acción.

Venimos de superar unos años de 
crisis en el sector MICE que nos 
han puesto a prueba a todas las 
agencias, grandes y pequeñas. 
Esto ha supuesto una depuración 
natural en el mercado, quedando 
aquellas que verdaderamente están 
dando valor a nuestra profesión y 
afianzando el sector hacia una mayor 
especialización y excelencia.

V S .
Agencia Boutique
GRANDES REDES DE AGENCIAS

¿Cómo hemos 
conseguido 
superar la crisis 
las Pequeñas 
Agencias 
o Agencias 
Boutique?

INFLUENCERS MICE
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A partir de ahí nos pone-
mos a crear. Para una Agen-
cia Boutique este es el mo-
mento clave de su negocio. 
La idea que presentará a su 
cliente va a ser única. Sus 
eventos pasados solo le ser-
virán como experiencia a 
la hora de volver a ponerse 
delante de la hoja en blanco. 
Es el comienzo de la crea-
ción de una nueva experien-
cia donde entra en juego 
el know how de la agencia. 
Para jugar en primera divi-
sión, estará al día de todas 
las novedades que ofrece el 
mercado, tanto en servicios 
como en alojamientos, acti-
vidades, etc. 

De este modo puede “co-
cinar” un buen evento que 
combine sabiamente los di-
ferentes ingredientes, crean-
do un plato exclusivo per-
fectamente alineado con los 
objetivos empresariales del 
cliente y con ese toque de 

“Evento de Autor” que le dife-
rencie del resto y lo haga re-
conocible con su marca.

Cuando me preguntan qué 
es una Agencia Boutique, 
siempre respondo con una 
metáfora que me resulta 
muy práctica: “Tú puedes ir 
a comprarte un traje a una 
tienda de lujo, a alguna cade-
na textil, o a un gran alma-
cén, dependiendo de tu presu-
puesto y para qué quieras el 
traje. Si quieres un traje espe-
cial, único, que te quede como 
un guante y que ocupe en tu 
armario un sitio destacado, 
entonces te darás el capricho 
de ir a un sastre o diseñador 
que estudie la ocasión para la 
que lo quieres, tus formas, tu 
personalidad y tus gustos. En 
función de eso, te hará un tra-
je que finalmente te quedará 
perfecto y hará que ese día 
sea especial ayudándote a ge-
nerar emociones y recuerdos 
inolvidables”. En términos 

Mónica Aunión Monroy 
Fundadora Daba Broker Solutions

Una buena 
comprensión 
de lo que 
el cliente 
necesita nos 
ahorra horas 
de trabajo y 
reuniones 
posteriores.

Los eventos de 
las Agencias 
Boutique suelen 
ser proyectos 
muy personales 
y giran mucho 
en torno a 
la figura del 
fundador.

MICE, esto es exactamente 
una Agencia Boutique.

Una vez que el cliente acep-
ta la idea, el presupuesto y 
se definen los detalles, nos 
ponemos manos a la obra 
y nos convertimos en su 
partner para el proyecto en 
cuestión. Nos diluimos li-
teralmente en él de forma 
que apenas se aprecie que 
detrás del evento hay una 
agencia externa, dando toda 
la importancia y presencia a 
nuestro cliente y su marca.

Es cierto que los eventos de 
las Agencias Boutique suelen 
ser proyectos muy persona-
les y giran mucho en torno 
a la figura del fundador/es. 
Estas personas normalmen-
te son profesionales de peso 
y con experiencia, que po-
seen una fuerte y consolida-
da marca personal. Esta cir-
cunstancia puede dificultar 
su crecimiento como com-
pañía, ya que los clientes 
reclaman la presencia de la 
persona con quien tienen el 
vínculo de confianza, pero 
también es un elemento 
diferenciador con respecto 
a las Grandes Agencias, ya 
que les permite macar su 
rasgo más exclusivo.

Como es natural, esta for-
ma de trabajar genera unas 
relaciones emocionales tan-
to con partners como con 
clientes, profundas y since-
ras, que con los años trans-
cienden lo profesional y se 
convierten en amistad. Pero 
en definitiva, ¿qué somos 
sino personas?. Puesto que 
tenemos que trabajar y afor-
tunados somos de hacer lo 
que nos apasiona, qué mejor 
que hacerlo rodeados de los 
mejores profesionales, bue-
nos clientes, y sobre todo (y 
esto es una valor en alza), de 
grandes personas. ●
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CASO DE ÉXITO

LA EMPRESA Y EL BRIEFING
Almagrupo, empresa líder en 
la distribución de calefacción, 
fontanería y aire acondiciona-
do, con motivo de su 25 ani-
versario, propone un reto para 
la agencia: cautivar, sorpren-
der y entusiasmar a todos sus 
invitados asociados y provee-
dores, con una propuesta que 
desarrolle y transmita el agra-
decimiento a la fidelidad de-
mostrada en el transcurso de 
todos estos años.

LA IMPORTANCIA  
DE LA AGENDA
Los departamentos de MICE 
y Comunicación, apoyados 
por el equipo creativo, ela-
boraron diferentes propues-
tas de destino y actividades 
que dotaran de contenido 
los diferentes días del incen-
tivo, respaldados por todos 
los elementos gráficos ne-
cesarios para su correcta co-
municación. Sorprender cada 
día era nuestro compromiso 
y presentar una agenda de-
tallada donde cada uno de 
nuestros invitados fuera pro-
tagonista de una jornada úni-
ca y especial.

EN LOS DETALLES ESTÁ  
LA DIFERENCIACIÓN
Se creó un teaser (invitación) 
que consistía en una lata per-
sonalizada para cada aso-
ciado y proveedor, en cuyo 
interior se encontraban dife-
rentes piezas de un puzle, que 
una vez armado, descifraba la 
invitación a un destino único: 
Bali. De este modo captába-
mos la atención del cliente 
mediante la generación de 
curiosidad.
Se creó una página web ex-
clusiva para el viaje donde re-
gistrarse, agenda de activida-
des y todos aquellos consejos 

Inspirados en la línea gráfica 
de su imagen corporativa, 
diseñamos y elaboramos 
un concepto con fuerza que 
actuara como hilo conductor 
en el desarrollo de toda la 
propuesta, y que difundiera  
los valores y el compromiso  
de Almagrupo.

EL DESTINO
Se propone que sea Bali en 
Indonesia el lugar elegido por 
ser un destino que garantiza 
una experiencia única para el 
viajero. Bali ha sabido cons-
truir y mantenerse como des-
tino top. 

UN CONCEPTO POTENTE
Así surgió la idea de convertir 
a cada uno de los asociados 
en parte de una pieza de un 
puzle, donde la unión de cada 
uno de ellos finalizara en una 
declaración de intenciones: 

“Sigamos construyendo, siga-
mos creciendo”.

V I A J E  D E  I N C E N T I V O

La Revista TravelManager y World Business Travel presentan  
un nuevo caso real de éxito donde conoceremos mejor, y de un modo 

muy práctico, algunos secretos del mundo del Incentivo.

30 | TravelManager



Juan Antonio Altar 
CEO World Business Travel

www.wbt.es

útiles y prácticos para el des-
tino seleccionado, confeccio-
nando así toda la documen-
tación necesaria y perfil de 
cada asistente y elaborar un 
dossier individualizado para 
cada uno de ellos.

CÓMO INTEGRAR 
PATROCINADORES  
EN UN INCENTIVO
Para articular y equilibrar 
adecuadamente el rol de los 
patrocinadores en el incen-
tivo, decidimos asignar to-
das las actividades entre los 

distintos asociados, lo que 
nos permitió tener visitas y 
excursiones personalizadas 
de cada invitado al igual que 
las cenas. Con este formato, 
cada patrocinador contó con 
un espacio identificado con 
su imagen corporativa y un 
breve tiempo de intervención. 
La finalidad de este escenario 
fue la de aunar a proveedores 
y compradores en un ecosis-
tema adecuado y desenfada-
do en aras de incentivar las 
relaciones comerciales entre 
todos ellos. 

ACERCA DE WORLD  
BUSINESS TRAVEL
Nos gustan los retos y disfruta-
mos con ellos. Nuestro compro-
miso radica en aportar soluciones 
y crear conceptos y experiencias 
positivas que perduren en el tiem-
po. Recibimos, pensamos y ejecu-
tamos. De una manera diferen-
te, con un estilo distinto, con un 
resultado innovador. Diferenciar-
nos se ha convertido en el ADN 
de nuestra empresa, aplicando la 
experiencia, la información y la 
pasión por nuestro trabajo. Nos 
importan nuestros clientes, nos 
preocupan sus inquietudes. ■
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Viajes El Corte Inglés gana 3 grandes cuentas
Viajes El Corte Inglés ha ganado por con-
curso la adjudicación de la cuenta de la Real 
Federación Española de Tenis y de agencia 
de viajes para la organización de campeo-
natos y gestión de eventos de la Federa-
ción Española de Baloncesto, así como de 
la Copa del Mundo de Baloncesto Feme-
nino 2018. La División de Eventos Deporti-
vos de Viajes El Corte Inglés se encargará 
también de la gestión de la cuenta de viajes 
y eventos de la Real Federación Españo-
la de Tenis, así como de todas las posibles 
eliminatorias de la Copa Davis Masculina y 
la Copa Federación Femenina de nuestros 
equipos nacionales. Con estos logros, Via-

jes El Corte Inglés confirma una vez más la 
capacidad, experiencia y profesionalidad 
de la agencia a la hora de gestionar todo 
tipo de eventos deportivos.

Viajes El Corte Inglés también ha resul-
tado adjudicataria de la cuenta de viajes de 
SACYR. Este importante contrato, con vigen-
cia durante dos años más uno opcional, su-
pondrá un volumen total superior a 20 mi-
llones de euros. Sacyr es una compañía mul-
tinacional de infraestructuras y servicios con 
proyectos en más de 20 países y en los cinco 
continentes, que en los últimos años ha de-
sarrollado proyectos de gran envergadura 
como es la ampliación del Canal de Panamá.

Barceló Hotel 
Group abre su 
segundo hotel 
cinco estrellas  
en Madrid
Barceló Hotel Group se lanza a la 
conquista de Madrid con su segun-
do cinco estrellas y cuarto hotel en 
la capital. El icónico edificio donde 
reside el nuevo hotel Barceló Torre 
de Madrid 5x fue la construcción 
más alta de España hasta 1982, y 
durante años, también el edificio 
de hormigón más alto del mundo.

Jaime Hayón ha sido el artis-
ta encargado del diseño integral del 
hotel. Muebles, espejos, fotos y es-
culturas están presentes en las habi-
taciones, en el lobby, en el restauran-
te o incluso en el gimnasio. Acento 
madrileño y toques de aquí y de allá 
como la propia ciudad en la que está.

Es el alojamiento ideal para des-
cubrir Madrid de la manera más có-
moda gracias a su excelente ubica-
ción en la misma Plaza de España, a 
un paso de la Gran Vía con toda su 
oferta de teatros, bares de tapas y 
tiendas. Cuenta con 258 habitacio-
nes totalmente equipadas, combi-
nando a la perfección modernidad 
y sofisticación. Diseñadas para ga-
rantizar los más altos estándares de 
calidad, estas estancias disponen de 
todo lo necesario para satisfacer a 
los huéspedes más exigentes, tanto 
los que viajen por negocios como 
por placer. 

Dispone de instalaciones de 
primer nivel, como un sofisticado 
bar en la planta baja, salas de reu-
niones donde celebrar todo tipo de 
eventos, restaurantes donde sabo-
rear exquisitos platos y un spa con 
gimnasio para aquellos que deseen 
mantenerse en forma, todo ello 
mientras se disfruta de la increíble 
oferta cultural de la ciudad. 

Dotado de un carácter singular 
y exclusivo, el hotel Barceló Torre 
de Madrid tiene como objetivo 
convertirse en referente del pano-
rama hotelero de la capital españo-
la, el punto de partida ideal desde 
donde vivir Madrid de una mane-
ra distinta.

Iberia relanza el Puente Aéreo con más 
flexibilidad, más servicios y más vuelos
Iberia desvela cómo será su nuevo Puente 
Aéreo, que mantiene todos los atributos del 
actual, e incorpora más flexibilidad, más fa-
cilidades para los clientes y la oportunidad 
de elegir entre más vuelos, gracias al acuer-
do con Vueling para operar conjuntamente 
la ruta Madrid-Barcelona.

Una de las novedades que se van a im-
plantar en julio es la posibilidad de reservar. 
En el nuevo Puente Aéreo convivirán bille-
tes abiertos y billetes con reserva, para que 
el cliente asegure su plaza en el vuelo de su 
elección y no tenga incertidumbre sobre su 
viaje. Estos nuevos billetes con reserva con-
servan toda la flexibilidad de los billetes 
abiertos, de tal forma que podrán cambiar-
se cuantas veces se desee y sin ningún coste.

A partir de la entrada en vigor de estas 
novedades, las gestiones relacionadas con 
el Puente Aéreo podrán realizarse desde la 
web y la app de Iberia.

Los clientes que no hayan obtenido su 
tarjeta de embarque online, podrán hacerlo 
en las actuales zonas exclusivas de los ae-
ropuertos hasta 15 minutos antes de la sa-
lida del vuelo. Los controles de seguridad 
de todos los pasajeros con billetes Puente 

Aéreo, ya vuelen con o sin reserva, seguirán 
haciéndose en las mismas zonas exclusivas 
de los aeropuertos de Madrid y Barcelona, 
mientras que los aviones se ubicarán en las 
puertas más próximas a estas.

Los clientes que viajen en Business y 
los niveles más altos de Iberia Plus seguirán 
disfrutando del acceso a las salas VIP situa-
das próximas a la zona de embarque.

Además de los actuales 16 vuelos diarios 
de Iberia, el cliente del Puente Aéreo también 
podrá volar, si así lo elige, en los 10 vuelos de 
Vueling, conservando todas las ventajas. De 
esa manera, la oferta se amplía hasta 26 vue-
los diarios por sentido.

Ambas aerolíneas van a coordinar su 
programa para cubrir todas las franjas hora-
rias y ofrecer a los clientes vuelos cada 15 o 
30 minutos en horas punta y cada hora el 
resto del día, desde las 6:30 hasta las 21:45.

 Todos los billetes Puente Aéreo se co-
mercializarán con código Iberia y estarán a 
la venta en iberia.com, Serviberia, oficinas 
de Puente Aéreo y agencias de viaje. Los 
clientes conseguirán Avios en su tarjeta Ibe-
ria Plus, independientemente de la compa-
ñía en la que vuelen.
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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



PortAventura Business & Events presenta en Barcelona Ferrari 
Land, un nuevo espacio para eventos
Mark Robinson, Chief Com-
mercial Officer de PortAventu-
ra World y Laura Valdeolivas, 
directora de la unidad de ne-
gocio de Eventos, PortAventu-
ra Business & Events, presen-
taron el pasado 9 de febrero en 
Barcelona la apertura de Ferra-
ri Land, un nuevo espacio para 
eventos, con la colaboración de 
Marc Gené, piloto de pruebas 
de Ferrari.

Ferrari Land será un nuevo 
aliciente para las compañías 
que elijan PortAventura World 
para sus eventos. Desde PortA-
ventura Business & Events, la 
división de eventos, se espera 
que Ferrari Land aporte un valor 
añadido para todos sus clientes. 
También lo será para empresas 
que quieran volver para conver-
tir sus eventos en una experien-
cia Ferrari. Por último será una 
nueva puerta de entrada para 
mercados, hasta ahora poco ha-
bituales en este destino a nivel 
MICE que querrán disfrutar de 
este parque único en Europa.

“Todo el equipo de PortA-
ventura Business & Events es-
tamos muy emocionados de 

realizar la presentación de Fe-
rrari Land, un nuevo espacio 
para eventos. Entre otras op-
ciones, el nuevo parque ofre-
cerá la posibilidad de realizar 
cócteles al aire libre, cenas en 
una auténtica Trattoria italia-
na, aperturas en exclusiva y ac-
tividades de teambuilding. Una 
mezcla de la inspiración en el 
arte italiano, la cultura medi-
terránea y la innovación de Fe-
rrari son el eje de conexión. El 

parque, que abrirá sus puertas 
el 07 de abril, es sin duda el pro-
yecto más importante de la his-
toria de PortAventura World” 
explicó Laura Valdeolivas, Di-
rectora de PortAventura Busi-
ness & Events.

“Un paso más en nuestro 
crecimiento es poder colaborar 
con una marca internacional 
tan importante a nivel mundial 
como es Ferrari, en la construc-
ción del que será el único par-

que Ferrari en Europa. Además 
nos convertiremos en el único 
resort en Europa con tres par-
ques temáticos: PortAventura 
Park, Caribe Aquatic Park y el 
nuevo Ferrari Land, además de 
cuatro hoteles de 4*, un hotel 
boutique de 5*, un moderno y 
versátil centro de convencio-
nes, tres campos de golf y un 
beach club.” Añadió Mark Rob-
inson, Chief Commercial Offi-
cer de PortAventura World.

“La percepción de acele-
ración, velocidad y fuerzas de 
gravedad que producirá el ace-
lerador vertical será lo más pa-
recido a lo que se experimenta 
en un coche de F1. Otra atrac-
ción que provocará mucha 
adrenalina serán los simulado-
res, puesto que son semi-profe-
sionales, y replican de manera 
muy real la sensación de con-
ducir un Fórmula 1 en un cir-
cuito“. Añadió Marc Gené, Pi-
loto de Pruebas de Ferrari.

Con la apertura de Ferrari 
Land, PortAventura Business 
& Events reforzará su posición 
como destino de turismo de 
reuniones.

Del estudio sobre el “riesgo en el país”, muy pocos se salvan

Coface, expertos en riesgos 
comerciales, ha elaborado un 
mapamundi que recoge la ex-
periencia macroeconómica en 
la evaluación del riesgo en el 
país, teniendo en cuenta tam-
bién la comprensión del en-
torno empresarial. Estos datos 
microeconómicos han sido re-
copilados durante 70 años en 
experiencia de pagos.

Países que han mejorado  
el riesgo
Argentina (B) - Mejora del en-
torno empresarial desde la 
elección del Presidente Macri: 

liberalización del tipo de cam-
bio, abolición de las restriccio-
nes al acceso a divisas y flexi-
bilización de los procedimien-
tos administrativos de impor-
tación / exportación.

Bulgaria (A4) - Confirma-
ción de recuperación, con cre-
cimiento moderado. Consoli-
dación del sector bancario.

Islandia (A2) - Crecimiento 
del 4% previsto para 2017. La li-
beralización del control de ca-
pital en marcha es una señal 
positiva para los inversores ex-
tranjeros. El nivel de la deuda 
pública ha disminuido drás-

ticamente y se espera que el 
presupuesto del scal perma-
nezca en superávit.

Kenia (A4) - Recuperación 
del turismo, mayor inversión 
pública y mejora del clima em-
presarial. Las exportaciones (té 
y productos hortícolas) segui-
rán aumentando.

Pakistán (C) - Mejora del en-
torno empresarial. Lanzamiento 
de la cooperación con China en 
infraestructuras de transporte 
y energía. Acelerar la inversión 
privada.

España (A3) - Fin de un 
impás político de diez meses 

sin gobierno. Crecimiento eco-
nómico dinámico, a pesar de 
la desaceleración: +2,3% en 
2017. La deuda corporativa ha 
disminuido y las insolvencias 
comerciales continúan cayen-
do. Buen desempeño en las 
exportaciones.

Países que empeora el riesgo
Jordania (C) - La economía 
sigue por debajo de su poten-
cial de crecimiento. El enorme 
número de refugiados ha pesa-
do sobre la dinámica salarial, 
en un contexto de alto desem-
pleo y aumento de la inflación. 
Alta deuda pública.

México (B) - Incertidumbres 
sobre posibles medidas protec-
cionistas relacionadas con el 
comercio con Estados Unidos. 
La inversión pública será limi-
tada, debido a las constantes 
restricciones de escala como 
resultado de los bajos ingresos 
relacionados con el petróleo.

Sudáfrica (C) - Crecimien-
to y contracción muy bajos de 
la actividad manufacturera. 
Mayor riesgo político y descon-
tento social. Se espera que el 
rand permanezca altamente vo-
látil y que el capital sea incierto.
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Nuevo

Acumule euros
en sus viajes de negocio

* Campaña válida hasta el 31 de Mayo de 2017
en Portugal, España, Francia y USA.

y gane 5 € de saldo inicial

Haga la adhesión en

tapcorporate.com

Gane más en sus viajes de negocios. Descubra el nuevo programa
empresarial de TAP en www.tapcorporate.com

Viajar con tap|corporate tiene ventajas para la empresa y los empleados.
Parte del valor gastado se transformará en saldo que podrá usar para
descontarlo en vuelos y servicios TAP. Los empleados que sean
clientes Victoria también acumularán millas.



29 Congreso de OPC España
La cita anual de OPC España, que este 
año celebró su 29 edición, reunió a 
más de 300 asistentes en el Palacio de 
Congresos de La Llotja de Lérida.

El encuentro, patrocinado por el 
Ayuntamiento de Lérida y Turisme de 
Lledia comenzó su segundo día con la 
mesa redonda sobre las nuevas realida-
des de alojamiento, ‘Alojamiento tradi-
cional vs nuevos tipos de alojamien-
to’. Patrick Torrent, director ejecutivo 
de la Agencia Catalana de Turisme, mo-
deró esta mesa en la que participaron 
Daniel García, de la empresa Booking, 
quien hizo hincapié en que ‘hay que 
ayudar a la gente a crear experiencias. 
En Booking tenemos un 20% que reser-
van en nuestra plataforma sus viajes de 
negocios, este cliente de negocios se ha 
convertido en el cliente Bleisure’.

Eulalia Ramírez, de Meliá Hotels 
International comentó que ‘hay una 
clave fundamental: la diferenciación. 
Para ello, debemos trabajar el Big data, 
lo que nos permitirá ofrecer productos 
específicos y experiencias nuevas a los 
clientes’. Carmen Román de NH Hoteles 
ha indicado que ‘la personalización es 
fundamental y los OPC tienen mucho 
que decir en cuanto a mejorar la oferta 
hotelera del congreso’. Francesc Sanz de 
La Community comentó que ‘la incor-
poración al mercado turístico de nue-
vos tipos de alojamiento es una reali-
dad que debemos conocer y tener en 
cuenta en el sector de los congresos’.

Inauguración oficial  
del 29 Congreso de OPC
Jaume Bòlta, presidente de OPC Catalu-
ña, Rafel Peris, teniente alcalde de Lérida, 
Matilde Almandoz, presidenta de OPC 
España y Rafel Peris, vicepresidente de 
OPC Cataluña, participaron en la mesa 
inaugural del congreso. Un encuentro 
que congregó a más de 300 agentes del 
sector MICE que se reunieron en una ciu-
dad que ‘apuesta firmemente por la cele-
bración de congresos y que está próxima 
a todas las capitales importantes de Es-
paña. Lérida es un destino que ofrece al-
ternativas de valor al visitante como la 
gastronomía y el entorno’.

En esta ocasión también se han 
abordado dos cuestiones fundamenta-
les: ¿qué hacen mejor que el resto? y 
¿cómo aportan valor a sus clientes?.

Los ponentes coincidieron en la 
importancia de ‘fragmentar servicios 
y audiencias’ para lograr un engage-
ment con el cliente. 

El nuevo paradigma de cliente, 
¿estamos preparados? 
Montse Peñarroya del Institut Interna-
cional d´Investigació de la Societat de la 
Informació i el Coneixement -3ISIC- ha 
explicado cómo es el perfil del nuevo 
turista, un sector que necesita ‘expe-
riencias nuevas, reales, y que tiene la 
necesidad de compartirlas’. Además, 
ha aportado algunos consejos sobre el 
marketing turístico: ‘crear experien-
cias memorables, concentrarse en la 
calidad, ofrecer servicios multilengua, 
ofrecer conexión a internet, la gamifica-
ción y la importancia de las métricas’.

Félix Velasco, sociólogo ha resalta-
do que ‘la satisfacción del cliente es 
inversamente proporcional al tiempo 
de espera’. En general, ha comentado, 
‘estamos hablando de un consumidor 
globalizado’. 

Talleres 29 Congreso OPC
Se celebraron también tres talleres al-
ternativos sobre ‘cómo comunicar un 
congreso con Twitter’ y se vieron dife-
rentes técnicas para aplicar en la comu-
nicación habitual de cualquier evento, 
incluyendo trucos para retransmitirlo 
en directo a través de Twitter.

En el taller ‘últimas tecnologías 
aplicadas a congresos’ se ha aborda-
do el tema de las reuniones virtuales, 
de los pósteres multimedia y de ITC In-
novaciones Tecnológicas Congresuales. 

Y por último, en el taller de plani-
ficación y organización de eventos y 
congresos se mostraron los elementos 
y factores necesarios para planificar y 
gestionar las reuniones de una institu-
ción, una empresa u organización.

En la última parte del congreso se 
ha hablado de destinos en la mesa 
de debate explicando el proyecto de 
tres ciudades que quieren posicionar-
se como destino MICE: Olot, Girona y 
Lloret, y las nuevas formas de comer-
cialización para crear valor. 

Generación de valor para las so-
ciedades científicas: excelencia en 
la gestión, Jaime Boltà, presidente 
de OPC Cataluña ha moderado esta 
mesa en la que Blanca Torres, de la 
Sociedad Española de Patología Di-
gestiva, ha destacado la importan-
cia de la comunicación y del código 
deontológico en la organización de 
los congresos. La Comunidad de Ma-
drid se ha presentado como próximo 
destino del 30 Congreso de OPC Espa-
ña para el año 2018.

Norwegian pone a la 
venta los primeros 
vuelos de verano en la 
ruta Bilbao - Barcelona
Norwegian pone hoy a la venta la primera serie 
de vuelos en la ruta Bilbao-Barcelona para la 
temporada de verano, período que va del do-
mingo 26 de marzo al sábado 28 de octubre de 
2017. En concreto, Norwegian pone a la venta 
dos de las tres frecuencias que tiene intención 
de operar durante la temporada, correspon-
dientes a los horarios de tarde y noche:

Bilbao - Barcelona > 18.30 – 19.45 y 22.15 – 
23.30 - Todos los días de la semana. Barcelona 
- Bilbao > 16.30 – 17.40 y 20.20 – 21.40 - Todos 
los días de la semana. La tercera frecuencia, 
correspondiente a la rotación de la mañana, 
estará disponible cuando se puedan optimi-
zar los horarios en el aeropuerto de Barcelona. 
Con el anuncio de hoy, Norwegian pone a la 
venta 161.000 plazas entre ambas ciudades, 
que se ampliarán a 242.000 cuando se ofrezca 
la tercera frecuencia.

Norwegian viene operando las rutas Bil-
bao-Barcelona desde el pasado 8 de julio. Con 
ello puso fin a una larga situación de monopo-
lio en la ruta, que se prolongaba desde otoño 
de 2012. La entrada de Norwegian en el en-
lace Bilbao - Barcelona han conllevado un 
mayor abanico de opciones en cuanto a ho-
rarios, una mayor calidad en el servicio (con 
aviones nuevos, con wifi gratis en vuelo y es-
pacio de piernas escandinavo) y un auténti-
co derrumbe de los precios que se venían pa-
gando hasta la fecha: el precio de salida de 
los nuevos vuelos es de 24,70 euros (todo in-
cluido) en el trayecto Bilbao – Barcelona y de 
28,90 euros en el trayecto inverso.

Entre el 8 de julio y el 31 de diciembre de 
2016, Norwegian ha transportado 76.122 pa-
sajeros entre Bilbao y Barcelona, lo que se 
traduce en una ocupación de los vuelos del 
73,6%. Estos 76.122 pasajeros suponen una 
cuota de mercado del 25,4% para el periodo 
de 1 de julio al 31 de diciembre. El resto del 
mercado transportó 224.029 pasajeros en ese 
mismo periodo, y una cuota del 74,6%. En 
total, 300.151 pasajeros volaron entre ambas 
ciudades entre julio y diciembre.

Sin embargo, entre el 8 de julio y el 29 de 
octubre de 2016, Norwegian contó tan sólo 
con un vuelo diario y que sólo a partir de 30 
de octubre éstos se ampliaron a tres diarios de 
lunes a viernes y a dos diarios en sábado y do-
mingo. La cuota de mercado en los dos meses 
en que Norwegian incrementó frecuencias 
diarias (noviembre y diciembre) fue del 35,3% 
para Norwegian (38.633 pasajeros) y del 64,7% 
para el resto del mercado (70.826 pasajeros).
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DON CARLOS LEISURE RESORT & SPA

Estancias exclusivas en uno de los mejores resorts de la Costa del Sol.

Descubra sabores nuevos y exóticos en el corazón de nuestros jardines

y disfrute de momentos únicos llenos de lujo en primera línea de playa.

Avda. Zurita, s/n. Marbella · (+34) 933 271 455
booking@doncarlosresort.com · www.doncarlosresort.com



Meliá Hotels 
International abrirá  
en Bangkok su segundo 
hotel en Tailandia
Meliá Hotels International acaba de anun-
ciar su entrada en la capital de Tailandia con 
la firma de Meliá Bangkok, un nuevo hito 
para el crecimiento estratégico de la compa-
ñía en la región de Asia Pacífico, donde opera 
actualmente 13 hoteles y tiene otros 22 pen-
dientes de apertura. El hotel, de cinco estre-
llas y nueva construcción, estará ubicado en 
el distrito de Sukhumvit, y es fruto del acuer-
do de colaboración entre Meliá y Asset World, 
miembro del Grupo TCC, uno de los grupos 
empresariales líderes en Tailandia.

Meliá Bangkok reforzará el portfolio inter-
nacional de hoteles urbanos de la marca Meliá 
Hotels & Resorts, que opera en Asia desde 
hace más de 30 años. El hotel ofrecerá 315 lu-
josas habitaciones, además de varios espacios 
gastronómicos, un spa, centro de fitness y más 
de 2.000 m2 de instalaciones para la celebra-
ción de eventos y reuniones, todo ello en un 
nuevo desarrollo de oficinas y zonas comercia-
les, que se ubica a 30 minutos del aeropuerto 
internacional de Suvarnabhumi, cera del cen-
tro comercial Terminal 21, del parque Benjasiri 
y del que será el nuevo Bangkok Mall, un com-
plejo ultramoderno de entretenimiento, áreas 
comerciales, residenciales y oficinas.

En palabras de Bernardo Cabot, Vicepre-
sidente de Meliá Hotels International en 
Asia Pacífico: “nuestra asociación con TCC 
nos da una gran confianza para introducir con 
éxito la marca Meliá Hotels & Resorts en un 
destino próspero como es Bangkok”. La estra-
tegia de crecimiento de la compañía en la re-
gión se asienta en alianzas con socios locales 
que, según Cabot, “comparten nuestra visión, 
filosofía y cultura, como TCC. Además, los 60 
años de impecable trayectoria de Meliá Ho-
tels International en gestión hotelera y cul-
tura de servicio española nos mantendrán en 
una buena posición para crecer mientras ofre-
cemos una experiencia al cliente inigualable”.

Meliá Bangkok es el segundo hotel fruto 
de la relación entre la hotelera y TCC, que el 
año pasado firmaron la apertura del resort Sol 
Beach House Koh Samui, un paso importante 
en la introducción de las marcas vacacionales 
del grupo en el Sudeste Asiático.

Air Europa consolida su crecimiento  
e incorpora a su red 25 nuevos destinos
Air Europa inauguró en 2016 cuatro 
nuevas rutas e intensificó sus alian-
zas de código compartido abriendo 
un total de 21 nuevos destinos en Eu-
ropa, Asia, Oceanía y Sudamérica, con 
los que ha consolidado su expansión 
y crecimiento y con los que la aerolí-
nea ofrece una completa y amplia red 
de opciones de viajes a sus pasajeros.

La división aérea de Globalia inau-
guró el pasado mes de junio dos nue-
vas rutas a Zúrich y Bogotá que, en su 
primer semestre, han mantenido un 
comportamiento muy positivo al re-
gistrar una ocupación media del 80%. 
El pasado mes de diciembre, y avan-
zando en la apuesta por consolidarse 
como la aerolínea de referencia entre 
América y el viejo continente, Air Eu-
ropa sumó la ciudad ecuatoriana de 
Guayaquil y la histórica Córdoba, en 
Argentina, a su red de destinos en Sud-
américa, logrando con ellos tener pre-
sencia con vuelos propios en dieciocho 
ciudades del continente americano.

El plan de expansión y crecimien-
to desarrollado en el pasado ejercicio, 
y vinculado a la renovación de su flota 
de largo radio con la llegada progresi-
va de los nuevos Dreamliners, reco-
ge también tanto los nuevos acuerdos 
de código compartido como la am-
pliación de los ya existentes, que se 
han traducido en la incorporación a la 
oferta de Air Europa de un total de 21 
nuevos destinos.

Por lo que a puntos europeos se re-
fiere, Air Europa vuela desde el pasado 
año a Moscú desde Valencia y Alicante 
en código compartido con Aeroflot y a 
Belgrado, con Air Serbia, desde Zúrich. 
Igualmente, vuela a Bucarest y a Iasi, 
una de las ciudades más importantes y 
pobladas de Rumanía, en código com-
partido con Tarom y desde el pasado 
mes de octubre enlaza Madrid con Es-
tambul en virtud de la nueva alianza 
acordada con Turkish Airlines. Por otra 
parte, y con el objetivo de potenciar la 

conectividad en Italia, Air Europa des-
pliega su código en los vuelos opera-
dos por Alitalia desde Roma a cinco 
ciudades italianas: Nápoles, Alghero, 
Bari, Palermo y Reggio de Calabria.

Air Europa ha reforzado en 2016 
su apuesta por Asia y Oceanía y opera 
en código compartido con China Air-
lines a Taiwán y con Garuda Indone-
sia a Yakarta, ambos con origen Am-
sterdam. Por otra parte, y en virtud del 
acuerdo alcanzado con Middle East 
Airlines, la aerolínea de Globalia des-
pliega su código en los vuelos a Beirut 
desde París, Roma y Milán.

Finalmente, Air Europa vuela tam-
bién desde el pasado mes de septiem-
bre, y por primera vez, a Australia y lo 
hace de la mano de Etihad Airways, 
la aerolínea nacional de los Emiratos 
Árabes Unidos. Gracias a esta alianza, 
la compañía aérea de Globalia vuela a 
diario desde Abu Dabi a cuatro de las 
ciudades más grandes y más pobladas 
de Australia como son Sydney, Mel-
bourne, Brisbane y Perth.

Por otra parte, en lo que concier-
ne a Sudamérica, Air Europa ha reafir-
mado su objetivo por Ecuador como 
destino preferente en su expansión, 
al alcanzar un acuerdo con Tame por 
el que amplía su oferta internacional 
y permite a sus pasajeros poder volar 
hasta Quito.

La aerolínea de Globalia ha forta-
lecido también en 2016 la conectivi-
dad en Brasil y ha colocado su código 
en los vuelos domésticos que Avianca 
opera entre Sao Paulo y Recife, Curiti-
bia y Florianópolis.

En 2017 Air Europa proseguirá la 
consecución de nuevos acuerdos de 
código compartido tanto en Asia como 
en Europa, y continuará con su expan-
sión en el mercado americano donde 
abrirá ruta propia a Honduras, desde 
el próximo mes de abril, y a Boston 
desde mediados de junio a mediados 
de septiembre.
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Los eventos ya existen.

Ahora queremos

enseñarte algo nuevo

+34 91 490 26 50 groupdesk@vinccihoteles.com

www.vinccihoteles.com

VINCCI LA RÁBIDA 4* | SEVILLA

VINCCI SELECCIÓN ESTRELLA DEL MAR 5*|MARBELLA

VINCCI CENTRUM 4*|MADRID

RENFE celebra su noveno aniversario con novedades
Entre 20 de febrero de 2016 y 
el 19 de febrero de 2017, Renfe 
ha transportado 7.476.000 mi-
llones de viajeros para el ser-
vicio del AVE Madrid - Zarago-
za - Barcelona - Figueres. Esta 
cifra representa un incremento 
del 6,3% en comparación con 
el mismo período del año ante-
rior y la incorporación de nue-
vos 443.000 clientes.

En cuanto a las relaciones, 
el punto a punto Barcelona-
Madrid ha obtenido 3.877.426 
clientes con un crecimiento 
del 4,7%. En 2016, el AVE fue 
cerrado con una cuota de mer-
cado con respecto al avión, 
un 62,3%, cuota que en el úl-
timo mes ha aumentado en 
4 décimas más hasta 62,7%. 
En este periodo, las estacio-
nes más utilizadas han sido 
Madrid-Puerta de Atocha, con 
5.893.000 viajeros; Barcelo-
na Sants, con 5.255.000 y Za-
ragoza Delicias, con 1.913.000 
viajeros.

Más de 50 millones de 
pasajeros en nueve años
En sus nueve años de funcio-
namiento, 52.379.000 clien-
tes han utilizado los servicios 

del corredor Figueres-Barcelo-
na AVE-Zaragoza-Madrid, en 
los 180.000 trenes AVE que 
han prestado servicio en este 
período.

Evaluación del servicio  
y perfil del cliente
El perfil del cliente del corre-
dor Barcelona-Madrid es una 
persona entre 35 y 44 años 

(31%), que viaja por trabajo 
(62,1%) o por razones de ocio 
y en familia (33,1%) y viaja 
con una frecuencia media de 
13 viajes al año. Con respecto 
a los precios, los viajeros eli-
gen principalmente viajes de 
ida y vuelta (27.06%) y precios 
promocionales (25.3%). Estos 
precios le permiten viajar con 
descuentos de hasta un 73% en 

la tarifa general.
Por último, la calificación 

global de los servicios en una 
escala de 0 a 10 es de 8,23 
puntos, y 8 de cada 10 clien-
tes recomiendan viajes de AVE 
en este corredor. Los aspectos 
más valorados son puntuali-
dad, velocidad, comodidad en 
el desplazamiento y la ubica-
ción de la estación.
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Aeroméxico anuncia 
nuevo destino en Asia: 
Corea del Sur
Aeroméxico anuncia que a partir del 27 de 
mayo de 2017 comenzará a volar cuatro fre-
cuencias semanales en la ruta Ciudad de Méxi-
co – Seúl, Corea del Sur. Esta se suma a los pla-
nes de expansión internacional de la aerolínea 
para este 2017.

Esta nueva ruta será operada por equi-
pos Boeing 787-8 Dreamliner, con capacidad 
para 243 pasajeros -32 de ellos en Clase Pre-
mier-, considerado el avión más moderno del 
mundo, con un nuevo sistema de entreteni-
miento, mayor espacio entre asientos, venta-
nas más grandes y sensibles al tacto e ilumi-
nación LED –Sky Interiors-. El itinerario de los 
vuelos es el siguiente:

Ciudad de México – Seúl**
AM090 - MEX-MTY ▶ 21:33 Hrs. > 23:23 Hrs. - 
Lun., Mie., Vie., Sáb
AM090 - MTY-ICN ▶ 01:03 Hrs. > 06:00 Hrs. 
(+1) - Mar., Jue., Sáb., Dom

Seúl – Ciudad de México* 
AM091 - ICN-MEX ▶ 12:25 Hrs. > 12:51 Hrs. - 
Lun., Mie., Vie., Dom.

*Los horarios publicados son en horas loca-
les y están sujetos a cambios sin previo aviso.

**Escala en Monterrey
Anko van der Werff, Director Ejecutivo 

de Ingresos de Aeroméxico señaló: “Es un 
orgullo para Aeroméxico poder sumar Seúl 
como nuestro tercer destino en Asia, y seguir 
siendo la única aerolínea en América Latina 
con vuelos directos a este continente”.

“Considerando Latinoamérica, México es 
el principal socio comercial de Corea del Sur 
de acuerdo con su balanza comercial, mien-
tras que Corea del Sur es el sexto en impor-
tancia para México, en donde existen muchas 
compañías coreanas como Samsung, Deawoo, 
LG, KIA Motors, POSCO, Kwangiin y Dong 
Kwang. El inicio de este nuevo vuelo benefi-
ciará a nuestros clientes de negocios como de 
turismo”, agregó el directivo.

Con esto, Aeroméxico no solo fortalece 
su red de conectividad internacional, sino su 
presencia en Asia; además refuerza y confir-
ma su compromiso por ofrecer a sus clien-
tes más y mejores opciones de conectividad 
hacia 45 ciudades en México, 18 en Estados 
Unidos, 15 en Latinoamérica, cuatro en Cana-
dá, cuatro en Europa, y tres en Asia.

Air Namibia y Turkish Airlines firman 
un acuerdo de código compartido
Air Namibia (SW) y Turkish Airli-
nes (TK) han firmado un acuerdo de 
código compartido efectivo des del 1 
de marzo. La colaboración cubrirá las 
rutas entre Turquía y Namibia, am-
pliando así las oportunidades de viaje 
para los pasajeros de dos aerolíneas.

El acto de firma tuvo lugar en la 
sede de Turkish Airlines en Estambul. 
El vicepresidente de Obras y Trans-
porte de Namibia, Sankwasa James 
Sankwasa, y el vicepresidente y direc-
tor general de Turkish Airlines, Bilal 
Ekþi, firmaron el acuerdo en presencia 
de altos funcionarios de ambas partes.

Este nuevo acuerdo de código com-
partido ampliará la relación comercial 
entre dos empresas y sus respectivos 
países. Al mismo tiempo, los pasajeros 
de ambas líneas aéreas tendrán más op-
ciones de viaje entre Namibia y Turquía.

Según los términos del acuerdo, Air 
Namibia y Turkish Airlines están pla-
neando usar códigos en vuelos unila-
terales de SW en las rutas (ida y vuel-
ta) de Vinjuc - Johannesburgo y Vin-
juc - Frankfurt, y en vuelos unilatera-
les de TK sobre las rutas (ida y vuelta) 
Estambul - Johannesburgo y Estam-
bul - Frankfurt. También se ha consi-
derado que, cuando SW introduzca en 

el futuro vuelos para la ruta Vinjuc - 
Estambul en ida y vuelta, este acuer-
do de código compartido se ampliará 
aplicando el código en vuelos con es-
cala en Estambul.

El Excelentísimo Sankwasa ha ex-
presado su satisfacción con esta rela-
ción comercial con una compañía bien 
establecida y en rápido crecimiento 
como Turkish Airlines, que cuenta con 
una amplia red de rutas. "Air Namibia 
es una aerolínea pequeña y, con el fin 
de mejorar su competitividad en esta 
industria altamente competitiva, es 
importante tener un socio estratégico 
como Turkish Airlines, que se encon-
traba entre nuestras prioridades como 
posible alianza", ha señalado el Vice-
presidente Sankwasa.

Sobre esta colaboración, el vicepre-
sidente y CEO de Turkish Airlines, Bilâl 
Ekþi ha declarado: "Nos complace firmar 
este acuerdo de código compartido con 
Air Namibia y tratar de mejorar nuestra 
relación para maximizar las oportunida-
des de viaje ofrecidas a nuestros pasaje-
ros a través de nuestras redes de vuelos. 
Air Namibia continúa expandiéndose 
con éxito, y creemos que esta asociación 
entre Turkish Airlines y Air Namibia be-
neficiará a ambas compañías”.

Avis España abre nuevas oficinas  
en Pamplona, Madrid y Albacete
Avis España, la marca Premium de al-
quiler de coches perteneciente a Avis 
Budget Group, ha anunciado la apertu-
ra de cuatro nuevas oficinas en las ciu-
dades de Pamplona, Madrid y Albacete.

Valerie Chenivesse, Managing Di-
rector de Avis Budget Group Iberia, 
ha afirmado que “nos complace anun-
ciar que hemos abierto cuatro nuevas 
localidades de alquiler en España. De 
esta manera, ampliamos nuestra red 
de oficinas que nos permitirá ofrecer 
un servicio más completo y accesible a 
todos nuestros clientes en todo el país”.

Pamplona: La nueva oficina de 
Avis España en Pamplona está situa-
da en la estación de trenes de Adif, 
lo que permite una mayor accesibili-
dad a todos los clientes que llegan a 
la ciudad en tren, además de facilitar 
el aparcamiento de los vehículos que 
componen su flota.

San Fernando de Henares (Madrid): 
La nueva oficina situada en el Hotel Au-

ditorium de San Fernando de Henares, 
tiene como objetivo dar servicio tanto a 
clientes del hotel como a las numerosas 
empresas de la zona, con un acceso có-
modo y una ubicación céntrica.

Pozuelo (Madrid): Situada cerca 
del centro comercial Zielo Shopping 
y del complejo empresarial de Ática, 
la nueva oficina de Avis España nace 
con objetivo ofrecer un servicio tanto 
a clientes particulares como a las com-
pañías situadas en un área caracteri-
zada por un alto movimiento empre-
sarial. Ambas oficinas de la capital se 
nutren de una flota de 3.250 vehículos.

Albacete: La nueva oficina de Avis 
España cuenta con una ubicación es-
tratégica en la ciudad manchega, ya 
que está situada en el hall de la es-
tación de autobuses, que cuenta con 
una afluencia de más de 1.200 perso-
nas diarias. Además, está situada a 80 
m de la estación de Renfe con la llega-
da del Ave.
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American Express Global 
Business Travel España 
nombra a Bárbara Rivera
American Express Global 
Business Travel España re-
fuerza su área de Relacio-
nes con Proveedores (Global 
Supplier Relations) con la in-
corporación de Bárbara Ri-
vera como nueva Supplier 
Optimization Manager.

Bárbara será la encar-
gada de la optimización de 
supplier revenues y de iden-
tificar nuevas oportunidades 
para la compañía en cuan-
to a gestión con proveedo-
res en el mercado español. 
Previamente a su reciente 
incorporación, Bárbara Ri-
vera se ha forjado una sóli-
da experiencia en el sector 

aéreo, con amplios conoci-
mientos, además, del sector 
del viaje corporativo. Luis 
Dupuy de Lôme, director ge-
neral de American Express 
Global Business Travel Espa-
ña, señala que “la experien-
cia y know how de Bárbara 
en nuestro sector repercuti-
rá de forma muy positiva en 
el área de Global Supplier 
Relations de nuestra com-
pañía, reforzando la relación 
y estableciendo nuevos lazos 
de colaboración con nues-
tros partners en la industria”. 
Bárbara es Diplomada en Tu-
rismo por la Universidad Rey 
Juan Carlos (Madrid).

Iberia y RENFE amplían  
su acuerdo de avión + tren  
a otras nueve ciudades
Los presidentes de Iberia, 
Luis Gallego, y de RENFE, 
Juan Alfaro, anunciaron en 
FITUR que este año amplia-
rán la red de ciudades en las 
que ambas empresas ofre-
cen sus billetes combina-
dos de tren + avión. En con-
creto, a lo largo de este año 
esta facilidad se extenderá 
a Toledo, Segovia, León, Za-
mora, Cuenca, Palencia, Al-
bacete, Ciudad Real y Puer-
tollano, que se suman a Za-
ragoza, Valladolid, Córdo-
ba, Sevilla y Málaga donde 
ya se ofrecen billetes com-
binados desde el último tri-
mestre de 2015.

En concreto, el año pa-
sado cerca de 15.000 clien-
tes utilizaron esta modali-
dad de billete, que está a la 
venta en las webs de Iberia 
y RENFE y las agencias de 

viajes de todo el mundo.
Las principales ventajas 

de estos billetes combina-
dos de tren + avión es que 
todos los trayectos del viaje 
se incluyen en un mismo 
documento, lo que para el 
cliente se traduce en que, a 
todos los efectos, es consi-
derado como pasajeros que 
viajan en conexión –él y su 
equipaje-, lo que asegura la 
mejor atención en todos los 
puntos de su viaje.

En total, en 2017 Ibe-
ria y RENFE ofrecerán sus 
billetes combinados de 
tren+avión en 14 ciudades 
españolas, lo que permi-
te una mejor conexión de 
estas poblaciones con los 
más de 80 destinos interna-
cionales de Iberia en Euro-
pa, América, África y Asia –
Tokio y Shanghái-.
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Internet de banda ancha 
en vuelos de corta y media 
distancia de Lufthansa
Enviar correos electrónicos a una altura de 10.000 me-
tros, hacer la compra online mientras se sobrevuelan los 
Alpes o ver vídeos en streaming sobre las nubes es po-
sible para los clientes de Lufthansa y Austrian Airlines. 
Los pasajeros de ambas aerolíneas dispondrán de Inter-
net de banda ancha a bordo en vuelos de corto recorrido, 
un servicio que ya se ofrecía en vuelos de larga distancia.

El pasado verano Lufthansa recibió un certificado 
de tipo suplementario y ha concluido con éxito todo el 
trabajo de preparación necesario. Las rutas entre Es-
paña y Alemania se operan con modelos de la familia 
Airbus A320.

El siguiente paso consiste en la fase de ensayos. Du-
rante el primer trimestre de este año comenzará dicha 
etapa en las rutas de Lufthansa y Austrian Airlines – ini-
cialmente con cinco aviones de cada aerolínea-, permi-
tiendo así que los pasajeros puedan disponer de Inter-
net a bordo gratis durante este periodo. De este modo, 
la compañía obtendrá los datos necesarios para analizar 
el comportamiento del usuario, con el fin de mejorar aún 
más el servicio antes de su lanzamiento final al mercado.

Durante el primer trimestre de 2017, se estima que 
haya alrededor de unos 20 aviones de Lufthansa con 
acceso a Internet. La aerolínea germana prevé que toda 
su flota de la familia de aviones Airbus A320 dispon-
ga de esta tecnología a mediados de 2018. Por su parte, 
Austrian Airlines espera equipar los 31 aviones que 
posee la compañía a finales de abril de 2017. Al igual 
que ambas aerolíneas, Eurowings también tiene pla-
nes para dotar de Internet a bordo a sus aviones (el lan-
zamiento estimado es a finales del primer trimestre de 
2017). En total, 69 aviones de Eurowings serán equipa-
dos durante el verano de 2017.

El lanzamiento al mercado del nuevo servicio está 
previsto para finales del primer trimestre del año, de 
modo que los pasajeros de Lufthansa podrán obtener 
acceso a la red Wifi utilizando sus propios dispositivos 
móviles. Además, podrán elegir entre tres paquetes de 
servicios diferentes: FlyNet Message (3€), FlyNet Surf 
(7€) y FlyNet Stream (12€) por vuelo. FlyNet Message 
solo permitirá el uso de servicios de mensajería como 
correo electrónico, WhatsApp o iMessage, mientras que 
con FlyNet Surf también se podrá navegar por Internet. 
Por su parte, con FlyNet Stream, la visualización de ví-
deos en streaming será posible. El pago de los paquetes 
de servicios se podrá realizar con tarjeta de crédito o 
mediante servicios de pago, como PayPal.

Air China lanza vuelos directos  
de Barcelona a Shanghái
Air China inaugurará el próximo 5 
de mayo su segunda ruta a China 
desde el aeropuerto de Barcelo-
na-El Prat. Lo hará con un vuelo 
directo a la capital económica del 
país, Shanghái, que operará tres 
veces por semana y con un ho-
rario adaptado a las necesidades 
del sector empresarial con intere-
ses comerciales en esa ciudad.  El 
vuelo será operado por un Airbus 
330-200, con 16 plazas Business 
y 239 en clase turista.  Las tres 
frecuencias semanales se opera-
rán –tanto de ida como de vuel-
ta- los martes, viernes y domingo.

Desde el aeropuerto de Bar-
celona los vuelos partirán a las 
12.30 de la mañana para llegar a 
Shanghái-Pudong a las 6.40 horas 
del día siguiente, los viernes y 
domingos. Los martes el vuelo 
partirá de Barcelona a las 11.45 
llegando a Shanghái a las 05.55 
del día siguiente.  De regreso, el 
avión saldrá a las 00.30 desde 
Shanghái-Pudong y aterrizará en 
Barcelona a las 8 de la mañana 
del mismo día. El vuelo operará 
durante todo el año.

Estos horarios han sido espe-
cialmente programados no solo 
para adaptarlos a las necesida-
des del pasajero de negocios sino 
también para permitir un mayor 
número de conexiones en el aero-
puerto de Shanghái. De esta ma-
nera, los  viajeros de negocios po-
drán llegar a Shanghái el lunes a 
primera hora de la mañana y re-
gresar a Barcelona el viernes de 
esa misma semana. Asimismo, 

desde el aeropuerto internacio-
nal de Pudong los pasajeros dis-
pondrán de rápidas y excelen-
tes conexiones internacionales a 
Japón, Taiwán, Australia y Nueva 
Zelanda, y al mercado doméstico 
a Chengdu, Wenzhou, Fuzhou y 
Guangzhou. Según datos del Co-
mité de Desarrollo Rutas Aéreas, 
los pasajeros que volaron desde 
Barcelona a Shanghái en 2016, 
pero que tuvieron que hacer esca-
la en otros aeropuertos, fueron de 
alrededor 100.440 personas.

Tarifas promocionales. Para 
dar la bienvenida a esta nueva 
ruta, Air China ha lanzado ex-
celentes ofertas para viajar a 
Shanghái, por primera vez desde 
Barcelona en vuelo sin escalas. La 
tarifa en clase turista –siempre de 
ida y vuelta con las tasas inclui-
das- puede comprarse desde 443 
euros, mientras que en Business, 
a partir de 2.043 euros.

Segunda ruta desde Barcelo-
na. Air China inauguró hace tan 
solo 3 años, y justamente tam-
bién un 5 de mayo, su primera 
ruta desde Barcelona a China, en 
concreto a Beijing. Desde enton-
ces, estos vuelos (cuatro frecuen-
cias semanales con escala técni-
ca en Viena) han tenido una am-
plia demanda y han satisfecho 
una ruta no cubierta. Ahora, con 
la inauguración del vuelo directo 
a Shanghái, Air China sigue apos-
tando por el aeropuerto de Barce-
lona-El Prat, uno de los que más 
crecieron de toda Europa en nú-
mero de pasajeros en 2016.
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FCM Travel Solutions y KPMG  
publican un documento sobre viajes  
de negocios en la India
FCM Travel Solutions y KPMG publi-
can un libro blanco (informe autorizado) 
sobre viajes de negocios en la India que 
destaca que los viajes de negocios en este 
país se triplicarán para 2030 y crecerán 
a un ritmo del 12% durante los próximos 
cinco años. India se encuentra actual-
mente entre los diez principales merca-
dos de viajes de negocios con una inver-
sión de $ 29.6 mil millones en 2015.

Se prevé que la India triplique a 93 mil 
millones de dólares para 2030 los gastos 
en viajes de negocios. En 2015, la India re-
gistró un aumento del 15% en el gasto en 
viajes de negocios, que crecerá a una tasa 
de crecimiento anual del 12% hasta el 
2020, y del 6% en 2030, de acuerdo con 
este estudio. La combinación de sectores 
que contribuyen a este crecimiento está 
liderada por la informática, los produc-

tos farmacéuticos, la automoción y la 
construcción. Jaideep Ghosh, Partner and 
Head, Transport, Leisure and Sports de 
KPMG en la India dijo: “A pesar de algunos 
problemas económicos recientes, el mer-
cado de viajes de negocios sigue siendo in-
creíblemente robusto y dinámico con una 
serie de países como India, China, Alema-
nia y Canadá creciendo a un ritmo nota-
ble. El informe predice que la India surgi-
rá como líder en gastos de viajes de nego-
cios durante la próxima década. De hecho, 
cuando uno mira a la India, ve una de las 
mayores tasas de crecimiento en los via-
jes de negocios en el mundo entero. Si la 
India continúa con esa tendencia, en otros 
15 a 20 años, superará también a los Es-
tados Unidos y solo la superará China. De 
hecho, India está estadísticamente donde 
China estaba hace 15 años “.

Cambia la dirección 
general de AVASA 
y entra una nueva 
agencia
Se ha efectuado el relevo en la dirección 
general de AVASA sustituyendo José Mª 
Vila Planas a Antonio García Marcos que 
después de más de 10 años solicitó la ju-
bilación. José Mª Vila procede de estar 
más de 20 años como director general 
de Keytel y conoce perfectamente al sec-
tor ya que empezó en agencias de via-
jes para pasar posteriormente al sector 
de gestión hotelera. Estarán bajo su res-
ponsabilidad tanto Avasa Management, 
como Avasa Viajes y Avasa Corporate.

Antonio García continuará colabo-
rando con Avasa en los distintos temas 
en que su conocimiento y experiencia 
de las agencias de viajes puedan ser ne-
cesarios. Destacar también la incorpora-
ción a AVASA de Viajes GLOBUS de Va-
lencia, agencia especializada en viajes 
de lujo, y miembro del selectivo grupo 
de Virtuoso. Avasa cuenta en estos mo-
mentos con 175 empresas, 270 puntos 
de venta y más de 1.200 empleados.

AL BUEN TIEMPO, UNA ESCAPADA

La flota más moderna y completa del mercado
Vehículos con menos de 6 años de antigüedad

Cobertura y garantía de calidad Avis
5.450 oficinas en 165 países para acceder a su destino

Viajar con Avis es mucho más que viajar con un rent a car. Es la forma más fácil, completa y real 
de llenar su viaje de ventajas:

Disponible en su agencia de viajes

902 135 531
avis.es
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TAP presenta en primicia  
la cabina Airspace
TAP, aprovechando su paso por 
FITUR, dio a conocer el lan-
zamiento de sus nuevas rutas 
desde Lisboa, el Hub principal de 
la compañía. Siendo dos de ellas 
precisamente en España que 
unirán Gran Canaria y Alican-
te con la capital lusitana a partir 
del próximo 10 de junio.En esta 
misma fecha será inaugurada la 
Línea Lisboa - Toronto con nue-
vas oportunidades para la ex-
pansión de TAP en América del 
Norte, ya iniciada en 2016 con el 
lanzamiento de nuevos vuelos a 
Nueva York (JFK) y Boston.

Los visitantes de FITUR, pu-
dieron sentir la experiencia y el 
confort de los asientos del nuevo 
A330NEO. Con ayuda de la rea-
lidad virtual podrán viajar por 
el interior de la cabina y cono-
cer todos sus detalles. La inno-
vación y el diseño fueron los 
protagonistas en este escenario. 
Modernidad y nuevas tecnolo-
gías se dan la mano a bordo del 
nuevo A330NEO, avión que TAP 
tendrá el privilegio de estrenar 
el próximo año, colocando su 
servicio al más alto nivel de ca-
lidad, con características imbati-
bles a nivel de eficiencia, versa-
tilidad y fiabilidad operacional.

El mercado español es rele-
vante para TAP, representa un 
10% del total del tráfico de la red 
de la compañía, ocupando un se-
gundo lugar. Esta posición se ve 
reforzada por el hecho de que 
las líneas entre España y Portu-
gal son frecuentemente utiliza-
das por pasajeros en conexión 
con otros vuelos de TAP, espe-
cialmente con destino a América, 

África, Azores o Madeira.
En 2016, las líneas entre Es-

paña y Portugal crecieron un 
18% en relación al año 2015, un 
índice que supera la media de la 
red global de TAP. En los últimos 
5 años pasamos de 863.000 pa-
sajeros transportados en 2011 a 
1.219.000 en 2016. Tan solo un 
mes después del anuncio del 
lanzamiento de nuevas rutas 
TAP: Gran Canaria, Alicante, 
Toronto, Stuttgart, Budapest y 
Bucarest, las reservas han supe-
rado todas las expectativas, con 
un aumento en la oferta entre 15 
y 20% para este año.

El próximo verano 2017, TAP 
ofrecerá un total de 193 vuelos 
semanales entre España y Por-
tugal, 18 vuelos más que en el 
mismo periodo del año anterior. 
TAP ofrecerá 12 vuelos sema-
nales Madrid - Oporto, 5 vuelos 
más, que en el mismo periodo 
del 2016. Los demás vuelos uni-
rán con vuelos directos diarios 
a Lisboa con Madrid, Barcelo-
na, Vigo, A Coruña, Asturias, Bil-
bao, Valencia, Málaga, Sevilla, y 
a partir del 10 de Junio, también, 
Gran Canaria y Alicante.

TAP ofrece dos programas de 
fidelización a sus clientes, el pro-
grama Victoria, que ya tiene un 
numero importantísimo de so-
cios particulares en España dis-
frutando de ventajas y condicio-
nes especiales a través de sus Mi-
llas. Y el programa tap|corporate 
dedicado a las empresas, cuya 
renovación total estamos fina-
lizando para hacerlo aún más 
atractivo y fácil de usar también 
en España.

Air France celebra el 
vigésimo aniversario  
de su “hub” de París  
- Charles de Gaulle
Air France ha celebrado el 
vigésimo aniversario de 
su hub en París-Charles de 
Gaulle. Desde el 31 de marzo 
de 1996, Air France ha ve-
nido invirtiendo y capitali-
zando constantemente en 
los activos de París-Char-
les de Gaulle para mejorar 
sus resultados operativos. 
Cerca de 6.500 emplea-
dos de Air France atienden 
cada día a 100.000 clien-
tes. El “hub” ofrece 25.000 
oportunidades semanales 
de conexión.

Innovación digital al 
servicio del cliente. Con 
la experiencia digital al 
servicio de sus clientes, la 
modernización de sus in-
fraestructuras y salas VIP, 
la evolución de sus servi-
cios adaptados a cada pa-
sajero y la gama de produc-
tos y servicios que ofrece 
SkyTeam y Aeropuertos de 
París, el “hub” de Air Fran-
ce, París-Charles de Gau-
lle, responde a los niveles 
de excelencia de la compa-
ñía y sus ambiciones estra-
tégicas. La experiencia di-
gital de los clientes de Air 
France, desde el momento 
en que reservan su vuelo 
hasta su paso por Charles 
de Gaulle, es una referen-
cia entre las aerolíneas y la 
industria del viaje.

En cada etapa del viaje, 
los clientes tienen a su dis-
posición soluciones digi-
tales simplificadas e intui-
tivas: 247 quioscos de au-
to-facturación para aho-
rrar tiempo imprimiendo 
su tarjeta de embarque o 
su etiqueta de equipaje; 

58 mostradores automáti-
cos de entrega de equipa-
je para dejar el equipaje en 
30 segundos; 56 puertas de 
auto-embarque para acce-
der a un A320 con 178 pasa-
jeros en 12 minutos; 500 ta-
bletas utilizadas por el per-
sonal de tierra de Air Fran-
ce para ofrecer a los clien-
tes una  respuesta rápi-
da y personalizada donde 
quiera que se encuentren 
en el aeropuerto. Air Fran-
ce también ofrece Wi-Fi 
para sus clientes en todas 
sus salas VIP.  El Hub en ci-
fras  El “hub” de Air Fran-
ce en París-Charles de Gau-
lle es reconocido como el 
más poderoso de Europa. 
Con un tiempo de espera 
mínimo, conexiones sim-
plificadas y armonizadas, 
salas VIP que ofrecen un 
servicio de catering único 
que ha sido premiado, así 
como otros servicios ex-
clusivos adaptados a todos 
los pasajeros, el “hub” de 
Air France combina sere-
nidad y comodidad en un 
aeropuerto, para ofrecer la 
mejor experiencia de viaje 
desde antes del vuelo; 000 
salidas y llegadas diarias; 
431 menores no acompaña-
dos salieron de París-Char-
les de Gaulle en 2016; 000 
maletas gestionadas cada 
día; 40 millones de clien-
tes eligen cada año el Hub 
de París-Charles de Gaulle; 
320 destinos en 114 países 
operados por el Grupo AIR 
FRANCE-KLM; Air France 
cuenta con siete salas VIP 
de clase Business y una 
sala La Première.
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Las empresas ahorran hasta  
un 20% al implementar tecnología 
móvil en sus pagos
Implementar tecnología móvil 
para que los encargados de fi-
nanzas concentren y aprueben 
desde sus smartphones los pagos 
a proveedores puede dar a una 
compañía ahorros de hasta 20% 
del total del dinero invertido en 
este rubro, según la experiencia 
de Penske, compañía global de 
autotransporte.

Héctor Rodríguez, director 
de Finanzas de las cuatro en-
tidades que componen a Pens-
ke en México, participó durante 
el lanzamiento de Invoice, pla-
taforma de la empresa Concur, 
que acelera los pagos a provee-
dores al permitir su revisión y 
aprobación desde el móvil y que 
desde este mes de febrero está 
disponible para todas las com-
pañías en México.

“Los gastos indirectos de la 
compañía -es decir, todos los que 
se hacen fuera de la nómina y 
la producción- eran un 40% del 
total de los hechos por la empre-
sa. Tras implementar tecnología 
móvil hemos registrado un ahorro 
del 15% al 20% en éstos, lo cual es 
bastante tomando en considera-
ción el porcentaje inicial”, explica.

Tras un periodo de imple-
mentación de cuatro meses, Ro-
dríguez comenzó a ver cambios 
en la manera de trabajar de su 
equipo. “El ciclo de una factura 
tardaba en ‘transaccionarse’ 15 
días, hoy se cumple en 2 o 3 días, 
es decir, tengo conocimiento 
de la misma más rápido”, expli-
ca, “además, el tener un sistema 
móvil permite que los empleados 
tengan acceso en todas las herra-
mientas laborales desde su casa, 
en su laptop, iPad o smartpho-
ne, lo que acelera los procesos de 
aprobación”, agrega.

Para Rossana Bobadilla, di-
rectora general de Concur Mé-
xico, el caso de Penske signifi-
có el primer uso de Invoice en el 
país. Concur México ha logrado 
adaptar su solución 100% al sis-
tema fiscal mexicano y a las ne-

cesidades de las empresas, de 
ahí su decisión de lanzarlo desde 
este mes al mercado.

“Concur tiene la visión de 
administrar todo el gasto de las 
empresas, ya tenemos una fuerte 
presencia en el país como la em-
presa líder en la administración 
de gastos en viajes de negocios 
a través de nuestros servicios de 
Travel y Expense. Y es a partir 
de este mes de febrero que la ofi-
cina de Concur en México expan-
de sus servicios para agregar In-
voice, una nueva plataforma que 
permitirá a las empresas concen-
trar en un solo lugar todos los 
pagos que hacen a proveedores 
de compras indirectas no centra-
lizadas”, explicó Bobadilla.

Travel es una solución que 
permite a los viajeros de nego-
cios reservar desde su móvil un 
avión y hotel de manera rápida y 
sencilla, todos ellos bajo el pre-
supuesto permitido por su com-
pañía. Expense lleva la cuenta de 
cada peso que los viajeros em-
plean durante su traslado corpo-
rativo y lo ordena en un compro-
bante de gastos que pueden en-
viar a sus aprobadores desde su 
smartphone. 

Invoice se agrega a los servi-
cios de Concur como una plata-
forma que concentra y contabiliza 
cada una de las facturas que una 
empresa recibe de sus provee-
dores. El sistema permite a cada 
empleado, sin importar su rango, 
solicitar el material que requie-
re para su trabajo, en un proceso 
electrónico, controlado y ágil.

El uso de smartphones para 
resolver necesidades laborales es 
una ocupación cada vez mayor 
de las empresas. De acuerdo con 
una encuesta realizada por la 
consultora Forrester a 1,500 em-
pleados de empresas en Esta-
dos Unidos y Europa, el menos el 
76% indicaron que tener solucio-
nes laborales en sus smartpho-
nes incrementaba la respuesta y 
favorecía la toma de decisiones.

Cathay Pacific lanza el vuelo 
directo Barcelona – Hong 
Kong el próximo verano
Cathay Pacific ofrecerá 
cuatro frecuencias sema-
nales durante la tempo-
rada de verano con el Air-
bus A350, uniendo por pri-
mera vez la Ciudad Condal 
con la vibrante ciudad de 
Hong Kong. Esta conexión 
directa complementa el 
servicio desde Madrid.

Cathay Pacific ha anun-
ciado hoy el lanzamiento 
del nuevo servicio direc-
to para la temporada de 
verano entre Barcelona y 
Hong Kong con cuatro fre-
cuencias semanales, que 
estará operativo desde el 
2 de julio de 2017 (sujeto a 
aprobación del gobierno), 
uniendo por primera vez y 
de forma directa dos de los 
destinos más dinámicos y 
excitantes del mundo.

La nueva conexión di-
recta de verano desde Bar-
celona está programada 
para operar durante los 
meses en los que se regis-
tran mayores picos de trá-
fico hasta el 27 de octubre, 
y complementa el servi-
cio desde Madrid con cua-
tro frecuencias semanales. 
Este hecho significa que 
Cathay Pacific ofrecerá más 
vuelos directos a Asia desde 
España que cualquier otra 
aerolínea, con ocho vuelos 
a la semana. 

El nuevo servicio tam-
bién será el único operado 
sin escalas que une Barcelo-
na y Hong Kong, uno de los 
principales centros finan-
cieros del mundo y una de 
las ciudades más vibrantes 
de Asia. El Director Gene-
ral de Cathay Pacific para 

España, Jansen Stafford 
afirma: “2016 ha sido un 
año muy importante con 
la apertura de nuestras ofi-
cinas en España, la incor-
poración del nuevo equi-
po y especialmente, por 
el lanzamiento del único 
vuelo directo entre Ma-
drid y Hong Kong el pasa-
do mes de junio. Cathay Pa-
cific y Cathay Dragon ofre-
cen conjuntamente una ex-
tensa red de 180 destinos 
en todo el mundo, conec-
tando con 20 ciudades en 
China Continental, 18 en el 
sudeste Asiático, 6 destinos 
en Japón, 3 en Corea, 6 ciu-
dades en Australia y Auc-
kland en Nueva Zelanda. 
Por lo que podemos decir 
que se han cumplido nues-
tras expectativas. 

Para 2017, esperamos 
consolidar en España la 
posición de Cathay Pacific 
como una aerolínea “Pre-
mium” y aumentar nuestro 
volumen de negocio con el 
nuevo vuelo directo de Bar-
celona a Hong Kong. Barce-
lona es un gran centro tu-
rístico y cultural. Estamos 
encantados de ofrecer el 
primer vuelo directo entre 
estas dos ciudades, des-
pués del lanzamiento del 
servicio desde Madrid el 
pasado año. Este nuevo ser-
vicio refleja nuestro com-
promiso con el crecimiento 
de la red de Cathay Pacific 
para ofrecer más oportuni-
dades a nuestros clientes 
y fortalecer aún más el es-
tatus de Hong Kong como 
uno de los hubs más im-
portantes del mundo”.
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reuniones, congresos, eventos 
y viajes de incentivo cuenta 
con planes específicos para te-
ñir sus jornadas de elementos 
históricos.

En palabras de Fiona Hyslop, 
Secretaria del Gabinete de Cul-
tura, Turismo y Asuntos Exte-
riores del Gobierno escocés, 

“el país es afortunado por tener 
la más fascinante e inspiradora 
historia y patrimonio en nues-
tras puertas, que devuelven a 
la vida el espíritu de Escocia. 
Este año facilitará a los visitan-
tes la oportunidad de conocer 
de primera mano los detalles 
de nuestra historia y sus per-

D E S T I N O  I D Ó N E O  PA R A  E V E N T O S  C O N  A I R E S  D E L  AY E R
Escocia

Castillos, casas 
históricas y 
escenarios de gran 
valor patrimonial 
se convierten en los 
venues de mayor 
atractivo durante 
este año que recién 
estrenamos.

E
fectivamente así es. Es-
cocia ha comenzado 
2017 homenajeando de 
forma directa a su rico 
pasado. Comienza así el 
Año de la Historia, el 

Patrimonio y la Arqueología, 
elementos de gran atractivo 
turístico que funcionarán de 
eje temático para la industria 
turística escocesa y, también, 
para el segmento MICE.

Y es que Escocia nos propone 
una interesante forma de vivir 
el destino: enfrentarse al pasa-
do. Para ello, tanto el viajero 
convencional como el visitan-
te ejecutivo que se mueve por 
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las generaciones presentes y 
futuras. Así, gran parte de los 
edificios históricos que esta 
entidad preserva pueden ser 
contratados como sedes para 
eventos, incluyendo propues-
tas de actividades para viajes 
de incentivo tan atractivas 
como excursiones exclusivas, 
ocio al aire libre en las fincas, 
barbacoas en los jardines, de-
gustaciones de whisky dirigi-
das en destilerías locales, etc.

ACTIVIDADES CON  
TINTES HISTÓRICOS
La propia National Trust for 
Scotland también gestiona 
uno de los escenarios históri-
cos más importantes de Esco-
cia, ideal para que los grupos 
revivan o lleguen a cambiar el 
devenir histórico de los aconte-
cimientos. Se propone así que 
los participantes aprendan to-
dos los detalles relativos al esti-
lo de vida de los clanes escoce-
ses, incluyendo su trabajo y la 
lucha. También hay empresas 
que comercializan la llamada 
‘Batalla de Bannockburn’, im-
portante victoria escocesa con-
tra los ingleses en las Guerras 
de independencia de Escocia, 
donde los jugadores dispon-
drán de elementos tecnológi-
cos que les permitirán recrear 
dicha pugna en animación 3D 
e incluso modificar el curso de 
la historia. Lo dicho, 2017 pro-
mete. Y mucho… 

Oriol Pugés

MÁS INFORMACIÓN: 

www.conventionscotland.com/spain

sonajes, así como de entrar en 
contacto con los más populares 
hitos arqueológicos de nuestra 
geografía y muchas joyas aún 
por descubrirse”.

De este modo, 2017 supone 
una perfecta ocasión para or-
ganizar cualquier evento en Es-
cocia que nos transporte a cual-
quier época pasada imaginable. 
Toques repletos de ecos históri-
cos que se pueden observar en 
la amplia selección de venues 
para el segmento MICE con los 
que cuenta el destino.

EL HECHIZO DE LAS ANTIGUAS 
FORTALEZAS
Gran demanda muestran los 
castillos, por ejemplo. Las 
construcciones defensivas que 
salpican el paisaje escocés se 
alzan como escenarios de am-
plios espacios caracterizados 
por el encanto, la magnificen-
cia y el valor patrimonial. Es el 
caso del Castillo de Stirling, 
completamente visitable y cuya 
arquitectura maravilla a todo el 
mundo. Para los organizadores 
de eventos se ofrece la posi-
bilidad de organizar todo tipo 
de banquetes con atmósferas 
medievales en sus diferentes 
salas, como es The Great Hall, 
con capacidad para hasta 400 
personas, o la Chapel Royal, 
capilla especialmente atrac-
tiva para eventos musicales y 
presentaciones, con posibi-
lidad de albergar hasta 300 
asistentes, sin pasar por alto el 
bucólico Queen Anne Garden, 
un jardín en el que se pueden 
realizar diferentes actividades 
previas, paralelas o posteriores 
al evento principal.

Diferente, aunque igualmente 
evocadora, es la arquitectura 
del Castillo de Borthwick. El 
emblemático lugar se alza hoy, 
tras 600 años de historia, como 
un hotel donde el lujo y el cui-
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dado al mínimo detalle se per-
ciben en cualquier rincón (de 
hecho, sus dependencias han 
llegado a alojar a la Reina Ma-
ría de Escocia). Ubicado a tan 
solo 30 minutos de Edimburgo, 
el espacio cuenta con majes-
tuosas pero acogedoras salas 
de eventos, vistas inspiradoras, 
alojamiento de primera clase y 
posibilidad de actividades, por 
lo que los eventos de cualquier 
dimensión tienen en este histó-
rico refugio su principal aliado.

EDIFICIOS DE VALOR HISTÓRICO
Por otra parte, existen disper-
sas por la bella geografía esco-
cesa multitud de casas de gran 
valor histórico, especialmente 
interesantes para reuniones o 
actividades. Es el caso de Ho-
petoun House, que ofrece un 
inspirador marco, resultado de 

la fusión entre arquitectura y 
entorno rural, para diferentes 
celebraciones y opciones de 
entretenimiento al aire libre, 
como tiro al plato, cursos de 
supervivencia, o arquería, en-
tre otras posibilidades de team 
building. Tampoco se debe 
obviar Kinross House, obra 
maestra de Sir William Bruce 
y una de las propiedades más 
bellas del Reino Unido, siendo 
la primera mansión neoclásica 
palladiana (estilo marcado por 
el arquitecto veneciano Andrea 
Palladio) construida en Escocia.

Cabe destacar que Escocia 
cuenta con la National Trust 
for Scotland, una organización 
sin ánimo de lucro que traba-
ja desde 1931 conservando y 
promoviendo los más precia-
dos lugares de la nación para 
que puedan ser disfrutados por 
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Mientras recorremos la ciu-
dad encontramos atracciones 
como el Castillo de los Condes, 
una fortaleza del siglo XIII, o 
el Muelle de Graslei, un lugar 
único desde donde contemplar 
las diferentes casas gremiales, 
hasta llegar a la fábrica arte-
sanal de Gruut, conocida por 
ser una de las pocas casas de 
cerveza que utiliza hierba en 
lugar de lúpulo para su produc-
ción. Los belgas se toman muy 
en serio su cerveza y en luga-
res como Gruut comprobamos 
que la declaración de la cultu-
ra cervecera belga como Patri-

Al atardecer llegamos a la ciu-
dad de Gante, la joya flamen-
ca que parece sacada de un 
cuento. Calles llenas de color 
y atractivo contrastan con sus 
grandes edificios históricos. 
También, música, teatro, arte 
urbano, gastronomía, cerveza… 
¡y chocolate! Y es que Gante 
fue el lugar donde se encontra-
ron las primeras señales del co-
mercio del chocolate en Bélgi-
ca en el año 1635. Actualmente, 
el país cuenta con más de 320 
chocolateros y produce más de 
725.000 toneladas de chocola-
te al año. Casi nada. 

U N  C A P R I C H O  P A R A  L O S  I N C E N T I V O S
Flandes

Invitados por la 
Oficina de Turismo 
de Bélgica: Flandes 
y Bruselas, volamos 
hacia el corazón de 
Europa para realizar 
un Fam Trip en el que 
descubrimos un sinfín 
de ideas y actividades 
perfectas para 
organizar un viaje de 
incentivos inolvidable.

L
a experiencia en Flan-
des no pudo ser mejor. 
A lo largo de tres días 
visitamos Gante, Mali-
nas y Lovaina, ciudades 
multiculturales, llenas 

de arte y de creatividad. Nues-
tra aventura comenzó en el 
considerado Mejor Restauran-
te de la Cerveza en el Mundo: 
Denderleeuw – De Heeren, 
situado entre Bruselas y Gan-
te. Este local premiado por la 
famosa web Rate Beer ofrece 
el maridaje de las mejores cer-
vezas belgas con los platos más 
típicos de la región. Un autén-
tico festín de bienvenida que 
nos daba las claves de lo que 
estaba por descubrir. 
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y es el beaterio más grande de 
Bélgica. En sus ochenta y siete 
casas viven alumnos y docen-
tes de la Universidad de Lovai-
na, en medio de un ambiente 
en el que se respira un auténti-
co oasis de paz.

Toca abandonar la región fla-
menca, no sin antes dar un 
último paseo por el centro his-
tórico de Lovaina para tomar 
una última cerveza y comprar 
chocolates. En el avión de vuel-
ta a la realidad la sensación es 
la de una región que deja poso 
y gusta, incluso todavía más, 
en el recuerdo. Y es que como 
diría Barack Obama: “Es muy 
fácil amar a un país conocido 
por el chocolate y la cerveza.” 
Razón no le falta. 

Eva Prieto 

MÁS INFORMACIÓN: 

VISITFLANDERS
Turismo de Bélgica : Flandes y Bruselas 

Moll de Barcelona s/n 
WTC Edf. Este 6ª planta · 08039 Barcelona 

T + 34 93 508 59 91 
www.flandes.net

monio Cultural Inmaterial de 
la Humanidad por parte de la 
UNESCO es un reconocimiento 
más que merecido. 

Finalizamos el recorrido en el 
restaurante Belga Queen, si-
tuado en el corazón de Gante, 
un lugar tranquilo e íntimo, 
en el que disfrutamos de deli-
ciosos platos como unos me-
jillones acompañados con un 
sabayón de cerveza de trigo, 
Steenbrugge, como entrante 
o un filete de venado con sal-
sa de cerveza Rodenbach y 
chocolate, chutney de nueces, 
arándanos y croqueta de setas. 
Todo un lujo para el paladar. Al 
día siguiente abandonamos 
el Ghent Marriott Hotel, que 
ofrece magníficas vistas de los 
lugares históricos de la ciudad, 
y nos trasladamos al pueblo de 
Roeselaere, concretamente a 
la famosa fábrica de cerveza 
Rodenbach. Nos adentramos 
en este paraíso cervecero en 
el que descubrimos que sus 
cervezas de alta fermentación 
forman un producto único en el 
mundo: la cerveza roja de Flan-
des occidental. Sus espectacu-
lares instalaciones sorprenden 
porque están adaptadas a la 
perfección para la elaboración 
de esta cerveza, de tal manera 
que no se pueden emplear para 
elaborar otros tipos de cerveza.

Abandonamos Roeselaere y lle-
gamos a Malinas. Una ciudad 
de ambiente cálido, atmósfera 
de cuento, casitas de tejado 
iluminadas, mercadillos navi-
deños y pistas de hielo que nos 
deja hipnotizados. Tras hacer 
el check in en el Novotel Me-
chelen Centrum se nos presen-
ta una actividad teambuilding 
muy interesante: cata de cer-
veza y chocolate a través de un 
juego de golf urbano, a través 
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del cual descubrimos rincones 
históricos como la Catedral de 
San Rumoldo. A medida que 
avanzamos la cata, nos expli-
can que en Bélgica hay más de 
1.500 variedades de cerveza y 
que muchas de ellas tienen sus 
propias jarras personalizadas 
en las que sólo puede servirse 
esta bebida, ya que cada una 
tiene la forma adecuada para 
mejorar el sabor de la cerveza 
para la que ha sido diseñada.

Después de sumergirnos por 
la ciudad a través del diverti-
do juego, llegamos a una de 

las cervecerías más antiguas 
del país: Het Anker (El Ancla), 
una fábrica cuyos orígenes se 
remontan al siglo XIV, y en la 
que sientes que estás en plena 
Edad Media. Dicen que la Het 
Anker era la cerveza favorita de 
Carlos V y por eso fue bautiza-
da como Gouden Carolus. En el 
restaurante dentro de la misma 
fábrica se pueden degustar ex-
quisitos platos con lo mejor de 
la gastronomía belga elabora-
dos, cómo no, con cerveza. 

En nuestro último día de ruta 
por Flandes, visitamos una 
pequeña ciudad universitaria 
de la que nos enamoramos a 
primera vista: Lovaina. Nos 
adentramos en sus calles con 
el objetivo de llegar hasta el 
Beaterio Mayor de Lovaina y de 
camino nos encontramos con 
el Ayuntamiento, un edificio 
gótico impresionante que no 
deja indiferente. Una vez llega-
mos al beaterio parece que el 
tiempo se detuviese al entrar 
allí. Construido en el año 1232, 
esta pequeña ciudad medieval 
está declarada Patrimonio de 
la Humanidad por la UNESCO 
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A B A D Í A  R E T U E RTA  L E D O M A I N E

HOTELES

Lujo austero, sibarita gastronomía, 
respeto y admiración por la naturaleza
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A
badía Retuerta LeDomaine llegó 
en 2012 a la escena del turismo 
español para quedarse en el 
ranking de los más premiados y 
apreciados. Se trata del primer 
hotel de España con servicio 

completo de mayordomía. Tras casi tres 
años de apertura, el restaurante Refec-
torio fue galardonado con su primera es-
trella Michelin. En 2015, el hotel inauguró 
su centro de Wellness & Spa de recono-
cimiento mundial, Santuario LeDomaine. 
En 2016, LeDomaine fue nombrado el 
Mejor Hotel de España tanto por TripAd-
visor como por la revista española Club 
de Gourmets. Adicionalmente el hotel fue 
elegido dentro de “Los 50 Mejores Hote-
les del Mundo” por el diario británico The 
Telegraph de Londres.

Es todo un placer poder hospedarse en 
este enclave único donde disfrutar de una 
oferta cultural, vinícola y gastronómica de 
alto nivel a orillas del Duero. A tan solo 20 
minutos en coche de la estación de tren de 
Valladolid, se presenta como una opción 
ideal para incentivos, reuniones o conse-
jos de empresa que quieran aislarse por 
unos días, sin perder el cordón umbilical 
con la capital a menos de 50 minutos en 
tren de alta velocidad.

que rodean la antigua abadía. Una decora-
ción actual, limpia y transparente ha sabi-
do reinterpretar la austeridad de antaño. El 
hotel cuenta con una vasta piscina exterior, 
otra interior y zona de wellness y relaja-
ción. El Spa Santuario LeDomaine abre una 
nueva perspectiva a la experiencia de los 
tratamientos con un nivel de servicio y per-
sonalización sin precedente, presentando 
al primer Spa Sommelier del mundo.

Además, el hotel dispone de un centro de 
negocios con salas de reuniones equipadas 
con la tecnología más avanzada. También 
se puede disfrutar de un conjunto de ser-
vicios como el gimnasio y la sala de yoga, 
iglesia propia con capacidad para 200 per-
sonas y claustro con jardín para el montaje 
de cualquier evento único, entre otros.

Sibarita gastronomía
La gastronomía del hotel va íntimamente 
ligada al amor por la tierra, productos au-
tóctonos y linaje con el vino. El hotel cuen-
ta con tres restaurantes con Marc Segarra 
a la cabeza. El restaurante de una estrella 
Michelin, Refectorio, presenta dos menús 

Orígenes
Abadía Retuerta LeDomaine nació como 
mucho más que un hotel tras una exhaus-
tiva restauración que con sensibilidad e 
imaginación, recuperó su esplendor mo-
nacal haciéndose acreedora del premio 
Europa Nostra de la Unión Europea por la 
conservación del patrimonio cultural. Los 
orígenes del hotel se remontan al siglo XII, 
donde por aquel entonces fue un monas-
terio-abadía cuyos monjes ya iniciaron el 
cultivo vinícola.

Espacios singulares
El hotel cuenta con 27 habitaciones dobles 
y tres suites, ocho de ellas ubicadas en el 
edificio de las antiguas Caballerizas de la 
Abadía y con acceso directo al Santuario 
LeDomaine. Las habitaciones están equi-
padas para el descanso más placentero y el 
disfrute de las vistas de los vastos viñedos 

52 | TravelManager



TRAVEL
MANAGERS
& MEETING
PLANNERS

BARCELONA
30 MAYO 2017
NH COLLECTION

CALDERÓN
AGENCIAS

CORPORATIVAS

www.btd.ibta.es

MÁS INFORMACIÓN: 

Abadía Retuerta LeDomaine 
47340, Sardón de Duero, Valladolid

www.ledomaine.es
groups@ledomaine.es

degustación que varían según los pro-
ductos de cada temporada. El maridaje se 
completa con los vinos propios de la finca 
y la bodega Abadía Retuerta. Además del 
Refectorio, Segarra también está al fren-
te de la Vinoteca, restaurante donde se 
puede disfrutar de una cocina tradicional 
de tapas y de la propuesta culinaria del 
Jardín del Claustro, restaurante de verano 
del hotel, así como del servicio de cate-
ring de las celebraciones especiales y los 
eventos corporativos que se celebran en 
el prestigioso hotel.

Experiencias
El hotel cuenta, además, con bodega pro-
pia mediante el sistema de vinificación 

tradicional por gravedad, evitando el uso 
de la energía eléctrica recuperando las 
prácticas tradicionales de elaboración del 
vino, de una forma respetuosa, natural. La 

bodega resulta un lugar interesante para 
conocer la elaboración del vino y existen 
también visitas guiadas por los viñedos, en 
bicicleta, en 4x4, e incluso a caballo, ade-
más de bellos emplazamientos bajo enci-
nas centenarias donde disfrutar de una 
cata de vino. Además de otras actividades 
que propone el hotel y que hacen de la es-
tancia una experiencia inolvidable. 

Meritxell Gacimartín
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Lódz.

NOVAYA
ZEMLYA

Rockall

Island of
Newfoundland

Sardinia

Sicily

Crete

Socotra

PENEDOS DE
SÃO PEDRO E SÃO PAULO

Annobon

Martin Vaz

Trindade

SOUTH ORKNEY
ISLANDS

PRINCE EDWARD
ISLANDS

ÎLES CROZET

ÎLES KERGUELEN

AZORES

CANARY ISLANDS

MADEIRA
ISLANDS

LAKSHADWEEP

ARQUIPÉLAGO DE
FERNANDO DE NORONHA

BALEARIC
ISLANDS

Corsica

Ascension

AGENDA BUSINESS TRAVEL & MICE

BIT 2017 Milán
Milán, Italia

www.bit.fieramilano.it
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S entado confortable-
mente en una moto 
de nieve, observaba 
la ciudad de Kemi, la 
más norteña del Bál-

tico, o orillas del golfo de Bot-
nia. Entre sus casas de rojo la-
drillo y madera y alguna iglesia 
que revelaba cierta influencia 
del enorme vecino del Este, los 
transeúntes paseaban sobre la 
nieve envueltos en un abriga-
do colorido de parkas. En vez 
de cochecito, una madre arras-
traba tras de sí a su hijo monta-
do en un pequeño trineo.

PASIÓN POR VIAJAR

A V E N T U R A S  Á R T I C A S  E N  L A  L A P O N I A

MEJOR ÉPOCA
A partir de diciembre, sin embargo, 
los mejores meses son febrero, mar-
zo y la primera quincena de abril. 

DÓNDE DORMIR
CASTILLO DE NIEVE
En Kemi. En su interior está Snow 
Hotel y Snow Restaurant. El primero 
dispone de 20 habitaciones. El se-
gundo, un aforo para 120 personas.
www.SnowCastle.net
IGLÚ VILLAGE KAKSLAUTTANEN
En Saariselkä. 31 cabañas de troncos, 
20 iglúes de nieve y 20 de cristal. 
www.kakslauttanen.com
SNOW VILLAGE
Habitaciones en iglú, suites de hielo 
y cabañas de madera. Numerosas 
actividades árticas. A 150 kilómetros 
de Rovaniemi.
www.SnowVillage.fi
HARRINIVA
Es un selecto centro vacacional de 
aspecto rústico y la opción más eco-
nómica para alojarse en un iglú de 
nieve. Tiene un marcado ambiente 
familiar y es el favorito de los que 
buscan tranquilidad. En Muonio. 
www.Harriniva.fi

Dando la espalda a Kemi, con-
templaba una infinita y blanca 
planicie difuminada por la bru-
ma. Descendí por lo que debía 
ser la playa y me adentré en la 
falsa llanura. Los esquís de la 
moto de nieve empezaron a 
deslizarse suavemente sobre 
la blancura…

Finlandia, en invierno, es 
sinónimo de hielo. De hielo 
y nieve y, sin embargo, ni un 
ápice de frío. Es verdad que es 
difícil pensar en viajar hacia 
el frío en tiempos de helada, 
pero la experiencia no es dura, 

Finlandia
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ni mucho menos. Y más si uno 
piensa que siempre puede con-
trarrestar el aire gélido con un 
baño termal, o con las distintas 
actividades deportivas posi-
bles en Finlandia: el esquí, los 
paseos en trineo o en moto de 
nieve. De hecho, en los últimos 
tiempos se ha puesto muy de 
moda practicar lo que popu-
larmente se conoce aquí como 
“safari ártico”.

Una ruta vinculada concep-
tualmente al hielo puede bien 
comenzar en el castillo de nie-
ve de Kemi. Es una construc-
ción realizada a base de 30.000 
cubos de hielo con una desco-
munal superficie de trece mil 
quinientos metros. Es única en 
el mundo. Dentro del castillo 
hay un hotel y un restaurante. 
De hielo, claro.

El itinerario puede con-
tinuar por la Iglú Village 
Kakslauttanen, en Saariselkä, 
también en la sección nor-
te de Laponia. Es una al-
dea rodeada por los Parques 
Nacionales de Urho Kekkonen 
y de Lemmenjoki. Lo más inte-
resante de aquí es que se han 

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

construido una serie de iglúes 
de nieve y otros de cristal; en 
los primeros uno puede jugar 
a sentirse esquimal o verda-
deramente serlo por una no-
che. Los de cristal están com-
puestos por una estructura 
transparente totalmente cli-
matizada, perfecta a la hora 
de presenciar el espectáculo 
estrella de Laponia: la aurora 
boreal. En este poblado hay 
también un bar de hielo, ga-
lerías con exposiciones de es-
culturas, una capilla y, a pocos 
metros, la sauna de humo más 
grande del mundo.

En Snow Village, a 150 kiló-
metros de Rovaniemi y al oes-
te de Laponia, han levantado 
también un hotel de nieve y 
un excelente bar de hielo jun-
to a una capilla habilitada para 
casamientos. Cada año llegan 
parejas de diferentes países 
dispuestas a dar el sí en este 
maravilloso entorno glaciar. 
El lugar está ubicado entre las 
estaciones de esquí de Illäs y 
Levi, ambas con una importan-
te tradición vinculada a los de-
portes invernales.

“

“

>>
>>>>
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Por último, Harriniva, al 
oeste de Laponia. Es un centro 
más familiar y económico pero 
también brinda la posibilidad 
de pernoctar en un iglú y dedi-
car las vacaciones a las activi-
dades de temporada.

Otros de los entretenimien-
tos más atractivos y conocidos 
son los safaris en moto de nie-
ve y las excursiones con trineos 
arrastrados por renos o por pe-
rros esquimales.

Las excursiones en moto es-
tán muy bien organizadas –los 
guías finlandeses son maestros 
en ello-, facilitándote todo el 
material necesario: guantes, 
botas, cascos… ¿Te imaginas 

Algo muy diferente notaremos 
cuando cambiemos los perros 
por los renos, pues descubrire-
mos que estamos ante un ani-
mal muy tranquilo y pacífico. La 
sensación es igualmente idílica.

Esta inmersión invernal nos 
sirve también para conocer 
más de cerca el pueblo sami. 
Dedicados desde tiempos inme-
moriales al cuidado de rebaños 
de renos y a la pesca, el pueblo 
lapón o sami, en otro tiempo 
mayoritariamente nómada, ha 
ido adoptando paulatinamente 
costumbres sedentarias dedi-
cándose a la agricultura y a la 
cría de ganado.

Sin embargo, aún en la actua-
lidad, este pueblo sigue desper-
tando un interés casi mágico a 
los antropólogos, ya sea por su 
confuso origen étnico y lingüís-
tico y, sobre todo, porque ha 
cambiado sorprendentemente 
en unas pocas generaciones su 
modo de vida casi prehistórico 
para adoptar costumbres de la 
civilización moderna.

Adaptados ancestralmente 
a uno de los medios de vida 
más duros de la Tierra, los la-
pones son hoy una minoría en 
peligro de extinción. Las go-
losinas que les ofrece la civili-
zación en forma de motos de 
nieve y helicópteros para con-
trolar sus rebaños son dulces 
demasiado apetecibles como 
para despreciarlos. Claro que 
esto es otra historia… 

Oriol Pugés

formar parte de una carava-
na de motos, deslizándote 
por una alfombra totalmente 
blanca y atravesar el bosque 
con sus característicos pinos y 
abedules completamente cu-
biertos de nieve? Es alucinante. 
Despierta el espíritu aventure-
ro que todos llevamos dentro.

Pero eso no es todo. En 
Laponia existen multitud de 
granjas de perros huskies, una 
raza perfectamente adaptada 
a vivir en climas fríos. Los tri-
neos tirados por esta raza de 
perros son muy fáciles de llevar 
y la sensación de vértigo y des-
carga de adrenalina despier-
ta también nuestros sentidos. 

CÓMO IR
La Laponia finlandesa sigue siendo 
uno de los destinos preferidos. La 
demanda turística a la zona crece 
con los años, también desde España, 
ya que los paisajes nevados de 
Finlandia y las auroras boreales son 
grandes reclamos turísticos.

Finnair vuela diariamente a Laponia 
vía Helsinki desde Barcelona y 
Madrid, y cinco veces por semana 
desde Málaga. Durante estos días, 
la compañía aérea aumenta sus 
conexiones a los principales aero-
puertos de la Laponia finlandesa, 
incrementando tanto el número de 
vuelos que operan a la zona como la 
capacidad de los mismos.

Los principales aeropuertos de la 
zona son el de Rovaniemi, capital 
de Laponia, donde Finnair vuela una 
media de cuatro veces al día desde 
Helsinki; Ivalo, el aeropuerto situado 
más al norte de Europa con dos vue-
los diarios; Kuusamo, también con 
dos vuelos y Kittilä, con una media 
de tres vuelos a la semana e ideal 
para los amantes de la nieve ya que 
es el más cercano a Levi, la principal 
estación de esquí de Finlandia. En 
los alrededores de Rovaniemi, Ivalo 
y Kuusamo se practica las activida-
des de invierno: safaris en moto de 
nieve, paseos en trineos de renos o 
huskies, o safaris fotográficos a la 
búsqueda de auroras boreales.

PASIÓN POR VIAJAR
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Somos los más puntuales
para que tú lo disfrutes

Bienvenido a la aerolínea más puntual del mundo, la tuya. 

iberia.com

Hemos sido reconocidos como la aerolínea más puntual del mundo en 2016.  

Y lo hemos conseguido para que llegues a tiempo de recibir ese abrazo que te espera en tu destino.

Porque cada vez que mejoramos lo hacemos pensando en ti. 

Iberia ha sido la aerolínea más puntual del mundo en llegadas en 2016, según FligthStats.
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C elebrado por no-
veno año conse-
cutivo, IBTA con-
siguió reunir una 
vez más a casi 500 
profesionales del 

sector del turismo de nego-
cios en su IX Congreso Na-
cional Business Travel 2017 

celebrado en el marco de FI-
TUR 2017 el pasado viernes 
20 de enero. En dicha jorna-
da, que contó con representa-
ción institucional, se dieron 
cita cinco exposiciones que 
incluyeron los principales te-
mas candentes del turismo 
de negocios.

El evento contó con un com-
pleto y variado programa en 
el que se abordaron las úl-
timas tendencias haciendo 
hincapié en el sector corpo-
rativo. El Congreso de IBTA es 
el mayor punto de encuentro 
del Business Travel en Espa-
ña, una excelente oportuni-
dad para el networking e in-
tercambio de experiencias 
con grandes corporaciones 
de importantes volúmenes de 
gastos en viajes, agencias de 
viajes especializadas en Bu-
siness Travel, MICE y provee-
dores del sector.

En esta ocasión se contó en 
la bienvenida con la presen-
cia institucional de Enrique 
Ruiz Viceconsejero de Presi-
dencia y Justicia de la Comu-
nidad de Madrid, Carlos Cha-

guaceda, Director General de 
Turismo de la Comunidad de 
Madrid, y Miguel Sanz, di-
rector de Turismo de Madrid 
Destino del Ayuntamiento de 
Madrid. También se contaron 
con las presentaciones de Be-
goña Blanco, presidenta de 
IBTA y Travel & Fleet Mana-
ger de Red Eléctrica de Espa-
ña, y Hugo Rovira, director 
ejecutivo de NH Hotel Group 
y vicepresidente de la Asocia-
ción Turismo de Madrid, que 
dieron paso a las ponencias 
previstas. 

Todos los presentes recalcaron 
la importancia de aunar es-
fuerzos para trabajar por me-
jorar este importante sector 
que ingresó este último año 
cerca de 19.000 millones de 
euros en España. ■
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L a jornada del Congre-
so se inició con el pri-
mer debate surgido a 
través de la presenta-
ción de un estudio ela-

borado por la GBTA. Ricardo 
Crespo, miembro del Consejo 
Consultivo Europeo de GBTA 
y Travel & Congress Mana-
ger España, y EMEA Meeting 
& Events Category Lead de 
AbbVie, Manuel López, Sa-
les Director Central Spain de 
Meliá Hotels International, y 
Javier Pardo, director comer-
cial para España y Portugal de 
NH Hotels Group, coinciden 
en destacar la peculiaridad 
del negociar con los servicios 
de un hotel. Presentaron una 
metodología de negociación 
hotelera que se puede con-
sultar a través de la web de 

IBTA. El estudio que realizó 
la GBTA a través de una en-
cuesta a la comunidad nivel 
europeo, analiza los métodos 
más usados para programas 
de ahorro en la negociación 
hotelera. Cuándo y cómo de-
berían ser usados.

los cálculos de ahorros apli-
cados por los gestores de via-
jes de negocios europeos. Sus 
objetivos fueron los de enten-
der los diferentes métodos de 
cálculo de ahorros y de este 
modo identificar aquellos más 
usados. Por otra parte querían 
ayudar a los compradores para 
promover nuevos métodos de 
ahorro a nivel interno. Además 
de recomendar métodos espe-
cíficos de ahorro en relación a 
un contexto corporativo, su-
gerir metodologías en la GBTA 
Europea y elevar las mejores 
prácticas para convertirlas en 
estándares para la industria.

La encuesta se realizó en abril y 
los resultados filtrados en junio 
con un total de 112 participan-
tes de los cuales el 28% perte-
necían al Reino Unido, el 23% 
correspondía a países nórdicos, 
el 17% a Alemania y España es-
taba en el cuatro lugar con una 
representación del 12%. 

La conclusión más significa-
tiva resultante del estudio fue 
la de que no existe una única 
metodología para reportar los 

Ricardo Crespo formó parte 
de este grupo de trabajo de 
la GBTA y describe el estudio 
como una ‘foto’ del panorama 
actual que explica cómo los 
gestores de viajes trabajan a la 
hora de negociar sus tarifas.

Este estudio se basa en el in-
put recibido por los miembros 
de la Convención de la GBTA 
de 2015, la Comisión Hotele-
ra decidió enfocarse en inves-
tigar las mejores prácticas en 

“ No existe una 
única metodología para 
reportar los ahorros; 
hay varias, dispares y 
todas ellas válidas. Lo 
importante es conocer 
sus pros y contras. ”
R IC A R DO C R E SP O

“ El intercambio de 
información es la clave 
del éxito. ”
R IC A R DO C R E SP O

1
D E B A T E

Cálculo de 
ahorro en las 
negociaciones 
hoteleras
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ahorros; hay varias y dispa-
res y todas ellas válidas. Aun 
así, los métodos más predo-
minantes son los de la vieja 
tarifa versus la nueva sin nin-
gún ajuste por el incremento 
de precios del mercado ni otro 
tipo de consideración. Tam-
bién advirtió que los ahorros 
obtenidos del WiFi y del desa-
yuno son los más reportados. 
Los ahorros suelen calcularse 
como una suma total (64%) 
y no separados en diferentes 
amenities (37%). La primera 
fuente de datos viene de los 
datos de reserva de la agen-
cia (71%) seguido por los da-
tos que provienen de los RFP 
(52%). Otro dato muy positivo 
fue que la mayoría de las com-
pañías (91%) tienen estableci-
da una política de viajes. Por 
último, la encuesta manifes-

tados para el sector y confian-
za. Puesto que los resultados 
y gráficos de este estudio se 
pueden consultar en la página 
web de IBTA, tanto a Ricardo 
Crespo como a Javier Pardo y 
a Manuel López, les interesa 
más dejar claro ciertos aspec-
tos que se extraen del debate.

Por una parte, Ricardo insiste 
en valorar el trabajo que reali-
za el Travel Manager: “Para ello 
la empresa debe entender qué 
trabajo realizo como Travel Ma-
nager y de este modo poner en 
valor lo que estamos haciendo 
para la empresa.”

tó que alrededor del 40% de 
los participantes tienen 500 o 
más hoteles en sus programas.

Por lo que se refiere al cálculo de 
ahorro en la evolución de las ta-
rifas, principalmente encontra-
mos dos grupos: los que están 
usando la tarifa antigua versus 
la tarifa nueva sin ajustarla a 
ninguna consideración del mer-
cado (67%), y los que sí (28%).

El primer grupo usa una me-
todología muy simple y fácil, 
que da muy buenos resulta-
dos sobre todo si el programa 
es nuevo, pero no es 100% fia-
ble puesto que no atiende a 
ninguna otra consideración 
de los ajustes del mercado. En 
cambio la nueva tarifa versus 
la antigua, teniendo en cuen-
ta los ajustes del incremento 
de precios de mercado (IPC, 

precios medios, etc.), aun 
siendo más fiable que la ante-
rior y que valora los esfuerzos 
reales de la negociación, es 
más difícil de ‘vender’ al de-
partamento financiero.

Por lo que Ricardo insiste en 
que es importante saber qué 
queremos negociar allí: “No 
haremos bien nuestro trabajo 
si no sabemos qué espera nues-
tra compañía de nosotros. Tú le 
tienes que dar al cliente aque-
llo que exactamente necesita. Se 
trata de desarrollar esa relación 
con nuestros stakeholders, para 
después, convertir nuestros pro-
veedores en partners.”

Los profesionales de viajes es-
tán retados a demostrar el va-
lor de los programas de hote-
les en un mercado de tarifas 
que no para de subir. Los datos 
son pobres y los cálculos com-
plejos. Existe una necesidad 
por facilitar estándares acep-

“ Se debería poner 
en valor en el análisis 
del resultado de la 
negociación del 
Travel Manager el 
comportamiento y 
tendencia de precios 
medios por destino... ”
J AV IE R PA R DO

“ Cuando hagamos 
un RFP debemos ser 
honestos con nuestros 
proveedores. ”
B E GOÑ A B L A NC O
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Para Javier Pardo, lo funda-
mental es entender la tesitu-
ra en la que el gestor de viajes 
procura negociar para sus via-
jeros: “Hay aspectos muy rele-
vantes en la relación entre una 
empresa y una cadena hotele-
ra que deberían cobrar más re-
levancia en comparación a la 
importancia que tiene el precio. 
Aspectos muy relevantes en la 
experiencia y servicio de Business 
Travel: la seguridad y atención 
de sus viajeros, la disponibilidad 
de habitaciones a condiciones 
contratadas, la cobertura de to-
das sus necesidades durante su 
estancia, la flexibilidad, etc.”

Javier habla de tener una re-
lación de partners a medio-
largo plazo entre proveedores 
y clientes. El beneficio es para 
ambas partes; si el viajero co-
noce al proveedor y éste le cui-
da, se convierte en recurren-
te y le da estabilidad. Por lo 
que el hotel es más empático 
y flexible en cuanto a precios 
porque le proporciona una 
segmentación más estable, sin 
el desgaste que significa una 
mutación contante que deses-
tabiliza cualquier relación.

Desde el punto de vista de 
métricas para la medición de 
ahorro, Javier apuesta por la 
medición de ahorros calcula-
dos como la diferencia de ta-
rifa negociada (dinámica o es-
tática) versus el precio público 
en cada uno de los momen-

tos de compra. Esas métricas 
aportan el nivel de ahorro real 
en el momento de la compra. 
Se debería poner en valor en el 
análisis del resultado de la ne-
gociación del Travel Manager 
el comportamiento y tenden-
cia de precios medios por des-
tino. El comportamiento de 
los ADRs hoteleros por plaza 
es una buena referencia para 
poner el valor la aportación de 
toda negociación. 

Para Javier también es impor-
tante incluir en las RFPs la es-
tancia media, el patrón de con-
sumo, perfil del viajero, etc., 
cuanta más información, más 
capacidad hay de que la oferta 
se ajuste a las necesidades de 
cada empresa. También es im-

portante mantener el compro-
miso del volumen de noches 
para el bien de ambas partes.

Manuel López hace la re-
flexión que venimos de 5 a 6 
años de crisis en lo que prima-
ba era la tarifa. Hubo que ajus-
tar los precios 10 o incluso 20 
euros y ahora, al reposicionar 
lógicamente las tarifas, se pre-
tende incrementar en una es-

cala mucho menor, pero es ne-
cesario ese reposicionamiento. 
Recalca el concepto win to win, 
concepto de partnership.

Begoña coincide en afirmar 
que cada empresa organiza la 
negociación de manera dife-
rente, no existe una formula 
universal porque varían mu-
chos factores. También apoya 
la idea de ayudarse mutua-
mente, director de una cuenta 
y el hotel. “No vale engañar, si 
dices que se va a estar 200 no-
ches debe haber fair play. De-
bemos tener un crecimiento de 
ambas partes, los proveedores 
no son nuestro enemigo, nos 
ayudan a hacer nuestro tra-
bajo. Hay que intentar tener la 
mejor tarifa para nuestra em-
presa pero siendo honestos.”

Manuel insiste en la necesi-
dad de aplicar un precio jus-
to y no seguir con las tarifas 
congeladas, como necesitan 
determinadas Adminsitracio-
nes Públicas y las “dietas” de 
funcionarios en comisión de 
servicio. Se solicita ayuda a 
través de Organismos y Aso-
ciaciones para adecuar sus 
necesidades a un entorno re-
alista. “No vendemos camas, 
vendemos servicio y expe-
riencia. No se trata de com-
prar un material sino de un 
servicio para las personas, 
adscrito a los conceptos de se-
guridad, bienestar y compro-
miso con la sostenibilidad.” ■

“ No vendemos camas, 
vendemos servicio y 
experiencia. ”
M A NUE L L ÓP E Z
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2D E B A T E

Gamificación

D avid Moré, Director 
Comercial de la Di-
visión de Empresas 
de Nautalia, siguió 
con el segundo de-

bate de la jornada hablán-
donos de la “Gamificación” 
entendida como una nueva 
solución para mejorar el cum-
plimiento de los programas 
de viajes. David insistió que 
todavía el Corporate Travel 
Managment o los Programas 
de Gestión de Viajes Corpo-
rativos siguen bajo el timón 
del llamado ‘modelo conven-
cional’. Es decir, que el enfo-
que estratégico que hacen 
las empresas para controlar 
los gastos que hacen sus em-
pleados en el desempeño de 
su actividad profesional se 
asienta o fundamenta en es-
tos principios:

- En una política de viajes
- En la negociación con 

proveedores

- En un sistema de reporting de 
información sobre el gasto

- En una serie de procesos 
administrativos

- En aspectos relacionados con 
la seguridad de viajeros

David afirma que “Es cierto 
que en los últimos 5-10 años la 
tecnología ha entrado con fuer-
za en nuestro mundo, introdu-

ciendo ciertas variantes que lo 
han mejorado y modernizado, 
pero que sigue pivotando sobre 
los mismos ejes que se mane-
jan en este modelo convencio-
nal.” Por ello opina que una 
nueva y excelente vía para 
seguir avanzando en el de-
sarrollo de los programas de 
viajes de negocios, y más con-
cretamente la gran oportuni-
dad que supone para conse-
guir aumentar los niveles de 
cumplimiento de las políticas 
de viajes de las empresas, es 
la introducción de técnicas 
de Gamificación en los pro-
gramas de viajes corporati-
vos. “Se trata de unas técnicas 
con un enfoque estratégico que 
en cierta medida supera o al 
menos complementa y mejora 
el modelo convencional que la 
mayoría de empresas y agen-
cias de viajes en España veni-
mos utilizando hasta hoy.”

Según sigue exponiendo, la 
política de viajes centra toda 
su atención y su fuerza en res-
tricciones al viajero generando 
un conflicto de intereses en-
tre el empleado y la empresa. 
David afirma que “Lo que suele 
pasar es que el empleado por un 
lado quiere contratar sus viajes 
en la banda más alta de precio 
que le permita su empresa, y en 
muchas ocasiones trate inclu-
so de buscarse las mañas nece-
sarias para tratar de saltarse la 
política de viajes. Lo cual signi-
fica en resumidas cuentas que 
este modelo genera una tensión 
entre la empresa y el empleado; 
este modelo no alinea los intere-
ses de empresas y empleados.” 

Al conflicto anterior hay aña-
dir el concepto de lo que lla-
ma David travel friction, que 
no deja de ser la erosión y el 
desgaste que por diferentes 
motivos los viajes profesiona-
les ocasionan en los viajeros 

“ Supera o al menos 
complementa y mejora 
el modelo convencional 
que la mayoría de 
empresas y agencias 
de viajes en España 
venimos utilizando 
hasta hoy. ”
D AV ID MOR É
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(pérdida de horas de sueño, 
las alteraciones de los hábi-
tos alimenticios, jet-lag, traba-
jo pendiente en la oficina, etc.). 

Hay una necesidad por buscar 
una nueva metodología que 
incentive a reducir este con-
flicto de intereses y fricción 
entre empresa y empleados y 
es queí donde la Gamificación 
entra en juego. Se trata de en 
un método basado en la apli-
cación de dinámicas de juego 
en actividades no lúdicas. Es 
decir, bajo un marco o apa-
riencia de juego se activan o 
generan una serie de motiva-
ciones que hacen que el in-
dividuo (viajero) modifique 
su comportamiento volunta-
riamente para conseguir una 
mejora concreta en relación a 
unos objetivos determinados 
(cumplimiento de la política 
de viajes). Así se han suscrito 
a la misma, marcas conocidas 
dando resultados más que po-
sitivos. Desde el concurso que 
convoca a nivel mundial to-
dos los años la empresa Volk-
swagen que se llama de Fun 
Theory (dedicado a la idea de 
que algo tan simple como la 
diversión, es la manera más 
fácil de cambiar el comporta-
miento de las personas para 
mejor) o a otros ejemplos de 
Gamificación aplicados en di-
ferentes sectores o industrias.

En el caso de Deloitte, han 
implantado un sistema de Ga-
mificación para incrementar 

la participación en su escue-
la on-line de liderazgo consi-
guiendo descender la tasa de 
abandono de los cursos y su-
biéndolo a un 37% el número 
de cursos terminados.

Nike lanzó al mercado una 
pulsera llamada fuel band con 
la que convirtió el deporte en 
un juego, en el que había que 
conseguir puntos diarios, en-
trar en competición con otros, 
y conseguir reconocimientos 
virtuales. Consiguió crear más 
engagement o acercamiento 
con sus clientes por un lado, 
y por otro lado, consiguió que 
la ropa se desgastara más rá-
pido, y por lo tanto, que se ge-
nerase más venta potencial.

BBVA hace unos años lanzó 
una plataforma llamada BBVA 
Game en la que consiguió que 
se registraran 40.000 usuarios. 
Lo que pretendía esta plata-
forma era conseguir que los 
usuarios utilizaran internet. A 

cambio de navegar por la web 
del banco y hacer operacio-
nes, este otorgaba puntos a los 
usuarios que podían canjear 
por premios, como entradas 
a espectáculos, entradas de 
cine, teatro, etc.

Correos lanzó un juego en el 
que había que localizar erro-
res en más de 160.000 pági-
nas a cambio de premios. El 
resultado fue un éxito, no solo 
porque se gastaron únicamen-
te 30.000 euros en algo que 
si hubieran tenido que sub-
contratar les hubiera costado 
100.000, sino que los emplea-
dos de correo se comprome-
tieron con la tarea y agrade-
cieron esta posibilidad. David 
concluye que diciendo que “el 
objetivo común para tratar de 
conectar la Gamificación con el 
Business Travel Management 

es la de buscar ahorros”. La Ga-
mificación y los viajes de ne-
gocios son dos realidades per-
fectamente compatibles. Sí es 
posible diseñar un juego para 
conseguir mejorar las políticas 
de viaje de las empresas. Ya 
hay empresas que están apli-
cando técnicas de Gamifica-
ción para optimizar sus gastos 
de viajes.

El caso de Coca-Cola tiene un 
sistema sencillo mediante el 
que comunica a sus emplea-
dos una especie de marcador 
en el que se ve compitien-
do con el resto de compañe-
ros. Google, por su parte, ha 
implantado un modelo que 
lo que hace es premiar de di-
ferente manera a los viajeros 
que consiguen ahorros. Por 
un lado les da la opción de 
redimir sus puntos de los lo-

“ El objetivo común 
para tratar de conectar 
la Gamificación con 
el Business Travel 
Management es la de 
buscar ahorros. ”
D AV ID MOR É
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gros obtenidos por dinero en 
metálico. Por otro lado, les da 
opción de gastarse ese dinero 
virtual en up-grades para sus 
viajes. También les da la po-
sibilidad de donar a obras de 
caridad parte del ahorro ob-
tenido. Las tres opciones son 
complementarias. Es decir, un 
empleado de Google puede re-
dimir parte de sus puntos en 
dinero, parte en up-grades y 
otra parte para obras de cari-
dad. Como dice David, se trata 
del modelo ‘ganar-ganar-ga-
nar’ porque gana la empresa 
porque ahorra, gana el viajero 
porque tiene un retorno eco-
nómico y gana un tercero que 
necesita ayuda.

David nos planteó también 
una pregunta interesante: 
“¿Qué tipo de incentivos po-
drían ofrecerse a los viajeros 
para que voluntariamente hi-
cieran un esfuerzo extra, que 
consiguiera mejorar el cumpli-
mento de la política de viajes 
negocios?” Según él, hay em-
presas que optan por retribuir 
económicamente al empleado. 

Las técnicas de Gamificación, 
nos resume David, “podrían 
aplicarse en la gestión de los 
viajes corporativos para incre-
mentar la tasa de utilización 
de la herramienta de auto-
reserva, el grado de cumpli-
miento de la política de viajes, 
o incluso, para superar las exi-
gencias que la normativa de 
viajes de la empresa impone.”

Se trataría de estimular al em-
pleado para que voluntaria-
mente escogiera aquellas op-
ciones en su viaje de negocios 
que estuvieran en la política 
de viajes o por debajo de las 

exigencias de la misma: por 
ejemplo, viajar en clase tu-
rista para un desplazamiento 
transcontinental, cuando la 
normativa de viajes le habili-
ta para hacerlo en clase busi-
ness. Algunas de las palancas 
que podrían activarse para 
conseguir esta acción libre del 
viajero, incluirían la propues-
ta de una recompensa (econó-
mica o de otro tipo), el mejorar 
el ‘estatus’ social dentro de su 
compañía, o la solidaridad (si 
el beneficiado directo de la re-
compensa es un tercero).

David confiesa que no exis-
ten datos públicos en relación 
a los ahorros conseguidos por 
la Gamificación de una política 
de viajes, pero según los estu-

dios de Nautalia, única agencia 
de viajes en España que está 
desarrollando este tipo de so-
luciones, se podría ahorrar en-
tre 10% y un 35% dependien-
do de nivel de optimización de 
cada empresa, pero cada caso 
es diferente. David nos comen-
ta que tienen alguna empresa 
a la que están ‘gamificando’ su 
herramienta de auto-reserva 
con el único objetivo de subir 
la tasa de adopción, pero esto 
no implica que vaya a tener 
ahorro directo alguno. En rea-
lidad la Gamificación tiene un 
alcance muy superior al de la 
lógica búsqueda de ahorro, su-
pone un cambio de paradigma 
en el modelo del corporate tra-
vel management. ■

“ La Gamificación 
tiene un alcance muy 
superior al de la lógica 
búsqueda de ahorro, 
supone un cambio de 
paradigma en el modelo 
del Corporate Travel 
Management. ”
D AV ID MOR É
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Aprobar el examen te acredita 
como profesional de los viajes 
durante tres años. A partir de 
entonces se debe volver a pasar 
el examen o conseguir 50 pun-
tos de revalidación realizando 
actividades relacionadas con el 
sector. El motivo de la revalida-
ción es para que los profesio-
nales siempre se encuentren a 
la vanguardia del sector.

La acreditación aporta benefi-
cios tanto para el profesional 
como para la industria. Entre 
los beneficios particulares po-
demos hablar de crecimien-
to y desarrollo profesional, 
compromiso con la industria 
y se incrementan las proba-
bilidades de reconocimiento 
profesional. Entre los bene-
ficios que se aportan a la in-
dustria podemos destacar de 
que existe un organismo que 
acredita el conocimiento de 
los profesionales; se mide y 
se garantiza el conocimien-
to de los profesionales; se in-
crementa la credibilidad de 
los profesionales de la indus-
tria y se anima a los mismos 
a estar en un constante creci-
miento en el sector.

En lo que respecta a la ma-
teria del examen, en 2011, la 
asociación global de viajes de 
negocios (GBTA) realizó un es-
tudio para determinar cuáles 
son los conocimientos nece-
sarios para desempeñar las 
funciones de Travel Manager. 
Con este estudio, también se 
pretendía entender las com-
petencias necesarias para el 
buen desempeño de la profe-
sión. Tras analizar los resulta-
dos se definieron cuatro áreas 
de conocimiento que con-
llevan a su vez una serie de 
competencias asociadas:

Planificación estratégica tie-
ne 7 competencias y un peso 
del 15% en el examen.
Datos, análisis y contabili-
dad tiene 4 competencias y 
un peso del 28% en el examen.
Relación con los proveedo-
res tiene 9 competencias y un 
peso del 36% en el examen.
Administración del progra-
ma de viajes tiene 14 compe-
tencias y un peso del 21% en 
el examen.

Una vez acreditados como 
profesionales de los viajes glo-
bales, estos deben seguir un 
código de conducta e indicar 
en todas sus presentaciones, 
tarjetas de visita o página web, 
que han sido acreditados.

Según nos comenta Silvia: “Sin 
duda el viaje más seguro, más 
barato y con mayor satisfac-
ción del viajero es aquel que no 
se realiza. Sin embargo, en el 
mundo se invirtieron en 2016 
aproximadamente 1.3 billones 
de dólares en viajes de negocios. 
España ocupa el lugar 13 con 
casi 20.000 millones de dólares. 

3D E B A T E

Apuesta 
por la 
formación

L a formación especiali-
zada se convierte en un 
eje principal para IBTA, 
y por ello la Asociación 
dedica un espacio para 

presentar dos propuestas for-
mativas para 2017, aparte del 
amplio calendario de eventos 
que realiza durante el año.

Esta vez IBTA quiso presentar 
a Silvia Magdaleno, que aun-
que por causas meteorológi-
cas no nos pudo acompañar 
el día del Congreso, sí se hizo 
una amplia presentación del 
certificado GTP del cual ella es 
titular. Silvia es la actual Glo-
bal Travel Manager de Squee-
ze Travel y la primera españo-
la en conseguir la titulación de 
GBTA. Tiene una dilatada ex-
periencia en la gestión y op-
timización de programas de 
viajes de negocios y ha sido re-
cientemente acreditada como 
Global Travel Professional 
(GTP) por la Global Business 
Travel Association (GBTA). 

Con la intención de elevar los 
estándares de la industria y 
reconocer a los profesionales 

que tienen los conocimientos 
y las competencias esenciales 
para la gestión profesionaliza-
da de los viajes de negocios, 
la GBTA, de la cual IBTA es re-
presentante en España, realiza 
este examen llamado GTP. Es 
el único certificado reconoci-
do internacionalmente por la 
GBTA. El examen consta de 125 
preguntas con cuatro respues-
tas posibles de las cuales úni-
camente una es válida. Como 
25 de las preguntas se realizan 
únicamente a efectos estadísti-
cos, para aprobar el examen se 
deben contestar correctamen-
te a 64 preguntas. El examen se 
realiza únicamente en inglés.

“ Aprobar el 
examen te acredita 
como profesional de 
los viajes durante 
tres años. ”
SILV I A M A GD A L E NO

“ En el mundo se 
invirtieron en 2016 
aproximadamente 
1.3 billones de dólares 
en viajes de negocios. 
España ocupa el lugar 
13 con casi 20.000 
millones de dólares. ”
D AT O S GB TA
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Hagamos que tanto empresas 
como viajeros se sientan orgu-
llosos de nosotros como profe-
sionales. Y nada de esto es po-
sible sin formación específica en 
nuestra área. Comprometámo-
nos con la formación.”

IBTA comunica a todos aque-
llos profesionales que quieran 
prepararse para este certifica-
do que podrán examinarse en 
España, y no en el extranjero 
como hasta ahora, si llega a 
un grupo mínimo de 10 per-
sonas inscritas. Por otro lado, 
y siguiendo en la línea de la 
formación, Carla Laredo, Tra-
vel Manager de Epson Ibérica 
y Vicepresidenta de IBTA, ex-
puso su experiencia en el gru-
po de trabajo de un extenso 
programa de ‘mentoring’ de la 
GBTA que lleva realizando la 
Asociación internacional des-
de hace ya algunos años. Se 
llama GBTA Ladders y desa-
rrolla, en diferentes grupos, un 
tópico anual.

Carla nos cuenta sus impre-
siones: “El hecho de poder 
participar en un programa 
como este con expertos de di-
ferentes sectores del Business 
Travel es apasionante, esti-
mulante e inspirador. Es un 
tipo de proyecto que te abre la 
mente a pensar de una mane-
ra más rompedora y novedo-
sa al tener inputs sobre distin-

tas temáticas desde diferentes 
puntos de vista, va mucho más 
allá de la mera formación y 
del conocimiento que adquie-
res de tu mentor y de tus com-
pañeros de grupo, así como de 
otros participantes o de los in-
vitados a los webinars, que por 
supuesto son también muy 
enriquecedores.”

Este programa que se inició 
en Estados Unidos, y ahora 
ya está ampliamente extendi-
do por Europa, propone gru-
pos de trabajo de diferentes 
profesionales del sector, ya 
no solo Travel Managers, sino 
proveedores también, para de-
sarrollar un proyecto dentro 
de un grupo de trabajo. Este 
grupo tiene un tutor/mentor 
que supervisa el desarrollo del 
mismo a través de conferen-
ce calls, tareas y conversacio-
nes continuadas entre todos 
los miembros del mismo. Se 

puede solicitar a la GBTA ser 
incluido en el listado de par-
ticipantes para grupos futu-
ros e incluso repetir la expe-
riencia si ya se ha participado 
en algún grupo anterior. Una 
vez presentadas las conclusio-
nes y proyecto que se ha esta-
do trabajando, será la GBTA la 
que elegirá los proyectos que 
sí deban exponerse de mane-
ra pública en sus conferencias 
anuales. Se trata de un pro-
ceso de formación muy ins-
tructivo y enriquecedor para 
todos los participantes. Carla 
continua comentando: “Al es-
tar planteado con una filosofía 
estadounidense, que ya sabe-
mos que siempre suelen estar a 
la vanguardia en temas de in-

novación y de romper moldes, 
cuando ves como se hacen las 
cosas allí ya no ves tantos im-
pedimentos y barreras psicoló-
gicas que nos impone nuestra 
manera habitual de funcionar 
y el hábito de hacer las cosas de 
cierta manera. El networking 
que se genera es muy potente 
y es también una manera de 
poder trabajar con compañe-
ros que solemos encasillar como 
clientes o proveedores, ponién-
donos todos al mismo nivel sin 
intereses comerciales de por me-
dio y permitiendo que nos co-
nozcamos a las personas, más 
allá del puesto de trabajo que 
desempeñemos en ese momen-
to, pudiendo llegar a generar fu-
turas colaboraciones de diversa 
índole, oportunidades laborales 
o incluso amistades.

Carla insiste también en que 
es complicado sacar tiempo 
fuera del horario laboral para 
este tipo de cosas, pero que es 
importante que haya personas 
que se impliquen a participar 
en estas iniciativas para parti-
cipar en el desarrollo e impul-
sar el futuro de este sector en 
constante desarrollo. ■

“ Va mucho más 
allá de la mera 
formación y del 
conocimiento que 
adquieres de tu 
mentor y de tus 
compañeros de 
grupo. ”
SILV I A M A GD A L E NO

“ El networking que se 
genera es muy potente y 
es también una manera 
de poder trabajar con 
compañeros que solemos 
encasillar como clientes 
o proveedores. ”
C A R L A L A R E DO
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R afael Martín, Com-
munication & Mar-
keting, Professional 
Services and Travel 
BBVA, desarrolló en 

el cuarto debate de la jornada, 
una amplia explicación de lo 
que se entiende por la 5ª Re-
volución en el sector del Bu-
siness Travel y que expone a 
continuación.

Rafael advierte de la irrupción 
de una serie de nuevos actores 
en forma de soluciones y apli-
caciones tecnológicas para el 
viajero en el modelo tradicio-
nal del sector del Business Tra-
vel, a tener muy en cuenta. Se 
tratará de valorarlas y decidir 
su validez para incluirlas en la 
inevitable quinta revolución 
tecnológica que modifica los 
esquemas aprendidos hasta 
ahora en este sector.

Desde los inicios del siglo XX 
hasta la actualidad, la indus-

tria del viaje ha recorrido cua-
tro grandes revoluciones. Es-
tos períodos de disrupción 
históricos vinieron provoca-
dos por la evolución de la tec-
nología de cada uno de los 
momentos en que se produje-
ron. Desde el desarrollo de los 
coches a motor o la aviación 

civil, pasando por los sistemas 
centrales de reservas, el creci-
miento de internet y las agen-
cias de viajes online hasta hoy 
apenas han pasado 120 años y, 
sin embargo, el ecosistema de 
la industria del viaje en gene-
ral, y de viaje de negocios en 
particular, ha cambiado radi-
calmente y continúa hacién-
dolo a cada día que pasa. 

Gracias a la actual tecnología, 
los cambios en el mercado tu-
rístico se están produciendo 
por primera vez a dos niveles: 
uno a nivel pasajero y otro a 
nivel industria. 

Revoluciones tecnológicas han 
habido muchas, pero el esce-
nario del sector de viajes de 
negocio está en una acelerada 
evolución. Aparecen una serie 
de actores que van mutando 
y que propiamente ya no en-

4D E B A T E

La quinta 
revolución

cajan en las tradicionales ca-
tegorías de cadenas hoteleras 
(airbnb, hometogo, House Trip, 
HomeAway, etc.) o alquile-
res de coches (socialcar, Uber, 
Bluemove, Car2Go9, etc.), in-
cluso afloran otros modelos to-
davía por catalogar: mealshare, 
EatWith, TravelPerk o vrumi, 
entre muchos otros.

Focalizando en el cambio de 
la experiencia del viajero, hay 
que tener en cuenta que el pa-
sajero de negocios está modifi-
cando sus pautas de compor-
tamiento debido al apogeo de 
aplicaciones móvil que enri-
quecen su experiencia duran-
te todo el ciclo del viaje. Desde 
el mismo momento de la de-
cisión de viajar hasta que re-
gresa de su destino, es posible 
que mejore el desplazamiento 
laboral a través de su teléfono 
inteligente de un modo que 
resultaba inconcebible hace 
solo 10 años. 

“ El pasajero 
de negocios está 
modificando sus pautas 
de comportamiento debido 
al apogeo de aplicaciones 
móvil que enriquecen su 
experiencia durante todo 
el ciclo del viaje. ”
R A FA E L M A R T ÍN
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Antes de tomar la decisión de 
viajar, las redes sociales corpo-
rativas se están convirtiendo 
en una de las mejores herra-
mientas para la comunicación 
entre pasajeros, equipos gesto-
res y proveedores finales. Al-
ternativas como Awardwallet 
para el control de los incenti-
vos que los proveedores ofre-
cen a los pasajeros por utilizar 
sus servicios, facilitan la vida 
del viajero de negocios al igual 
que pueden hacerlo otras he-
rramientas orientadas a la ges-
tión de la agenda de un modo 
más eficiente como CircleBack. 

Durante el proceso de consul-
ta, la omnicanalidad y el ac-
ceso a condiciones multimer-
cado, son una tendencia muy 
arraigada. Hoy, se toma la de-
cisión tras contrastar la infor-
mación ya que esta posibili-
dad está al alcance de unos 
pocos “clics”. 

Mientras se gestiona la reserva 
aplicaciones como Seatguru 
que permiten ver las evalua-
ciones de otros pasajeros del 

asiento asignado en el avión, 
o los más conocidos gestores 
de opiniones como Tripadvi-
sor, influyen en el proceso de 
decisión. También aplicacio-
nes potentes de gestión de re-
servas multicanal y multi-pro-
veedor en un único itinerario 
se están posicionando como 
fundamentales: Tripit o Trip-
case son dos ejemplos de es-
tas soluciones. 

En el intervalo entre el pre-
viaje y el post-viaje, hay multi-
tud de soluciones que alimen-
tarán la experiencia del viajero 
y que se deben tener en cuen-
ta. Desde gestores de listas de 
equipaje como Packing PRO, 
pasando por herramientas 

que ofrezcan información re-
levante de la zona donde se 
encuentre el pasajero en cada 
momento como Aroundme, 
aplicaciones de control de sa-
lidas, puertas de embarque, 
información general de aero-

puerto, mapas y recomenda-
ciones como Gateguru, hasta 
controles de tiempos en pro-
yectos como Toggl o de gastos 
como Expensify; hay un mer-
cado inmenso de pequeñas 
soluciones enfocadas a cubrir 
las necesidades del viajero en 
diferentes momentos del Bu-
siness Traveller Journey.

Si consideramos los cambios 
que se están produciendo en 
la industria, sin embargo, este 
mismo desarrollo tecnológico 
lleva provocando durante los 
últimos años que a los mode-
los de explotación y gestión tu-
rística tradicionales se hayan 
sumado otros más disruptivos 
de características y cualidades 
muy distintas. En el mercado 
de los alojamientos jugadores 
como Windu, Homeaway, Oa-
sis, SpotaHome o Airbnb entre 

muchos otros, están ofertando 
soluciones diferentes al pasa-
jero de negocios. Tal es así, que 
grandes compañías de la in-
dustria también están toman-
do posiciones en este modelo 
como es el caso de Roommate, 
a través de su marca Bemate, o 
Accor, con las adquisiciones y 
participaciones que lleva rea-
lizando en los últimos meses 
entre las que está su inversión 
en Oasis, o la reciente com-
pra de Homeaway por parte 
de Expedia… De hecho hasta 
las grandes agencias de viajes 
globales llevan un año anun-
ciando sus firmas en acuerdos 
de colaboración con Airbnb. 

En el segmento del alquiler de 
coche con conductor, solucio-
nes como las de Uber, Lyft o 
Cabify siguen expandiéndo-
se, mientras que otras solu-

“ Ser ajeno a estos 
cambios, apalancarse 
en solo una parte del 
mercado y mirar para 
otro lado no parece la 
solución. ”
R A FA E L M A R T ÍN

“ Hay un mercado 
inmenso de pequeñas 
soluciones enfocadas a 
cubrir las necesidades 
del viajero en diferentes 
momentos del Business 
Traveler Journey. ”
R A FA E L M A R T ÍN
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ciones para alquileres de par-
ticulares comienzan a tener 
cierta relevancia, tal es el caso 
de Drivy o Turo.

En otros segmentos las ten-
dencias se repiten como en el 
caso de los servicios de restau-
ración de particulares como 
EatWith o Mealshare, o en el 
caso de la búsqueda y alquiler 
de espacios para eventos cor-
porativos como Vrumi o Sna-
pevent o, incluso, en el mer-
cado de las agencias de viajes 
con nuevas soluciones como 
las que oferta Travelperk. 

Teniendo en cuenta todo este 
background, es el deber de 
cada uno de los equipos ges-
tores de viajes, de las agencias, 
de las compañías aéreas, las 
cadenas hoteleras y del resto 
de jugadores del mercado tu-
rístico, comprender los nuevos 
paradigmas y focalizar sus es-
fuerzos en el desarrollo de he-
rramientas que se adecuen al 
ecosistema actual. 

El mercado turístico del pasa-
jero de negocios está cambian-
do constantemente, tanto que 
las revoluciones han comen-
zado a solaparse entre ellas y 
mientras finaliza la Quinta Re-
volución ya comienza a desa-
rrollarse la siguiente.

Rafa Martín aconsejó también 
en su exposición no mirar ha-
cia otro lado a la hora de con-
siderar válidos a estos nuevos 
players disruptivos de este gi-

gantesco sector que mueve 
cantidades ingentes de millo-
nes de dólares. Ser ajeno a es-
tos cambios, apalancarse en 
solo una parte del mercado y 
mirar para otro lado no parece 
la solución.

Jessica Püttmann, Directora 
de Marketing de Diners Club, 
también intervino por lo que 
a medios de pago se refiere y 
cómo le afecta esta revolución 

a este sector también. Según 
Jessica, “Por una parte se están 
desarrollando medio de pago 
más seguros y sencillos de usar 
en los pagos online. Por otra par-
te en el pago presencial, no solo 
existen las tarjetas contactless, 
sino que recientemente en Es-
paña se han lanzado Samsung 
Pay y Apple Pay para el pago 
contactless por smartphone. Es-
tas modalidades de pago aún 
están dirigidas al sector de par-
ticulares, pero tarde o temprano 
llegará al sector corporativo.”

Jessica advierte que “Duran-
te la revolución digital que es-
tamos viviendo han surgido 
aplicaciones que originalmente 
estaban pensadas para un uso 
particular, pero que ahora tam-
bién dan un servicio a las em-
presas, por ejemplo, aceptando 
medios de pago centralizados 
y emitiendo facturas agrupa-

“ Estas modalidades 
de pago aún están 
dirigidas al sector de 
particulares, pero tarde 
o temprano llegará al 
sector corporativo. ”
JE S SIC A P Ü T T M A NN

das para la deducción del IVA. 
El Tenedor está haciendo un pi-
loto para su “Tenedor Business” 
y Car2Go y mytaxi ya ofrecen 
soluciones especiales para las 
empresas.”

Jessica Püttmann también 
apunta la tendencia en Esta-
dos Unidos en la que las nue-
vas generaciones reciben por 
parte de sus empresas, un 
presupuesto concreto y la to-
tal libertad de gestionar el via-
je como mejor les parezca sin 
sobrepasar el importe asigna-
do. Si el viajero decide alojar-
se en un hotel tradicional o 
en un apartamento de airbnb, 
coger transporte público o co-
mer en un determinado res-
taurante, depende exclusiva-
mente de él.

Por último, Rafael Guerre-
ro, Director General de Inout 
Travel, comentó que muchas 
empresas MICE ya proporcio-
nan la posibilidad al cliente 
de concebir y diseñar aplica-
ciones customizadas a las ne-
cesidades de la compañía en 
particular. Aplicaciones mó-
viles que solucionan temas de 
geolocalización, retrasos aé-
ros, avisos de riesgos etc., para 
aquellos viajeros que, a parte 
de estar satisfechos con el tra-
to y resolución de problemas 
que les proporciona su em-
presa, deben resultar produc-
tivos y reducir al máximo los 
gastos generados en un viaje 
por imprevistos. ■
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A provechando la opor-
tunidad de reunir a 
los cuatro Travel Ma-
nagers que fueron se-
leccionados para el 

Premio al Mejor Travel Ma-
nager del Año, que organizó 
IBTA por primera vez en Es-
paña, tuvimos una puesta en 
común de sus mayores logros 
en su práctica profesional. 
Poder agrupar a estos cuatro 
profesionales que están en 
el ranking de los mejores y 
aprovechar su expertise para 
el resto del público, fue algo 
muy positivo para nutrir un 
poco más el sector de la ges-
tión de viajes.

Daniela Renzi, Global Procu-
rement Manager de Imperial 
Tobacco-Altadis, y ganadora 
del Premio Mejor Travel Ma-
nager del Año, nos explicó 
su mayor logro en su empre-
sa. Durante cuatro años, y tras 
grandes cambios en su mode-
lo de gestión de viajes, políti-

cas y herramientas, el equi-
po de Daniela ha llegado a la 
implementación de un proce-
so combinado de gestión del 
Business Travel y de Viajes de 
incentivos, Reuniones, Con-
venciones y Eventos, común-
mente conocidos como MICE. 
Daniela afirma que “la venta-
ja de este modelo está en re-
conocer la figura del gestor de 
viajes como centro de coordi-
nación de todos los procesos 
que afectan a los viajes.” 

De este modo se preserva el co-
nocimiento del Business Tra-
vel sin quitar el expertise de las 
otras áreas que intervienen en 
esta gestión. Afirma también 
que es un modelo fácilmente 
extrapolable a otras compa-
ñías, independientemente del 
tamaño, porque no prescinde 
de la función de ninguna área 
sino que enriquece, atreves de 
la colaboración interdeparta-
mental, el proceso de gestión 
de viaje de la compañía.

Por otro lado, e introduciendo 
el complicado y apasionante 
mundo de la tecnología apli-
cada a la gestión de viajes, Da-
niela propone dar un giro en la 
aparición de aplicaciones que 
ayudan al viajero: “Me gustaría 
lanzar un reto a los proveedo-
res más atrevidos para desarro-
llar herramientas o aplicaciones 
para automatizar y agilizar la 
gestión de los MICE, que cada 
vez estás siendo un cometido 
importante entre las funciones 
de los Travel Managers.”

La tecnología ha entrado de 
lleno tomando un papel esen-
cial en la gestión de viajes. 
Margarita Algaba, Jefe del 
Departamento de Atención al 
Delegado en Rovi Laborato-
rios Farmacéuticos y finalis-
ta del Premio al Mejor Travel 
Manager del Año, nos habla 

precisamente de cómo ha sido 
posible el proyecto de inte-
gración de su CRM con Ama-
deus. "Las nuevas tecnologías 

5D E B A T E

Entrevistas 
Travel 
Managers

nos ofrecen herramientas para 
mejorar la productividad de 
nuestros departamentos, au-
tomatizando funciones ru-
tinarias. Nos permiten agili-
zar la comunicación entre la 
agencia y los viajeros, facili-
tar la gestión del cambio y la 
adopción de las políticas cor-
porativas. Además nos sumi-
nistran datos imprescindibles 
para gestionar los KPIs. El reto 
consiste en ilusionar a nues-
tros usuarios y empleados 
para que perciban los nuevos 
sistemas como una ayuda y 
no como una amenaza."

Margarita sostiene que, a pe-
sar de todos estos cambios y 
normativas, sus usuarios de-
muestren un alto grado de 
satisfacción con su servicio 

“ Las nuevas 
tecnologías nos ofrecen 
herramientas para 
mejorar la productividad 
de nuestros departamentos, 
automatizando funciones 
rutinarias. Nos permiten 
agilizar la comunicación 
entre la agencia y los 
viajeros, facilitar la 
gestión del cambio y la 
adopción de las políticas 
corporativas. ”
M A R G A R I TA A L G A B A

“ La ventaja de este 
modelo está en reconocer 
la figura del gestor de 
viajes como centro de 
coordinación de todos los 
procesos que afectan a 
los viajes. ”
D A NIE L A R E N Z I
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de encuestas periódicas que 
realizan, y es que la satisfac-
ción de viajero es también un 
asunto fundamental en la ma-
yoría de las empresas.

Pilar Torres, Executive Assis-
tat Dirección General en Casio 
España y finalista también del 
Premio al Mejor Travel Mana-
ger del Año, nos habló de la 
importancia que toma en su 
empresa la satisfacción del 
viajero. Desde su entrada en 
Casio, trabajó con su equipo 
para lograr el reconocimiento 
por el cuidado al viajero. “Las 
empresas las crean y las for-
man las Personas (Empleados 
& Clientes). Los Travel Managers 
tenemos que ser asesores y gesto-
res de experiencia, para concien-
ciar a las Direcciones y Líderes de 
las Empresas sobre la importan-
cia que tiene un viajero satisfe-
cho. Tiene que ser prioritario el 
conocimiento detallado del per-
fil de la Persona que viaja, de 
sus necesidades y motivaciones, 

teniendo como objetivo princi-
pal conseguir la satisfacción del 
Viajero y su seguridad dentro del 
Business Travel. Las mediciones 
de satisfacción del Viajero son 
básicas para poder aprender, 
empatizar y mejorar en las dife-
rentes áreas del Business Travel 
y también en Eventos. 

Los Viajeros satisfechos están 
más comprometidos con la Em-
presa a la que representan. Se-
rán su imagen positiva y forta-
lecerán la cultura corporativa, 
siendo más eficientes y mini-
mizando costes, si hablar de la 

menor fuga de talentos. En resu-
men, la empresa será más ren-
table si los viajeros son más pro-
ductivos por sentirse satisfechos, 
reconocidos y motivados. De esta 
manera, conseguiremos que el 
Business Travel se considere un 
beneficio y no un gasto.”

Dentro de los temas que se ha-
blaron en esta charla no po-
díamos olvidar tratar que las 
Naciones Unidas ha declara-
do 2017 como Año Internacio-
nal del Turismo Sostenible 
para el Desarrollo. A lo largo 
del Congreso quedó patente la 
sensibilización de las empre-
sas en la toma de decisiones 
para un control de las emisio-
nes de CO2 y un compromi-
so en su contribución al tu-
rismo sostenible al desarrollo. 
Por ello, los Travel Managers 
tienen también parte de esta 
responsabilidad en promover 
políticas y prácticas que im-

pulsen y maximicen la contri-
bución del viaje sostenible. 

Antonello Simoncini, Res-
ponsable de Compras en Ri-
coh España y finalista del Pre-
mio al Mejor Travel Manager 
del Año, nos comentó que “el 
compromiso medioambiental 
y las políticas de responsabi-
lidad social corporativas son 
prioritarios en Ricoh España y 
se aplican a todos los ámbitos 
operativos de la compañía.” 

Como responsable de esta po-
lítica, nos explica que la suya 
“se adapta a esta filosofía de 
grupo buscando activamente 
la colaboración con proveedo-
res que actúen según el mismo 
tipo de compromiso (como por 
ejemplo la selección de com-
pañías de taxi que solo utilicen 
vehículos híbrido o eléctricos) o 
invirtiendo y promocionando 
constantemente tecnologías tipo 
Webex o sistemas de video con-
ferencia.” De este modo evitan 
los desplazamientos propor-
cionando, tanto a sus emplea-
dos como a sus clientes y co-
laboradores, el mismo tipo de 
experiencia de una reunión 
presencial. Pone de manifies-
to su compromiso y responsa-
bilidad en contribuir de forma 
activa a una concienciación 
social y profesional del via-
je sostenible. Esto implica, 
ya no solo ventajas a nivel 
medioambientales, sino valor 
añadido a cualquier compa-
ñía que se suma a iniciativas 
de este tipo en su RSC. ■

“ El compromiso 
medioambiental 
y las políticas de 
responsabilidad social 
corporativas son 
prioritarios en Ricoh 
España y se aplican 
a todos los ámbitos 
operativos de la 
compañía. ”
A N T ONE L L O S IMONC INI

“ La empresa será 
más rentable si los 
viajeros son más 
productivos por sentirse 
satisfechos, reconocidos 
y motivados. ”
P IL A R T OR R E S
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EL SUEÑO AMERICANO 
HECHO REALIDAD. 

Asientos totalmente reclinables en 
todos los vuelos desde España.

American Airlines y su logotipo Flight Symbol son todas marcas de American Airlines, Inc.
oneworld es una marca de oneworld Alliance, LLC. ©American Airlines, 2017.  
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