TravelManager <.

LA REVISTA PROFESIONAL PARA GESTORES DE VIAJES DE EMPRESA

ELADIO MANUEL
GONZALEZ, TRAVEL
MANAGER DE RENAULT
ESPANA

EL MICE DELUXE
CONQUISTALOS 7 MARES

4.4 30MINCO
= & C- EUROPA

TINOY bt

BUSINESS

TRAVEL MANAGER —— U

TURISMO DE NEGOCIOS

DEPwCESPANA @




Managed by

[cis]

PARA MAS INFORMACION
Tel. +34 833 758 600

P REMI UM
TRAVELLER
A > A 4K

Added value services for airport travellers

Y mucho mas...

TRAVEL MANAGER / JULIO 2017 / N° 31/ EDICION ESPANA

ENTREVISTAS TRAVEL MANAGER

W y

4 Eladio Manuel Gonzalez Machin, Travel
Manager de Renault Espafia

J  cristina Corral, Travel Manager de PwC
Espana

INFLUENCERS BUSINESS TRAVEL

|0 ¢Cémo afecta a la gestion del IVA la
entrada en vigor del SII?

|l Pagos digitales: una realidad y una
oportunidad para viajes corporativos

|2 Neurosegmentacién: ;Viaja usted como
Darwin o al estilo Marco Polo?

l4 Una carta abierta a un viajero
corporativo (Parte I)

|6 Nos olvidamos del aeropuerto (Parte 1)

|5 Elviaje corporativo en la era de la
hiperconectividad

20 ¢Salen gratis las invitaciones
congresuales a los médicos?

ENPORTADA

‘. | et ogk

27 EL MICE deluxe conquista los 7 mares

30MINCON...

76 David Tarrab, Cofundador de T&C-
EUROPA

75 Laura Valdeolivas, Directora de
PortAventura Business & Events

INFLUENCERS MICE
g |

YN

50 Patrocinios rentables
57 Ellujo en el sector MICE

ACTUALIDAD

N
=y

34 Ultimas noticias del sector

DESTINOS MICE

5 0 Murcia, mas cerca de lo que piensas

52 Labelleza oculta de Napoles

HOTELES
il 11

56 Vincci Mae, la sofisticacion de los anos
30 en Barcelona

55 Hard Rock, el hotel que marca el nuevo
ritmo de laisla

ESPECIAL BUSINESS TRAVEL DAY

60 Bienvenida

62 La migracién desde el Account
Manager al Travel Manager

64 ¢Tiene nuestra compaiiia una vision
3602 de la movilidad?

66 El nuevo 'hub' Barcelona

53 Camino hacia la titulacién universitaria
en Business Travel

FIESTATRAVELMANAGER
_ s

70 Fiesta del VII Aniversario de la revista
en Barcelona

AGENDA BUSINESS TRAVEL

3}4 (calendario de ferias, exposiciones,
seminarios,..)

Q)

7 14
BUSINESS
TRAVEL DAY

ELROAD SHOW DEL
TURISMO DE NEGOCIOS

pag.60

Siguenos: ||%H| www.revistatravelmanager.es / g @rTravelManager / n Revista TravelManager / @ issuu.com/travelmanager / @ fMravelManager

Travel

| 3



EDITORIAL

J | IBERIA &

EDITA: ANIVERSARIO

Oribex Ten S.L.
CIF B64729445
C/ Horaci 14-16
08022 Barcelona

DIRECTOR:

Juli Burriel Fuster
jburriel@revistatravelmanager.es

REDACTORA JEFE:

Meritxell Gacimartin
redaccion@revistatravelmanager.es

Llevamos la experiencia de volar
a lo mas alto

DISENO GRAFICO Y MAQUETACION:

Guillermo Bejarano
hola@guillermobejarano.com

f:::fl":;'gu“ar En nuestra clase Business todo esta pensado para que tu viaje sea una experiencia Unica
ignacioaguilarfoto@gmail.com de principio a fin: acceso preferente en cada momento, salas VIP, atencién personalizada
e e y privacidad que haran que llegues a tu destino descansado.

COLABORACION ESPECIAL:

Luz Bouza Bienvenido a la clase Business.

INFLUENCERS BUSINESS TRAVEL:
Ferndo Loureiro

Jorge Enriquez

Carmen Trivifio

INFLUENCERS MICE:
Montse Escobar
Monica Aunion

REDES SOCIALES:

Eva Prieto
eprieto@revistratravelmanager.es

HAN COLABORADO EN ESTE NUMERO:

Cristina Corral (PwC Espana), Eladio Manuel
Gonzalez Machin (Renault Espana), Fernando
Cuesta (Amadeus), Ferndo Loureiro (Philips
LATAM), Jorge Enriquez (Collison Group LATAM),
Carmen Trivifio, Elena Peyrd (JoinUp), Charles de
Bonnecorse (American Express Global Business
Travel Espafa), Josep M2 Chiva (Chiva Sanso),
Montse Escobar (Ideas Agitadas), Ménica Aunién
(Daba Broker Solutions).

AGRADECIMIENTOS:

Air France, Singapur Ailines, NH Hotels, Royal Air
Maroc, Sixt, Turkish Airlines, Air Europa, LATAM,
Melia Hotels International, TAP, , Expogrupo,
Vincci Hotels, Aeroméxico, Avis, Diners Club,
Enterprise, CETT_UB, Premium Traveller, Europcar,
Port Aventura Business & Events, Iberia, American
Airlines, Saudia Airlines

IMPRESION:
Ingoprint

DISTRIBUCION:
Giromail, S.A.

DEPOSITO LEGAL:
B-29833-2010

El papel utilizado para imprimir esta revista proviene de

bosques con gestion forestal ambientalmente
responsable, socialmente beneficiosa y econémicamente viable.
Esta publicacion no comparte necesariamente las opiniones
expresadas en los articulos de la misma. Prohibida la
reproduccion total o parcial sin la autorizacion expresa del
editor.

PUBLICACION ADSCRITA A:

IBTA

ASOCIACION IBERICA
DE VIAJES DE NEGOCIO
a GBTA partner

oneworld

4 | Travel



ENTREVISTA TRAVEL MANAGER

Sigue la actualidad al minuto en: H;E:{“j www.revistatravelmanager.es / G @rTravelManager

Eladio trabajaba en Francia en el sector espacial y Renault buscaba una persona que tuviera una
experiencia en un campo concreto, que hablara los dos idiomas y conociera las dos culturas; ast se
convirtio en el candidato ideal para formar parte de esta conocida multinacional automovilistica.

¢En qué consiste basicamente tu
trabajo?

Tengo varias responsabilidades,
una de ellas es la de Travel Ma-
nager, y como tal, tengo que ve-
lar por la buena realizacién de
los viajes que nuestros viajeros
solicitan. Debo implementar las
politicas de viajes, participacién
en las reuniones del grupo, inte-
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Eladio Manuel Gonzalez Machin
Travel Manager de Renault Espafia

“Lo que resume las nuevas necesidades
seria la conectividad e inmediatez”

“LA DIRECCION DE
SEGURIDAD DEL GRUPO
ESTABLECE LAS POLITICAS,
NORMAS Y CRITERIOS, Y
LOS TRAVEL MANAGERS

LO IMPLEMENTAMOS DE
ACUERDO A ESTA POLITICA”

gridad y seguridad de los viaje-
ros, seguimiento global de via-
jes (costes, etc.), investigacién de
mercado e implementaciéon de
nuevas herramientas, por poner
algunos ejemplos.

Con sedes en diversos paises
¢como desarrollais vuestra politi-
ca de viajes?

La politica de viajes se define des-
de la central de manera global
para todos los paises y declinada
en cada pafs adaptando algunas
particularidades si las hubiera.

¢Cudl es el mayor inconveniente
para el empleado que viaja?
Intentamos que el viajero no
tenga ningun inconveniente, y

“ELVIAJERO ESTA

Y NECESITA ESTAR
PERMANENTEMENTE
CONECTADO A LO QUE
PASA EN SU DESTINO,
ENSUORIGEN YA SU
ALREDEDOR, Y TODO
ELLO HADE SEREN
TIEMPO REAL’

nos esforzamos en ello, pero
en ocasiones no se puede evi-
tar algun problema. Pero cuan-
do esto sucede reaccionamos
con la mayor celeridad para que
no tenga impacto o minimizarlo
todo lo posible.

¢Hacéis encuestas o algun tipo de
seguimiento de la experiencia a
posteriori del viaje?

Si, hacemos encuestas. Por un
lado, y de manera aleatoria,
nuestro proveedor de viajes, y
por otro, nosotros también a los
empleados. Tenemos un contac-
to y seguimiento muy directo y
continuo con los viajeros que
nos hace tener un conocimiento
de la realidad que vive el viajero.

¢Cual es el proceso que debe se-
guir el viajero a la hora de realizar
una reserva en Renault?
Entiendo que puede ser muy si-
milar al resto de companiias. El
proceso sigue las etapas: solici-
tud, aprobacién y envio de la do-
cumentacion.

Para ello, tenemos dos cana-
les, offline y online (auto-reserva).

Elige las tres prioridades de la
politica de viajes de la compania
Asegurar los mejores resultados
de gestion (criterio econémico);
aplicacion de la anticipacién en
la prevision de viajes (coste de
oportunidad) y garantizar la in-
tegridad de los viajeros (criterio
de seguridad)

¢Cémo implementais la politica de
seguridad?

La direccién de seguridad del
grupo establece las politicas,
normas y criterios, y los Travel
Managers lo implementamos
de acuerdo a esta politica. Cada
zona del mundo estd clasifica-
da con un riesgo, y en funcién
del nivel de riesgo del destino,

se aplica la normativa definida
por la direcciéon de seguridad
del grupo.

¢;Contais con alguna agencia de
apoyo?

Si, tenemos una agencia interna-
cional, CWT.

¢Te encargas también de todo lo
relacionado con el sector MICE?
De manera general no, solo en al-
gun caso en particular.

Implicados como estais en la
innovacion, ;como han cambiado
las necesidades de los viajeros

de negocios con respecto a los
ultimos anos?

La palabra clave que lo resume
seria la conectividad e inmedia-
tez. El viajero estd y necesita es-
tar permanentemente conecta-
do a lo que pasa en su destino,
en su origen y a su alrededor,
y todo ello ha de ser en tiem-
po real. Es una necesidad y una
exigencia.

¢Cual es la tipologia del viaje mas
comun que gestionais?

Aungque los viajes son de tipolo-
gia muy diversa, constituyen via-
jes de trabajo, tanto de reunio-
nes internas como externas, o
con otras companias del grupo
o proveedores, y todos ellos con
el fin de la resolucién y/o mejo-
ra de una situacién o proyecto en
la cual se encuentra la compania.

En la cuenta total de viajes, ;cual

es el rango de hoteles mas comun?
No es el criterio fundamental el
rango de hoteles. Se busca siem-

RENAULT

Passion for life

PAISES EN LOS QUE ESTA PRESENTE RENAULT:
Europa, México, Argentina,
Brasil, Chile, Colombia,
Marruecos, Argelia, India,
Iran,...

NUMERD DE EMPLEADOS VODAFONE ESPANA:
15.000

VIAJES DE NEGOCIOS GESTIONADOS EN EL 2016 EN ESPARA:
35.000

PERNOCTACIONES GESTIONADAS AL AND (2018}
12.000

VUELOS GESTIONADOS AL ARO (2015):

6.600

CONTRATACIONES DE COCHES DE ALQUILER [2016):
3.400

pre la mejor opcién y que se adap-
te y cumpla la politica de viajes.

Por lo que compaiias aéreas se
refiere, saplicdis alguna politica

de viajes dependiendo la duracidn
del viaje?

Al igual que los hoteles, se bus-
ca la mejor opcién. Y para los
vuelos de larga duracion, a par-
tir de cinco horas, la politica es-
tablece la autorizacién de vuelo
en clase business.

RENAULT

¢Qué es lo que mas te gusta de tu
trabajo?

Es un trabajo muy interesante
y gratificante. Al mismo tiempo
tiene un aspecto muy humano y
de atencion hacia los demas: tus
viajeros. Tu eres responsable de
su viaje y ellos han confiado en
ti, lo que personalmente me re-
sulta muy satisfactorio. ¥
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ENTREVISTA TRAVEL MANAGER

PwC es conocida por ofrecer servicios en auditoria, asesoramiento fiscal y legal y consultoria.
Cristina entrd en la compaiiia hace 18 aiios en el drea de eventos y reuniones internas, con un amplio
background profesional en agencias de viajes y del sector del turismo en general. Lo suyo eran los
viajes y desde 2006, gestionaba la cuenta corporativa de viajes de la Firma como Travel Manager.

Cristina Corral
Travel Manager de PwC Espaia

“Hemos desarrollado una OBT propia,
que elimina el reporte del gasto de

Segun la clasificacion que elabora
anualmente la consultora Brand
Finance, PwC es la marca mas po-
tente en el sector de los servicios
profesionales y la octava a nivel
mundial. ;Cémo se trabaja en una
empresa con este listdn tan alto?
Somos un colectivo exigente y
muy habituado a viajar, cada li-
nea de negocio tiene unas nece-
sidades y prioridades comple-
tamente diferentes la una de la
otra y para ello es necesario en-
tender muy bien la naturaleza de
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viaje al profesional”

su negociado y los requerimien- “EXIS‘I‘E El Mnnn nE

tos de nuestros clientes.

Sin embargo, esta exigencia MEnm EI- Hﬂl EN EI-
te mantiene alerta hacfa cual- YJAJE SIEMPRE 0“[
quier novedad o mejora en el P"EBAS BﬂNTHﬂlAH EI.

mercado que revierta en una for-

ma de viajar mds practica y agil VIAJE an “NA nBT EN

para el viajero de negocios. 0
Por suerte, a nivel interno, te- “NA H"n” "“‘I'A nE 35"
nemos disponibles todas las he- EHM]']S
rramientas y el capital humano
necesario para afrontar cualquier
proyecto, algo que hace que el
camino sea mucho mas sencillo.

Dentro de la estructura de la
empresa, ;como se desarrolla tu
trabajo y qué areas delimita?

El drea de Business Travel, estd
englobada dentro del departa-
mento de Facility Management.
Aparte de mis funciones como
Travel Manager, superviso tam-
bién las areas de hospitality, tar-
jeta de empresa corporativa y
medio ambiente.

Explicanos si parte de tu respon-
sabilidad engloba tareas MICE.

“SIELVIAJEES
COMPLETAMENTE
NECESARIO, LAS
PREFERENCIAS DEL VIAJERO
SUELEN SER MEJORAR LA
CLASE AREA EN EL LARGO
RADIO, Y LA CERCANIA DEL
HOTEL AL CLIENTE”

En nuestro caso, son tareas y
departamentos independientes,
pero muy relacionados, donde
interactuamos conjuntamente
en muchos casos.

Tanto MICE como Corporate,
aunamos sinergias, complemen-
tamos nuestras dreas de conoci-
miento del sector.

¢Qué tipo de procedimiento sigue
un viaje en PwC desde que se
plantea hasta que se realiza?
Cualquier viaje de empresa se
inicia con una autorizacién pre-
via del gasto.

Hemos desarrollado una OBT
(TRAVEL & Expense MANAGE-
MENT) propia, que permite valo-
rar previamente el coste del viaje.
Una vez revisado y validado por
el responsable del proyecto se
habilita el acceso a la herramien-
ta de auto-reserva y se permite
gestionar la reserva en base a las
politicas de viajes de la firma.

Los costes del viaje se cargan
automdticamente al proyecto,
de modo que el viajero no tiene
que reportar ninguna nota de
gasto en este sentido.

¢Qué es lo que te gusta mas de tu
trabajo?

El conseguir objetivos en situa-
ciones complicadas, donde hay
que tener claras cudles son las
necesidades del negocio. El ana-
lisis rdpido dichas necesidades,
la toma de decisiones en muy
corto plazo de tiempo, teniendo
siempre en cuenta el precio, el
producto, objetivo y la seguridad.
El trato con el cliente interno y
el saber distinguir y entender la
naturaleza de su negocio.

El trato y la gestidn con todo
tiempo de proveedores de servi-
cios. Tuve la suerte de trabajar
al inicio de mi carrera en tour
operacién, lo cual me permite
ahora tener una vision desde
los dos lados de la mesa, que es
muy util a la hora de gestionar el
Business Travel.

¢Existe algun modo de medir el ROI
verdadero de la inversion en viajes
de negocios en vuestra empresa?
Si, siempre que puedas controlar
el viaje con una OBT en una hor-
quilla de 360 grados

Los proyectos deben ir aso-
ciados a un presupuesto y, a
través de ella, sabes detallada-
mente el gasto que ha habido en
viajes en ese proyecto, dicho pre-
supuesto se minora con cada re-
serva, y de este modo, es posible
medir el ROI para ese determina-
do proyecto, restando lo gastado
en viajes en ese proyecto del to-
tal de la rentabilidad del mismo.

¢Cual es la tipologia del viaje mas
comun que gestionas?
En su mayor parte viaje corpora-
tivo y formaciones internas.
Disponemos de la Universi-
dad PwC, donde gran parte de
nuestros profesionales siguen
formandose a lo largo de su tra-
yectoria profesional en la firma.

¢Qué politica de seguridad se im-
planta en los viajes de la empresa?
icuentan con alguna empresa de
risk management internacional?
Tanto la naturaleza de nuestro
negocio, como las necesidades
de nuestros clientes, nos hacen
tener que estar en cualquier lu-
gar del mundo.

Para nosotros, la seguridad de
nuestros empleados es primordial
v los canales de reserva estan pa-
rametrizados para ser cubiertos
con los seguros corporativos y
con el sistema de risk manage-
ment global de International SOS.

El Duty of Care de una empresa
hacia sus empleados es vital, so-
bre todo con los ultimos aconte-
cimientos y situaciones acaecidas.

i

pwc

N° DE TRABAJADORES:

220.000 empleados a nivel
mundial y 4.500 en Espaiia
PAISES EN LOS QUE PWC ESTA PRESENTE:

157 paises

SECTOR:

Servicios Profesionales

NUMERO DE EMPLEADOS DE PWC QUE DEPENDEN
DETIPARA SUS VIAJES:

4.500

Sigue la actualidad al minuto en: [E_{‘H www.revistatravelmanager.es / G @rTravelManager

“EL DUTY OF CARE DE

UNA EMPRESA HACIA

SUS EMPLEADOS ES
VITAL, SOBRE T0DO

CON LOS ULTIMOS
ACONTECIMIENTOS Y
SITUACIONES ACAECIDAS”

Si tuvieras que escoger solo tres
prioridades de vuestra politica de
viajes, ;cudles serian?
Seguridad, control y ahorro.

¢Negociais directamente con
proveedores clave?

Negociamos con todos los pro-
veedores de servicios de viajes
de empresa junto con el drea de
compras.

Es necesario conocer la tipo-
logia del proveedor de servicios
y su horquilla de negociacién, asi
como saber hasta donde se pue-
de llegar en base a la situacién
del mercado.

¢De qué manera aplicais la tecno-
logia en la gestidn de viajes?
Desde el afio 2008 disponemos
de SBT, fuimos de las primeras
empresas en implantarla, con un
nivel medio de adopcién de un
80%. Personalmente, veo poco
viable otro tipo de sistema de
reserva, dada la complejidad de
los sistemas de revenue actua-
les, rapidez con la que se mueve
el mercado y la adaptabilidad de
estas a la politicas de gastos de
la empresa.

Posteriormente, hemos incorpo-
rado una OBT propia con la que
hemos conseguido integrar y li-
quidar el gasto del viaje dentro
de los proyectos y de este modo
eliminar el reporte del gasto de
viaje al profesional.

¢Qué seria lo que preferirian tus
viajeros si pudieran modificar la
politica de viajes?

El profesional lo que quiere es
viajar menos, dado el sacrificio
personal que esto implica, por
eso hemos fomentado mucho el
uso de sistemas de telepresencia
como webex y videoconferencias,
donde en muchos casos en posi-
ble evitar el desplazamiento.

Si el viaje es completamente ne-
cesario, las preferencias del via-
jero suelen ser mejorar la clase
area en el largo radio, y la cerca-
nia del hotel al cliente.

En base a su experiencia, ;cual

es la norma que hay que tener
siempre presente para sentirse un
buen Travel Manager?

Conocer las necesidades de tu
empresa, de sus viajeros, saber
empatizar pero a la vez ser ri-
gido en el cumplimiento de las
politicas.

Mantener una actitud curio-
sa, buscar servicios, aplicacio-
nes y desarrollos que mejoren el
funcionamiento de los sistemas
actuales.

Alcanzar un punto medio en-
tre ahorro de costes, control, se-
guridad e innovacién. ¢

Travel | 9



INFLUENCERS BUSINESS TRAVEL

¢COMO AFECTA A LA GESTION DEL
IVALA ENTRADA EN VIGOR DEL SII?

Con la entrada en vigor del ‘SII’-Suministro Inmediato de Informacion-
el proximo 1 de julio, se deberda enviar el detalle de los registros de facturacion
en un plazo de 4 dias a través de la sede electronica de la Agencia Tributaria

1 nuevo Siste-

ma de Suminis-

tro Inmediato

de Informacién

-‘SII’- que sera
aplicable con cardcter obli-
gatorio paralas empresas con
facturacion superior a 6 mi-
llones de euros, ha comenza-
do a modificar el modelo de
gestion del IVA. Y esto afec-
ta, también, al sector de Busi-
ness Travel.

Hay dos factores decisivos en
la implantaciéon de este nue-
vo método de gestion del IVA:
el marco legal y procedimien-
tos asociados, y la gestion de
gastos de viaje. Este ultimo, es
uno de los puntos mas conflic-
tivos. Debemos tener en cuen-
ta que el funcionamiento ac-
tual enla mayoria de empresas
se caracteriza por la genera-
cion de un informe que pasa a
los circuitos de supervisién y
contabilizacién de la empresa.
Un proceso pesado tanto para
el trabajador en movilidad
como para el supervisor.

Con la entrada en vigor del SIT
-el préoximo 1 de julio 2017-, se
deberan enviar los registros
de facturacién ala AEAT en el
plazo de cuatro dias naturales
desde la expedicion de la factu-
ra, por lo que se hace inminen-
te un cambio en la operativa de
gestion de gastos corporativos.

La adaptacion a este nuevo sis-
tema estd suponiendo un es-
fuerzo importante para las
empresas pero sobre todo, la
mejora en la automatizacion y
digitalizacién de los informes
de gastos de sus trabajadores
en movilidad.

Uno de los beneficios indirec-
tos que aporta para la empre-
sa esta medida de moderniza-
cién y eliminacion del fraude,
es la mejora del control de gas-

10 | Travel
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@® La adaptacion
a este nuevo sistema
estd suponiendo un
esfuerzo importante
para las empresas
pero sobre todo,

la mejora en la
automatizacion y
digitalizacion de los
informes de gastos de
sus trabajadores en
movilidad. )

tos realizados y la de los flujos
de supervisién y contabiliza-
cién. Todo esto implica mas
eficiencia.

Otra caracteristica de este
nuevo sistema, es que no per-
mite los asentamientos resu-
menes: los tickets tienen que
cumplir todos los requisitos
previstos a la LIVA para su de-
duccion. Esto implica exigir un
documento de gasto que fiscal-
mente sea deducible y utilizar
un software de control com-
patible con la plataforma de la
Agencia Tributaria. Otra difi-
cultad afiadida para su gestion
convencional.

El gran aliado en este paso ha-
cialamodernizacion del IVA es
la utilizacién de plataformas
digitales de gestion de gastos
de empresa que permitan agi-
lizar los procesos,aumentando
la rapidez de gestién y permi-
tiendo cumplir los plazos mar-
cados porla AEAT.

En el caso de nuestro servicio,
que agrupa un amplio abanico
de servicios de movilidad para
la empresa (taxi para emplea-
dos, viajes convehiculos de alta
gama con conductor, autobuses,
minibuses, etc.), se ofrece una
factura unificada, evitando al
cliente la gestion de una gran
cantidad de tickets, que no solo
implican un coste muy impor-
tante, sino que con la entrada
en vigor del SII en muchos ca-
sos ademas de no ser validos
para deducir el IVA, serian im-
posible de gestionar en el nuevo
plazo de 4 dias.

En JoinUp, desde nuestra expe-
riencia en servicios de movili-
dad, el ‘SIT” no supone una ba-
rrera para la empresa sino por
el contrario, una gran ventaja:
nuestra plataforma tecnoldgi-
ca permite generar una factu-
ra unica mensual que agrupa
todos los servicios realizados,
ademads de que el cliente cuenta
con toda la informacién relati-
va al gasto de los viajes realiza-
dos, en tiempo real.

Debemos contemplar estas
medidas como oportunidades
reales de mejora empresarial
en aspectos que van mas alla
del ambito econdmico buscan-
do en todo momento la eficien-
ciaoperativa, la simplificacion
de procesos, y los beneficios
derivados para los empleados,
sumando la calidad del servi-
cio prestado. i

Elena Peyré

PAGOS DIGITALES: UNA
REALIDAD Y UNA OPORTUNIDAD
PARA VIAJES CORPORATIVOS

Una disrupcion que mejora la experiencia del viajero y aporta eficiencia
en la gestion a agencias corporativas y empresas. ;jLa mejor estrategia?
la que se adapta a tu cliente y a ti

a industria de pa-
gos esta en al-
za. Todos las se-
manas nos traen
nuevas noticias
sobre los movimientos, que en
muchos de los casos y contra lo
que pueda parecer no estan li-
deradas, ni por los bancos, ni
por los operadores de pagos; si-
no por gigantes de la tecnologia
como Apple, Google, Samsung,
Facebook o Amazon. Enlos que
“joh! sorpresa, el mas grande se
come a otro grande”, como la
reciente OPA de Alibaba sobre
Moneygram por 1.200 MMS$.

Investigando el impacto de los
pagos en viajes encontré un
dato que me hizo reflexionar
“los compradores de viajes afir-
man gastar un promedio de 40
horas al mes conciliando gas-
tos y otros datos de pago segun
el estudio de GBTA “Buyer and
Supplier Outlook on Virtual Pa-
yment Solutions”. Esto signifi-
caqueenlugardededicarseala
atencion del viajero, a mejorar
la calidad del servicio o a inno-
var, los Travel Managers pier-
den su tiempo en labores admi-
nistrativas que nos retrotraen
al siglo pasado.

Pero este pensamiento mellevd
a otro, y écuanto tiempo dedi-
camos los viajeros de negocios
a la reconciliacién de facturas,
principalmente de hoteles, ta-
xis y restaurantes?. ;De verdad
es productivo que cada vez que
viaje, le dedique una maifiana a
“pasar” mis gastos?. Este esuna
dato, que aun estoy buscando
pero mi experiencia personal
me dice que demasiado.

Los pagos digitales estan al-
canzando también a los pagos
tradicionales en los viajes. Se-

“ Los compradores
de viajes afirman
gastar un promedio
de 40 horas al mes
conciliando gastos y
otros datos de pago.

2

gun una encuestarealizada por
GBTA entre viajeros de nego-
cios espafioles un 20% estan
actualmente empleando pagos
virtuales y un 9% e-wallet (pa-
gos moviles). Esto represen-
ta una gran oportunidad tan-

to para los gestores de viajes
como para las agencias de via-
jes corporativos.

Las ventajas de incorporar pa-
gos digitales son claras para el
viajero: seguridad y convenien-
cia; y también para las corpora-
ciones: su integracion en todo
el proceso de viaje de princi-
pio a fin. Pero, équé pasa con
los costes ocultos? éhas pensa-
do que con una politica de pa-
gos adecuada puedes mejorar
los margenes de tu empresa?. El
coste del fraude o de no cumpli-
miento suponen cientos de mi-
les de ddlares cada afio segun la
consultora Oversight.

e Un 73% de los
viajeros de negocios
espanioles estarian
dispuestos a utilizar
e-wallets si estuvieran
disponibles. 9’

Pero, 4como asegurarte de im-
plementar la estrategia correc-
ta?. {Qué es mejor, una tarje-
ta virtual o pago movil?. Y si
quiero emplear tarjetas virtua-
les, élo hago a través de un ban-
co, de un operador de tarjetas
virtuales o de un GDS?. La res-
puesta es ‘que depende’. Porque
siempre va a depender de las
necesidades reales de tu clien-
te y también de tus propias ne-
cesidades de seguridad, proce-
samiento y reconciliacion. éLa
clave?. Una solucién de princi-
pio afin que se integre en el pro-
cesodereservayenel PNR.

Caminante no hay camino, se
hace camino al andar... que de-
cia Machado. Habla con el pro-
veedor adecuado y comparte
tus objetivos con Finanzas y
Recursos Humanos, si logras
su implicacién estaras al prin-
cipio de un gran viaje. i

Carmen Triviio
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NEUROSEGMENTACION:
ZVIAJA USTED COMO DARWIN
O ALESTILO MARCO POLO?

Las niltimas técnicas de neurosegmentacion permiten identificar mejor que
nunca los tipos de viajero a quienes da servicio el Travel Manager. Y lo que es mas
importante: emprender con cada uno de ellos las acciones mds indicadas para
mejorar la adopcion de la tecnologia y el cumplimiento de la politica de viajes.

o hay dos per-

sonas igua-

les ni dos via-

jeros que se

comporten de
igual modo. {Por qué tratar en-
tonces de forma indiferenciada
a nuestros viajeros cuando les
explicamos la politica de viajes
o implantamos una herramien-
ta de autorreserva?

La neurosegmentacion es una
herramienta muy util a la hora
de analizar las motivaciones
inconscientes que son, precisa-
mente, las que determinan el
entre el 80 y el 90% de nuestros
comportamientos, incluidas
las decisiones relativas al viaje
de negocios.

Conocedores de este hecho, y
de la importancia de entender
bien los perfiles de trabajado-
res con los que contamos a la
hora de mejorar los niveles de
adopcion de una herramienta
de autorreserva o el grado de
cumplimiento de la politica de
viajes, Amadeus Espafia ha de-
sarrollado en colaboracién con
Descyfra —consultora de nego-
cio especializada en marketing
science— la primera investi-
gacion en neuromarketing que
identifica diferentes tipologias
de viajeros corporativos. Y se-
guro que sus conclusiones les
resultan interesantes.

Por ejemplo, es bastante pro-
bable que en sus empresas
cuenten con un numero nada
despreciable de viajeros tipo
Marco Polo. Son explorado-
res natos: apasionados, curio-
sos, siempre en busca de nuevas
experiencias. Cuente con ellos
como aliados cuando haya que
convencer a otros de las bonda-
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@® Es importante
conocer los distintos
perfiles de viajeros
para mejorar la
adopcion de una
herramienta de

autorreserva. ,’

des de determinada herramien-
ta tecnoldgica, en especial si es
novedosa... Pero tenga también
cuidado, es comun en ellos la
escasa planificaciény apurar al
maximo el gasto permitido den-
tro delapolitica de viajes.

También abundan los Phileas
Fogg en las corporaciones. Com-
parten perfil con este viajero de
ficcién los profesionales curio-
sos y buscadores de nuevos esti-
mulos, pero que precisan un en-
torno controlado. Suelen ser los
segundos (tras Marco Polo) en
adoptar nuevas tecnologias y
tendencias, una vez estas estan
probadas y se han establecido
unos minimos de seguridad.

Losviajerostipo Darwin, por su
parte, son tan metddicos, tra-
bajadores y planificados como
el célebre naturalista. Se trata

de personalidades ordenadas
y reflexivas que organizan en
detalle sus viajes y no quieren
sorpresas ni cambios de ultima
hora. Prudentes por naturaleza,
suelen seguir sin ningun pro-
blema las recomendaciones o
procedimientos marcados por
laempresa.

Arrastrado al camino por don
Quijote, Sancho Panza reu-
ne algunas caracteristicas del
viajero poco amante de las no-
vedades y buscador de la esta-
bilidad y lo conocido. Los viaje-
ros Sancho son sistematicos, se
sienten inseguros en entornos
nuevos y necesitan tenerlo bajo
control antes de tomar deci-
siones. En materia tecnoldgica
tienden a usar las funcionali-
dades mas basicas y con la fre-
cuencia minima imprescindi-
ble, y, en caso de incidencia en
destino, es vitalla capacidad de
respuesta de la agencia de via-
jesy/o delaempresa.

Conozca a sus viajeros y oriente
sus planes de accién a los perfi-
les que mas abunden en su or-
ganizacion. Informe con todo
detalle de los cambios a los San-
chos,ycompartaconlos Darwin
los logros obtenidos en materia

0o La

neurosegmentacion
ya estd siendo
aplicada de manera
piloto en clientes
corporativos de Viajes
El Corte Inglés. )

de ahorros. Cuide en especial
las primeras experiencias de los
Fogg con el uso de la tecnologia,
porque estas marcaran en gran
medida su adopcién futura. Ex-
plore las posibilidades de la ga-
mificacion con los Marco Polo,y
aproveche su caracter coopera-
dor para pilotar nuevas herra-
mientas o funcionalidades.

Cadatipologia de viajero puede
llevar aparejado un plan accion
diferenciado. De hecho la neu-
rosegmentacion ya esta siendo
aplicada de manera piloto en
clientes corporativos de Viajes
ElCorte Inglés, con el objeto de
desarrollar acciones concretas
que permitan amentar los ni-
veles de adopcidon de tecnolo-
gia en las empresas y, con ello,
gestionar de forma mas efi-
ciente el viaje corporativo. Es-
peramos poder compartir muy
pronto con todos ustedes los
resultados. inmnnn

Fernando Cuesta

¢CUANTO
VALE EL TIEMPO?

“El tiempo es a la vez el mds valioso y el
mds perecedero de nuestros recursos.”

— John Randolph

TRABAJAMOS PARA QUE INVIERTAS TU TIEMPO
EN LO QUE DE VERDAD IMPORTA

Diners Club

INTERNATIONAL




INFLUENCERS BUSINESS TRAVEL

UNA CARTA ABIERTAAUN
VIAJERO CORPORATIVO (1)

;Esta carta no es real! Es solo una forma divertida y diddctica para ilustrar
a los viajeros en general y gestores de viajes las dificultades generales de este
profesional en nuestra region. Escrito por un Travel & Event Manager'.

Apreciado amigo,

Soy responsable del area de
viajes de nuestra empresa. Me
preguntas mucho por correo
electronico, en la cafeteria, en
el autobus donde nos encon-
tramos- incluso a través de tu
jefe. La mayoria de tus quejas
son comunes a las que reciben
mis colegas de otras organiza-
ciones, hechas por sus viajeros,
porque la mayoria de nuestros
desafios vienen del exterior:

e {Por qué siempre encuentras
tarifas mas bajas compran-
do directamente, fuera de los
canales oficiales de los que yo
soy el responsable de su ges-
tidn - y en este punto me sien-
to agraviado, porque al anali-
zar nuestro volumen de viajes
estos casos no son mas del 1%
del total-?

@® Los precios

han caido
recientemente debido
a la desaceleracion
economica y la
creciente competencia
con alojamiento
alternativo. ’9

¢ {Por qué la agencia oficial no
es proactiva y, a menudo, esta
limitada en su servicio (y esa
agencia de tu amigo, por su-
puesto, es mucho mejor que
la que eligié nuestra empre-
sa y que, por casualidad, yo
gestiono)?

e (Por qué los hoteles con los
que tratamos no cuentan con
buenos precios y servicios?
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* ¢Por qué la OBT interno no es
tan facil de usar como un sitio
web "normal” de Booking.com
ode Decolar?

* (Por qué se necesitan tantas
aprobaciones para viajar o re-
clamar gastos?

Como mi cliente interno y co-
lega de organizacién, permite-
me explicarte algunos hechos
que ayudan a entender por qué
ocurren estas cosas (aunque
no nos exonera del hecho que
somos responsables de mejo-
rarlas, incluso requiriendo una
enorme coordinacion y persis-
tencia, ademas de ajustes her-
culeos y externos a nuestra

capacidad como mejora de la
infraestructura del pais, segu-
ridad juridica, costo-reduccion
de Brasil, etc.:

1. Con la expansion del merca-
do, ha habido una proliferacidn,
ytodavia, de nuevas solucionesy
canales de distribucién (que re-
sulta fenomenal, que el capita-
lismo sea capitalismo). Los mer-
cados latinoamericanos tienen
unagranvariedad de hoteles. La
mayoria de ellos son indepen-
dientesy tienen pocaestructura
parafinanciarladistribucién de
sus tarifas a través de los tradi-
cionales y costosos distribuido-
res globales.

@® Los viajes de
negocios en Brasil, y
probablemente en otros
paises, representan
entre el 65 y el 70% del
volumen de aerolineas.

2

Este "monopolio” de los distri-
buidores es uno de los obsta-
culos que ha sido el foco de las
nuevas soluciones, que buscan
distribuir tarifas hoteleras a
menor coste, pero es necesario

mucho tiempo e involucrar mu-
chos intereses comerciales y
operacionales. Han llevado un
cabo el desarrollo del turismo
durante 60 afios y estan sien-
do desafiados solamente ahora.
Estamos en el medio del hura-
can, esa fase del mercado en el
que las fuerzas colisionan has-
ta que comienzan un asentarse.

“ Las aerolineas,
todavia piensan
mucho en el usuario
que compra a través
de su sitio web, el
individuo, para
definir las reglas de
tarifas y formas de
distribucion. ’,

Ejemplo: cuando una agencia
reserva para ti una tarifa muy
baja, pero se realiza a través de
una agencia online como De-
colar, Booking, Expedia, o una
empresa como Trend, los em-
pleados del hotel no saben de
qué empresa vienes - diferen-
te de cuando es un precio de
la propia agencia o de nuestra
empresa (lo llamamos "tasa
corporativa” o "tasa negocia-
da”)-. Por lo general, son mas
baratos porque estas empresas
tienen un poder de negociacién
muy alto al montar volumenes,
equipos gigantes se centraron
en esto - pero también a me-
nudo tienen trampas como no
ser reembolsable, no se puede
cancelar o, por ejemplo, sin de-
sayuno incluido. Nuestro gran
desafio es conectar toda la red
para llegar a ti en la OBT o a
través de la agencia:

Hotel - Distribuidor (GDS /
HRS / Booking / Expedia) >
Agenciadeviajes/Reservas
en linea - Viajero — Visibi-
lidad en los informes de ges-
tion de viajes / finanzas

Con un promedio de 200 hote-
les negociados al afio por nues-
tra empresa + todos los demas
que no se negocian, pero que
usamos, imaginate la dificul-
tad de hacer funcionar este sis-

————eTRREee . T

tema. Tengo que hacer que pue-
das acceder a los hoteles mas
baratos, pero también alos mas
comodos y seguros. Eso es ha-
blar de Brasil, pero algunos de
nosotros somos también geren-
tes regionales y tenemos exac-
tamente los mismos problemas
en Argentina, Peru, Chile, Pa-
raguay ... y muchos mas merca-
dos inmaduros, con muchos ho-
teles sin contactos comerciales
0 que no se preocupan por nues-
tro volumen - porque venden
solos o simplemente no tienen
apetito comercial.

2. Aunque los viajes de nego-
cios en Brasil, y probablemen-
te en otros paises, representan
entre el 65y el 70% del volumen
de aerolineas, todavia piensan
mucho en el usuario que com-
pra a través de su sitio web, el
individuo, para definir las re-
glas de tarifas y formas de dis-
tribucion (tengo que decir, que
en muchos casos los interna-
cionales tampoco les impor-
tamos para nada, cambian las
reglas de los equipajes y las re-
servas de asientos sin pensar
en como funcionara esto en los
viajes corporativos, sin apoyar
en absoluto el cambio que estan
causando). Por lo tanto, venden
asientos enbloque alas mismas
agencias online que mencio-
né anteriormente, pero no a las

agencias corporativas que nos
sirven, o publican tarifas uni-
cas para comprar através de un
sitio web que no estan disponi-
bles a través de nuestra agencia
de viajes,niatravés del sistema
interno de la empresa. Pero de
la misma manera, estos precios
rara vez son remarcables, ni re-
embolsables, etc.

@® Cada vez hay mas
personas viajando
por el mundo y menos
vuelos operados. ’,

Ademi3s, al avanzar desde la
primera pagina de las herra-
mientas online mas famosas,
se nota un aumento en el precio
inicial debido a la tarifa de ser-
vicio del sitio + impuestos de
aeropuerto.

Los boletos internacionales
(especialmente) si no estan
bien fijados por un consultor
con experiencia, puede ser mas
barato en el sitio web debido a
la combinacién de horarios, re-
glas y tarifas de las aerolineas
que los algoritmos pueden ha-
cer mas eficientemente (y esto
no es solo un privilegio de los

algoritmos de viaje, lee cual-
quier informe de Inteligencia
Artificial paradarte cuenta que
esto ya ha ocurrido y esta ocu-
rriendo en otros sectores de la
economia).

Es por eso que te pedimos en
nuestra Politica de Viajes que
compres por adelantado: cada
vez hay mads personas viajan-
do por el mundo y menos vue-
los operados. Imaginate que el
numero completo de aerolineas
se bloquea en este instante que
lees mi articulo y que las per-
sonas que buscan en Skyscan-
ner u otro buscador también
quieren el asiento deseas com-
prar en clase econdmica es casi
como comprar entradas para
RockinRio.

Continua en la préxima edicion
delarevista TravelManager...in

Fernao Loureiro Tanaka
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NOS OLVIDAMOS
DEL AEROPUERTO (1)

La evolucion de la gestion de viajes continua de forma acelerada. Desde las
economias compartidas hasta la preparacion y gestion de reportes de gastos,
estamos en una era de mucha innovacion que sin duda esta facilitando la gestion
de los viajes corporativos, tanto para travel managers como para viajeros.

on las soluciones
de reserva en linea
(OBT - Online Boo-
king Tools), mejo-

ras en el las cabinas ejecuti-
vas y premium economy de las
aerolineas, enfoque en conve-
niencia, seguridad y confort al
proveer opciones de hospeda-
je e integracion con tecnologia
para la gestidn de reportes de
gastos, hemos cubierto casi to-
dos los aspectos de la experien-
ciade viaje.

@® Existe una parte
de la experiencia

de viajes que hemos
prdcticamente
ignorado, el
aeropuerto. ”

Esto ha resultado en eficien-
cia de la gestién de viajes, con-
fort de los viajeros y reduccion
de costos. Sin embargo, exis-
te una parte de la experiencia
de viajes que hemos practica-
mente ignorado, el aeropuer-
to. Parte del problema es que la
percepcidn, puesto que el tiem-
PO que nuestros viajeros pasan
en el aeropuerto es muy corto, y
no hay mucho que podamos ha-
cer al respecto. Varios estudios
dicen que viajeros en promedio
pasan entre 50 y 90 minutos en
el aeropuerto.

Si estar una hora en el aero-
puerto es poco o mucho tiem-
po depende de la percepcion
de cada individuo. Sin embar-
go segun estudio de CPP Assis-
tance, el 42% de los participan-
tes dicen que ir al aeropuerto
los estresa y un 23% comparan
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el estrés de ir al aeropuerto al
estrés de mudarse. De hecho, el
45% delos participantes de este
estudio consideran que su viaje
empieza al subirse al avidn, no
antes. Es comun escuchar his-
torias de viajeros frecuentes,
que hacen todo lo posible para
llegar al aeropuerto con el tiem-
po justo para pasar seguridad y
correr a la puerta de embarque
antes que esta cierre.

(Es asi de mala la percepcién
de la experiencia de aeropuer-
to, que escogemos aumentar
nuestros niveles de estrés lle-
gando con el tiempo justo, en
lugar del estrés de esperar por
nuestros vuelos en el aeropuer-
to?. Existen algunas razones

@® Los tres factores
que mds estresan al
viajero son: no tener
una conexion de
internet o que esta
sea muy lenta (77%),
demoras de vuelos
(62%) y tener que
hacer escalas (61%).

2

por las cuales la preferencia de
nuestros viajeros es pasar lo
minimo posible en el aeropuer-
to. De acuerdo a un estudio de
CWT, tres de los factores que

mas estrés crean en un viaje-
ro son: no tener una conexién
de internet o que esta sea muy
lenta (77%), demoras de vuelos
(62%) y tener que hacer esca-
las (61%). Adicionalmente, de
acuerdo a tClara, el 54% de los
viajeros se estresan porque no
pueden mantenerse al dia con
sus obligaciones diarias mien-
trasviajan.

La percepcidn que existe es que
en el aeropuerto, estos facto-
res se vuelven mas visibles. Un
cuadro del Harvard Business
Review lo demuestra: Como
pueden ver, los picos de estrés
suceden en la etapa donde el
viajero esta en el aeropuerto
(entre Departure y Flight).

©® Para maximizar
mi tiempo, utilizo el
plan internacional

de mi movil que tiene
la funcion “hotspot”.
Asi puedo conectar
mi laptop y trabajar
mientras estoy de
camino al aeropuerto.

2

Y bien, entonces, 4cudles son
los elementos de la experiencia
de aeropuerto?. En mi opinion,
este es el primer error que he-
mos cometido, no entendemos
la experiencia de aeropuerto en
su totalidad. En la superficie, la
experiencia de aeropuerto es
documentar, pasar seguridad
y subirse al avidén. Pero si ana-
lizamos la experiencia en mas
detalle, nos damos cuenta que
existen seis elementos:

En primer lugar, no hay via-
je si no llegamos al aeropuerto.
El primer elemento de la expe-
riencia es transporte hacia el
aeropuerto. 6Cémo llegan nues-
tros viajeros al aeropuerto?
éVan en su propio automévil o
utilizando un servicio de chofer
o taxi? {Tenemos una politica
al respecto? De hecho, este ele-
mento de la experiencia puede
ser el que mas estrés conlleve.
En ciudades con trafico pesado
y/o donde el aeropuerto esta re-

How Stressful Is Business Travel? (by Role)

Stressful

-

Picos de Estres

Less
Stressful

K

Pre-Trip Trip Prep

Support Staff Associate Staff

tirado de la ciudad (por ejemplo
Séo Paulo Guarulhos), es un he-
cho que nuestros viajeros van a
tener que dedicar un monto sig-
nificativo de tiempo en llegar al
aeropuerto. Si utilizan un ser-
vicio de chofer o toman un taxi,
épodemos ayudarlos a mante-
nerse productivos durante ese
tiempo?.

Les doy un ejemplo personal,
en S&o Paulo o Ciudad de Mé-
xico, utilizo Uber, y es mi ofici-
na mévil. Para maximizar mi
tiempo, utilizo el plan inter-

Transporte Documentar
Experiencia
de Aeropuerto
Abordar Seguridad
Espera

Departure Flight

Fuente: Harvard Business Review

@® Entendiendo

los elementos de

la experiencia de
aeropuerto, podemos
tener un impacto
significativo en
mejorarlay hacerla
mads eficiente. )

nacional de mi mévil que tiene
la funcién “hotspot”. Asi pue-
do conectar mi laptop y puedo
trabajar mientras estoy de ca-
mino al aeropuerto. Y si nues-
tros viajeros utilizan su propio
automovil para ir al aeropuer-
to, {tenemos una politica de in-
centivo si es la opcidn mas eco-
némica? {Tomamos en cuenta
el tiempo que les toma ir desde
el estacionamiento a la termi-
nal? En algunos aeropuertos,
con estacionamientos retira-
dos de la terminal, es un proce-
S0 que puede tomar entre 20 y
40 minutos.

Al llegar a la terminal, particu-
larmente si no es el aeropuerto
base de nuestros viajeros, épo-
demos ayudar a nuestros via-
jeros a facilitar su transito en
el mismo?. Si llevan maletas
grandes que necesitan docu-
mentar, éles permitimos pa-
gar por ayuda para llevarlas al

Landing

Destination Post-Trip

Vice President Senior Executive

mostrador de facturacién de
la aerolinea?. En el proceso de
documentacion, no hay mucho
que podamos hacer. Si permiti-
mos que nuestros viajeros acu-
mulen puntos o millas con la
aerolinea, pueden obtener esta-
tus preferencial que les permi-
ta utilizar lineas prioritarias.
Tal vez sea posible negociar con
nuestras aerolineas preferen-
ciales acceso a las lineas prio-
ritarias para la documentacion
de nuestros viajeros.

El aeropuerto es parada obli-
gada para nuestros viajes. En-
tendiendo los elementos de la
experiencia de aeropuerto, po-
demos tener un impacto signi-
ficativo en mejorarla y hacerla
mas eficiente. En nuestra si-
guiente entrega, hablaremos
del resto de elementos de la
experiencia de aeropuertos, y
como mejorarlos. i

iy

Jorge Enriquez
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EL VIAJE CORPORATIVOEN LAERA
DE LA HIPERCONECTIVIDAD

Que la tecnologia impregna cada vez mads facetas de nuestra vida no es nada
nuevo. Espatia sigue consolidando en Europa su liderazgo en el mercado del
smartphone. Aumenta el tiempo diario que consumimos en Internet. Las
cifras de e-commerce se disparan. Incluso el movil como forma de pago, algo
casi impensable hace tan solo unos afios, ya es una realidad.

1 hecho de contar

con tecnologia

cada vez mas so-

fisticada y acce-

sible, como es el
caso del smartphone, da un enor-
me poder al usuario ala hora de
reservar, comparar e investigar
acerca de sus opciones de ocio,
en el ambito personal. Como re-
sultado, este usuario adopta un
perfil cada vez mas exigente y
espera obtener una experiencia
similaralahorade gestionar sus
viajes corporativos.

@® El hecho de contar
con tecnologia cada vez
mads sofisticada hace
que el usuario sea cada
vez mas exigente y que
espere obtener una
experiencia similar a
la hora de gestionar sus
viajes corporativos. s

Ante esta evidencia, el sector
de business travel también ha
de adaptarse a las tendencias
que estan marcando las prefe-
rencias personales de los via-
jeros. En la era de la hiperco-
nectividad 24 horas 7 dias ala
semana, la tecnologia se con-
vierte en nuestro sector en todo
un reto y, a la vez, en una gran
oportunidad a la hora de ofre-
cer al viajero soluciones inno-
vadoras que le ayuden a estar
conectado de forma continua.
Pero no sélo se trata de facili-
tar esta conectividad, sino que
hemos de trabajar para garanti-
zar soluciones y propuestas que
pongan el acento enlas grandes
prioridades paralas compaiiias,
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como, por ejemplo, la seguridad
del viajero.

La situacién de inestabilidad
internacional, unida a otros
factores, como desastres na-
turales y agitacién politica
en algunos paises, esta propi-
ciando que la seguridad del via-
jero se haya convertido en una
gran preocupacion para el Tra-
vel Manager. De hecho, segun
un reciente estudio realizado
conjuntamente entre Ameri-
can Express Global Business
Travel y ACTE -Association
of Corporate Travel Executi-
ves- casi dos tercios de las com-

paiiias participantes (65%) re-
conocen que la seguridad se
perfila como la principal prio-
ridad para travel managers y
viajeros.

La innovacién tecnoldgica, en
este sentido, apunta a herra-
mientas que permiten localizar
alviajero en casode necesidad,y
lo que es aiin mas importante, el
poder establecer una comunica-
cién bidireccional (Travel Ma-
nager-viajero) ante cualquier
posible imprevisto. Ante ello, el
Travel Manager podra tomar
decisiones practicamente en
tiempo real y facilitar la solu-

cién idonea para que el viajero
puedavolver a casa sanoy salvo.

Lasatisfaccién del propio viajero
es otra de las principales preocu-
paciones que van ganando terre-
no en el sector y que continuara
haciéndolo en los préximos afios.
Y en este sentido la tecnologia
también tiene mucho que decir.
La conectividad es un factor fun-
damental alahora de garantizar
una experiencia de viaje optima
ya que, entre otros aspectos, ayu-
daamejorarlaproductividad del
viajero. Un ejemplo de ello puede
ser la paulatina implantacion de
conexion wifi en los aviones.

No obstante, a la hora de ga-
rantizar la satisfaccién del
viajero a través de la tecnolo-
gia, hemos de tener en cuen-
ta que actualmente conviven
diferentes perfiles de viaje-
ro: aquel que prefiere un trato
mas directo y siguen apostan-

do por opciones mas tradicio-
nales; aquel que adopta una
postura mas intermedia y que,
poco a poco, se va abriendo al
uso de nuevas herramientas
sin abandonar las opciones
mas analdgicas; y el viajero di-
gital, ya familiarizado con el
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@® Casi dos tercios
de las compartiias
(65%) reconocen que
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como la principal
prioridad para Travel
Managers y viajeros.
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uso de dispositivos y abierto a
nuevas soluciones que puedan
facilitar y simplificar el proce-
so de gestion de sus viajes.

Asi, la innovacion digital diri-
gida al viajero también situa su
punto de mira en la posibilidad
de ofrecer soluciones a través
de las cuales el usuario pueda
acceder a la informacién com-
pleta de su viaje a través de una
unica plataforma, como pue-
de ser una app. Herramientas
como ésta pueden, finalmen-
te, disminuir el estrés del viaje-
roy, alargo plazo, aumentar su
productividad.

Pero la innovacion tecnologi-
ca no solamente se pone al ser-
vicio del viajero, sino también
del propio Travel Manager. Esto
hace necesaria una implanta-
cion creciente de herramientas
online que permitan facilitar el
pre y el post viaje: herramientas
de auto-reserva, herramientas
de pago y gestién de gastos y, en
definitiva, soluciones que tien-
den a agrupar servicios en pla-
taformas unicas o integradas
a través de diferentes canales y
dispositivos de acceso, que per-
mitan, ademas, respuestas bidi-
reccionalesviajero-empresa.i

Charles de Bonnecorse
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INFLUENCERS BUSINESS TRAVEL

¢SALEN GRATIS LAS INVITACIONES
CONGRESUALES A LOS MEDICOS?

Las invitaciones a los médicos a los congresos patrocinados por las
farmacéuticas no salen gratis..... o a lo mejor si. Nos encontramos con
un tema muy dehatido, la tributacion que han de realizar los médicos

por las invitaciones que reciben de los lahoratorios farmacéuticos

os antecedentes de esta
casuistica la podemos
centrar en cuatro mo-

mentos diferenciados:

a) Antes de la Comisién de Sa-
nidad del Congreso de febre-
ro de 2017

b) Comisién de Sanidad del
Congreso de febrero de 2017

c) Resoluciéndel TEAC de 4 de
abril de 2017 y el documen-
to de la AEAT de fecha 5 de
mayo de 2017.

d) Compromiso del Ministro de
Hacienda ante el presidente
de la Organizacion Médica
Colegial en la reunion de 29
de mayo.

@@ Se calificara
como rendimiento
del trabajo cuando

la “invitacion”

al congreso esté
Jundamentada por la
condicion del médico
como representante
designado por un
determinado hospital
para el que presta sus
servicios. 9’

Antes de la Resolucién del
TEAC (Tribunal Econdémico-
Administrativo Central) de
abril de 2017 y el documento de
la AEAT (Agencia Estatal de
Administracién Tributaria) de
fecha 5 de mayo de 2017, existia
un criterio “oficial” por parte de
la AEAT respecto a este tema
debatido, y recogido en la Con-
sultadelaDireccion General de
Tributos V0637-07. En la mis-
ma ya se establecia la conside-
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para su asistencia a congresos médicos.

racién como retribucién en es-
pecie de los gastos sufragados
por el laboratorio farmacéutico
en favor del médico o profesio-
nal sanitario para la asistencia
al congreso o conferencia mé-
dica/sanitaria. En la Comision
de Sanidad mencionada, se
aprobd que los médicos no de-
berian tributar por las invita-
ciones a los congresos médicos,
ya que se entendia que eran ren-
tas exentas de tributacion.

A partir de la Resolucién del
TEAC de abril de 2017 y el do-
cumento de la AEAT de fecha
5 de mayo de 2017 denomina-
do “Tributacion, por par-
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te del personal sanitario, de
los gastos abonados por las
compaiiias farmacéuticas
para la asistencia a los con-
gresos y conferencias que or-
ganiza y a los que asiste di-
cho personal” la AEAT reitera
su posicién oficial al respecto.

Segun publica la agrupacion de
investigacion y marketing far-
macéutico AIMPA, el gobierno
se ha comprometido a que los
médicos no tributen por la for-
macion recibida, aunque la mis-
ma no sea costeada por el em-
pleador del médico sino por un
tercero. Esto se realizaria a tra-
vés de la modificacién del arti-

culo 44 del Reglamento sobre el
I.R.PF. Esta modificacién ten-
driacaracterretroactivo des del
1de enero de 2017.

Llegados a este punto, i/dénde
estamos?:

a) Hay que esperar y ver si el go-
bierno cumple con este compro-
miso y como lo lleva a la practi-
ca. No seria la primera vez que

unacosasonlos acuerdosy otra

lo que recoge lanormativa.

b) {Es correcta esta forma de evi-
tar la tributacion a través del Re-
glamento del IRPF, cuando quien
pagalaformacion delos médicos/
personal sanitario, no es el pro-

pio empresario empleador, si no
un tercero? Desde un punto de
vista de técnica juridica, la res-
puesta es negativa. Lo correcto
seria modificar la Ley del IRPF
paratal extremo. Entiendo quela
interpretacion que se pueda dar
desde la Inspeccién Tributaria
para este cambio, puede ser dis-
tinta ala querida por el Gobierno
v que esta cuestion acabe en sede
judicial, para dirimir si el Regla-
mento del IRPF es sede para rea-
lizar la modificacién comprome-
tidapor el gobierno.

Para poder entender todo este
conflicto nos centraremos en el
criterio esgrimido por la AEAT
en el documento de 5 de mayo y
lo analizaremos desde la pers-
pectiva de la relacion existente
entre el médico/sanitario y el la-
boratorio farmacéutico patroci-
nador del congreso/conferencia.

{Qué paga realmente el la-
boratorio farmacéutico?

“La entidad organizadora se en-
carga de sufragar todos los gas-
tosrelacionados con el congreso
asi como los de locomocidn, ma-
nutencion y estancia de los asis-
tentes, no percibiendo éstos nin-
gunaotraretribucién dineraria”

&Qué es lo que obtiene el mé-
dico por asistir al congreso/
conferencia?

A parte de conocimientos, que
en este tema no entra la AEAT,
lo que obtiene es el no tener que
pagar o hacerse cargo de los gas-
tos de desplazamiento/locomo-
cién, manutencion y estancia
porlaasistenciael dia o dias que
durael congreso/conferencia.

é{Qué recibe el médico/sa-
nitario segun la normativa
tributaria?

Una retribucién en especies.
Segun el articulo 42 LIRPF pa-
rrafo primero, tenemos: “Cons-
tituyen rentas en especie la uti-
lizacidn, consumo u obtencion,
para fines particulares, de bie-
nes, derechos o servicios de for-
ma gratuita o por precio infe-
rior al normal de mercado, aun
cuando no supongan un gasto
real para quien las conceda”

Una vez centrado que estamos
ante una retribucion en espe-
cies, épuede la misma califi-
carse comorentadeltrabajo
personal o ha de calificarse
como una renta actividad
economica profesional?

La respuesta es simple, como la
asistencia a los congresos/con-
ferencias no comportan en si
mismas el ejercicio de una acti-
vidad determinada, la califica-
cién de la retribucién en espe-
cies vendra determinada por la
relacion entre el médico/sanita-
rioyellaboratorio farmacéutico.

a) Se calificarda como rendi-
miento del trabajo cuando la
“invitacién” al congreso esté
fundamentada por la condicion
del médico como representan-
te designado por un determina-
do hospital (publico o privado)
parael que presta sus servicios

b) Se calificarda como rendi-
miento de actividad profesional,
cuando es invitado en su propia
calidad de médico/sanitario es-
pecialista, es decir, se entende-
rd que es por el ejercicio libre
de la profesion, o también en el
caso de trabajar en un hospital
o centro médico y acude al con-
greso invitado a titulo personal,
a causa de su propio prestigio y
sin representar al hospital/cen-
tro médico donde trabaja.

Si el laboratorio en lugar de
hacerse cargo de los gastos co-
mentados, pagara al médico di-
rectamente dichos gastos para
que este sufragara de manera

@@ Se calificara
como rendimiento de
actividad profesional,
cuando es invitado

en su propia

calidad de médico/
sanitario especialista
(...) a causa de su
propio prestigio y

sin representar al
hospital/centro médico
donde trabaja. )

directa los mismos, la califica-
cidn seria la misma, pero en lu-
gar de rentas en especies se tra-
taria de rentas dinerarias.

¢En el supuesto de ser con-
siderada la renta como ren-
dimiento del trabajo, po-
dria la misma no someterse
atributacion?

Solo existe un supuesto en la
LIRPF que exime de tributa-
cion la mencionada retribucion
en especies, a la misma se le exi-
gelas siguientes caracteristicas:

financiados directamente por
el empresario para su personal
empleado que sean gastos de ac-

tualizacion, capacitacion o reci-
claje y exigidos por el desarrollo
de sus actividades o las caracte-
risticas de los puestos de trabajo

En nuestro caso el organizador
y financiador de dicho congreso
es el laboratorio farmacéutico,
con el que el médico/sanitario
asistente al congreso/conferen-
ciano mantiene relacion laboral
alguna. Por lo que no es factible
esta exencion de tributacion.

Acaba el documento de 5 de
mayo de 2017, con unas consi-
deraciones respecto si las can-
tidades consideradas como re-
tribucion en especies podrian
tener la consideracion también
de gasto deducible para el profe-
sional asistente al congreso. i

-

Ly

Josep Chiva Maso
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on infinitos los detalles que sorprenden a bordo de una
embarcacién de lujo, tantos, que incluso los viajeros
mas exigentes, acostumbrados a la ostentacidn de los
hoteles de cinco estrellas, ven sus expectativas total-
mente superadas.

Sin duda, los cruceros de lujo ofrecen todo aquello que poda-
mos imaginar para cumplir nuestros mejores suefos durante
las vacaciones, pero ¢qué pasa cuando esa embarcacidén no nos
lleva solo a descansar, sino que el objetivo principal son unas
jornadas de trabajo?

Desde hace ya varios afos los cruceros se han sumado a las in-
agotables alternativas que ofrecen las agencias del sector MICE
(Meetings, Incentives, Conventions and Exhibits) a sus empre-
sas clientes. Y lo cierto es que es una solucién brillante: la em-
presa puede concentrar a sus empleados en un espacio muy
determinado y limitado, con todas las necesidades de hoste-
leria cubiertas y donde pueden mantener la concentracion y
la cohesién de grupo, aparte de poder disfrutar de infinidad
de entretenimientos, por no hablar del ambiente ndutico Unico
donde se van a desarrollar todas las actividades (tanto labora-
les como ludicas).

Es una opcion de lo mds acertada, dado que de unos afos a
esta parte las navieras ofrecen una serie de mejoras tecnolo-
gicas que propician la conquista del mar por parte del seg-
mento MICE. Las nuevas embarcaciones disponen desde Wi-
Fi a bordo y modernas salas de conferencias hasta servicios

na vez cruzas la pasarela, un amable anfitrion te da la bien
venida con un exético coctel en copa de disefio, mientras un
diligente mayordomo toma tu equipaje para acompanarte a la
lujosa cabina que sera tu estancia privada en los proximos dias.

00

La ventaja principal es muy
clara: se unifican en un tinico
espacio las infraestructuras,
el equipamiento, la oferta
gastrondmica y el alojamiento.

de azafatas y traduccidn con el objetivo de atraer a audiencias ’,
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SEA CLOUD

C R U I S E §

SEA CLOUD CRUISES

Esta naviera obtiene su nombre de su buque
insignia, un lujosisimo velero fabricado en un
astillero de Kiel (Alemania) en 1931 a peticion
de Edgard Francis Hutton, uno de los em-
presarios neoyorkinos con mas éxito en Wall
Street, y su esposa Marjorie Merriweather
Post, una rica heredera americana. Tras una
larga historia en la que la embarcacion pasé
por diferentes propietarios y funciones (asi
como estacion meteoroldgica de la armada
de los EEUU durante la Segunda Guerra Mun-
dial), en 1993 pasa a ser propiedad del aleman
Hermann Eble, propietario de la naviera Hansa
Treunhand, el grupo al que pertenece la com-
pania Sea Cloud Cruises.

El Sea Cloud dispone de 32 lujosos cama-
rotes, con una decoracion donde predomina
la extravagancia y el clasicismo que la seno-
ra Merriweather imprimié en su dia. Dispone
del bar Lido en una soleada cubierta y de un
restaurante presidido por maderas preciosas,
broncey pinturas nauticas. Fiel a la premisa de
que en un crucero de lujo cada pasajero debe
recibir la total atencion de al menos un tripu-
lante, la tripulacion consta de 60 miembros.

Actualmente el clasico buque realiza cru-
ceros organizados por el Caribe, los paises
del norte de Europa, el Mediterraneo e in-
cluso existe la opcion de realizar travesias
transatlanticas

El Sea Cloud ofreceria a una reunion de ge-
rentes, por ejemplo, todo el lujo del yate priva-
do que un dia fue, con todo el misticismo y gla-

__mour que se pueda sonar, surcando los mares
#sen un velero clasico.

) PONANT

LE PONANT

La naviera francesa Le Ponant cuenta con 5
embarcaciones de lujo: cuatro megayates y el
moderno gran velero, que da nombre a la com-
pania: Le Ponant. En ellos ofrece la posibilidad
de viajar en un ambiente exclusivo, disfrutar
de la comodidad y todo el savoir faire francés
de un crucero privado a bordo de un buque de
tamano intimo, discreto y elegante que puede
acoger entre 64 y 264 pasajeros, dependiendo
de la embarcacidn.

Una dedicada tripulacién ofrece un servicio*

excepcional y alta calidad de cocina gourme
de estilo francés que haria las delicias del mas
exquisito viaje de incentivo.

Actualmente Le Ponant realiza itinerarios
por el Norte de Europa y Groenlandia, Medi-
terraneo, Mar Rojo y Golfo Pérsico, Océano,
indico, Sudaméricay Caribe, Antartica, Norte-
ameérica y Asia.

S SILVERSEA

SILVERSEA CRUISES

Naviera propiedad de la familia romana Lefeb-
vre, los nueve barcos de Silversea Cruises son
el paradigma del buen gusto italiano y la forma
de entender la vida europea. Todas las embar-
caciones constan de impresionantes suites,
con servicio de mayordomo, balcon privado
e inigualables vistas a cualquiera de los 900
destinos donde atracan cada ano. El gran nu-
mero de puertos donde fondean las embarca-
ciones Silversea es una de las caracteristicas
que determinan su distincién con respecto a
otras navieras.

La alta cocina de a bordo se sirve siempre a

" lacarta, lo que brinda una excelencia culinaria

incomparable.

Otro detalle que marca la diferencia son los
tres barcos dedicados a la expedicion (Silver-
sea Expeditions), ofreciendo a sus pasajeros
mas aventureros la posibilidad de adentrarse
en los destinos mas recdnditos y curiosos de
la tierra sin perder el lujo y la intimidad que Sil-
versea brinda a sus clientes. Qué mejor opcidn
para, por ejemplo, altos directivos que disfru-
tar de expediciones fotograficas a destinos
Unicos en un viaje de incentivo para desestre-
sar su mente inmersa en un dia a dia de toma
de dificiles decisiones.
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corporativas para reuniones anuales, ce
lebraciones, conferencias y otros even
tos. Incluso algunas navieras de las mas
populares, como es el caso de Pullman
tur cred una linea exclusiva para este
segmento: Pullmantur Meetings. Esta
naviera realizd un estudio hace aproxi-
madamente seis anos donde determind
un ahorro de en torno al 35% para las
empresas que contratasen sus servicios
de MICE en un crucero, sobre las que lo
hacian de los mismos servicios en tierra.

MSC se convirtio en pionero en Espafa
del MICE en el mar cuando el 14 de oc-
tubre de 2012 zarpaba del puerto de Bar-
celona el MSC Splendida como el primer
crucero Business Networking. A lo largo
de ocho dias por el Mediterraneo, gran-
des empresas, pymes y emprendedores
a nivel nacional se reunian en un buque
donde los negocios, la comunicacién y
las relaciones publicas se unian con to-
das las posibilidades de ocio y entrete-
nimiento que ofrece un crucero de estas
caracteristicas.

La ventaja principal es muy clara: se uni-
fican en un Unico espacio las infraestruc-
turas, el equipamiento, la oferta gastro-
némica y el alojamiento. Y ademads de
unas vistas inmejorables, hemos de ana-
dir que no es un entorno estdtico, sino
que extraordinariamente, esa reunion,
convencion o incentivo puede llevarles
a practicamente cualquier rincon del
mundo mientras trabajan.
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<)CEANIA
CRUISES

OGEANIA CRUISES

La naviera, cuya empresa matriz es Norwe-
gian Cruise Line Holdings Ltd., destaca en la
actualidad por una propuesta apasionante que
sibien, de entrada no seria valida para plantear
unas jornadas de trabajo o un congreso (espe-
cialmente por su duracidn), si que podria valo-
rarse como regalo de incentivo de final de una
brillante carrera profesional como directivo de
una compania: la vuelta al mundo en 180 dias.

Los buques del Oceania presumen de ser
los que mejor y mas amplia oferta disponen
de menus veganos, tan en boca de todos en
los ultimos tiempos. Cuentan con mas de 250
platos vegetarianos en sus cartas, lo cual sin
duda, les hara ganar seguidores entre el pu-
blico mas sano y consecuente con el medio
animal.

Vegana o no, sin duda uno de los puntos
fuertes de los barcos de Oceania Cruises es la
gastronomia gourmet a cargo del Chef Jac-
ques Pépin, reconocido internacionalmente.

¢Se puede trasladar toda esta organiza-
cién a un crucero de lujo? Sin duda, se
puede. Por supuesto, estariamos ha-
blando de reuniones o incentivos de alta
direccién, dado que los costes serian
notablemente mas elevados, pero la po-
sibilidad existe.

El “renovarse o morir” se aplica mas que
nunca también en el mundo de los cru-
ceros. Encontramos visionarios que con
un claro objetivo de innovacién, paradé
jicamente vuelven la vista atrds, como
es el caso del Bolsover Cruise Club, una

\ ‘1\ . ’ .
‘ \web de cruceros britanica que ofrece a

'sus viajeros toda la aventura de los via-
jes por mar de los aventureros marinos

- .
A W,

24 | TravelManager

o6

Pullmantur realizé un estudio

donde determind un ahorro de en
torno al 35% para las empresas que
contratasen sus servicios de MIGE en
un crucero, sobre las que lo hacian
de los mismos servicios en tierra.

2
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PAUL GAUGUIN CRUISES

Esta naviera, propiedad del Beachcomber
Croisieres Limited, ademas de gestionar los
lujosos hoteles de la Polinesia Francesa, tie-
ne en el m/s Paul Gauguin su buque insignia,
concebido especialmente para surcar las tur-
quesas aguas del Pacifico Sur, llevando todo el
lujo a los mares menos profundos de las islas
tahitianas, y por tanto a los lugares mas recon-
ditos y paradisiacos de la zona.

Con su capacidad para 322 pasajeros, se
considera una embarcacién exclusiva donde
todos los camarotes tienen vistas al mar vy el
70% dispone de balcén privado. Para comple-
mentar una atencién de lujo, dispone de un
servicio muy personalizado (dos miembros de
la tripulacion por cada tres pasajeros). Cuenta
con un Grand Salon donde podrian realizarse
presentaciones y/o reuniones de trabajo, y lo
mejor es que las jornadas laborales podrian
finalizar con un refrescante chapuzon en las
cristalinas aguas de la Polinesia que tanto ins-
piraron al artista que da nombre al barco.
% =

.\,;

y descubridores, vendiendo cruceros de
los que se desconoce el destino. A pesar
de todo ese misterio inicial, los viajeros
tienen la opcidn de ir desvelando el iti-
nerario a través de acertijos. Los Uinicos
datos que la original empresa comunica
es la fecha de salida y llegada, la dura-
cion, y precio de lo que ellos denominan
“Secret Sailaway”. Una buena alternativa
sin duda para un team building de lujo.

Y quienes quieran dar una vuelta mas
de tuerca a los cruceros y exprimir todo
el jugo llegando a lugares donde un bu-
que convencional no podria llegar nunca,
existe también la opcién de viajar en un
carguero. Quizd sea el extremo opuesto
a un crucero de lujo, pero ofrece a los
viajeros mads aguerridos y aventureros
la opcion de llegar a puntos del plane-
ta donde no podrian llegar con otro tipo
de embarcacién. Por ejemplo, el M/S
Aranui 5 (que a pesar de que navega por
aguas polinesias, nada tiene que ver con
el Paul Gauguin) ademds de suminis-
trar carga a los seis puertos de las Islas
Marquesas, también realiza un servicio
de crucero turistico con un itinerario de
14 dias, bajo el curioso nombre de “car-
guero light”. Curiosamente los camaro-
tes van desde los que tienen capacidad
para ocho personas (normalmente para
los lugarefios que lo utilizan como trans-
porte interislas) a camarotes de lujo con
pantallas de 55 pulgadas. En cualquier
caso, los precios, en contra de lo que
pueda parecer, no son nada econémicos.

Y aquellos que son reticentes a confiar
sus reuniones de trabajo o incentivos,

Wlpero que sin embargo se sienten cémo-

dos en el ambito eminentemente hote-
Jlero, estan de enhorabuena: Ritz-Carlton
Hotel Company se zambulle de pleno en
el mar con tres yates de nueva construc-
cidn, el primero de los cuales se botard a
finales de 2019.

Cada uno de los yates puede albergar
hasta 298 pasajeros y dispone de Suites,
Spas y Restaurantes capitaneados por el
chef Sven Elverfeld (tres estrellas Miche-
lin) al mds puro estilo Ritz Carlton.

Como vemos, por suerte, no todo esta

v inventado aun y la creatividad e inno-
¥ . . . ,
Jvacion sigue extendiendo sus tentdculos
interminables también hacia los cruce-

ros de lujo. m

Luz Bouza,
Online Travel Business Development Manager

MELIA



30 MINUTOS CON...

DAVID TARRAB

T&C - EUROPA, COFUNDADOR

@@ (REAMOS EXPERIENCIAS UNICAS PARA LA
ORGANIZACION DE CUALQUIER TIPO DE EVENTO,
VIAJE O CAMPANA DE COMUNICACION. ®®

¢Cuales han sido las principales
razones por las que se
estableciera en 2015 la filial
europea de T&C, cuyo origen

es mexicano?

La principal razén de establecer
una filial comenzd por la necesi-
dad de nuestros clientes de recibir
el mismo servicio que les propor-
cionabamos en distintos destinos
fuera de México. Una vez identifi-
cada esta necesidad, analizamos
las oportunidades de negocio
que habia en el mercado Europeo
para nuestro segmento corpora-
tivo y asociativo. Siendo Madrid,
la 92 ciudad del mundo con pre-
sencia de companias globales y la
numero 5 con reuniones, aunado
a los convenios de promocién e
inversién que han firmado Espana
y nuestro pais en los tltimos afios,
éste result6 ser el mds atractivo.
Ademads, ésta posicion estratégica
nos permitiria controlar las ope-
raciones, reducir costos, acortar
tiempos de respuesta y obtener
las mejores negociaciones en los
cinco continentes.

¢Cual es el modelo de negocio
de T&C Europa?

Nuestro modelo de negocio se
basa en la integraciéon de servi-
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©® Madrid, la 9
ciudad del mundo con
presencia de companiias
globales y la numero 5
con reuniones. 9’

cios 360° para la organizacion
de eventos, convenciones, in-
centivos y congresos, aplicando
soluciones creativas, tecnoldgi-
cas y verdes enfocadas a comu-
nicar y conectar con la audiencia,
medios y opinién publica.

¢C6mo es de importante la
tecnologia en la organizacion
de cualquier evento MICE?

La tecnologia ha modificado la
forma en que nos comunica-
mos y convivimos. Por lo tanto,
el sector MICE también ha sido
influenciado en la forma en que
se planifican y desarrollan los
eventos. El uso de aplicaciones
moéviles y redes sociales, entre
otros avances tecnoldgicos, re-
sultan herramientas convenien-
tes en cualquier interaccidon
con las diferentes audiencias.
Recomendamos su uso a nues-
tros clientes si desean aumentar

“ Los clientes
buscan soluciones
creativas, innovadoras
y responsables que
proporcionen una
experiencia unica

y perdurable en la
memoria por mas

tiempo. ,’

el alcance o la temporalidad de
alguna iniciativa. En T&C conta-
mos con una area de nuevas tec-
nologias encargada del desarro-
llo de soluciones dependiendo
de la necesidad de cada proyec-
to. Puede ejecutarse en una apli-
caciéon mévil para los asistentes
aun evento o viaje de incentivo o
en un sistema para la gestién de
eventos desarrollado de acuerdo
con los procesos de cada cliente
o cualquier otra innovacién.

¢Cudles son las nuevas
demandas relacionadas a

viajes de incentivos y eventos?
Ademads del uso de nuevas tec-
nologias como herramientas en
eventos y viajes, los clientes de
nuestro sector estdn buscando
soluciones creativas, innovado-
ras y responsables que en con-
junto proporcionen una expe-
riencia Unica y que perdure en la
memoria de la audiencia por més
tiempo. Ya sea, incentivar la venta
de los clientes, posicionar una
marca o motivar los empleados.
Las empresas estdn buscando
que sus inversiones en este con-
cepto tengan un mejor retorno de
inversién y que sea sostenible en
el tiempo, més alld de la duracién
del evento o del viaje.

¢Estais especializados en alguna
modalidad o cubris al completo
cualquier peticion MICE?

En T&C somos una empresa con
mas de 28 afos de experiencia y
con mds de 150 especialistas en-
focados en desarrollar solucio-
nes integrales y personalizadas
de acuerdo con las necesidades y
objetivos de cada uno de nuestros
clientes. Creamos experiencias
Unicas para la organizacién de
cualquier tipo de evento, viaje o
campafia de comunicacion, desde
una reunion de trabajo hasta una
cumbre internacional para tres
segmentos principalmente: cor-
porativo, asociativo y gobierno.

¢Cual es el mejor consejo que
dais a vuestros clientes a la
hora de acometer un viaje de
incentivo o evento?

Capitalizar las inversiones que
hacen en viajes de incentivos
o eventos, haciendo que estos
tengan un impacto positivo en
la sociedad y que perduren en la
memoria de los participantes y
la opinién publica. Por ejemplo,
si realizan un viaje de incenti-
vo, crear una comunidad con
los participantes a través de una
aplicacién mévil que les permita
estar en comunicacidon antes,
durante y después del viaje, co-
municando los mensajes que la
empresa quiera posicionar en
sus clientes o empleados. En
un evento, obtener informaciéon
de los participantes que pueda
generar una base datos que pos-
teriormente se convierta en una
oportunidad de negocio, o bien,
consolidar los conocimientos y
opiniones que se hayan genera-
do entre los participantes. O in-
clusive, generar iniciativas que
impacten eternamente en la so-
ciedad, como actividades refo-
restacion o programas de apoyo
a las comunidades donde se
realiza el evento o congreso. i

S
oneworld
_—’

AIRLINES

Subete al Airbus A350 XWB
en la ruta Madrid-Sao Paulo
y vive una nueva dimension de viaje

’f

Cabina de 6 metros de ancho,
asientos reclinables 180° en Clase
Premium Business y mas centimetros
de anchura en Clase Economy.

Luz natural combinada con sistemas
LED y nivel de ruido 21 puntos inferior
al estandar exigido.

Excelente ventilacion gracias al
avanzado sistema de filtrado HEPA
que renueva el aire de la cabina.




30 MINUTOS CON...

LAURA VALDEOLIVAS

DIRECTORA DE PORTAVENTURA BUSINESS & EVENTS

@ ESTAMOS TRABAJANDO PARA CONVERTIRNOS EN
UNDESTINO DE REFERENCIA MICE EN EUROPA. ©©

La Directora de PortAventura
Business & Events, Laura
Valdeolivas, nos explica la activi-
dad de la unidad de negocio, que
tiene como eje central el centro
de convenciones, y destaca la
apertura de Ferrari Land como
nuevo espacio para eventos.

Desde PortAventura Business

& Events, ;qué ofrecéis
actualmente a vuestros clientes?
Disponemos de un gran Centro
de Convenciones, en un entorno
mediterrdneo, con capacidad
para albergar a la vez hasta 3.000
personas en sus 13.000 m?, 5
hoteles de 4 y 5 estrellas, con
2.100 habitaciones, restauracion
propia, beach club, campos de
golf y aperturas de drea en ex-
clusiva en PortAventura Park y
Ferrari Land.

Todos los servicios que ofre-
cemos para cada evento son
coordinados por un unico inter-
locutor que trabaja para conse-
guir un proyecto personalizado,
a medida y adaptado a las nece-
sidades de cada cliente, ya sea
desde la concepcién y el desa-
rrollo hasta la ejecucion.
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“ Aunque los
eventos corporativos
nos representan

el 65% de nuestra
actividad, seguimos
teniendo incentivos,
eventos deportivos,
solidarios, etc. ’9

Desde que en 2009 se inauguro
el centro de convenciones
de PortAventura Business &
Events, ;cual es el balance que
hace de este periodo?
PortAventura ya tenia departa-
mento de eventos antes de que
se inaugurara el centro de con-
venciones en 2009. Si es cierto
que el departamento se dedi-
caba en gran medida a incenti-
vos. A partir de 2009, se forma
un equipo especializado como
unidad de negocio independien-
te y hay un aumento exponencial
de eventos corporativos, lo que
realmente es nuestro gran fuerte.
Aunque los eventos corpora-
tivos nos representan el 65% de

@® A nivel de
eventos, Ferrari es
una marca Premium
que nos da muy buen
posicionamiento

Yy un complemento
perfecto a nuestra
oferta actual. ®9

nuestra actividad, seguimos te-
niendo incentivos, eventos de-
portivos, solidarios, etc.

¢Como percibes el negocio en
los proximos aios?
Con optimismo. Los resultados
en 2016 han sido muy positivos,
224 eventos, registrando un in-
cremento del 23% con respecto
al aflo anterior. Durante este afio
2017 ya llevamos un 17% de incre-
mento en las peticiones respecto
al afno anterior en la misma fecha.
Por tanto, tal y como indican los
nudmeros la tendencia va en alza.
Desde PortAventura Business &
Events, estamos trabajando para
convertirnos en uno de los prin-
cipales destinos MICE en Europa.
Como objetivo, queremos seguir
consolidando el mercado nacio-
nal, el inglés y francés y crecer en
paises como Alemania, Holanda,
Paises Escandinavos e incluso en
América, donde ya llevamos un
par de afos abriendo mercado.

El 7 de abril se inauguré Ferrari
Land ,;esta contribuyendo

a llegar a otros mercados y
aumentar el nimero de eventos?
Desde el primer momento que
anunciamos este proyecto, co-
menzamos a recibir peticiones,
con ello podemos decir que la
respuesta estd siendo muy posi-
tiva hasta el momento.

A nivel de eventos, Ferrari es
una marca Premium que nos da
muy buen posicionamiento y un
complemento perfecto a nues-
tra oferta actual. Le estamos dan-

do la posibilidad a todas aque-
llas empresas que quieren hacer
eventos con nosotros de poder
disfrutar la experiencia Ferrari
y tener, incluso, la apertura del
parque Ferrari Land en exclusiva
para sus empresas, realizar coc-
teles al aire libre en la Via Italia,
cenas en una auténtica Trattoria
donde poder degustar platos de
la gastronomia italiana o reali-
zar actividades teambuilding. Un
valor diferencial que se convier-
te en un complemento perfecto
para nuestros clientes.

Ferrari es una de las marcas
mas importantes a nivel mundial y
este sello, nos permite incrementar
nuestra presencia en nuevos mer-
cados potenciando la internacio-
nalizacién de nuestra compariia.

¢{Qué principales novedades
presenta Ferrari Land?

El nuevo parque temadtico, dispone
de atracciones con un elevado
componente de tecnologia y adre-
nalina, como el acelerador vertical
mas alto y rdpido de Europa.

Ademads del acelerador en el
nuevo parque se puede disfrutar
de las Thrill Towers, 8 simuladores
semi-profesionales de F1, asi como
del espectacular edificio principal
de Ferrari Experience, el corazon
de Ferrari Land donde se podra vi-
vir una experiencia inmersiva en
los dos mundos de la marca italia-
na, el mundo GT y la F1.

Aparte de las atracciones, dis-
pone de restaurantes, tiendas y
espectaculos con todo el espi-
ritu de Ferrari. La tematizacion
del parque se inspira en la ciu-
dad donde Ferrari tiene su sede,
Maranello. Se ha querido crear
un proyecto que reprodujera fiel-
mente la esencia de Ferrari. Un
viaje por las replicas de los edifi-
cios mas emblemadticos de Italia
en Via Italia como el Campanile
de Venecia, el Coliseo de Roma, el
Palazzo Vecchio de Florencia o la
Escala de Milan. i

Una experiencia 5 estrellas envuelta en historia y diseno

Sentir cdmo vibra el centro de Madrid desde su extraordinaria terraza panoramica.
Vivir la historica Gran Via, donde el shopping es una experiencia unica.
Disfrutar del restaurante Casa Suecia y de su alta gastronomia.

feel

the extraordinary

nh-collection.es | 902 64 67 14

instagram.com/nhcollectionsuecia NH Collection Madrid Suecia

L

NH COLLECTION

MADRID - SUECIA




INFLUENCERS MICE

RENTABLES

La creatividad estallo con la crisis. Y con el recorte
de los presupuestos en acciones que no fueran
imprescindibles. Lo digo en el mejor sentido de la
acepcion.... Porque parece que dio buen resultado.
Todas las agencias que no solo sobrevivieron sino que
se hicieron mas grandes con sus creativos, estilistas,
y productores, tuvieron que sacar la caja de los
recursos de donde eraimpensable.

1 talento gano la bata-

lla. Nos demostramos

a nosotros mismos y

al sector que al final,

podemos hacer gran-

des cosas en cualquier
circunstancia. Pero lo que no
podemos es quedarnos en
una época que ya paso.

Una de las ecuaciones
que tuvo mas éxito fue au-
nar esfuerzos. Acciones de
Co Branding o acciones que
como el patrocinio, a veces
denostado, empezaron a to-
mar relevo a los eventos pro-
pios. Estar presente en un
evento donde estdn tus co-
lectivos afines (consumido-
res, influencers y periodistas)
y no tener que hacer una su-
perproduccion, fue una for-
mula con perfecta garantia.

Asociacién de valores,
asociacion de esfuerzos, una
gran comunidad, contacto
directo con los stakeholders
clave... pero no todo lo que
reluce es oro. Como siempre
que se promueve y refuerza
un movimiento, se crea una
tendencia nueva, y por lo
tanto florecen los expertos.

Las marcas se quejaban
de que su marca aparecia en
un pequeno photocall y que
los medios se hacian eco del
organizador del evento, pero
no de su marca. Todos espe-
raban como agua de mayo el
esperado clipping.
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Dicen los expertos en la
materia que tienes que in-
vertir tres veces lo que te has
gastado en patrocinio para
que se vea tu marca. La cues-
tién es cdmo hacer ver eso a
la marca que ya te esta pa-
gando por estar ahi. La pro-
duccion es importante, pero
también lo es hacer una bue-
na estrategia de presencia y
notoriedad.

Uno de los errores fre-
cuentes de las compaiiias or-
ganizadoras es no hacer un
pack completo, donde la co-
municacién, la ‘viralizacién’
y la convocatoria estén in-
cluidas, y un plan de retorno
elaborado. Eso de las “llaves
en mano”...

|

Tlenes que invertir
tres veces lo que

te has gastado en
patrocinio para que
se vea tu marca.

Parece que si tienes que
pagar por dos partidas cues-
ta mads justificar. Los orga-
nizadores de los grandes
eventos ya suelen tener a su
propio departamento de co-
municacién y prensa con ex-
celentes profesionales y en
esos casos ayudan a que las
marcas que les patrocinan,
tengan mayor representa-
cion en la bolsa de noticias y
posts globales que genera el
movimiento en cuestion.

La marca tiene que hacer
uso de sus valores de manera

mds contundente que nun-
ca. Patrocinios musicales o
deportivos donde la adrena-
lina es el rey, se hacen eco
de presencia camisetas para
sudarlas, vasos donde tomar
esa bebida tan ansiada para
quitar la sed o para celebrar,
zonas de gastronomia don-
de compartir la euforia con
tus acompafantes y salas de
prensa donde facilitamos a
nuestros queridos influencers
los recursos necesarios para
compartir con sus medios de
cabecera. Lentes o prismati-
cos para ver desde lejos tu ac-
tuacidn favorita si eres de los
menos privilegiados y estds
lejos, abanicos para aliviar tu
calor en eventos de pleno ve-
rano... Un despliegue de ele-
mentos maravillosos que te
llevaras a casa y que después
compartiras en tus redes. ;No
es eso rentable quiza?.

Las campaias de medios
donde aparece tu marca es
otra de las vias de amplifica-
cion que te da el evento en si
mismo. Aparecer con las de-
mas marcas colaboradoras en
las paginas de prensa de gran-
des medios, en las bandero-
las de localizacion, en las in-
vitaciones... la suma de todos

DECALOGO
DEL PATROCINIO
RENTABLE:

Elegir un evento de
reconocimiento y
prestigio mediatico
para patrocinar

2

Buscar la zona que
tenga mas valor y
asociacion de valores
para tu marca

3

Hacer una reunion
estratégica con el Jefe
de patrocinios y el Jefe

de comunicacion

4

Creatividad llevada
al extremo para no ser
parte del paisaje

5

Preguntate:
faquién quieres atraer?

Preguntate:
£a quién quieres
sorprender?

7

Preguntate:
¢£a quién quieres
informar?

Preguntate:
faquién quieres cuidar?

Haz tu propio plan
de medios

Haz tu propio plan
de 'viralizacion'

La produccion
es importante,
pero tambien

lo es hacer una
buena estrategia
de presenciay
notoriedad.

Aprovecha

la mecanica

de activar la
creatividad, para
seguir siendo el
mas original y
ese presupuesto
de mas se
multiplicara.

Las campanas

de medios donde
aparece tu marca
es otra de las vias
de amplificacion
que te da el evento
en si mismo.

esos grp’s nos llevan de nuevo
alarentabilidad de la decision.

Y luego quedan los mais
temidos: ¢qué outputs ten-
dras de los medios por ti mis-
mo? ;qué originalidad ten-
dras a la hora de convertirte
en noticia y en tendencia?
¢seras capaz de crear un coc-
tel que quiera tomar después
una celebrity? ¢serds capaz de
crear un holograma que in-
teractie? sde conseguir que
un deseado famoso esté en
tu photocall? ¢de traer un es-
trella Michelin que te regale
una experiencia inolvidable?
¢Serds capaz de no enviar una
nota de prensa al uso?

La mejor opcién es con-
tratar a un creativo de pa-
trocinios que sepa a su vez
crear contenidos que gene-
ren vinculos positivos para
que el periodista tienda un
puente desde su medio al
consumidor.

Y ademds ahora que se
aviva de nuevo la hoguera, lo
mejor de todo es que se am-
plian los presupuestos que
parecian congelados.

Aprovecha la mecdanica de
activar la creatividad, para
seguir siendo el mas original
y ese presupuesto de mas se
multiplicard como los panes
y los peces.

Seria absurdo afiadir que
te olvides del presupues-
to. Pero como minimo ha-
zlo en la etapa inicial. De
una gran idea sin restriccio-
nes pueden salir infinitas
maneras de ejecutar. Sueiia
y crea una plataforma don-
de tu marca se sienta como
en casa pero en casa de otro,
y piensa que tienes mil ca-
maras por todas partes que
te estan viendo. ¢Preparado
para bailar?... pues tu publi-
co te espera en la pista. ®

Montse Escobar

montse@ideasagitadas.com
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INFLUENCERS MICE

Son muchas y de muy diferentes formas en las que
el lujo ha tenido un espacio importante dentro del
sector MICE desde sus comienzos hasta hoy.

i entendemos por lujo
como todo aquello di-
ferenciado, unico y
exclusivo que sobre-
pasa los medios nor-
males y no corres-
ponde a necesidades basicas,
veremos que podemos eng-
lobar en esta definicién una
amplia cantidad de bienes
y servicios. Si bien es cierto
que no todos apreciamos el
lujo igual, ya que para unos
puede ser disponer de gran-
des bienes, y para otros un
lujo es simplemente dispo-
ner de mas tiempo.
Pero centrandonos en
nuestro sector, si es cierto
que el concepto del lujo ha
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ido evolucionando con la
sociedad y con los momen-
tos histdricos que ha ido
recorriendo.

Recuerdo cuando se em-
pezd a constituir el sector
MICE como tal y nacieron las
primeras agencias especia-
lizadas en eventos e incenti-
vos, que el lujo se identificaba
mas bien con la ostentacion,
y los viajes se caracterizaban
por realizarse a destinos de
moda, hoteles 5 estrellas, y
contenidos exclusivos al mas
alto nivel. Ademas habia cier-
ta tendencia a repetir forma-
tos o destinos a los que asis-
tia la competencia, ya que “si
ellos lo hacian, nosotros tam-

Ellujo se relaciona
con alejarse de lo
masivo y compartir

vivencias exclusivas

atraveés de la marca
anfitriona.

El responsable de
organizarlo buscara
destinos y formatos
emocionalesy
experimentales,
alejados de lo
convencional.

bién”, generandose modas se-
gun cada momento.

Eran tiempos en los que
las corporaciones no tenian
las restricciones actuales, ya
que ni la industria farma-
céutica conocia el Cédigo de
Buenas Practicas, ni las taba-
caleras habian pasado por la
ley del tabaco, y la mayoria
de agencias no necesitaban
ser homologadas para dar
servicio a las grandes com-
paiiias. De hecho a la hora de
disefiar un incentivo el tema
del presupuesto tampoco so-
lia ser un problema siempre
y cuando el resultado final lo
justificase. Algo impensable
en los tiempos que corren.

Ahora no solo hemos
cambiado de parametros, el
salto generacional es tam-
bién evidente. El turismo de
negocios se abre hacia nue-
vos horizontes en donde lo
exclusivo y lo Unico se rela-
ciona con lo inexplorado, lo
virgen, destinos a los que no
todo el mundo puede llegar,
y en donde la sabiduria y la
pericia de la agencia se pone

a prueba a la hora de generar
una experiencia Unica y, a ser
posible, irrepetible.

El lujo se relaciona con
alejarse de lo masivo y com-
partir vivencias exclusivas a
través de la marca anfitriona.
Estamos viendo que el viaje
de incentivo como tal tam-
bién se ha ido transformando
y ahora es utilizado como he-
rramienta de comunicacion,
incluyendo en él desde reu-
niones, formacion, challenges,
etc., tanto para cliente inter-
no como externo. El respon-
sable de organizarlo buscara
destinos y formatos emocio-
nales y experimentales, ale-
jados de lo convencional, de
manera que pueda ofrecer a
los participantes una expe-
riencia inolvidable, y por su-
puesto en linea con laimagen
de la empresa y cuidando
mucho el aspecto econémico
de la accidn.

Nuevos conceptos que
han entrado fuerte en estos
tiempos son los productos
green, los hoteles ecoldgicos,

los destinos naturales, res-
taurantes saludables, activi-
dades respetuosas con el me-
dio ambiente, y un sinfin de
variedades en esta linea que
se dirige hacia el reencuentro
con la esencia de lo basico.
Sin embargo debido al
salto generacional que co-
mentabamos antes, nos en-
contramos que el participan-
te actual de estos incentivos
e incluso los organizadores
por parte de las grandes com-
paiias, son ya perfiles mi-
llennials y valoran una expe-
riencia completa totalmente
ligada a la tecnologia. En la
actualidad no se entiende un

evento o viaje MICE sin estar |

totalmente conectados, ya
que si bien valoran la exclu-
sividad, también necesitan
la inmediatez de la conexién
a la hora de llevar su trabajo
consigo y de compartir la ex-
periencia en sus redes tanto
personales como profesiona-
les. Esto indudablemente le
aporta al trabajo de la agen-
cia un valor anadido incalcu-

En la actualidad
no se entiende
un evento o
viaje MICE sin
estar totalmente
conectados.

o = e

En el sector MICE
actualmente el lujo
esta en hacerdelo
simple lo exclusivo
y en convertir

lo exclusivo en
experiencia.

lable, ya que constituye una
forma de promocidén indirec-
ta muy positiva para todas
las partes.

Por todo esto, podemos
decir que en el sector MICE
actualmente el lujo estd en
hacer de lo simple lo exclu-
sivo, y en convertir lo exclu-
sivo en experiencia. Es decir,
menos es mas.

Es evidente que la oferta
hotelera 5 estrellas en esta
linea continda creciendo y
que el lujo en general goza
de buena salud. Ahora el
reto estd en ligar las infraes-
tructuras de estos destinos
con experiencias que poda-
mos incluir en nuestros via-
jes. Bucear con delfines, me-
ditar con lamas, caminar con
masdis o realizar trabajos
cooperativos dentro de un
evento, son solo un ejemplo
de hacia dénde nos estamos
dirigiendo.

No debemos olvidar que a
nivel nacional también tene-
mos un pais cargado de posi-
bilidades experienciales in-
creibles, y actualmente muy
preparado para realizar un
producto de lujo competitivo
y sorprendente. Espafia ac-
tualmente nos da la posibili-
dad de generar vivencias de
todo tipo tanto para cliente
nacional como internacional
de tipo gastronémico, depor-
tivo, cultural, y un largo etc.

Esperamos pues que las
empresas consumidoras de
viajes y eventos de lujo con-
tinden apostando por la sos-
tenibilidad y el desarrollo, asi
como por la calidad y el ta-
lento a la hora de desarrollar
sus viajes. De esta forma en-
tre todos conseguiremos que
el lujo, la clase y la experien-
cia puedan ir siempre unidos
generando un sector compe-
titivo y con amplia oferta en
el mercado. ®

- E 2
Modnica Aunion Monroy

maunion@dababroker.com
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Seguridad y riesgos, temas clave
de ViajesCorp Ameéricas 2017

La seguridad es una de las principales
preocupaciones de los viajeros corpo-
rativos, lo que plantea a las agencias y
gestores de viajes el reto de disminuir
los riesgos de cada trayecto, algo que
pueden afrontar con éxito mediante el
uso de la tecnologia que permitan un
mayor seguimiento del cliente.

El sector de los viajes corporativos
se ve asi en la necesidad de brindar una
mayor eficiencia en la gestion de segu-
ridad y riesgos, dado el reciente des-
plazamiento de viajeros en un contex-
to global inestable, afirmaron expertos
que participardn en Panama una reu-
nidén regional sobre la materia.

Actualmente entre las mayores in-
quietudes de los viajeros de negocios
esta “evitar que sean un objetivo de
inseguridad de algunos paises”, dijo el
Travel Manager de Nissan México,
Octavio Bonilla.

El profesional, que participara
mafiana en el congreso ViajesCorp
Américas 2017 en la capital panamernia,
sostuvo que los “problemas” relativos
ala seguridad del viajero “pueden ocu-
rrir si hay una falta de control, no hay
un seguimiento de cada viajero con los
sistemas electronicos y por la deficien-
cia de planes corporativos de viaje”.

Por ello, Bonilla aconsejé que cada
consultor de viajes considere como una
necesidad que su compaiia ofrezca el
soporte necesario a cada viajero, para
garantizar la seguridad en cada trayecto
de negocios. El experto asegurd que no
es necesario incrementar el presupues-
to de gastos de viajes cuando el gestor
cuenta con un andlisis de seguridad y si-
tuacion social econdémica en cada pais.

“Esta claro que al reducir los cos-
tos en gastos de viajes se ve compro-
metida la seguridad del viajero, pero a
la larga la seguridad no tiene precio”,
asevero Bonilla.

Otras inquietudes expresadas por
lo viajeros de negocio “son los hora-
rios de vuelo y la ubicacion de hoteles.
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Ademas de contar con su cartilla de va-
cunacion”, agrego6 el Travel Manager de
Nissan México.

Por su parte, el gerente fundador
de Ito Corp, Juan Restrepo, conté que
la industria latinoamericana de via-
jes se ve constantemente sometida a
los cambios globales, que hace que los
proveedores como hoteles, aerolineas
y transporte busquen otras formas de
interactuar con el consumidor final.

“Los canales y modelos de inter-
mediacion de hoy estan llamados a re-
plantear completamente su norte es-
tratégico, el cual debe estar basado en
el comportamiento del nuevo consu-
midor”, comenté Restrepo.

Sefialé que los gestores de viajes
para empresas y las agencias deben em-
pezar a incorporar dentro de sus planes
y servicios estratégicos al activo mads
valioso del proceso, que es el viajero.

Los especialistas estardn en una re-
unién en Panama con otros gestores de
viajes para abordar en las conferencias
otros temas, como la innovacién en
mercados maduros; evolucién de la co-
nectividad; innovacioén en la negocia-
cién de servicios; y evolucién del canal
directo y el nuevo consumidor.

El conclave que cuenta con un en-
foque académico, capacitara y brinda-
rd herramientas a los gestores de viajes
corporativos de la regidn, e incluira la
participacién de proveedores de servi-
cios de viajes a empresas.

Durante el congreso de gestion de
viajes se realizara la séptima version del
concurso “Travel Manager”, que busca
reconocer a los profesionales del sector
en América Latina y para el que ya hay
varios gestores de viajes postulados.

Entre los nominados estdn Ivonne
Molina y Pedro Millanao (Chile), Pilar
Céspedes (Colombia), Octavio Bonilla
(México), Valerie Gonzalez (Perd) y
Vinicius Luz (Brasil). La organizacién
de ViajesCorp Américas estd realizada
por la compaiiia Latin Press Inc.
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El pago virtual
optimiza los viajes
de negocios

Carlson Wagonlit Travel ha publicado un
libro blanco sobre Las Virtudes del Pago
Virtual. El informe analiza el cambio de los
requisitos provocado por la digitalizacion
de los viajes a medida que los viajeros de ne-
gocios optan cada vez mas por el pago vir-
tual. Este actda como una tarjeta de crédito
digital con un parametro de uso Unico que
puede ser emitida inmediatamente y permi-
te centralizar la facturacion.

“Las transacciones del pago virtual utili-
zan una identificacién unica, algo que per-
mite que sea mads facil reconocer y rastrear
una transaccion. Ademads, son mas practicas
ala hora de atajar el abuso fraudulento”, co-
ment6 Clive Cornelius, director sénior glo-
bal de Productos de Tarjetas de Carlson
Wagonlit Travel. “Esta solucién digital de
pago es una alternativa segura y atractiva
para las empresas que busquen centralizar
los pagos, reducir las ineficiencias de pago,
responsabilidades o abusos potenciales a
la hora de utilizar las tarjetas corporativas.
Ademads, al mismo tiempo, dota a los em-
pleados de mayor flexibilidad”, anadid.

El pago virtual resuelve numerosos pro-
blemas y retos que surgen cuando se utilizan
programas tradicionales de tarjetas de crédi-
to corporativas como:

Disponibilidad. No todos los empleados
que viajan poseen una tarjeta corporativa.

Seguridad. Las tarjetas de crédito pue-
den perderse, ser robadas, clonadas o utiliza-
das indebidamente. El pago virtual permite a
las empresas personalizar parametros de uso
tales como el limite de crédito, las fechas de
utilizacién o en dénde pueden utilizarse. Todo
ello permite incrementar el cumplimiento de
la politica de viajes y reducir el fraude.

Informes. Todos los datos necesarios
para elaborar informes son capturados a la
hora de crear la tarjeta virtual, lo que resuel-
ve los quebraderos de cabeza provocados
por la conciliacidn de gastos.

Cumplimiento. Se pueden establecer li-
mites para la tarjeta virtual con el fin de au-
torizar Unicamente las compras que estén
dentro de los pardmetros de la politica. La
oferta de pago virtual de CWT, que utiliza
la tecnologia de Conferma y esta disponible
desde junio de 2014, conecta con 26 socios
bancarios diferentes en todo el mundo y las
tarjetas virtuales creadas han aumentado un
35 % en los ultimos 12 meses. Esta alternati-
va digital de pago funciona con multiples di-
visas y es cada vez mds aceptada por los pro-
veedores de viajes.

PROMO TRAVELMANAGER

Qatar Airways, elegida “Mejor Aerolinea del Aiio”
en los Skytrax Awards 2017

Qatar Airways ha anunciado que ha sido
nuevamente elegida como “Aerolinea del
Ano” en los prestigiosos premios Skytrax
World Airline 2017, que se han celebrado
durante el Paris Air Show. Se trata de la
cuarta vez que Qatar Airways recibe este
reconocimiento mundial como la Mejor
Aerolinea del Mundo.

Ademas de haber sido elegida como la
“Mejor Aerolinea” por los viajeros de todo
el mundo, la aerolinea también ha obte-
nido otra serie de premios en la ceremo-
nia, incluyendo el de “Mejor Aerolinea de
Oriente Medio”, la “Mejor Clase Business”
y la “Mejor Sala VIP de Primera Clase
del Mundo”. El hub de Qatar Airways, el
Aeropuerto Internacional de Hamad, fue
clasificado como aeropuerto 5* estrellas
por Skytrax en la edicién World Airport
Awards 2017, convirtiéndose en uno de
los seis Unicos aeropuertos que hay en el
mundo con este reconocimiento.

La compaiiia aérea también

ha obtenido otros destacados
premios, entre ellos, el de
Acerolinea con la Mejor Sala

VIP de Primera Clase, Mejor
aerolinea de Oriente Medio y la
Mejor Clase Business del Mundo.

El CEO de Qatar Airways, el Sr. Akbar Al
Baker, ha declarado: "Para Qatar Airways,
el hecho de ser reconocida como la Mejor
Aerolinea del Mundo en este momento
critico, es una evidencia significativa del
apoyo y confianza de nuestros pasajeros
por nuestro compromiso constante de
ofrecer solo lo mejor. Este premio es tam-
bién un reflejo del trabajo duro y la dedica-
cion de cada empleado de Qatar Airways.
Nuestro reconocimiento en Skytrax este
ano es especialmente importante ya que
estos premios son votados por los viaje-
ros. A ellos les doy sinceramente las gra-
cias y espero poder darles la bienvenida a
bordo de nuestros aviones pronto”.

Respecto a la actual prohibicién de vue-
los que afecta al estado de Qatar, Al Baker
afiade: "En estos tiempos dificiles de pro-
hibiciones ilegales de vuelos fuera de
mi pais por parte de terceros, este es un

premio, no para mi, no para mi aerolinea,
sino para mi pais”

La compania aérea internacional, que
fue votada el afo pasado como la aero-
linea con la “Mejor Clase Business del
Mundo”, aerolinea con la “Mejor Sala de
Clase Business” y aerolinea con el “Mejor
Personal de Oriente Medio del Mundo”,
continda superando las expectativas con
su estrategia de expansion global y desa-
rrollo de producto, incluyendo el reciente
lanzamiento de su nueva, revolucionaria
y galardonada Clase Business, Qsuite. El
primer avidn totalmente equipado con la
Qsuite se exhibid en la pasada edicién del
Paris Air Show y el 24 de junio comenzé a
ofrecerse en la ruta Londres - Doha.

El nuevo disefio de asiento patentado por
Qatar Airways ya ha obtenido el recono-
cimiento del sector al recibir el galardén
a la “Mejor Innovaciéon del Afio de una
aerolinea” en los premios ULTRAS 2017
(Ultimate Luxury Travel Related Awards)
por el lanzamiento de la Qsuite. El pres-
tigioso premio fue otorgado en una cere-
monia en el hotel The Savoy en Londres,
a la que asistieron la Duquesa de York,
Sarah Ferguson y su hija, la princesa
Eugenia, ademas de personalidades de la
industria y otros VIP. Este reconocimien-
to es significativo, ya que se ha otorgado
antes de que el asiento haya entrado en
servicio, demostrando por anticipado el
impacto del disefio en el sector de los via-
jes Premium.

QSuite, patentada por Qatar Airways, se
caracteriza por disponer por primera vez
de una cama doble, pionera en la Clase
Business, con paneles de privacidad que
separan y permiten a los pasajeros de
asientos contiguos crear su propio espa-
cio. Los paneles regulables y los monito-
res de television mdviles en el centro de
los cuatro asientos permiten a amigos,
companferos de trabajo o familiares via-
jar juntos y transformar el espacio en una
suite privada, para poder trabajar, comer
o socializarse. Estas nuevas caracteristi-
cas en la Qsuite proporcionan la mejor ex-
periencia de viaje personalizada, permi-
tiendo al pasajero crear un ambiente pri-
vado y adecuado a sus necesidades.
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Los prestigiosos premios recibidos en
Paris marcan otro afno intenso para Qatar
Airways, ya que la compaiiia tiene previs-
to lanzar hasta 24 destinos nuevos den-
tro su red global, recibir nuevas entregas
de aviones, asi como introducir la revo-
lucionara Qsuite en su flota y continuar
con las celebraciones de su 20 aniversa-
rio. Anteriormente, Qatar Airways obtuvo
el titulo de “Mejor Aerolinea del Mundo”
en 2011, 2012 y 2015.

Qatar Airways continia
demostrando su expansion,
innovacion y excelencia con

el objetivo de situar al pasajero
en primer lugar, a través de la
innovacion de producto

y la experiencia del cliente.

Desde Espafia, Qatar Airways opera actual-
mente dos vuelos diarios desde Madrid y
otros dos vuelos diarios desde Barcelona.
Gracias a estas 28 frecuencias semanales,
los pasajeros espafoles pueden beneficiar-
se de una mayor cantidad de opciones para
viajar a los mds de 150 destinos a los que la
aerolinea vuela en todo el mundo a través
del vanguardista Aeropuerto Internacional
de Hamad en Doha.

Como una de las companias de mas rapi-
do crecimiento, Qatar Airways ha afiadi-
do recientemente Dublin (Irlanda) y Niza
(Francia) a su red global, a la que pron-
to se unira Skopje (Macedonia) y Chiang
Mai (Tailandia). La aerolinea opera con
una moderna flota de 200 aviones que
vuelan a mas de 150 destinos clave de ne-
gocios y de ocio en todo el mundo.

Travel | 35

'- -



ACTUALIDAD

NH Hotel Group
inaugura su
primer hotel en
Leon, México

NH Hotel Group inaugurd el hotel
NH Collection Ledn Expo, perte-
neciente a la gama premium del
Grupo, el decimotercero de la ca-
dena hotelera en el pais y el pri-
mero en el estado de Guanajuato.
Para conmemorar este aconteci-
miento se conté con la presen-
cia del Secretario de Desarrollo
Social y Humano, Diego Sinhué
Rodriguez Vallejo, en representa-
cion del Gobernador del Estado de
Guanajuato, el Sr. Miguel Marquez
Mdirquez, y con el Presidente
Municipal de Ledn, el Sr. Héctor
Lopez Santillana, quienes presidie-
ron el acto institucional.

Por parte de NH Hotel Group,
estuvieron presentes en el acto el
Managing Director para América,
Sr. Eduardo Bosch; el Director de
Operaciones para México y Cuba,
Sr. Jesus Arnedo; y el Director
de NH Collection Leén Expo, Sr.
César Maya.

En México, NH Hotel Group
cuenta con 13 hoteles localiza-
dos en las principales ciudades
del pais, en los que trabajan casi
800 personas, a lo que se suman
los 6 proyectos que seran inau-
gurados entre 2017 y 2018, en ciu-
dades como Ciudad de México,
Monterrey, Puebla, San Luis
Potosi y Mérida. Todo ello con-
vierte a México en el pais donde
mas proyectos de expansion tiene
NH Hotel Group a nivel mundial
actualmente.

NH Collection Le6én Expo, si-
tuado frente al Poliforum Ledn,
esta conformado por 141 habitacio-
nes y las experiencias diferencia-
les Brilliant Basics, elementos que
configuran la propuesta basica de
las habitaciones para los hoteles
de referencia de NH Hotel Group

El hotel cuenta ademas con un
restaurante de primer nivel, en
honor a uno de los pilares de la
gama Collection, la gastronomia,
un gimnasio completamente equi-
pado, alberca, cuatro salones para
eventos y tres salas de reuniones.
Esta apertura ha generado cerca de
60 empleos directos en la ciudad.
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Norwegian inicia sus primeros vuelos
a EE.UU. desde Barcelona

Norwegian inicié la operativa de sus vue-
los transoceanicos desde el aeropuerto
de Barcelona, con su primer vuelo con los
Estados Unidos, con destino al aeropuerto
de Los Angeles, a Nueva York y hoy a San
Francisco. Desde ayer Norwegian opera el
primero de los dos Boeing 787-8 Dreamliner
que estara basado de manera permanente
en El Prat; con este primer avion, Norwegian
servird las tres de sus cuatro rutas entre
Barcelona y Estados Unidos: Los Angeles,
Nueva York, San Francisco.

El segundo Dreamliner con base en
Barcelona comenzara a operar el 22 de agos-
to y permitird el lanzamiento de la cuarta
ruta, hacia Miami, asi como el incremento
en el numero de frecuencias en las otras tres
(véase frecuencias en el anexo de esta nota).

>

En total, Norwegian ofrece 255.000 plazas
entre Barcelona y Estados Unidos entre hoy y
finales de la temporada de invierno 2017/18.

42 aviones de largo radio en 2020,
tres veces mas que hoy. Los vuelos entre
Barcelona y Estados Unidos serdan opera-
dos por la novisima flota de Boeing 787-8
Dreamliner de Norwegian, con una capa-
cidad de 291 plazas: 32 en clase Premium y
259 en Economy. El avién que hoy comien-
za a operar en Barcelona forma parte de la
flota de 14 Dreamliners que la compania
opera a dia de hoy. Dentro de tres afos, en
2020, la flota de largo radio de Norwegian
habra multiplicado por tres y alcanzara los 42
Dreamliners. Este afio 2017, Norwegian reci-
bird nuevo Dreamliners (a razén de uno cada
seis semanas).

Alianza Ryanair y Air Europa para el largo radio

Ryanair anuncia una nueva alianza con Air
Europa que permitira a los 130 millones de
clientes de la compaifiia irlandesa reservar
vuelos de largo recorrido a través de Ryanair.
com. Los usuarios podran buscar y reservar
vuelos de Air Europa en 20 rutas de largo al-
cance desde Madrid a 16 paises del norte, cen-
tro y sur de América, incluyendo Argentina,
Brasil, Cuba, México y Estados Unidos.

Este nuevo acuerdo es la dltima inicia-
tiva que Ryanair ha puesto en marcha bajo
su programa de servicio al cliente “Siempre
Mejorando”, tras el anuncio la semana pa-
sada del lanzamiento de los vuelos de cone-
xion desde Roma Fiumicino.

La segunda fase de esta alianza con Air
Europa se lanzard este mismo afio y permi-
tird a los clientes de Ryanair conectar desde
Madrid con los vuelos de largo radio de Air
Europa. Ademas, Ryanair sigue en conversa-
ciones con otras aerolineas de largo alcance
sobre potenciales acuerdos para alimentar
sus vuelos y ofrecer servicios de conexion.

En Madrid, Michael O’Leary, de Ryanair,
ha comentado: “Estamos encantados de
anunciar esta importante alianza con Air
Europa, que permitird a nuestros 130 mi-
llones de clientes buscar y reservar vuelos
en 20 rutas de largo recorrido desde Madrid
a destinos tan atractivos como Argentina,
Brasil, Cuba, México y Estados Unidos desde
Ryanair.com. Ryanair opera mas de 50 rutas

de corta distancia a/desde Madrid y ahora
nuestros clientes podran reservar vuelos
con Air Europa a ciudades como Buenos
Aires, La Habana y Nueva York.

Este acuerdo es la dltima mejora pues-
ta en marcha bajo el programa “Siempre
Mejorando”, mientras trabajamos para
convertirnos en el “Amazon de los viajes”.
Ademds, seguimos en con-versaciones con
otras aerolineas de largo alcance sobre po-
tenciales acuerdos para ofrecer vuelos de
conexion. De esta forma, esperamos ofrecer
a nuestros 130 millones de clientes una op-
cién aun mayor y una amplia gama de vue-
los de larga distancia en 2018”.

El consejero ejecutivo de Globalia, Javier
Hidalgo, ha mostrado también su gran sa-
tisfaccion por el acuerdo alcanzado con
Ryanair del que ha dicho: “nos sitia a la
vanguardia comercial y nos permite refor-
zar nuestra competitividad pues con él Air
Europa duplica su conectividad con el con-
tinente europeo al incorporar 53 ciudades
europeas adicionales”.

Javier Hidalgo ha matizado que “este
acuerdo consolida a Air Europa, la Unica
compania aérea regular con capital 100% es-
paiol, como la mejor opcion calidad-precio
para volar entre Europa y América” y ha ade-
lantado que “en 2020 Air Europa contara con
la flota mas moderna y eficiente del mercado
operando entre ambos continentes”.

HRS nombra a Marco D’Ilario

y Portugal

HRS, el proveedor mundial
en soluciones hoteleras, ha
nombrado a Marco D’Ilario,
nuevo Director General para
Espana y Portugal de la em-
presa alemana, en sustitucién
de Isabel Torra, quien ha veni-
do desempefiando este cargo
desde octubre de 2015.
D’Ilario se incorpora al
equipo de HRS Espana y
Portugal para liderar a los 20
profesionales ubicados en
Barcelona (sede de la compa-
fifa en la Peninsula), Madrid,
Madlaga, Palma de Mallorca
y Lisboa. Marco D’Ilario,

Director General para Espaiia

Managing Director Southern
Europe and Middle East, cree
que Espana y Portugal son
paises abiertos a la innova-
cién y, por lo tanto, merca-
dos clave para HRS. “Por ello,
en junio introduciremos en
Espafla Meetago, una herra-
mienta online revoluciona-
ria para gestionar ficilmente
reuniones y eventos logran-
do ahorros, y Conichi, la App
que permite a los business
travellers hacer el check-in y
check-out de los hoteles a tra-
vés de su mavil, personalizan-
do la experiencia del viajero”.

TAXIIBERIA
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Monica Aunion se une como
influencer MICE a la revista

Apasionada de la organiza-
cién de eventos, posee una di-
latada experiencia profesio-
nal, que comenzé en el sector
turistico en empresas como
Globalia o NH Group, y espe-
cializada en el sector MICE
desde hace ya dos décadas.
Fundé su propia agencia de
eventos corporativos, Daba
Broker Solutions, en el 2005 y
desde entonces hasta hoy da
servicio exclusivo y a medida

a empresas en cuanto a even-
tos, convenciones, reunio-
nes e incentivos se refiere. Ha
trabajado para clientes como
Banco Santander, CB Richard
Ellis, IKEA y Toyota, entre
muchos otros, conocedora de
los altos estdndares de cali-
dad que exigen. Actualmente
ha incorporado el coaching en
los procesos creativos y como
servicio intrinseco a su filoso-
fia de empresa.
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Los precios hoteleros
de junio en Espaiia suben
un 14% respecto a 2016

Segun datos del ultimo estudio tHPI de trivago.es, los
precios hoteleros en Espafa se elevan un 14% en com-
paracién con junio de 2016, pasando de los 118 alos 134
euros por noche.

Las ciudades mas baratas y caras de junio. Entre
las ciudades estudiadas, Lleida (63 €), Lugo (63 €),
Castelldn (66 €), Murcia (68 €) y Vigo (68 €) resultan
ser las mas econdémicas de este mes. Por el contrario,
Palma (187 €), Barcelona (186 €), Madrid (153 €), San
Sebastidn (141 €) y Cadiz (118 €) son las ciudades donde
es mas caro pernoctar.

Las tarifas en Lugo bajan un 9 % en un afio. Con
respecto a junio de 2016, solo han bajado las tarifas
hoteleras en Lugo (-9 %), Zaragoza (-7 %), Girona (-7
%), A Coruia (-4 %) y Salamanca (-4 %). Por el contra-
rio, Madrid (35 %), Santander (21 %), Mdalaga (21 %) y
Huesca (18 %) son las ciudades donde mds han subido
los precios en un afio.

Destino Precio 2016 Precio 2017 Variacion
Madrid n3e 153 € 35%
Santander 89¢€ 108 € 21%
Malaga HLEY nqg 21%
Lugo 69€ 63€ 9%
Iaragoza 13€ 68 € 1%
Girona 106 € 99¢ -1%

Santander es la ciudad donde mas aumentan los pre-
cios de los hoteles en comparacion con mayo, en con-
creto, un 30 %, seguida por San Sebastian (24 %) y
Madrid (18 %). Mientras, Cordoba es la ciudad donde
mas bajan un - 42 %. También Sevilla experimenta una
importante bajada de precios del - 27 %.

Destino Precio mayo Precio junio Variacion
Santander 83¢€ 108 € 30%

San Sebastian | 114 € 141¢€ 24 %
Madrid 130€ 153€ 18%
Cordoba 138¢€ 80€ -42 %
Sevilla 143 € 105€ -27%
Granada 97¢€ 89¢€ -8%

Baleares, Cataluia y Madrid, las comunidades
con los precios mds altos de este mes. Este mes
Galicia (67 €), Asturias (67 €) y Aragon (75€) ofrecen
los precios medios mas bajos. En el otro extremo se
encuentran Islas Baleares (171 €), Catalufia (160 €) y
la Comunidad de Madrid (146 €) como las ma4s caras.

Respecto a junio de 2016, el aumento de precios
mas pronunciado se produce en la Comunidad de
Madrid, donde suben un 35 %, pasando de los 108 € a
los 146 €. Solo en Galicia y Aragon bajan los precios en
un afo, un - 3 % y un - 1 % respectivamente.

Con respecto a mayo, en Islas Baleares la media ha
subido un 33 %, de los 129 € alos 171 €, y en Madrid un
21 %, de los 121 € a los 146 €. Donde mas baja es en la
Region de Murcia (-5 %) y en Aragon (-4 %).
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Grupo Bestours celebra su 30

aniversario

El pasado 21 de mayo, Grupo
Bestours cumplié 30 afios en el
mundo de los viajes. Fundado en
1987 por dos socios y amigos, Pere
Bes y Jaume Cuscd, a lo largo de
estas tres décadas la empresa ha
evolucionado hasta convertirse en
un referente de los viajes de lujo y
corporativos.

Asi lo explica su Directora
General, Julia Franch: “Ambos se
tenian una gran admiracion per-
sonal y profesional. Empezaron
a hablar del proyecto Bestours y
tras mucho esfuerzo consiguie-
ron llevarlo a cabo. Buscaron a los
profesionales que podian adap-
tarse al nuevo proyecto de viaje
que Bestours queria ofrecer y
se pusieron manos a la obra. La
primera tienda abrié en la calle
Diputacion de Barcelona, especia-
lizada en viaje vacacional. Pere y
Jaume fueron unos visionarios, ya
querian un establecimiento de los
que ahora se denominan Flagship
Store. En 2008, Bestours cambi6
su domicilio a la calle Consell de
Cent entre otros motivos porque
necesitibamos mas espacio. Hoy,
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tras el inicio de ese proyecto hace
30 afios contamos con dos ofici-
nas, una en Barcelona y otra en
Madrid en las que trabajamos mas
de 100 personas”.

La especializacién y el equipo
humano son los ejes en los que se
fundamenta la propuesta de valor
de Grupo Bestours. Ambos con-
ceptos han estado muy presen-
tes desde el inicio, ya que las ne-
cesidades de viaje son distintas en
cada momento y para cada per-
sona. En este sentido, el viaje a
medida con un alto valor afnadi-
do cobra su mayor protagonismo.
Grupo Bestours ha consolidado su
especializacion en las dreas vaca-
cional y de viaje corporativo a tra-
vés de sus marcas: Bestours via-
jes, Bestours Corporate, Bestours
Events y dos marcas de Tour ope-
racion; TANDEM Luxury Travel y
TravelKids Viajes en familia; para
el segmento Premium. Best Time
es su nueva apuesta para el co-
lectivo mayor de 55 anos, enfoca-
do a viajes para grupos reducidos
con un contenido cultural muy
interesante.

innovacior
|

BCD Travel ya forma parte

del club IBTA

BCD Travel, la TMC global especia-
lizada en la gestion de viajes cor-
porativos, se incorpora al selecto
club de la Asociacion Ibérica de
Gestores de Viajes de Negocio
(IBTA). BCD Travel cuenta con
presencia en mas de 111 paises,
con alrededor de 12.000 emplea-
dos a nivel mundial (mas de 600
en Espana) y una cartera de 2.800
clientes en Espafia. BCD Travel se
une al propodsito de IBTA por ro-
dearse de los mejores apoyos para

facilitar las funciones y potenciar
el desarrollo profesional de los
gestores de viajes.

Por su parte, Begofia Blanco,
presidenta de IBTA ha declarado:
“Damos la bienvenida a esta gran
compaiiia internacional, aunando
esfuerzos para ayudar a la asocia-
cion a la que representamos. Nos
enorgullecemos de contar con BCD
Travel que lleva mds de 15 anos
operando en Espaia en la organi-
zacion de viajes”.

Vincei Hoteles se
une al club IBTA

Vincci Hoteles ha firmado
un acuerdo de colaboracién
con la Asociacion Ibérica
de Gestores de Viajes de
Negocio (IBTA) para promo-
ver acciones conjuntas y, de
este modo, promocionar el
sector de viajes corporati-
vos en nuestro pais. La cade-
na hotelera, con un portafolio
de 39 hoteles repartidos entre
Espafia, Portugal y Tunez,
y diversos reconocimientos
como la medalla al Mérito
Turistico concedida por el
Gobierno, se ha unido a IBTA
para establecer entre ambas
sinergias, que permitan facili-
tar a las empresas la organiza-
cion de sus viajes de negocio.

El reconocimiento de
Vincci Hoteles por su trayec-
toria y capacidad de liderazgo
en el mercado espafol del bu-
siness travel han animado a
IBTA a incluir a Vincci Hoteles
dentro de su club, en el que
también participan otros ac-
tores de relevancia dentro
del mundo del viaje. El obje-
tivo de IBTA no es otro que re-
presentar al colectivo de los
Travel Managers, facilitdndo-
les sus funciones y contactos
con otras compariias del sec-
tor para potenciar su desarro-
llo profesional.

Por su parte, Begoia
Blanco, presidenta de IBTA
ha declarado: “Estamos muy
ilusionados por haber llegado a
este acuerdo con Vincci Hoteles.
Estamos seguros de que juntos
compartiremos esfuerzos e ini-
ciativas que mejoraran la cali-
dad del servicio en los alojamien-
tos de los clientes corporativos”.

Los establecimientos de
Vincci Hoteles ofrecen todas

las comodidades para el via-
jero de negocios ademas de
una excelente ubicacion:
WIFI gratuito, servicio de la-
vanderia, servicio de alqui-
ler de todo tipo de audiovi-
suales, etc. Fieles a la cele-
bracidn de reuniones o even-
tos uUnicos muy distintos a
los tradicionales, cada uno de
ellos con su propia personali-
dad, la cadena, a través de su
marca People&Unique Places
by Vincci Hoteles, brinda un
mundo de posibilidades en
cualquiera de los espacios
de sus hoteles, que pueden
ser utilizados y reconverti-
dos para eventos dependien-
do de las necesidades de cada
uno. Asi hay multitud de salo-
nes a escoger para reuniones
de negocios o presentaciones
de empresas, pero también se
puede organizar un cdctel en
una muralla drabe o una fiesta
exclusiva junto al mar: la ima-
ginacidn es el Unico limite. La
cadena ha lanzado en enero
ademds una aplicacién maévil
(app) dispone de un médulo
especial para el sector MICE,
un modulo que se ofrece a los
organizadores de eventos en
la cadena, que genera un es-
pacio virtual para cada evento
en el que se recoge toda la in-
formacion referente al mismo
con un solo “click”.

Todo ello, ha hecho merece-
dor a Vincci Hoteles del Premio
Business Travel IBTA 2016 a
la mejor cadena de turismo
de negocios a nivel nacional,
concedido por la Asociacion
Ibérica de Gestores de Viajes
de Negocio (IBTA) en la ultima
Gala del Turismo de Negocios
celebrada recientemente.
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ACTUALIDAD

Viajes El
Corte Inglés

se incorpora
a GEBTA

Viajes El Corte Inglés finalmen-
te ha decidido aceptar incorpo-
rarse a GEBTA Espana. De este
modo, este grupo de agencias
especializadas en el segmento
corporativo, cuenta con el 75%
del negocio de business travel
en Espafia, con valor superior a
los 3.000 millones de euros.

El presidente de GEBTA
Espaiia, Juan Carlos Gonzilez,
ha destacado que “el hecho de
que la principal agencia espa-
fiola se una a GEBTA es funda-
mental para nuestro proyecto e
implica la confirmacion de las
lineas de trabajo trazadas en
los ultimos afios, orientadas a
la creacion de una organizaciéon
de representacion de los via-
jes corporativos, comprometida
con el desarrollo de las condi-
ciones dptimas del negocio en
toda la cadena de valor, desde
las TMCs o agencias especiali-
zadas, a las corporaciones, pro-
veedores y viajeros”.

Cabe destacar que VECI
aporta una facturacion anual
de mas de 2.400 millones de
euros, de los que cerca del 40
corresponde a su division de
empresas. Es decir, VECI pasa
a sumar un tercio de la fuer-
za de venta de Gebta. El direc-
tor de la Division de Empresas
de Viajes El Corte Inglés, Juan
José Legarreta, ha senala-
do que “GEBTA es la organiza-
cién de referencia en el Sector;
la asociacion constituye la pla-
taforma que requiere nuestra
industria para asegurar el de-
sarrollo adecuado del Business
Travel y del MICE en Espafia,
tanto en el &mbito de la empre-
sa privada como del sector pu-
blico. Estamos convencidos de
que nuestra participacién y la
contribucién de nuestro equipo
de profesionales en este proyec-
to serd beneficiosa y constituira
un impulso para GEBTA y para
el conjunto de la industria”.
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Paul English era bastante sincero acerca de
las limitaciones de su idea inicial e igualmen-
te entusiasmado con el potencial de apro-
vechar el mundo de los viajes corporativos.
Acert6 en su enfoque de dirigirse a las empre-
sas puesto que las ventajas para el consumi-
dor medio nunca iban a ser tan grandes y su
slogan fue “el agente de viajes de bolsillo”.

La aplicacién para méviles Lola de Paul
English, co-fundador de Kayac, ha demos-
trado ser un éxito para los inversionistas
desde su lanzamiento en el 2015, recaudan-
do 43 millones de délares, pero su suefio de
reinventar el negocio de los agentes de viajes
ha afectado la realidad actual del consumidor.
Paul dijo recientemente que la compainia es-
taria girando para centrarse en los que viajan
con frecuencia como usuarios corporativos.

La version 1 de Lola aparecié en las tiendas
Apple App a principios de 2016 con el plan de
combinar la popularidad de la mensajeria, el
conocimiento de los agentes de viajes huma-
nos y el poder de la inteligencia artificial.

A juzgar por la decisién de English de cam-
biar el modelo de negocio, parece que no logrd
lo que queria. En cambio, una segunda version,
descrita por English como un “pivote” o “reen-
focamiento”, estard disponible al final del ve-
rano y sera “muy diferente” a lo que existe hoy
en dia. Un elemento que se agregard a Lola es

Jclick

La app de viajes ‘Lola’ girara para orientar
a los viajeros de negocios

Amadeus Selling Platform

la capacidad para que el usuario tenga la li-
bertad de reservar sus propios viajes, o hacer
autoservicio, y no solo recaerd en su agente
de viajes para customizar el viaje. English dijo
que la segunda leccion que habia aprendido
era que “la gente que ama realmente la vision
de Lola es la gente que viaja mucho porque
si solo se viaja dos veces al afio - la mayoria
de los clientes del Kayak lo hacen - Lola no
es realmente tan emocionante para el viajero.
En cambio, si uno viaja cada semana, o cada
dos semanas, entonces Lola llega a conocer
sus preferencias y funciona increiblemente
bien”. En lugar de perseguir al viajero de ocio
medio, English quiere dirigirse a las pequenas
y medianas empresas que podrian ser mejor
atendidas por el enfoque de Lola.

Segun English, “Las TMC en primer lugar
no son conocidos por su innovacion, y no son
conocidos por la el disefno de software de es-
cala del consumidor medio”. Una de las ma-
neras en que Lola podria potencialmente mo-
netizar su oferta es a través de un servicio de
suscripcion. En el lanzamiento, English indicé
que €l emplearia 100 agentes de viajes en un
ano pero Lola termind para emplear alrede-
dor de una docena solamente. Dijo en Twitter
que no se necesitaron tantos porque la inte-
ligencia artificial de Lola estaba sorprendien-
do y funcionando mads rapido de lo esperado.

Amadeus anuncia servicio de reservas de autobus

Amadeus anuncia la firma de los acuerdos
con Distribusion y Betterez para impulsar las
ventas internacionales de billetes de autobus
y mejorar la oferta de las empresas de auto-
buses en todo el mundo.

A través de Distribusion, Amadeus pone a
disposicion de su red de usuarios la oferta de
mas de 300 empresas de autobuses que ges-
tionan servicios de autobus en aeropuertos y
lineas interurbanas en 2.500 destinos. Al ofre-
cer un Unico punto de acceso a todos estos
productos, los distribuidores de viajes pue-
den ampliar facilmente su oferta, captar nue-
vos perfiles de clientes y elevar los ingresos,
olvidando el establecer conexiones costosas y
acuerdos comerciales individuales. Dado que
la oferta de productos, la busqueda, la reser-
va, los pagos, la emision de billetes y la liqui-
dacidn estan integrados, las agencias de via-
jes pueden centrarse en adaptar esta nueva
propuesta a los viajeros.

A su vez, las companias de autobus pue-
den aumentar su visibilidad entre nuevos

clientes en nuevos canales, lo que, en ultima
instancia, les ayuda a incrementar las ventas.
Actualmente, las agencias de viajes usuarias
de Amadeus en el centro, este y sur de Europa
pueden acceder a la oferta de autobuses de
Distribusion y se espera que pronto esté dis-
ponible en otras regiones del mundo.

Pero la apuesta de Amadeus por el mer-
cado del autobis no termina ahi. Ahora
Betterez ofrece una innovadora plataforma
integral de ventas, gestion y administracion
alas empresas de autobuses. Esta plataforma
les permite vender, gestionar y promocionar
su oferta de manera mas eficaz en sus cana-
les de venta directa, asi como en nuevos ca-
nales, incluida la red de distribuidores de via-
jes conectados a Amadeus. La experiencia de
Betterez en el mercado puede ayudarles a ele-
var la fidelidad de los clientes, la eficiencia y
los ingresos. Las inversiones periddicas para
adoptar o reemplazar tecnologia serdan cosa
del pasado gracias a su plataforma en la nube
totalmente escalable.
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SiteMinder entra en América
Latina incorporando a RQ

Grupo Hotelero

SiteMinder, la plataforma
cloud global del sector hotele-
ro internacional, ha superado
la cota de 26.000 hoteles aso-
ciados con la incorporacién
de RQ Grupo Hotelero, una
cadena que ofrece alojamien-
to para estancias prolongadas
en los principales distritos de
negocios de Chile.

La incorporacién de las
propiedades de RQ Grupo
Hotelero en Santiago, Provi-
dencia y Las Condes a la red
de SiteMinder se produce ape-
nas unas semanas después de
la participacion de SiteMinder
en World Travel Market Latin
America, el principal even-
to de turismo y viajes de
América Latina, celebrado en
Sao Paulo, donde SiteMinder
ha manifestado su interés por
aumentar su presencia en esta
region geografica. RQ Grupo
Hotelero cuenta con siete pro-
piedades que suman mas de
230 habitaciones.

“Hasta ahora no habiamos
utilizado ninguna plataforma
de distribucién. Simplemente
sabiamos que para vender
mas habitaciones, necesita-
bamos ayuda que nos permi-
tiera gestionar los cambios en
las tarifas de las habitaciones
y conseguir asi paridad de ta-
rifas en todos nuestros cana-
les de distribucién,” ha sefa-
lado la responsable comercial
del grupo, Ana Marticorena.
“SiteMinder nos ha venido re-
comendada por otros hoteles
por el rendimiento y usabili-
dad de su tecnologia y, como
RQ busca duplicar su capa-
cidad en los préximos dos
anos, nos reconforta saber
que tenemos un socio para

ayudarnos a tomar mejores
decisiones y alcanzar mayo-
res tasas de ocupacion.”

Fig Cakar, director general
de SiteMinder para el merca-
do americano, ha apuntado
acerca de la incorporacion de
RQ Grupo Hotelero a la sélida
red de partners de SiteMinder
en América Latina.

“Durante mas de 10 afos,
SiteMinder ha demostrado
su capacidad para conectarse
con hoteleros de todos los rin-
cones del mundo, desde Asia
Pacifico hasta el Reino Unido
y Europa continental, Africa,
Oriente Medio y, mads recien-
temente, América”, ha indica-
do Fig Cakar. “El crecimiento
de la red de SiteMinder hasta
los 26.000 hoteles muestra la
capacidad de nuestra tecno-
logia y de nuestros profesio-
nales. Ambos ponen de mani-
fiesto las complejas necesida-
des de los hoteleros, incluyen-
do la de gestionarse en su pro-
pio idioma.

El director general de
SiteMinder para el merca-
do americano apunta que,
“con el mercado de viajes de
América Latina proyectan-
do alcanzar los 73.300 millo-
nes de doélares de valor dentro
de los préximos tres anos (*)
y un crecimiento de las reser-
vas de viajes online que du-
plica la tasa de aumento del
mercado total, los hoteles ne-
cesitan capitalizar tecnolo-
gias como la de SiteMinder y
tener las mejores oportunida-
des para competir con el resto
del mundo.”

*Fuente: Latin America
Online Travel Overview Third
Edition, Phocuswright, 2016
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ACTUALIDAD

TAP inaugura
vuelos en Alicante
y Gran Canaria

el dia de Portugal

El Dia de Portugal -10 de junio- fue la
fecha elegida por TAP para la inaugu-
racion de sus nuevas rutas. Esta nueva
operacidn representa un aumento de la
oferta en Espafa del 24 por ciento con
relacion al primer semestre del ano,
siendo el segundo mercado mas impor-
tante para la compaiia a nivel mundial.

TAP habia ofrecido vuelos en Gran
Canaria por primera vez en 1962 y re-
toma ahora la ruta con una frecuencia
diaria, saliendo de Gran Canaria a las
13:40h y llegando a Lisboa a las 16:05h.
Los vuelos seran operados con equipo
Embraer 195, con seis plazas en execu-
tive y 112 en turista. Los horarios para
los vuelos en sentido inverso saldran
de Lisboa a las 10:40 aterrizando en
Gran Canaria a las 13:00 horas.

En Alicante TAP ofrecera por pri-
mera vez sus vuelos diarios a Lisboa,
con salida a las 13:30h y llegada a las
15:00 h. En sentido inverso, la salida de
Lisboa estd programada a las 9:40h lle-
gando a Alicante a las 12:45h. Esta ruta
serd operada con ATR 72-600, con ca-
pacidad para 70 pasajeros.

TAP afiade una frecuencia mas a su
operacion actual en Valencia el 13 de
junio, y en total ya seran 11 las ciudades
espafolas unidas a Lisboa con vuelos
directos TAP desde Madrid, Barcelona,
Vigo, A Corufia, Asturias, Bilbao,
Valencia, Alicante, Malaga, Sevilla y
Gran Canaria. Recordamos que Madrid
estd unida a Oporto también con dos
vuelos diarios directos.

La red de TAP conecta mas de 80
destinos en Europa, América y Africa a
través de su estratégico HUB de Lisboa,
y este mismo dia 10 de junio inaugura-
ra sus vuelos a Toronto, el primer des-
tino de TAP en Canada, con cinco fre-
cuencias semanales y a Stuttgart en
Alemania. El proximo mes de julio, la
compania inaugurara también vuelos
a Budapest, Bucarest y Colonia, el 1de
julio y a partir del 17 de julio a Abidjan
en Costa de Marfil y Lomé en Togo.
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El Business Travel esta mutando
en una innovacion constante

El turismo de negocios tuvo el pasado
miércoles 17 de mayo cita en la Master
Class organizada por el CETT, Universitat
de Barcelona. Rafael Martin, BBVA Global
Procurement y miembro del Jurado de
los Premios Business Travel, ademas de
colaborador en diversas actividades for-
mativas de IBTA, impartié la ponen-
cia principal en la Open Master Class
de Innovacion en Business Travel &
Business Meetings. Desarrolld su discur-
so sobre la 52 Revolucidn y la disrupcion
del modelo tradicional con la aparicién
de los nuevos players del mercado. Con
la intencion de mejorar la satisfaccion del
usuario, aparecen en escena consolida-
dores de alojamientos, gestores de trasla-
dos, nuevos medios de pago y otros aglu-
tinadores de oferta e incluso expertos en
Meeting design. Unos actores que no de-
bemos obviar sino validar y decidir si en-
tran en nuestro esquema.

La Direccién del Mdster Universitario
Oficial en Direccion de Empresas Turisticas
- Direccion de Eventos pretendid sentar a
un elenco de representantes del sector del
Business Travel y MICE para analizar y
contrastar el papel que juega la innovacién
en este proceso de cambio.

Rafa Martin del BBVA planteé cuales
son los retos a los que se enfrentan los
Gestores de viajes tras esta 52 Revolucion
desde el punto de vista de los nuevos ac-
tores (tecnoldgicos, nuevos organizado-
res -intermediarios-, nuevos proveedores
etc) y las nuevas formas de negociacién y
regulacion de las app’s. Prioritario para el
Travel Manager es hoy la gestion del ries-
go en los viajes y la satisfaccion del viaje-
ro (Duty of care) junto a las nuevas nece-
sidades (bleisure, gaming para incentivar
adopcion de SBT’s) que conllevan las nue-
vas generaciones al igual que plantearse
los nuevos protocolos de actuacion, con
la aparicion de nuevas categorias de com-
pras (RFP’s), la homogeneizacién de datos
con herramientas de automatizacién y el
control de gastos extras.

Juli Burriel de IBTA puso en eviden-
cia que a la mayoria de PYMES espafio-
las les queda todavia mucho camino por
recorrer, porque sin una herramienta tan
bésica como una SBT (Self Booking Tool),
no puede existir una verdadera politica
de viajes. Por otra parte reivindicd la falta
de formacion especializada que existe en
nuestro pais, esencial para poder poner-
nos a la vanguardia con el resto de pai-
ses. Y por ultimo, destacé la tendencia
cada vez mas extendida del servicio del
viaje End to end, desde que se plantea y

reserva, hasta la vuelta del mismo.

Por lo que a los intermediarios se re-
fiere, Alicia Estrada de GEBTA, estable-
ci6 como reto de las agencias de viaje que
representa, la satisfaccion del viajero en
primer lugar tras el incremento de fuen-
tes informacion, mercados emergentes y
la saturacidn de aplicaciones. Puso hinca-
pié en la gestion del riesgo (con protoco-
los antes-durante-después del viaje) y la
actualizacién de conocimientos. Por ello
las estrategias que estdn llevando a cabo
las Travel Management companies son
por ejemplo servicios de consultoria y
asesoramiento o clasificacidon de los clien-
tes seguin su potencial (no su facturacion).

Fernando Puelles de Amadeus, como
proveedor tecnoldgico tienen como reto
dar soluciones locales a problemas glo-
bales: optimizacién del gasto, de los pro-
cesos y servicios (reroutings, rebookings,
cancelaciones). Amadeus estad como fa-
cilitador de la usabilidad de las SBT’s,
de la compliance al igual que de la ges-
tion del risk management de la empresa.
Conceptos como inteligencia artificial y el
internet de las cosas ya son una realidad
aplicada al mundo del viaje.

Eric Mottard de Eventoplus, nos hablé
de las tendencias del sector MICE muy li-
gadas a la tecnologia (realidad virtual, dro-
nes con camara, beacons y biometria), a la
busqueda del engagement del publico, la
transmision del conocimiento de expertos
(nuevas figuras como el meeting designer)
y la preocupacion del medio ambiente y
cumplir con la compliance de la empresa.
El evento se realiza més a la carta y con un
formato mas humano, donde los clientes
quieren saber como piensan y opinan los
asistentes, para que el evento no quede en
solo eso, sino que genere impacto en el pu-
blico y genere contenidos.

Por ultimo Elisabet Ferrer del Hotel
Alimara afronta el reto de la competen-
cia de los nuevos jugadores y nuevos con-
sumidores, con una especializacion, di-
ferenciacion de su producto, innovan-
dolo y haciéndolo cada vez mejor y mas
personalizado.

Por lo tanto todos coinciden en que el
negocio turistico evoluciona constante-
mente y hay que saber gestionar el cam-
bio. La personalizacion, especializacién y
tecnologia son los aliados para evolucio-
nar junto a este cambio (el new normal).

Las empresas deberdn estar prepara-
das para gestionar el cambio a través de
soluciones innovadoras para satisfacer las
necesidades. La formacion especializada
serd un reto a formalizar en nuestro pais.

Airbnb anuncia que dispone de

250.000 clientes corporativos

El mundo de los viajes sigue
cambiando. La gente viaja
por trabajo mds que nunca,
y tienden a dar mds valor a
las experiencias tnicas y lo-
cales, sobre los itinerarios
programados. Esta tenden-
cia de ‘wanderlust’ (algo pa-
recido al gusto por viajar sin
seguir itinerarios tradicio-
nales) también estd apare-
ciendo en la forma en que la
gente se acerca a los viajes
de negocios.

La frontera entre los via-
jes de negocios y de ocio esta
borrosa. Mds y mdas de no-
sotros estamos combinan-
do viajes de negocios con es-
tancias de fin de semana. De
hecho, mas del 50% de los
viajes de negocios en Airbnb
en 2016 incluyé una noche
de sabado.

Airbnb ofrece a los via-
jeros la oportunidad de vivir
en una ciudad cuando via-
jan por trabajo. Esta es una
de las razones por las que
los empleados de mads de
250.000 empresas - en mas
de 230 paises y territorios -
se han inscrito para utilizar
Airbnb para trabajar. Solo en
2016, el namero de viajes de
negocios en Airbnb se tripli-
¢6. Y hoy, casi el 10% de los
viajes en Airbnb son para el
trabajo.

En 2016, la compania hizo
una serie de mejoras para
hacer los viajes de negocios
mas facil y mas conveniente:

Lanzaron una herra-
mienta de reserva de terce-
ros; para que tanto el Travel
Manager que gestiona el
viaje, como el empleado que
realiza el viaje, pueden reser-
var, realizar cambios en la
reserva y enviar un mensa-
je al anfitrion de Airbnb con
preguntas sobre el listado o
barrio.

Han implementado la po-
sibilidad de filtrar los resul-
tados de la busqueda para
resaltar los anuncios con el
auto-checo in - donde los
huéspedes pueden acceder a
los listados usando un siste-
ma de llave guardada en un
caja de seguridad, smartlock,

teclado o portero, que dispo-
nible en cualquier momento
después de la hora designa-
da de check-in en su fecha de
llegada.

Han introducido un sis-
tema de facturacién y reci-
bos validos para gestion de
gastos de las empresas - ra-
cionalizacion del proceso de
gastos - y han iniciado inte-
graciones y asociaciones con
las TMC y proveedores.

Han aumentado el lista-
do de alojamientos disponi-
bles para viajes de negocios
- hogares que tienen las co-
modidades y servicios esen-
ciales que un viajero de ne-
gocios necesita, como WiFi,
espacios de trabajo amiga-
bles para portatiles y auto-
check-in - a més de 150.000
en todo el mundo.

En el pasado, la experien-
cia Airbnb ha sido disefiado
principalmente para viajeros
de ocio. Ya no. Por lo general,
los viajeros de placer iban a
Airbnb como punto de ins-
piracién y descubrimiento.
Pasan tiempo investigando
barrios, comprobando listas
y cambiando de alojamien-
tos viendo foto tras foto. Esto
no ocurre con los viajeros de
negocios. Los viajeros de ne-
gocios que acuden a Airbnb
ya saben dénde quieren que-
darse, y no quieren tiempo
de espera. Quieren veloci-
dad, comodidad y fiabilidad.
Con la nueva funcién, tanto
para portatil como para
moévil, los viajeros de nego-
cios pueden filtrar los resul-
tados de la busqueda para
mostrar solo listas de opcio-
nes para viajes de negocios.
Esto hace que sea mas fécil
y rapido encontrar y reser-
var el Airbnb perfecto para
un viaje de trabajo.

Para probar la nueva fun-
cidn de busqueda, necesitara
tener su direccién de correo
electrdnico de trabajo vincu-
lada a su cuenta de Airbnb
para ver esta nueva funcién.
Si aun no se ha registrado
como viajero de negocios
con Airbnb, puede visitar
airbnb.com/business-travel.
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Bluemove, una nueva
apuesta de carsharing

Bluemove, start-up lider de carsharing en
Espaia, presenta su nuevo servicio para la ciu-
dad de Barcelona. A pesar de que a finales de no-
viembre comenzaron a producirse los primeros
alquileres, ha sido ahora cuando la empresa ha
querido reunir a amigos, medios de comunica-
cion e instituciones publicas de movilidad para
valorar los beneficios que su servicio ofrece a los
vecinos de la ciudad.

Blanca de Balanz6 y Marta Esparbé, respon-
sables de la apertura del servicio en Barcelona,
abrieron el acto haciendo un repaso de la histo-
ria de la empresa y del sector. Barcelona arrancé
con 40 vehiculos en noviembre y en estos cinco
meses ya ha realizado su primera ampliacion,
contando a dia de hoy con 70 coches de distintas
categorias y modelos.

Segun el ‘III Estudio sobre habitos de uso
del carsharing’ realizado por Bluemove en 2015,
cada vehiculo de carsharing podria eliminar
entre 10 y 17 vehiculos privados. La reduccién
de gases contaminantes podria llegar a un 60%
como consecuencia no solo del nimero de co-
ches que se dejan de fabricar sino, sobre todo,
por la reduccion de kildmetros por persona y
ano que se dejan de recorrer en coche en favor
de otros medios mas sostenibles como el trans-
porte publico, la bici o los desplazamientos a pie.

Jorge Gonzalez-Iglesias, cofundador de
Bluemove, dijo que “la llegada a Barcelona era
algo que estabamos deseando desde hacia mucho
tiempo. Sabiamos que los vecinos de la ciudad
necesitaban una alternativa de movilidad como
la que presentamos y que los problemas deriva-
dos de la movilidad, como los atascos o la con-
taminacién, habia que empezar a enfrentarlos
cuanto antes. Por esto, estamos muy orgulloso de
como se han desarrollado estos primeros meses.”

También participd en el evento Sheila
Struyck, Managing Director de la Unidad de
Negocio de Movilidad de Europcar Internacional
y Responsable del LAB, érgano dentro de la mul-
tinacional europea dirigido a detectar e impulsar
nuevos modelos de negocio de lo denominado
new mobility.

Struyck reconoce que la apuesta del Grupo
por el carsharing de Bluemove es decidida y con-
fia en que la empresa espafola siga creciendo,
pues supone una importante contribucion a la
hora de solucionar los problemas de congestiéon
y calidad del aire de las ciudades.

Bluemove fue adquirida por el Grupo
Europcar el pasado verano a través de Ubeeqo,
la filial de la compania dedicada al carsharing y
que opera en 7 paises europeos entre los que se
encuentra Espafa bajo la marca de Bluemove.
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s a Rural Meeting

Reuniones diferentes en lugares inspiradores

L ALV

Rural Meeting estrena plataforma
online para reuniones de empresa

en entorno rural

Rural Meeting da un paso adelante y
presenta una nueva plataforma, rural-
meeting.com, dirigida al cliente final,
que permite la reserva y pago online
de espacios rurales y en entornos de
naturaleza, para la realizacién de reu-
niones de empresa y eventos corpora-
tivos. Actualmente solo el 14% de en-
cuentros, presentaciones o conven-
ciones se hacen fuera de las ciudades.
Rural Meeting, empresa especializada
en el sector de turismo de reuniones
(MICE) en espacios rurales, ha hecho
publica la creacion de una nueva pla-
taforma tecnoldgica con la que aspira
a captar anualmente 7000 eventos
corporativos de pequeiio y mediano
formato, entre 10 y 100 personas.

La nueva herramienta permite en
solo tres clicks, reservar en diferen-
tes puntos de Espafia un espacio bien
equipado para acoger reuniones de
empresa, presentaciones, sesiones de
formacién, teambuildings, encuen-
tros, etc. La plataforma ruralmeeting.
com es la primera que existe en in-
ternet especializada en reuniones
rurales en entornos rurales que per-
mite la contratacién y pago de espa-
cios online. Ofrece, ademads, un servi-
cio de busqueda que geolocaliza a la
persona interesada en contratar un
espacio con las propuestas geografi-
camente mas cercanas.

Inicialmente, la oferta es de 30 esta-
blecimientos, la mayoria en Catalufa,

pero la voluntad es crecer de forma
constante en todo el estado en el trans-
curso de los préximos afnos hasta supe-
rar los 500. El estudio que ha hecho
Rural Meeting en los ultimos meses
indica que un 80% de las empresas
estarian interesadas en realizar sus
reuniones en un entorno rural si tu-
vieran herramientas que le facilita-
ran la busqueda y le proporciona-
ran garantia de los espacios, dado
que este perfil de reuniones crean
un clima mas propicio a la comuni-
cacion entre los asistentes y los espa-
cios son sustancialmente diferentes a
los habituales.

Datos del estudio interno mani-
fiestan que son 66.000 el numero de
reuniones estatales, de formato pe-
queino y mediano, susceptibles de ser
realizadas anualmente en entornos
rurales o de naturaleza.

Rural Meeting pretende captar el
10% de esta cuota de mercado, de
forma progresiva en los tres proxi-
mos afnos. Actualmente, el porcenta-
je de reuniones de empresas que se
celebran en el mundo rural se limi-
ta al 14% del total, en muchos casos
porque las empresas tienen dificul-
tad para encontrar estos espacios.
Entre las empresas que apuestan por
el entorno rural, el 76% organiza mas
de tres reuniones cada afio y un 62%
cuentan con una asistencia que no
supera las 50 personas.

eDreams cierra su departamento
de viajes corporativos

eDreams Odigeo cierra de mane-
ra definitiva de su negocio de viajes
corporativos, con la idea de conso-
lidar su orientacion al segmento de
viajes de ocio para particulares. Asi
lo ha anunciado en un comunicado,
explicando que ademads reorganizara
su estructura operativa.

Esta decision permitird a la com-
pania centrarse exclusivamente en
liderar aquellas dreas alineadas con
su estrategia de crecimiento a largo
plazo. Edreams confia en que esta
reorganizacién le permitira innovar
aun mas rapido y ser aun mas efi-
ciente, “haciendo posible mantener
los precios bajos para los consumido-
res a través de productos y servicios
novedosos que mejoraran su expe-
riencia y les permitiran ahorrar mas
dinero en sus viajes”, ha explicado.

La OTA anunciaba en septiem-
bre del afio pasado un acuerdo con
el grupo australiano Flight Centre
Travel para traspasar la mayor parte
del negocio de viajes corporativos de la
marca Travellink en Alemania, Suecia,
Finlandia, Noruega y Dinamarca.
Ahora cerrara la parte restante.

En cuanto a la reorganizacion de su
estructura operativa, la OTA ha presen-
tado una propuesta, sujeta a consulta,
para que determinadas funciones cor-
porativas desarrolladas en Francia e
Italia pasen a desempenarse de mane-
ra centralizada desde la sede operati-
va del grupo en Barcelona. La compa-
fia ha manifestado en varias ocasio-
nes su interés por la Ciudad Condal,
por ejemplo con la idea de centralizar
alli las funciones de negocio llevadas a
cabo actualmente en Estocolmo.

Plus Ultra Lineas Aéreas
lanza nueva ruta regular directa
de Barcelona-Cuba

Plus Ultra Lineas Aéreas, en
cooperacion comercial con
Cubana de Aviacidn ha sido de-
signada para operar vuelos re-
gulares a Cuba desde Barcelona,
por parte de la Direccion General
de Aviacién Civil Espafola. Plus
Ultra Lineas Aéreas operard a
partir del 01 de Julio la ruta di-
recta sin escalas Barcelona - La
Habana con una frecuencia se-
manal. Horarios (a partir de
1/07/2017)

BCN - HAV > SABADOS >
2355 - 0500+1 / HAV - BCN >
DOMINGOS > 1300 - 0530+1.
Tipo avidn A340. Capacidad
303 pasajeros en dos clases.

El Comité de Desarrollo de
Rutas de Barcelona (CDRA)
formado por la Generalitat,
Ayuntamiento, Cdmara de
Comercio de Barcelona y Aena
ha apoyado desde el primer
momento la creacién de dicha
ruta. Se trata de la primera
ruta regular entre la Habana
y Barcelona que es importan-
te en un momento como el ac-
tual donde Cuba estd viviendo
un proceso de transformacién
y de revision de sus relacio-
nes con la Unién Europea. En

Presentes en los principales destinos:
Barcelona, Madrid, Valencia, Bilbao, Sevilla, J—
Malaga Bogota, Panama, Milan, Lisboa.

el 2016, 70.716 pasajeros viaja-
ron entre ambas ciudades de
forma indirecta.

Como lanzamiento de la
ruta, Plus Ultra y Cubana de
Aviacion ofrecen billetes a 449€
ida y vuelta, que pueden ser
adquiridos en las agencias de
viaje o en las webs de ambas
companias. Cuba se encuentra
actualmente en pleno proceso
de cambio de modelo econdmi-
co. Lasreformas para incentivar
las inversiones extranjeras se
han materializado en un marco
juridico que mejora la seguri-
dad y facilita las operaciones a
los empresarios internaciona-
les, destacando la nueva Ley de
Inversion Extranjera del 2014 y
la Zona Especial de Desarrollo
Mariel, reformas para impulsar
la competitividad y productivi-
dad de la economia local.

El pais también estd ini-
ciando una era de deshielo de
sus relaciones con Europa. El
Estado cubano publicé el afio
pasado la llamada “Cartera de
Oportunidades” en la cual se
detallan los sectores priorita-
rios en el pais, los cuales ofre-
cen grandes oportunidades de

s VIAJE
DE NEGOCIOS?

negocio y las mejores condicio-
nes para la inversién extranjera.
Para atender el crecimiento de
turistas previstos para los proxi-
mos anos -principalmente de
los EE.UU. y Canadd-, el Estado
esta potenciando la inversion en
los sectores agricola y alimenta-
rio; construccion, infraestructu-
ras y transporte; TIC; y energéti-
co y gestion de residuos.

Los sectores econdmicos
cubanos como el turismo, ni-
quel, tabaco, biotecnologia,
azucar, etc. son los que mayo-
ritariamente tienen mas posi-
bilidades de desarrollo interna-
cional. En 2016 en el marco de
la misidn del Port de Barcelona
a Panama y Cuba, representan-
tes de Generalitat de Cataluia
y el gobierno de Cuba firma-
ron un acuerdo comercial bi-
lateral que busca impulsar las
relaciones comerciales entre
ambas regiones y establecer las
bases para facilitar l1a llegada de

% WIFI gratis y de alta velocidad
Zona habilitada de trabajo

Q El desayuno del madrugador
% Room Service (hasta las 23:00)
S/"—%\% Salas de reuniones

y mas servicios especializados.

nuevas empresas catalanas en
el pais caribero.

Durante 2015, las exporta-
ciones de Catalufia a Cuba cre-
cieron un 50 % y alcanzaron los
294 millones de euros, los sec-
tores que registraron mayo-
res ventas en este pais fueron
la maquinaria, las pinturas y
materias colorantes, las mate-
rias plasticas, el material eléc-
trico y los vehiculos. Por otro
lado y segun las estadisticas de
IDESCAT mads de 7.000 cuba-
nos son residentes en Cataluiia
aunque se estima que la pobla-
cion con lazos familiares con
Cuba es mucho mayor.

El Comité de Rutas apoya
sin duda la apertura de esta
nueva ruta y cree que facili-
ta y mejora las relaciones co-
merciales, sociales y cultura-
les existentes entre Cataluiay
Cuba incluso mas alla del com-
ponente turistico que es natu-
ralmente el mds importante.

Sercotel

hotels

Las personas primero | People come first

En Sercotel Hotels cubrimos perfectamente las necesidades de todos
aquellos que viajan por negocios. Somos expertos por nuestro trato continuo
y personalizado, por nuestra calidad de servicio y por la excelente ubicacion de
nuestros establecimientos. Al igual que en su negocio sélo confia en expertos,
¢ A quién le vas a confiar tus estancias?

En su préximo viaje busquenos en cualquiera de nuestros 120 destinos de Europa
y América Latina.

Informacion y reservas: www.sercotel.com | 902 14 15 15 - Cddigo GDS: SE
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EL VIAJERD
A TODO LUJO

Los cuatro tipos de viajeros de
negocio espainoles segun Wanup

Wanup describe a través de
un estudio interno cuales son
los tipos de viajeros de nego-
cios mds comunes.

La soledad de las habita-
ciones de hotel, los vuelos
cancelados, el jet lag, una re-
unioén tras otra y los nervios
por captar a ese nuevo cliente
generan un estrés anadido al
de la logistica de este tipo de
viajes. Ante esta situacion son
muchos los viajeros que lo
viven como una de las venta-
jas de su trabajo aprovechan-
do para quedarse y tomarse
unas vacaciones disfrutando
del tiempo en solitario mien-
tras que para otros se convier-
te en su peor pesadilla afec-
tando a su actividad laboral.

Wanup, el primer Club de
fidelidad global hotelero que
une diversos hoteles con di-
versos perfiles de viajeros,
ha realizado un estudio in-
terno para definir los cuatro
tipos de viajeros de negocio
en Espanfa y sus necesidades.

El viajero a todo lujo. Esta
tipologia de viajero trabaja en
multinacionales o grandes
empresas por lo que el dine-
ro no es un problema y todas
sus necesidades deben ser sa-
tisfechas. Siempre viajan en
bussines y se hospedan en ho-
teles de lujo para recibir una
atencidn continuada y perso-
nalizada por lo que suelen ser
muy fieles a su marca. Los be-
neficios que mas disfrutan y
valoran de un establecimien-
to son sus modernas instala-
ciones y servicios ejecutivos
como tintoreria.

El viajero sin tiempo.
Hablamos del tipo de via-
jero que va corriendo a
todas partes por culpa de su
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apretada agenda y otorgan un
alto valor a sus momentos de
ocio. Pueden viajar en bussi-
nes o en turista dependiendo
de las circunstancias ya que
su trabajo requiere flexibili-
dad a la hora de planificar los
viajes. Necesita disfrutar de
experiencias gratificantes en
muy pocas horas por lo que
escoge hoteles con servicios
como gimnasio o piscina para
compensar su jornada labo-
ral. Ademads, suelen ser esta-
blecimientos cerca de aero-
puertos o ferias y congresos.
El Viajero ocioso. El viaje-
ro que necesita combinar tra-
bajo y ocio es el mas frecuen-
te. Mas de la mitad de los via-
jeros de negocio siempre re-
servan unos dias para el des-
canso y el turismo en su des-
tino, tendencia en auge cono-
cida como bleisure. Este perfil
es independiente y empren-
dedor, siempre escoge hoteles
céntricos para aprovechar las
ventajas de la ciudad como ir
de shopping o descubrir los
puntos mas turisticos.
Viajeros digitales. El via-
jero digital retransmite todos
los momentos de su viaje de
negocios a través de las redes
sociales, ademas utiliza apli-
caciones para conocer gente
en la ciudad donde se hospe-
da. Son la nueva generacién
de viajeros frecuentes, jove-
nes emprendedores y gente
que vive los viajes de nego-
cios como una oportunidad
mas que le ofrece su traba-
jo. Viajan en turista y esco-
gen hoteles boutique con wifi
gratuita como requisito indi-
sensable ya que es extrema-
damente necesario para estar
conectado y seguir trabajando

Sabre rediseinia GetThere para
reservas de viajes de negocios

El nuevo diseiio de GetThere
pone al usuario en el cen-
tro de una experiencia unifi-
cada para gestion de viajes.
También incorpora una exten-
sa gama de “familias de tari-
fas” de aerolineas con produc-
tos especificos para viajeros
corporativos, ademas de bus-
queda mas precisa de billetes
aéreos, hoteles y vehiculos.

Los viajeros de negocios
que necesitan mantener-
se productivos durante vue-
los, estadias y reuniones uti-
lizan la plataforma online im-
pulsada por tecnologia Sabre;
confiados en las opciones y
tarifas preferentes definidas
por las politicas de viaje de
su empresa. Esta preferen-
cia y su adopcién creciente
por la comunidad de viaje-
ros corporativos llevd a Sabre
Corporation a implementar
una optimizacién completa
de GetThere que ahora brin-
da una experiencia mévil mas
dindmica y un disefno intui-
tivo que simplifica la gestion
de viajes a través de cualquier
dispositivo mévil.

El equipo de expertos en
software que estuvo al fren-
te de crear la nueva experien-
cia de usuario realizé cientos
de encuestas cualitativas, con
el objetivo de determinar las
prioridades que tanto los via-
jeros como los gestores de
viajes esperan de una plata-
forma de reservas. El disefio
renovado de GetThere aplicd
estos resultados en una expe-
riencia dindmica y moderna
para que los usuarios tomen
decisiones inteligentes al mo-
mento de reservar vuelos, es-
tadias de hotel o alquiler de
vehiculos. La nueva interfa-
ce de navegacion ofrece mas
opciones autoservicio y nue-
vas secciones de busqueda y
comparacién de tarifas, com-
patibles tanto en su version
para moéviles como en la de
escritorio disponible en in-
tranets de empresas. Otras
nuevas funcionalidades de
GetThere incluyen:

« un diseiio simplificado e in-
teractivo desarrollado espe-
cialmente para los dispositi-
vos moviles mas populares

entre viajeros
« un proceso de reservas agi-
lizado impulsado por tecno-
logia Sabre que brinda acce-
so consistente a tarifas, dis-
ponibilidad y servicios de
viajes en cualquier dispo-
sitivo - escritorio, tablet o
smartphone
« funcionalidades de Sabre
para comercializacién de bi-
lletes aéreos que ahora in-
corpora “Familia de Tarifas”
de aerolineas dentro de las
politicas de viajes
“Hoy el viajero de nego-
cios busca la simplicidad de
soluciones tecnoldgicas au-
toservicio. Por esto mismo
el nuevo disefio de GetThere
pone al usuario en primer
lugar mediante nuevas fun-
ciones moviles y contenido
relevante, esenciales para es-
tablecer programas de via-
jes mas inteligentes para los
empleados de las empresas”,
comenta Wade Jones, pre-
sidente interino de Sabre
Travel Network. “Los gesto-
res de viajes y viajeros ahora
cuentan con mas opciones de
vuelos, hotel y vehiculos, y
la ventaja de diferenciar va-
rias tarifas ofrecidas por dis-
tintas aerolineas, incluyendo
familias de tarifas, para elegir
aquella que los mantenga mas
productivos laboralmente”.
Mientras que las lineas aé-
reas extienden su oferta de
productos especificos para
los pasajeros corporativos, las
empresas consideran ampliar
la gama de servicios y tarifas
negociadas siempre y cuando
contribuyan a crear un entor-
no de trabajo movil y perso-
nalizado en cada viaje de sus
empleados. El nuevo GetThere
permite a los gestores de via-
jes identificar y limitar tarifas
no conformes a las politicas,
ademads de definir los vuelos
priorizados en los resultados
de busquedas. Por su parte los
viajeros acceden a la totalidad
de las tarifas de las aerolineas,
mas alld de la tarifa mas baja.
Esta combinacién de funcio-
nalidades mejoradas incenti-
va la adopcion y resulta clave
para controlar costos para las
empresas.
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JoinUp cierra su 32 ronda de financiacion de la mano
de Big Sur Ventures y Cabiedes & Partners

JoinUp ha cerrado una nueva
ronda de financiacién por un
valor de 430.00 euros, con el
objetivo de impulsar el trans-
porte corporativo a nivel euro-
peo. La empresa fundada por
Elena Peyrd y Alberto Ldpez,
referente por el lanzamiento
de la primera App para com-
partir taxi, consolida el lide-
razgo en Espafa de su inno-
vadora plataforma tecnoldgica
de movilidad para empresas
situdandose a la vanguardia de
los servicios de transporte en
el sector corporativo.

Big Sur Ventures vy
Cabiedes & Partners, dos de
los mayores fondos de inver-
sién del sector de internet en
Espaia, han vuelto a coinver-
tir en el proyecto con una am-
pliacion de capital al que se ha
unido también Fides Capital.

Este respaldo, no solo eco-
némico sino también estraté-
gico y empresarial, representa
una importante inyeccién para
la politica de expansion inter-
nacional de JoinUp, ademads
de un voto mas de confianza
de los inversores y una garan-
tia de futuro.

“JoinUp se ha consolidado
en Espafa en el 2016. En 2017
seguird el fuerte crecimien-
to, a la vez que se abren nue-
vos paises. La propuesta de
valor B2B de JoinUp es dife-
rencial y potente en el dindmi-
co sector del transporte”, expli-
ca José Miguel Herrero, de Big
Sur Ventures. Por su parte, José
Martin Cabiedes, de Cabiedes &
Partners, afirma “la eficiencia fi-
nanciera y los continuos éxitos
comerciales consolidan el mo-
delo de negocio de JoinUp en
un mercado en fuerte expan-
sion. La decidida apuesta por el
servicio al cliente, y el apoyo al
sector del taxi, han convertido a
JoinUp en un player muy soli-
do, con grandes perspectivas de
crecimiento”.

JoinUp se afianza en Espaia
como la solucion global de mo-
vilidad para la gestidn integral
de los desplazamientos corpo-
rativos, ofreciendo ya su ser-
vicio de transporte en mas de
50 ciudades en todo el terri-
torio nacional. La empresa, ha
dado ya el salto internacional,
operando en diversas localiza-
ciones de Francia y Portugal,

y tiene como objetivo ampliar
tras esta ronda a cuatro paises
mas de Europa.

“El cierre de 2016 ha sido
excepcional y nuestro creci-
miento continda avanzando
de forma muy rapida, en gran
parte gracias a las recomen-
daciones de nuestros clien-
tes. Actualmente gestionamos
el transporte de mas de 300
cuentas corporativas, entre las
que se encuentran las mas im-
portantes del pais. Ya hemos
validado nuestro modelo B2B
en Francia y Portugal, y con

JoIN®taxi

esta nueva inyecciéon econd-
mica esperamos afianzar nues-
tro crecimiento en estos paises
y comenzar a abrir operacio-
nes en nuevas ciudades eu-
ropeas” asegura Elena Peyro,
CEO de JoinUp.

El continuo crecimiento
y expansién a nivel europeo
es una realidad para esta em-
presa, que cuenta con una po-
tente plataforma tecnoldgica,
capaz de aportar el valor dife-
rencial de ofrecer un servicio
de muy alta calidad ya medida
para cada cliente.

W= = W —

Comparte taxiy ahorral

gl D4 8 (i, ST [ RN § BB R
et Orcaior iy e mporisnia @ ke anm o i

b

b oo 5 Jeandlp

ESCAPE DE LA RUTINA O HAGALA MAS FACIL

Disponemos de la mayor flota de vehiculos para que, decidir en qué ocupar su tiempo, sea cosa suya.

0%

902 135 531
avis.es

Disponible en su Agencia de Viajes.

Patrocinador oficial de la RFEBalonmano

ES210706

Travel | 4



ACTUALIDAD

LEVEL despega
desde Barcelona con
destino Los Angeles
y San Francisco

El primer vuelo de LEVEL despego el 1
de junio hacia Los Angeles y al dia si-
guiente hacia San Francisco (Oakland),
operando tres veces por semana. El
vuelo inaugural de la nueva opera-
cion de bajo coste de largo radio de
International Airlines Group (IAG) llegd
a LA a las 19.55h (hora local) al maxi-
mo de su capacidad con 314 pasajeros a
bordo del nuevo Airbus A330. Los vue-
los a LA operardn dos veces por semana.

Esta es la primera operacion de bajo
coste de largo radio en Espana y es tam-
bién el primer paso en la expansién
de LEVEL a otras ciudades europeas.
Mads de 134.000 billetes se han vendido
desde el lanzamiento de LEVEL el pasa-
do 17 de marzo.

En el aeropuerto de Barcelona Willie
Walsh, consejero delegado de IAG, se-
nald: “Este es el comienzo de una fan-
tastica nueva aventura para IAG. Las
ventas de LEVEL en todos los mercados
han superado nuestras expectativas. La
marca ha sido muy bien recibida y ha
generado una nueva audiencia. Muchas
personas estdn viajando por primera
vez a destinos de largo radio.”

“En 2018, la flota de LEVEL aumen-
tard a cinco aviones y estamos conside-
rando otras bases en Europa.”

“Estamos realmente encantados con
LEVEL, que ofrece tarifas espectacula-
res, estimulando la demanda al ofrecer
mas opciones a las personas”.

Los clientes de LEVEL podran acu-
mular y canjear Avios del programa de
pasajeros frecuentes de las aerolineas
de IAG. Esto les daré la oportunidad de
viajar a 380 destinos a través de la red
del Grupo, lo que diferencia a LEVEL de
otros operadores del segmento de bajo
coste de largo radio.

Los vuelos de LEVEL pueden reser-
varse en las web de Iberia y Vueling,
ademads de ylevel.com. Aquellos clien-
tes que viajen desde destinos en Espaia
o Europa pueden reservar sus vuelos a
Barcelona para conectar con la red de
largo radio de LEVEL utilizando un solo
billete. LEVEL también tiene un acuer-
do de cédigo compartido con American
Airlines en las rutas a Estados Unidos.
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del sector turistico

El Club Gestion Turistica ESADE Alumni,
organizo el pasado 1 de junio, una mesa
redonda para tratar los retos que el sec-
tor turistico tiene por delante, un sec-
tor estratégico para la economia espafio-
la. Durante el debate, se trataron temas
como las agencias online, el big data, las
nuevas formas de alojamiento turistico y
los viajes de negocios, entre otros.
Durante el pasado afo, Espafia ha ba-
tido todos los récords en cuanto a nume-
ro de visitantes y ocupaciones hotele-
ras. Y algunos de los datos expuestos por
Monica Murfioz durante la presentacion
de este coloquio lo dejaban claro: «El sec-
tor turistico es uno de los mas relevantes
en nuestro pais y los ultimos datos del
INE, de 2015, indican que supone el 11,1%
del PIB de Espafia y aporta casi dos millo-
nes y medio de puestos de trabajo. En los
ultimos afios, su crecimiento ha sido su-
perior al conjunto de la economia».

ESADE Madrid debate el futuro

Para ir exponiendo los temas a debatir,
Juli Burriel actué de moderador. Burriel
es director de la revista Travel Manager,
director de la Asociacién Ibérica de Viajes
de Negocio (IBTA) y secretario general de
la Asociacion Espaiiola de Gestores de
Flotas de Automdviles.

Junto a Burriel, formaban la mesa
de debate Luis Javier Gadea, gerente de
la Sociedad Estatal para la Gestidn de la
Innovacién y las Tecnologias Turisticas
(SEGITTUR); Carlos Ortiz, cofundador
y CEO de Worktel, una plataforma que
ofrece a directivos y auténomos un es-
pacio para trabajar en hoteles, y conse-
jero en varias startups; Hugo Rovira, di-
rector general de NH Hotel Group para
Espafa y Portugal y vicepresidente de la
Asociacion Turismo de Madrid; y Jennifer
Zhang, directora gerente de Ctrip Spain,
CEO de AsialinkSpain y presidenta de
China Club Spain.

El consolidador Grupo CDV y Travelport
renuevan su acuerdo de colaboracion

Travelport, una plataforma de comer-
cio de viajes, y Grupo CDV han anun-
ciado un nuevo acuerdo de colabora-
cion a largo plazo. A través de este acuer-
do, Grupo CDV continuara accediendo a
la Plataforma de Comercio de Viajes de
Travelport y se conectard a su conteni-
do global de viajes. Grupo CDV es un con-
solidador con sede en Alicante y ofrece
contenido aéreo, hotelero, entradas y ex-
cursiones, asi como transfers en todo el
mundo a las agencias de viajes espafiolas.

Como parte de este acuerdo, el con-
solidador Grupo CDV y las agencias
de viajes conectadas a él continuardn

utilizando la tecnologia de busqueda y
reserva inteligente, rapida y precisa a
través de la Universal API de Travelport.
Grupo CDV continuara teniendo acceso a
un mundo de contenido de viajes y fun-
cionalidades a través de una tnica cone-
xion API, permitiéndole anadir conteni-
do de multiples fuentes, incluyendo; ae-
rolineas low cost, propiedades de hotel
Unicas, branded fares y ancillaries (servi-
cios complementarios), coches y trenes.
Al ofrecer a sus clientes mdas opciones
y detalles, las agencias de viajes podran
entender mejor y comparar los produc-
tos de las aerolineas.

Vuela a Asia y Pacifico con SAUDIA

saudia.com
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Singapore
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DESTINOS MICE
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Podemos comenzar nuestra
visita a Murcia con un paseo
que parte de la plaza Cardenal
Belluga donde se alza la impo-
T nente Catedral de Murcia, una
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ACCESIBILIDAD, INSTALACIONES
Y ALOJAMIENTO

Murcia cuenta con dos aero-
puertos cercanos, San Javier a
media hora de la capital y El Al-
tet (Alicante) que se encuentra
a 45 minutos en coche. El viaje
en Altaria desde Madrid no su-
pera las cuatro horas, tiempo
que se verd reducido a casi la
mitad con la préxima puesta
en marcha del servicio de AVE.
Por carretera, la duracion desde
Madrid es de aproximadamente
tres horas y media.

La oferta de instalaciones de
Murcia se ajusta a la medida de
cualquier negocio. El Audito-
rio y Centro de Congresos Vic-
tor Villegas dispone de 17 sa-
las de reuniones con distintas
capacidades y configuraciones,
desde espacios reducidos para
unas 20 personas a salas con
capacidad para 1.766, como la
Sala Narciso Yepes. A esto se
suman mas de 4.000 metros
cuadrados repartidos en di-
ferentes salas multiuso y una
amplia red de servicios profe-
sionales que facilitan la orga-
nizacion, gestion y celebracion
de cualquier evento.

A esta amplia oferta se anade
la capacidad hotelera de la
ciudad, con 2.200 habitacio-
nes distribuidas en una planta
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MAS CERCA DE LO QUE PIENSAS

Murcia se ha convertido en una excelente opcion
para el turismo MICE gracias a sus servicios,
infraestructuras, sus espacios de celebraciones y
aunarica oferta cultural y gastronomica. Se trata
de una ciudad que combina todos sus servicios en
una misma zona préxima, accesible y junto al centro
histérico. Todo lo que podemos encontrar en las
grandes ciudades, pero sin los inconvenientes de las
largas distancias y con un clima privilegiado que se
caracteriza por suaves temperaturas todo el aiio.

hotelera joven y moderna de
la que mas de 1.200 estancias
pertenecen a hoteles de 4 es-
trellas. La presencia en la ciu-
dad de cadenas de reconocido
prestigio como Occidental gru-
po Barceld, AC By Marriott, NH,
Sercotel, Santos y Tryp, garanti-
zan el servicio y confort duran-
te la estancia.

RAZONES PARA ELEGIR MURCIA
Aunque sin duda alguna el cli-
ma es uno de sus principales
atractivos, La ciudad destaca
entre las demas por la posibi-
lidad de convertir sus calles y
plazas en un escenario vivo al
aire libre, lo que convierte a
Murcia en un lugar diferente
para cualquier evento.

. celentes vistas de la ciudad y

de la huerta mas proxima. En
el interior nos sorprende la
ornamentacién de sus capillas
y el 6rgano considerado mas
grande de Espana.

Si algo distingue también a
Murcia en cuanto a su oferta
de MICE son los espacios sin-
gulares y su gastronomia. Edi-
ficios emblematicos, como el
Real Casino que se encuentra
en la calle Traperia, una de las
zonas peatonales con mayor
actividad de la ciudad. Es un
edificio construido en 1847 y
reformado entre 2006 y 2009.
Declarado monumento histori-
co-artistico, su interior alberga
salones de excepcional belleza
como la biblioteca inglesa, el
Congresillo o el salén de baile
de inspiracion francesa.

Si optamos por un espacio am-
plio, moderno y enmarcado
entre jardines mediterraneos,
palmeras y estanques, pode-
mos acercarnos hasta la Finca
Buenavista, donde a un recinto
con preciosas vistas del Valle

de Murcia le debemos afiadir la
excelente cocina de su restau-
rante La Cabana. Gastronomia
evolutiva con raices murcianas
y galardonada con una estrella
Michelin. Este moderno espacio,
con capacidad para hasta 900
comensales, se completa con
unos salones y zonas exteriores
aptos para cualquier evento.

En nuestro recorrido hacemos
otra parada en el Palacete de la
Seda, un edificio de estilo ma-
llorguin del siglo XVIII que esta
catalogado como BIC y que es
otro templo de la gastronomia
murciana con una carta basada
en productos de temporada y
técnicas de cocina vanguardis-
tas. Dispone de salones con ca-
pacidad para 400 personas.

Otro ejemplo de buen hacer
es el restaurante Rincon Huer-
tano de Murcia, ubicado en
la fértil huerta murciana, a 4
kildmetros del Auditorio. Un
lugar suspendido en el tiempo,
rodeado de naranjos, limone-
ros y mas de 60.000 m? de te-
rrazas, jardines y zonas verdes.
Sus 14 salones pueden acoger
hasta 3.000 asistentes donde
se ofrecen una amplia variedad

de arroces, hortalizas, guisos
y platos tradicionales que se
enmarcan dentro de la cocina
mediterranea con productos
frescos y saludables.

Para pasar la noche, el hotel
Occidental Siete Coronas, con
vistas al rio Segura es una bue-
na opcion si queremos visitar
a pie los principales puntos de
interés de la ciudad. Completa-
mente reformado, ofrece salas
multidisciplinares dotadas con
la ultima tecnologia.

Cerca del Auditorio también
se encuentra el hotel Santos
Nelva, que cuenta con piscina,
solarium, gimnasio, 250 habi-
taciones y un centro de con-
venciones para 1.000 personas
ademas de una moderna terra-
za chill out de la que se puede
disfrutar durante todo el afno.

La oferta de ocio y tiempo libre
va mas alla de la propia ciudad.
Y es que muy cerca de Murcia
podemos jugar al golf, hacer
escalada y senderismo en el
Parque Regional de El Valle y
Carrascoy, descender por el Rio
Segura en rafting o relajarse en
el balneario de Archena. Si lo
que preferimos es el mar, la cer-
cana localidad de Cabo de Pa-
los nos ofrece una experiencia
de buceo donde disfrutaremos
de sus excelentes fondos mari-
nos. Murcia estd mas cerca de
lo que piensas y te espera con
multiples opciones para todo
tipo de actividades y eventos. 111

MAS INFORMACION:
WWW.MUICiacongresos.com
www.turismodemurcia.es
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nvitados por MICE en
Campania y la Oficina
de Turismo en Italia, en
apenas dos horas aterri-
zamos con Vueling desde
Barcelona en la capital de
la Campania, Napoles. Desde
la Plaza del Gesu Nuovo, nos
adentramos por las callejuelas
hacia la Capilla de San Severo
para visitar una verdadera joya:
el Cristo Velato de Sanmartino.
Dice la leyenda que el velo que
lo cubre era realmente un teji-
do que se convirtié en roca gra-
cias a un liquido inventado por
el Principe di San Severo, un
famoso alquimista masonico
napolitano. Ademas del Cristo
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Dejando de lado a
Stendhal, que la
compard con Paris y dijo
que‘Napoles era la ciudad
mas bella del universo’,
la lista de mitos, tesoros
arqueoldgicos, placeres
gastronomicos y belleza
natural, hacen de

esta ciudad una visita
obligada.

Velato, la Capilla de San Severo
merece una visita, aunque solo
sea porque estd llena de simbo-
los esotéricos y misteriosos.

Pero quizds lo mas sorprende
de esta ciudad es ver su réplica
subterranea. Lo que en el siglo
V a.C. fuera un laberinto de ga-
lerias subterraneas para la ex-
traccion de la tova y depdsitos
para llevar agua potable a cual-
quier punto de la ciudad, en la
[12 Guerra Mundial, se convirtid
en refugios antiaéreos para
resguardarse de las bombas.
Meses enteros ancianos y ninos
convivieron en estas galerias.
Oficialmente se llegaron a habi-
litar 436 refugios con el equipa-
miento necesario para que has-

ta 200 000 personas pudiesen
permanecer en ellos durante
los bombardeos. Tras la guerra,
y ante la carencia de medios
de transporte en Napoles, la
ciudad subterrdnea empezd a
ser utilizada como vertederos,
de forma que se empezaron a
colapsar los pozos y depdsitos.

A raiz del inicio de la construc-
cion del metro de Napoles en
los afios 60, y tras diversas inun-
daciones, se puso en marcha un
paulatino proceso de recupera-
cién de la ciudad subterranea.
Esta reforma es lo que ha per-
mitido que actualmente existan
las sorprendentes visitas guia-
das por las galerias y tuneles de
la histérica ciudad subterranea.

También en el fascinante sub-
suelo de la ciudad, encontra-
mos las Galerias Borbonicas. En
1853, el rey Fernando Il de Bor-
boén ordena la construccidon de
unos tuneles bajo la ciudad, que
comunicaran el palacio real con
los barracones militares para
que, en caso de necesidad, el
monarca pudiera ser evacuado
con toda seguridad. Fernando
murid antes de que el entrama-
do subterraneo fuera comple-
tado, de modo que el proyecto
se abandond y cayd lentamente
en el olvido. Durante la I12 Gue-
rra Mundial y los 60, se empled
como almacén de todo tipo de
vehiculos, que han quedado
congelados en el tiempo. Las
galerias se encuentran a unos
100 metros de profundidad y
con cerca de kilémetro y medio
de recorrido. Fue recuperada a
partir del afno 2000 y ofrece vi-
sitas guiadas y copas en un pub
en sus profundidades.

El Museo Arqueolégico Nacio-
nal de Napoles esta considera-
do uno de los mas importantes
de su género en Europa, tanto
por la calidad como por la can-
tidad de las obras que expone.
Y qué mejor sitio para poder or-
ganizar un evento de nivel en-
tre sus salas repletas de historia
que en el Salén de la Meridiana.
Cenar entre las reliquias de las
ruinas de Pompeya o entre la
legendaria coleccién Farnese
no tiene precio. Alejandonos
un poco de la ciudad, visita-
mos el Centro de Congresos
Citta della Scienza. Se trata del
moderno espacio para eventos
y congresos mas significativo
del sur de Italia y un ejemplo
de reconversion del uso de
una zona industrial inmersa en

un proyecto de recalificacion
urbanistica. Un planetario, un
anfiteatro exterior de 1 400
asientos, 14 salas interiores, 1
000m? interiores en total, todo
personalizable bajo una llama-
tiva arquitectura ochentera sa-
biamente recuperada.

VISITANDO LA COSTA
AMALFITANA

A unos 9 kilémetros al noroeste
de la ciudad de Napoles encon-
tramos los Campos Flégreos
(una vasta caldera volcanica
cuya mayor parte esta bajo el

Puccinella, personaje satirico que recorrid Europa y expandic el conocimiento de Népoles por todas partes.

agua) a nuestro paso hacia la
hacienda vinicola La Sibilla en
Bacoli. La region de Campania
se extiende sobre zonas coste-
ras y una llanuras fértiles don-
de también se cultiva vino. Po-
cas regiones encontramos en el
mundo con una historia vinico-
la tan rica como la que presen-
ta la de Campania en el sur de
Italia, con un vino mitico como
el “falerno’, que pudo suponer
un antecedente en la busqueda
de la calidad.

La belleza natural, acantilados
abruptos y vistas sobrecoge-
doras de la Costa Amalfitana
son mundialmente conocidos.
Ciudades como Ravello, Amafi
y Sorrento son poseedoras de
tesoros de incalculable valor.
Villa Rufolo en Ravello es la
punta del diamante inmerso
en un patrimonio histérico y
arquitecténico. Es una finca
palaciega con torres, plantas
exodticas y jardines situada en
lo alto de un acantilado y con
unas espectaculares vistas del
Golfo de Salerno. La poderosa
familia Rufolo la construyd en
el siglo Xlll y desde entonces
ha alojado a papas, literatos

y a miembros de la realeza. El
famoso Festival de Musica de
Ravello, y otros acontecimien-
tos relevantes de la cultura de
la regidn tienen su hueco entre
sus paredes y jardines sobre el
Mediterraneo. Aprovechando-
se también de las vistas sobre-
cogedoras y el declive natural
del terreno, en el mismo pue-
blo de Ravello, visitamos el Au-
ditorio de Oscar Niemeyer. Se
caracteriza por el perfil sinuo-
so de una ola y se aproxima a
través de un patio exterior rec-
tangular, que es tipicamente el
sitio de exposiciones tempora-
les de escultura de clase mun-
dial. El auditorio es un lugar
para conciertos y exposiciones.

Pero para capacidad para
grandes eventos en la costa
amalfitana, lo encontramos en
Sorrento, el Centro de Con-
gresos Hilton Sorrento Palace
con 24 salas de reuniones, un
auditorio para hasta 1 500 de-
legados, un area de exposicion
con 3 500 metros cuadrados y
el ornamentado salén de bai-
le Nettuno. El Hilton Sorrento
Palace dispone de un gran nu-
mero de habitaciones y todos

Travel | 53



Foto: Agosti

DESTINOS MICE

los servicios para alojar a todos
los asistentes a cualquier even-
to que se quiera organizar en
su Centro de Congresos. Den-
tro de la oferta hotelera de la
zona, visitamos el Hotel Impe-
rial Tramontano que goza de
una gastronomia excelsa y es
un clasico de la zona.

De una imponente majestuosi-
dad tenemos el Palacio Majes-
tuoso de Caserta, el precursor
e inspiracion para el palacio
francés de Versalles y el orgu-
llo de la época de los Borbones.
Jardines y salas muy especiales,
repletas de historia con tesoros
vivientes han acogido eventos
como cenas del G7.

CIUDAD PALPITANTE E INQUIETA

Regresando de nuevo a Na-
poles, destacamos el hotel
Starhotel Terminus, un hotel
recién remodelado, moderno
y preparado con 172 habitacio-
nes, con una ubicacién ideal
frente a la Estacion central de
trenes. Disfruta de vistas 3609
sobre la ciudad y en el fondo
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se divisa el inconfundible Ve-
subio que aguarda en silencio.
Urbano y moderno, asi lo es
también el Metro del arte de
Napoles que sirve de escapara-
te de artistas contemporaneos.
En contraste con la bulliciosa y
a menudo cadtica vida de las
calles de Napoles, la serenidad
y la sutil belleza de su mundo
subterraneo: el del metro de la
ciudad, en cuyas estaciones se
prolonga la belleza y la elegan-
cia de los edificios del exterior,
pero con un toque distinto. Po-
siblemente la mas hermosa de
todas estas estaciones sea la de
Toledo (el legado espafiol en la
ciudad pervive en muchas for-
mas) que fue inaugurada en
septiembre de 2012 y disefiada
por la firma espafnola del arqui-
tecto Oscar Tusquets Blanca en

torno al tema del agua y la luz.

Paseando por el festivo Barrio Es-
pafnol llegamos al Teatro de San
Carlo. Se trata del teatro mas im-
portante de Napoles y uno de los
mas famosos del mundo. Inaugura-
do el 4 de noviembre de 1737, es el
mas antiguo teatro de 6pera activo
del mundo. Su palco real puede ser
utilizado para grupos especiales y
cualguier peticién para eventos lo
supervisa el equipo del teatro.

GASTRONOMIA Y TRADICIONES

No podriamos dejar Napoles sin
hacer mencién a su excepcional
cocina napolitana, muy hogare-
fa y tradicional, que auna platos
y costumbres culinarias diversas
debidas en parte a las numerosas
invasiones que ha sufrido la ciu-
dad a lo largo de su historia. La
memoria histérica culinaria de la
ciudad y la creatividad propia de
los habitantes ha permitido 'fu-
sionar' diferentes estilos y tradi-
ciones todos ellos guardados por
su poblacion a lo largo de la his-
toria con rigor. Su pizza frita (ex-
terior crujiente y su interior fun-
dido) y dulces como la sfogliatelle
(parecido a una pasta de hojaldre
rellena) o el bizcocho empapado
de licor llamado baba, son solo
algunos ejemplos de su gastro-
nomia autdctona. Ni tampoco se
puede entender a los napolitanos
si no sabes quién es San Gennaro
y cémo los napolitanos viven la
pasion hacia su Patrén... no es fe,
no es amor... jes un sentimiento
gue nace en las entrafas! wmnm

MAS INFORMACION:
ENIT - Agencia Nacional Italiana
parael Turismo

madrid@enit.it
www.enit.it - www.italia.it
MICE IN CAMPANIA
www.miceincampania.it

Este verano, llevamos a tus cllentes
a recorrer las playas de Espana.
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HOTELES

La sofisticacion de los arios 30
en Barcelona

[ hotel se transforma en su interior

con un disefio firmado por el afa-

mado interiorista Jaime Beriestain,

quien ha reinterpretado los cédigos

tradicionales de un hotel para dotar

al establecimiento de sofisticacion
con una decoracién urbana y moderna,
repleta de personalidad, que pretende sor-
prender en cada estancia, sin sacrificar un
apice en comodidad para el huésped.
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VINCCI MAE

Situado en el numero 596 de la
Avenida Diagonal, junto ala
plaza de Francesc Macia, una de
las principales dreas comerciales
de la Ciudad Condal, Vincci Mae
4% estd ubicado en un edificio que
data de 1945.

Diseiio

Al traspasar su puerta de entrada, la re-
cepcion recibe a los huéspedes con un in-
menso biombo creado a partir de espejos
pintados a mano en una gama de matices
de oro, verdes y ocres. Los tonos oscuros
y la madera son el comun denominador
de este alojamiento compuesto por nueve
plantas, donde cobra especial protagonis-
mo un color rojo potente, calido y con un
toque vintage. Destacan las lineas geomé-
tricas en los distintos elementos, como pa-
redes y suelos, recubiertos de cuadrados,
rombos o rectas, siempre respetando un
estilo sencillo y minimalista que consigue
un resultado armonioso en cada estancia,
al igual que las impactantes obras colo-
ristas en las paredes del artista Antonio
Garcia-Yanes. En las habitaciones y pasillos
del hotel también encontramos un guifio
al mundo del arte de la mano del artista
local Maxd Renella.

Vincci Mae 4* recibe sunombre de la actriz
y guionista neoyorguina Mae West. Mujer
adelantada a su época, sexy, maestra del
doble sentido e incluso insolente para
algunos, la intérprete se diferencid por
su sofisticacién y toque picaro en la gran
pantalla y en su forma de vida. Su particu-
lar ironia, perspicacia y forma de ser pro-
vocativa han servido de inspiracion a este
alojamiento que pretende romper con los
canones establecidos y ofrecer una forma
diferente de experimentar Barcelona y to-
dos sus atractivos. Todo ello recordando el
estilo del Nueva York de los afios 30, en
el que la crisis econdmica a nivel mundial
no estaba refida con la sofisticacién y los
mejores espectaculos de jazz. El nuevo es-
tablecimiento tiene previsto llevar a cabo
distintas actividades relacionadas con el

mundo del arte y la cultura, siguiendo
este espiritu y una de las célebres frases de
Mae West: “Solo se vive una vez, pero si lo
haces bien, una vez puede ser suficiente”.

Habitaciones y servicios

El hotel dispone de todas las comodidades
que caracterizan a Vincci Hoteles. Sus 85
habitaciones estan repartidas en las prime-
ras ocho plantas, en su mayoria son dormi-
torios exteriores amplios y tres superiores,
dos de ellos con terraza. Entre sus servicios,
Vincci Mae 4* ofrece WiFi gratuito en todo
el establecimiento, aire acondicionado y
calefaccion individual, entre otras cosas.

En la novena planta, esta situado el bary
su restaurante “West” con acceso directo
a la terraza donde se puede disfrutar de
unas inmejorables vistas de Barcelona. En
el restaurante se puede degustar una car-
ta con productos de la zona en ocasiones
influenciados por otras cocinas europeas y
asiaticas. Encontramos, por ejemplo, una
‘Tabla de embutidos catalanes’ o ‘Coca de
cristal con tomate, sal y aceite’, pero tam-
bién ‘Tataki de lomo bajo de cebdn lacado’
o ‘Tartar de atun y aguacate’. Para acom-
panar sus platos, “West” cuenta con una

carta de cocteles que incluye el combinado
de fama internacional dedicado a la actriz
neoyorquina con una re-interpretacion
propia: bourbon, vermu reserva y aromas
citricos, tal y como lo detalla en su carta:
"Nueva York, afios 30, explosiva y sensual,

intenso pero suave”. La terraza cuenta con
una plunge pool, donde refrescarse ob-
servando el skyline de la ciudad, una zona
con mesas al aire libre para deleitarse con
tapas y cocteles, y un area para relajarse
al sol o disfrutar del estrellado cielo noc-
turno con impresionantes vistas sobre los
tejados de Barcelona.

Ubicacién excelente

Su excelente ubicacién permite vivir la
capital al maximo. Se encuentra cerca de
los principales puntos de interés turisti-
co como La Sagrada Familia, la Plaza de
Catalunya, Plaza de Espana, Park Guell.
Ademads permite poder visitar boutiques
las mejores marcas a un paso del hotel. El
hotel brinda la oportunidad al visitante de
vivir el ocio barcelonés a través de una au-
téntica experiencia Vincci. inmmnnnn

MAS INFORMACION:
Vincci Mae

www.vinccihoteles.com/Barcelona/Vincci-Mae
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HOTELES

HARD ROCK HOTEL TENERIFE

bicado en la soleada costa de

Adeje, el establecimiento ofrece

experiencias tanto para familias

como exclusivamente para adul-

tos en sus instalaciones y servi-

cios de cinco estrellas, siempre
con el marcado caracter musical de Hard
Rock. Un total de 624 habitaciones, de las
cuales 260 son suites, combinan disehos
interiores contemporaneos con amenities
cargados de estilo y energia. La lujosa
Rock Royalty Level, situada en las plantas
13, 14 y 15 de la torre Nirvana, alberga
suites al mas puro estilo rock star que in-
cluyen servicios como conserje privado y
check-in VIP. Todo ello se completa con la
valiosa coleccién de memorabilia musical
de Hard Rock International.

Servicios y estancias

Las estancias presentan la ultima tecnolo-
gia para elevar la experiencia a un siguien-
te nivel: los huéspedes pueden crear su
propia playlist, mezclar sus propios temas
en una mesa profesional o incluso pedir
una guitarra Fender para que la suban a la
habitacion, todo gracias al programa mu-
sical exclusivo Sound of Your Stay®.

Ademads de tres piscinas, acceso a una
gran laguna y un beach club con camas
balinesas, el hotel cuenta con instalacio-
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Tras el exitoso lanzamiento

del primer Hard Rock Hotel de
Europa en Ibiza, Palladium Hotel
Group ha vuelto a asociarse con
Hard Rock International para
crear un segundo establecimiento
europeo en la isla canaria de
Tenerife: Hard Rock Hotel
Tenerife.

nes insignia de la firma Hard Rock como
el gimnasio Body Rock®, la mundialmente
conocida Rock Shop®, con merchandising

El hotel que marca el nuevo
ritmo de laisla

exclusivo del hotel de Tenerife, y el Rock
Spa®, una experiencia envolvente y ener-
gética ofreciendo lo Ultimo en tratamien-
tos de salud y belleza.

Tres originales clubes infantiles mantienen
entretenidos a los mas jovenes: Lullaby
para edades entre los 6 meses y los 3 anos;
Hard Rock Roxity Kids Club para nifos de
entre 4 y 11 aflos que podran disfrutar de
una amplia gama de actividades centradas
en la musica, juegos y talleres; y Teen Spi-
rit para jovenes de entre 11y 17 afos, que
cuenta con un area de juegos virtuales, si-
muladores de conduccién de F1y futbolin,
entre otras actividades.

La gastronomia del hotel ofrece una am-
plia seleccién de delicias de todo el mundo,
incluyendo sabores espafioles en el restau-
rante de tapas Ali-Olé, originales platos

asiaticos en Narumi y los mejores cortes
de carne en Montauk Steakhouse. También
estan el buffet Sessions, el 3rd Half Sports
Bar, que ofrece platos al mas puro estilo
americano frente a multiples pantallas gi-
gantes, y The Beach Club at Hard Rock Ho-
tel Tenerife, aportando cocina fusion eco-
saludable a pie de playa. Otros cinco bares
ofrecen desde aperitivos y copas después
de cenar hasta café recién hecho y cocteles
justo al lado de las tres piscinas.

Para poder disfrutar de las mejores vistas
de la isla, el sky lounge The Sixteenth ofre-
ce una panoramica de algunos de los esce-
narios mas impresionantes de Tenerife. La
impresionante terraza del bar, abierta al
publico general, ofrece una gran seleccién
de cocteles y musica en directo.

Hard Rock Hotel Tenerife ofrece a sus hués-
pedes una envolvente experiencia musical,
adaptable a cualquier generacion, gracias
a un amplio programa de conciertos en
vivo en el escenario exterior del hotel con
una capacidad para 5.000 personas. Sesio-
nes de DJs, bandas en acustico y cantan-
tes solistas complementan esta oferta en
otras zonas del hotel a lo largo del dia.

Reuniones

El nuevo hotel también ofrece experien-
cias increibles para el segmento MICE. Las
empresas que deseen celebrar un evento,
no importa qué tipo o tamano, encontra-
ran un infinidad de opciones en Hard Rock
Hotel Tenerife. Equipado con la ultima
tecnologia y capaz de acoger reuniones y
eventos de hasta 525 personas, el centro
de convenciones de 546 m? cuenta con
cinco salones, tres de los cuales pueden
transformarse en un espacio plenario
con luz natural, ideal para convenciones,
congresos y lanzamientos de productos.
Cuenta ademas con dos salas de reuniones
de 25 m?y 27 m?, perfectas para pequenas
recepciones o reuniones mas intimas. El
Sky Lounge en la planta 16 también esta
disponible para cocteles o fiestas priva-
das que seran absolutamente increibles
gracias a sus impresionantes vistas sobre
el océano Atlantico. Ademas, el hotel ofre-
ce la posibilidad de tener un espacio para
realizar check-in privado.

T R
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Bienestar y diversion

Actualmente Hard Rock Hotel Tenerife
cuenta con una serie de propuestas crea-
tivas que complementan su oferta de ocio.
Para los que quieran combinar wellness
con diversion, el Rock Spa® ofrece sus “Spa
Nights”, donde tanto los huéspedes como
el publico local pueden disfrutar de sus
instalaciones bajo una perspectiva mas ar-

moniosa, diferente y elegante. Un espec-
taculo de luz y color llena las noches de
los sébados con musica en directo, perfor-
mances, cocteles saludables y platos orien-
tales del restaurante Narumi. Y justo en la
zona de aguas, especialistas del mundo
del masaje ofrecer tratamientos “express’
para entrar aun mas en el modo chill-out.

J

Los amantes de la moda “gintonic” encon-
trardn un nuevo oasis en The 16th gracias
a los afterworks “Gin Meets Burger” de los
viernes. Un maridaje creativo acompafa-
do por musica rockabilly de los afios 40 en
el mejor lugar de la isla para disfrutar de
sus impresionantes atardeceres. unnmnnm

MAS INFORMACION:
Hard Rock Hotel Tenerife

www.hardrockhotels.com/tenerife/es/
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nla ediciéon de este afio

se ha podido escuchar

interesantes e inno-

vadoras ponencias, asi
como participar en los diversos
talleres de trabajo programados
durante la mafana. El formato
innovador del afio pasado en el
que los asistentes interaccio-
nan entre ellos para resolver las
cuestiones planteadas en las po-
nencias, ha seguido mantenién-
dose este ano.

Como novedad, este afio IBTA
se ha rodeado de la colabo-
racion de importantes ins-
tituciones y organismos co-
mo el Comité de Desarrollo

de Rutas Aéreas de Barcelona
(CDRA), el Campus de Turismo
Hosteleria y Gastronomia de
la Universidad de Barcelona
(CETT_UB) y la Asociacién
Espanola de Gestores de Flotas
de Automoviles (AEGFA). i

un oyt
Pt hores

*aY BUSINESS TRAVEL DAY

ROAD SHOW DEL TURISMO DE NEGOCIO

COMO YA VIENE SIENDO HABITUAL CADA ANO, LA ASOCIACION IBERICA DE VIAJES
DE NEGOCIO (IBTA) ORGANIZO0 EN BARCELONA LA SEXTA EDICION DEL ROADSHOW
DEL TURISMO DE NEGOCIOS BUSINESS TRAVEL DAY PARA LA PROMOCION Y
DIFUSION DEL TURISMO DE NEGOCIOS. EL ACTO FORMATIVO TUVO LUGAR EN EL
NH COLLECTION GRAN HOTEL CALDERON EL PASADO 25 DE ABRIL. ESTA PRIMERA
JORNADA DIO EL PISTOLETAZO DE SALIDA A LA SERIE DE ROADSHOWS QUE IBTA
ORGANIZA EN LAS CIUDADES MAS RELEVANTES A NIVEL NACIONAL.

Air Europa
& tu comodidad.

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

Cada detalle cuenta.
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Respecto a que los viajeros de-
volvieran el coche con el depo-
sito vacio, se incluyd un apar-
tado en la politica de viajes en la
cual se especificaba que quien
no devolviera el coche con el
deposito lleno se le desconta-
riala penalizacién de suno-

ta de gastos, ya que al final pa-
gabamos mas de penalizacién
que del propio alquiler en si.

‘6 La empresa
consiguieron reducir un
60% de los gastos, sobre
todo con la medida de

la anticipacion de la

reserva. ,,
supieron asimilar todas las co- plantilla, para explicar personal-  consiguieron reducir un 60% de

A |

! La migracion desde el Account

Por el tema de solicitar los bi-

lletes con maés tiempo, se

taurd la norma que para Espaiia
se tenian que solicitar con 7
dias de antelacién, Europa con
15 y transcontinental con 30.

municaciones con los cambios mente la politica de viajes en el

que les fueron llegando. El pro-
blema era que en esa época en
que se instauraron, habia mucho
personal nuevo incorporando-
se ala plantilla, por lo que tuvo
que disefiar una manera de lle-
gar de modo adecuado a todos

ins-

Welcome pack que ya se les da-

los gastos, sobre todo con la me-
dida de la anticipacion de la re-

ba siempre a los nuevos emplea-  servay se empezd una mejor

dos. Se lo concedieron y de es-
te modo, con este pack de bien-
venida, Montse puede conocer
alos nuevos companeros ade-
mas de explicarles las nuevas

etapa en cuanto a planificacion
delos viajes que dura hasta el
presente. Con estas medidas tan
simples pero que se habian apli-
cado hasta la entrada de Montse

Con todo el tema de las nuevas esos nuevos empleados y futu- medidas y politica de viajes de enla compania, se muestra una

incorporaciones en la politi- ros viajeros. Montse solicité que  manera personalizada. Con to- vez mas la necesidad imperiosa

ca de viajes, los empleados que le dejaran media hora con cada das estas medidas aplicadasala  de tener, disefiar y aplicar una
M a n a g e r a I Trave I M a n a g e r llevaban anos en la compania persona nueva que entrara en politica de viajes de la empresa buena politica de viajes. 1

ajornada se inicié pre-

sentando el case stu-

dy "La migracién desde

el Account Manager al
Travel Manager" de Montse Tor,
Travel Manager en Phibo. Phibo
es una compaiia multinacional
espaiiola lider en implantologia
Y que proporciona soluciones
odontoldgicas avanzados..

Montse entro6 a trabajar como
Travel Manager en la compa-
nia hace mas de cinco afios des-
pués de un aiio de transicién en
Londres. Alllegar a la empresa,
Montse se percato que se come-
tian varios errores ala hora de
solicitar los viajes. Uno de ellos
era que los viajeros cogian los
billetes, no por el importe mas
economico, sino por preferencia
a acumular puntos en sus tar-
jetas de fidelizacién de aeroli-
neas. Otro era que devolvian el
coche con el deposito vacio, con
lo que muchas veces eso enca-
recia mas que el propio alquiler,
y por ultimo, la antelacién con la
que se solicitaban los viajes, que
solia ser de tan solo de 24 horas.
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Una vez detectado esto fue el
momento de crear una politica
de viajes. En ella especifico cla-
ramente que las tarjetas de fre-
quent flyers quedaban prohibi-
das para la solicitud de vuelos.
Seria el propio trabajador quién
se encargaria de presentarlas en
el aeropuerto, solicitar los pun-
tos si estos no habian sido su-
mados, pero des de la empresa
no se gestionaria nada. Incluso,

oo Quien no devolviera
el coche con el deposito

lleno se le descontaria la
penalizacion de su nota

de gastos. )

las hizo borrar del perfil en la
agencia de viajes y opt6 por
crear las cuentas corporativas
de puntos con las distintas com-
paiiias aéreas, todas a nombre
de Phibo, de modo que los pun-
tos se acumularan a la empresa.

ra

CE'rr ?EE‘E:‘;;!;‘”""“'“‘ B rumsacany
FORMACION UNIVERSITARIA EN

ADSCRITO A LA UNIVERSITAT DE BARCELONA
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MASTER / DIPLOMA DE EXTENSION UNIVERSITARIA EN

GESTION DE TURISMO DE REUNIONES Y EVENTOS

cance

DIRIGIDO A PROFESORADO

PROFESIONALES EXPERTO LEARNING
GRADUADOS Y NO GRADUADOS (EVENT MANAGERS) BY DOING

Curso de 9 meses Desarrolla y amplia tus Lecciones a través de casos
Horarios compatibles con conocimientos con practicos y reales.

la jornada laboral profesores activos en el Visitas y actividades en
Martes, miércoles y jueves sector MICE. Docencia empresas lideres del sector.
De 18h a 21h impartida por profesionales
Ambiente internacional (incluidos event managers)

para profesionales.

www.cett.cqt

Av. Can Marcet, 36-38

08035 Barcelona Vivir, crecer, compartir y aprender.
934 280777

info@cett.cat




cTiene nuestra compaiia una vision

arealidad es que cada
vez existe un abanico
mads amplio de actores
Con nuevas propues-
tas para la gestion de la movi-
lidad en las empresas. Rent-a-
car, taxi, kilometraje, renting,
renting flexible, carsharing o
transporte publico, son las so-
luciones que componen el uni-
verso de opciones para que
los Travel Managers elaboren
nuevas politicas de desplaza-
mientos por carretera. Por ello
IBTA quiso plantear un debate
abierto mostrando esta diver-
sidad de opciones, en muchos
casos desconocidas para mu-
chos Travel Managers. Se plan-
teo el titulo “Movilidad corpo-
rativa 360°: nuevas solucio-
nes para desplazamientos por
carretera” para debatirlo con
estos diferentes actores. Oriol
Ribas, Redactor Jefe de lare-
vista de AEGFA (Asociacion
Espanola de Gestores de Flotas
de Automoviles), se encarg6 de
moderar este debate y sacar las
conclusiones.

Manager

Desplazamientos mas sosteni-
bles, rapidos y mas faciles de
gestionar. Este es el objetivo
que debe plantearse un Travel
Manager ala hora de ofrecer a
los empleados de la compania

360° de la movilidad?

un medio de transporte por ca-
rretera. ;Cudl elegir? ;Cudl es el
mejor?. Movilidad intermodal y
eficiente. Asi deberia ser, en el
plano tedrico, la movilidad de los
empleados de una empresa. En
la préctica todavia queda cami-
no por recorrer, pero los nuevos
servicios y soluciones que ac-
tualmente existen en el sector de
la movilidad estan facilitando el
trabajo del Travel Manager vy, a
su vez, el de todas las empresas.

El debate abierto sobre es-

ta tematica contaba con di-
ferentes partners de movili-
dad que presentaron su port-
folio de productos y abanico
de servicios de valor afiadido.

Por un lado, la compania de
rent-a-car Enterprise estu-

vo representada por Alejandra
Sabat, Jefe Regional de Ventas
Cataluia y Baleares de la com-
paiiia. Si bien se trata de un
partner y un sistema de movi-
lidad mas “clasico" y conoci-
do, esta compania de alquiler
de vehiculos estd aumentando
constantemente su capilaridad
y cobertura, ademads de inten-
tar facilitar y agilizar la recogi-
day entrega de vehiculos a tra-
vés de las nuevas tecnologias.

©® Todavia queda
camino por recorrer,
pero los nuevos
servicios y soluciones
que actualmente
existen en el sector de
la movilidad estan
Jacilitando el trabajo
del Travel Manager y,
a suvez, el de todas las

empresas. ’,

En el debate también estu-

vo presente la empresa de car-
sharing Bluemove- del gru-

po Europcar- através de

Pablo Lopez, B2B Business
Development Manager de la em-
presa. Sibien todavia se trata de
un servicio incipiente, cada vez
son mas las empresas y profe-
sionales que apuestan por es-

te modo de desplazamiento, es-
pecialmente eficaz en recorri-
dos urbanos e interurbanos.

El proveedor de servicios de
movilidad Join Up también for-
mo parte del debate. Su CEO
Elena Peyrd explicé cémo las

diferentes demandas de las em-
presas han transformado la
compaiia. Lo que empez6 sien-
do una aplicacién para pedir

un taxi ha acabado siendo un
proveedor de todo tipo de ser-
vicios de movilidad a deman-
da de todo tipo de necesidades.

Por otro lado, Jaime Amat,
Director Comercial de llollo
Mobility Services, aportd la vi-
sion de una compania que ha
perfeccionado y evoluciona-
do el servicio de aparcamien-
to de larga estancia en los aero-
puertos. A ello hay que anadir
su nueva herramienta BiPi, una
plataforma de alquiler de ve-
hiculos por Internet que se ca-
racteriza por entregar y reco-
ger dicho vehiculo de alquiler
en el lugar que decida el cliente.

MOVILIDAD

INTEGRAL, SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS

Una de las principales con-
clusiones de este debate, se-
gun Oriol Ribas, es que el Travel
Manager no debe analizar las
diferentes opciones de movi-
lidad existentes de forma ex-
cluyente. Todo lo contrario. Los
participantes de la mesa de de-
bate coincidieron en que se tra-
ta de féormulas complementarias,

@® Todas ellas
aportan maltiples
ventajas. Para
empezar, generan
importantes ahorros
economicos, ya que
sus tarifas estdn
adaptadas el cliente

corporativo. 9’

pues siempre hay una de es-
tas opciones que, en funciéon de
la tipologia de desplazamiento,
se adapta mejor que las otras.

Todas ellas aportan multiples
ventajas. Para empezar, gene-
ran importantes ahorros econé-
micos, ya que sus tarifas estan
adaptadas el cliente corporati-
vo. En este sentido también se
gana en practicidad y comodi-
dad en el uso y la gestidn, tan-
to para el usuario, gracias a las
aplicaciones moviles, como para

el gestor de viajes, pues centra-
lizan en una unica factura pe-
riddica los servicios utilizados.

En cualquier caso, con la apa-
ricién de estos nuevos servi-
ciosy férmulas de movilidad
sera responsabilidad del Travel
Manager conocer y disponer de
aquellas que mejor se adapten a
las necesidades de sus clientes
internos, ofreciéndoles el ma-
yor abanico de opciones posi-
ble para que cada desplazamien-
to sea eficiente y eficaz. i

Travel



017 esté siendo un ano
importante para el ae-
ropuerto de Barcelona
conla aparicion de
nuevas rutas intercontinentales.
Conocer las novedades de este
anoy debatir hacia dénde camina
el futuro aeropuerto de El Prat, era
el pilar de este debate abierto alas
preguntas de los asistentes. IBTA
conté con Oscar Oliver Director
Comercial de Aeropuertos de la
Generalitat de Catalunya y Jaume
Adrover, Managing Director en
GPA (Consultoria i Promocid
Aeroportuaria), ambos forman
parte del Comité de Desarrollo
de Rutas Aéreas de Barcelona
(CDRA).

Este comité se constituyd en
2005 con el objetivo de pro-
mover el desarrollo de nuevas
rutas intercontinentales des-

de el Aeropuerto de Barcelona-
El Prat. Este organismo cu-

yos miembros principales son
AENA, Barcelona Air Route y el
Ayuntamiento de Barcelona, au-
nan esfuerzos para cumplir ob-
jetivos comunes y posicionar al
Aeropuerto en un mapa compe-
titivo. Dentro de las lineas que
trabaja el Comité, Jaume Adrover
nos explico que esté la de crear
nuevos enlaces de largo radio
con destinos estratégicos y de-
sarrollar acciones de fideliza-
cién para que las companias que
ya operan rutas de largo reco-
rrido en Barcelona se manten-
gan o incrementen su activi-
dad. Facilitan también el esta-
blecimiento de nuevos enlaces

o frecuencias de largo radio
(acuerdos bilaterales, problemas
fronterizos) mejorando la conec-
tividad de la Ciudad Condal, y
promueven sinergias con otras
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grandes infraestructuras cer-
canas (Puerto de Barcelona,
ZAL, infraestructura viaria y
ferroviaria, etc.). Y por ultimo,
uno de sus objetivos también
esla de potenciar la carga aé-
rea en Barcelona. Si este orga-
nismo se cred en 2005 y los ob-
jetivos del CDR se mantienen,
hay cambios que hacen necesa-
rio un nuevo plan estratégico.

Barcelona desde entonces ha
madurado como aeropuerto in-
tercontinental, incrementando
significativamente su niimero

de destinos. En los préximos
anos la inercia adquirida gra-
cias alos esfuerzos previos ha-
ré que consiga una o dos ru-
tas intercontinentales nuevas
por afio, pero habra que ver c6-
mo lograr mas rutas de manera
mas acelerada para convertirse
en importante en este mercado.

Por lo que se plantea un nuevo
enfoque para el Plan estratégi-
co del CDRA: andlisis del entor-
no y de la competencia para ver
retos y oportunidades que ayu-
den a definir planes de accién. El

objetivo sigue siendo ser toda-
via mas efectivos en mejorar la
promocion y hacer de Barcelona
un destino referente y atractivo.

@® EICDRA se

constituyo en 2005 con
el objetivo de promover
el desarrollo de nuevas

rutas intercontinentales

desde el Aeropuerto de
Barcelona-El Prat. 9,

Como referencia alos logros ob-
tenidos en los 10 afios siguien-
tes ala creacién del CDR po-
driamos destacar el aumento por
seis del nimero de pasajeros de
trafico directo intercontinental
en el Aeropuerto de Barcelona-
El Prat, por cinco el numero de
asientos en vuelos interconti-
nentales y se doblé el numero
de destinos intercontinentales
y se triplicaron las frecuencias.

LOGROS DEL CDRA DEL 2005 AL 2010
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Y PLANES DE FUTURO “ i SILJUego
Siel Aeropuerto de Barcelona-El nuevos modelos de

Prat ya contaba en 2016 con un neg00i0 con las low
trafico de 44 millones de pasa- cost de largo radio yse

jeros, se sittia en el primer pues-
to de aeropuertos de Europa por presentan proyectos

numero de destinos europeos, en interesantes como

el numero 7 de.Europa, por vo- el de Norwegicm en
lumen de pasajeros y la ciudad

numero 5, en trafico de Origen Barcelona’ Yy otras

y Destino. No obstante en ru- companias con base
tas 1ntercont1ne.nFales es., elnu- en Barcelona que
mero 22. Su posicionamiento ha .
mejorado progresivamente du- puEden dar especml
rante los tltimos 15 afios, pero valor antadido en el
todavia tiene mucho recorrido

para desarrollar rutas y llegar a aerop uerto. ,’
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las primeras posiciones del ran-
king. La nueva etapa que de-
bera afrontar el aeropuerto se-
ra muy competitiva, con lo que
requerira una politica ain mas
activa de promocion. Entran en
juego nuevos modelos de ne-
gocio con las low cost de lar-

go radio (LEVEL, por ejemplo)

Y se presentan proyectos inte-
resantes como el de Norwegian
en Barcelona y otras companias
con base en Barcelona que pue-
den dar especial valor afiadi-
do en el aeropuerto (Singapur,
Vueling/IAG, Ryanair, Easyjet,
etc.). En este afo se prevén con-
tar con 41 destinos interconti-
nentales (27 nacionales, 132 eu-
ropeos, por lo que en total seran
200 rutas, 89 mas que en 2005).

Magda Briet, Sales Executive
Catalunya y Levante en Cathay
Pacific Airways, nos anuncio
las cuatro frecuencias semana-
les con las que va operar Cathay
Pacific la ruta Barcelona-
Hong Kong. También estuvo
Carlos Camacho, Key Account
Manager de AirBerlin, que nos
hablé de todas las novedades
de la compania para este ano.

Del 23 al 26 de septiembre el
Aeropuerto de Barcelona-El
Prat tiene una buena oportu-
nidad para promocionarse en
el World Routes 2017, apro-
vechando las ventajas que tie-
ne ser el anfitrién. Se trata del
mayor foro de companias aé-
reas y aeropuertos del mundo.

“ En este atio se prevén
contar con 41 destinos
intercontinentales. ,’

En cuanto a planes de futuro las
principales rutas objetivo son
asiaticas. También hay opciones
clave en América del Norte y del
Sur, algunas se han conseguido
para este 2017, sin embargo que-
dan muchos enlaces directos por
alcanzar. Hay muchas rutas don-
dela carga aérea de la mano del
pasaje puede ayudar a presio-
nar para que se abrala ruta. De
este modo Oscar Oliver y Jaumne
Adrover dijeron seguir trabajan-
do en estas lineas para cumplir
los objetivos del CDRA. 111111111
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or ultimo, y para concluir

lajornada de actividades,

IBTA junto con CETT-

UB (Campus de Turismo,
Hoteleria y Gastronomia de la
Universidad de Barcelona), han ini-
ciado un proyecto para confeccién
de la primera titulacién universi-
taria en Business Travel. La falta de
formacién especifica en Espana es
una de las grandes preocupaciones
dela Asociacién. Con la intencién
de elevar los estandares de la in-
dustria y reconocer alos profesio-
nales que tienen los conocimien-
tos y las competencias esenciales
parala gestion profesionalizada de
los viajes de negocios, IBTA tiene el
propodsito de aunar todos los esfuer-
zos posibles para dar una titulacion
universitaria a esta comunidad de
profesionales. En el taller que se im-
partié a base de preguntas y sondeo o " J 3 /

de las necesidades del mercado, esta - P F . _.'I
trabajando codo a codo con CETT_ : = ) ko e & U U R LU U N G E I N I S TA N B U L
UB para hacer realidad este proyec- . ; : — — f
to. El primer borrador se presentara 11 Fa & = ‘

e * IS BIGGER THAN SOME AIRPORTS.
Elcoctel y networking pusie- \ J . ‘

ron punto y final a la proxi- 1 [ 1 "
ma jornada de Business Travel ' ,_ . :  —— Two floors. 5900m?2. 12 bar_s A splral staircase. It's ﬁpleasure to get lost in.

Day en Madrid. i
e

>

CATHAY PACIFIC
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Trav

iNo paramos de cumplir anos! Nos hace es-
pecialilusién celebrar ano tras afo y poder
compartirlo con los amigos de TravelMana-
ger. Este ano lo hemos festejado en el Hotel
Diagonal Barcelona por todo lo alto. Desde
la espectacular terraza del piso 24 con vis-
tas 3602 sobre el skyline nocturno de Barce-
lona, nos hemos vestido de dorado, como
lingotes de oro. Esa ha sido la consigna de
este ano: ‘Show me the money’. El sector del
turismo de negocios se ha visto muy afec-
tado durante la crisis y ahora empieza a

70 | TravelManager ‘
/]

remontar; asi queremos que siga adelante,
con fuerza e inversién, de ahi el eslogan de
este aniversario.

El pasado 24 de mayo se congregd todo
el mundo del Business Travel de la ciudad
condal. Ano tras afio nos reunimos con
nuestros partners, colaboradores, amigos
del sector y nuestros lectores, en la fiesta
gue organizamos para agradecer vuestro
apoyo e ilusién para que sigamos con nues-
tra labor de informar sobre las tendencias y
ultimas novedades en la gestion de viajes.

Manager

-

= d
.’h : .
&7 ANvERsaRio,

b )
" e

La velada conté con grupo de musica en
directo, coctel ofrecido por el mismo hotel y
el tradicional sorteo de los regalos que ama-
blemente cedieron nuestros partners: estan-
cias de fin de semana en hoteles como NH,
Sercotel, Melia, disponibilidad de coches de
alquiler de Europcar y Enterprise-Atesa, y
botellas de vino xxx y productos cosméticos
de Cazcarra, con quien hemos logrado una
colaboracion para las portadas de nuestra
revista. Agradecerles una vez mas que sin su
apoyo todo esto no seria posible.
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FRANCE IS IN THE AIR
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UN PALACIO EN EL AIRE

La Premiére, la nueva Suite: descubra el confort mas absoluto
y un servicio de 5 estrellas a lo largo de todo su viaje.

AIRFRANCE KLM
‘.‘
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