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Renovamos el interior de los aviones para 6frec era los
pasajeros una experiencia de viaje con mas opcione
flexibilidad y personalizacion.

Cabifia Business Cabina Economtj’

¢ = /Asientos Recaro de disefio ergonomico.

- Asientos LATAM+, y

Sillas renovadas.

SErVicio E Pantallas individuales de mas,dei12”.
Entretenimiento;a bordo

Puertos de alimentacion USB
de dltima generacion. \

de carga rapida:;

i El cambio de cabinas se realizara de forma gradual en un periodo de aproximadamente dos afios,
por lo que durantela transicién, las cabinas nuevas convivirdn con la configuracién actual.
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Business Travel

Acabo de entregar los primeros Diplomas del BTD en 2019 y estoy
emocionado por varias razones:

La primera, por ver como este afio podemos alcanzar el récord de 60
alumnos matriculados. La segunda, el estreno de Jennifer Muinoz,
Travel & MICE Manager de BBraun Espafia, como profesora del
Business Travel Diploma. La academia IBTA incorpora asi un nue-
vo formador que se une a Javier Garcia Isaac, profesor y responsable
de las relaciones Institucionales de la IBTA.

Esta experiencia me ha servido también para ratificarme de que el
mercado corporativo espaiiol en su totalidad practica la movilidad
corporativa, porque todas las empresas viajan, aunque sea yendo a
un restaurante de la ciudad a comer con un cliente y desplazarte en
metro. Es claro, el viaje de negocios se enfrenta a una transformacion
digital de todo su proceso y en toda su dimensién. El futuro pasa por
las Soluciones Tecnolégicas.

A la linea de lo expuesto, desde la asociacion IBTA hemos incluido
en los Premios Business Travel de este afo cuatro nuevas categorias
dedicadas a las soluciones tecnologicas.

En total 15 nuevas soluciones tecnolégicas nominadas se presenta-
ron a nada menos que un jurado técnico conformado por grandes
profesionales como: Marta Crespo (directora de proveedores en
CaixaBank), Antonello Simoncini (director de compras de RICOH
Espafia), Ismael Gil (travel manager de Banco Sabadell), Begofia
Blanco (responsable de medios y servicios a las personas en Red
Eléctrica de Espafia), Amparo Zaragoza (Facility & Travel Manager
de Fermax), la misma Jennifer Muiioz, Daniela Renzi, (global pro-
curement en Imperial Tobacco Group) y Rafael Martin (global travel
manager de “La Liga”)

Esperamos que todo ello sirva para seguir formando a Travel
Managers.

No me quiero enrollar mas,
les dejo con la revista... jQue la
disfruten!

Juli Burriel Fuster

Editor
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Premios Business Travel

Premios Business Travel
de 2019: Los nominados

La IBTA, Asociacion Ibérica
de Viajes de Negocio, organiza
por cuarto ano consecutivo los
Premios Business Travel, unicos
galardones que se otorgan a pro-
veedores de la industria de los via-
jes de negocio.

Los Premios Business Travel
tienen como misiéon reconocer
y poner en valor la especializa-
cion, profesionalidad y calidad en
los productos y servicios para el
Travel Manager. Haciendo asi de
esta figura profesional el vertebra-
dor de la industria.

Con la presentacion de las compa-
nias proveedoras que van a com-
petir este anio en las diferentes

categorias, se inicia la promocion
de esta edicion especial de la
Noche de «los Oscar del Business
Travel».

La Ceremonia de entrega de pre-
mios vendra acompanada por una
exclusiva cena de gala. Esta vez
el motivo serd la celebracién del
30 aniversario de IBTA y conta-
ra con alguna sorpresa segun nos
informan.

La cuarta edicion de «La
Gala del Business Travel» sera
también el escenario de la
celebracion del 30 aniversario

de la asociacion .

La fecha estd fijada y sera el proxi-
mo 17 de octubre en los salones
del nuevo hotel RIU Plaza de
Madrid.

IBTA garantiza la méxima trans-
parencia y veracidad en la selec-
cion de los ganadores. Todas la
categorias de premios, tanto las
que se deciden via votacion popu-
lar (entre 1.500 Travel Manager
socios de IBTA) como via jurado
son medidas por el punto de vista
del travel manager. El objetivo es
mantener siempre una completa
imparcialidad y por ello todo el
proceso esta financiado por IBTA.

Si queréis tener mas informacion relativa a este importante evento la podeis encontrar en

4 | Travel
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Entrevista Travel Manager

Entrevista aMarta Crespo, Directora
del departamento GO-Facturacionde
CaixaBank

Nos recibié en el hall, la seguimos
hasta una sala de reuniones, donde nos
sentamos muy comodamente para dar
inicio a la entrevista, aunque Juli Bu-
rriel director de la revista y Marta Cres-
po ya estaban en medio de una conver-
sacién sobre las herramientas de gastos,
la cual terminé en medio de lo que po-
driamos denominar una novedad.

8 | Travel

CaixaBank ya dispone de su

propia herramienta de Expense
Management

Marta nos comenta lo frustrante que
resulta, en ocasiones, tener que recu-
rrir a la entrada manual de las notas de
gasto por lo que intentan tenerlo todo
sistematizado, “Toda la operativa aqui
va sola”, comentd. CaixaBank ya dispo-

Nos reunimos con Marta Crespo,
directora del departamento

GO Facturacion de CaixaBank,
una mujer de mente y actitud
inquieta, con un senftido

del humor muy agudo y un
compromiso profesional que

le impulsan a gestionar varios
frentes a la vez.

ne de una App propia para la automatiza-
cién/digitalizacion de estos gastos de sus
empleadosy ahora estd a punto de poner-
la a disposicién de las empresas clientes
de CaixaBank.

Tiene su légica que un banco
desarrolle una herramienta de este
tipo, y cuando esté terminada; ¢Tenéis
pensado comercializarla a nivel
mundial?

De momento estamos en piloto y la idea
es empezar con empresas locales que ya
la estén esperando. De todas formas, vol-
veremos a hablar de ello cuando se publi-
que. Lo que si te puedo asegurar es que
tiene un “trabajazo” enorme.

Bien, entonces, Marta cuéntanos, sé
que estas en varios proyectos, pero
empecemos por el principio: ¢§Qué
estas haciendo ahora mismo?.

Ahora estamos a punto de implantar la
APP de imputacion automatica del kilo-
metraje. Llevamos afios con una idea so-
bre el tema y, comentdndolo con Taksse,
les parecié una buena iniciativa y se pu-
sieron a desarrollarla. Esperamos ponerla
en marcha en este ultimo trimestre del
afo.

La idea es que al empezar la jornada o
bien en cualquier otro momento, al mis-
mo tiempo que enciendo el coche, presio-
no el botdn de inicio de trayecto, que pue-
do parar en cualquier momento y
volverlo a activar cuando reinicio mi jor-



Sigue toda la actualidad en
www.revistatravelmanager.com [=

OIS O
- !
Linkedin

TravelManager

nada hasta que finalizo el trayecto de retor-
no. La APP informa de los kms realizados,
por ejemplo, 330 km, que autométicamen-
te envia la informacion a la central.

éDejais tanta libertad al empleado?

Si, porque las tipologias de trabajos pue-
den variar mucho y cada empleado es res-
ponsable de los gastos que presenta, ade-
mads de tener las validaciones jerdrquicas
correspondientes. Nuestro objetivo es sim-
plificar las cosas a los empleados en el
cumplimiento de sus responsabilidades,
apoyados por un sistema centralizado de
alertas.

¢Eso es todo?

No, te cuento el final, el foco lo hemos
puesto en la gestidon de la movilidad terres-
tre.

Nuestro objetivo es integrar en una Unica
APP cualquier servicio asociado a la movi-
lidad terrestre, donde el empleado pueda
escoger el servicio que necesite en cada cir-
cunstancia, desde un Taxi, un parking, lan-
zaderas entre diferentes sedes o cualquier
otro servicio que pueda ser interesante
para nuestros empleados.

Este proyecto conjunto con Taksee garan-
tiza la seguridad de la informacién y la eli-
minacién de la gestidn del gasto por parte
del empleado a través de facturacidén elec-
trénica con el consiguiente ahorro del IVA,
lo que se encuadra dentro de nuestra linea
del plan estratégico de digitalizacion.
Ademds, junto con VECI hemos incorpora-
do a nuestras negociaciones tarifas de ve-
hiculos hibridos y alquileres mensuales, lo
que nos aporta tanto reduccién de costes

como de consumo de CO2, ya que Caixa-
bank también estd muy implicada en la
Responsabilidad Social Corporativa.

Entonces, jestas con movilidad a tope!
Sobre el expense me dices que ya vais a
empezar con el vuestro, explicame lo del
chatbot, ¢os lo gestiona El Corte Inglés?
Estamos en conversaciones con VECI para
ver qué posibilidades hay de incluir este
tipo de servicios en su APP para gestionar
procesos simples asociados a cambios o
anulaciones.

Tuve la suerte de poder asistir al Hacka-
thon de IATA de este afio en Madrid, donde
se concentran las start-ups relacionadas
con temas de viajes y sesiones muy intere-
santes con alguna de ellas donde compar-
timos nuestras experiencias y de alli salie-
ron algunas ideas muy interesantes, una de
ellas el Chatbox.

@0 Nuestro ohjetivo es
integrar en una nnica
APP cualquier servicio
asociado a la movilidad
terrestre, donde el
empleado pueda
escoger el servicio

que necesite en cada
circunstancia. )

éCuanto hace que tenéis incorporada
la online booking tool para aéreo, tren
y alojamientos?

La herramienta fue implementada por
Amadeus y Viajes el Corte Inglés en 2012.
Nuestro proceso de adopcién durd relati-
vamente poco, en dos afios su adopcion
era total basicamente porque no dejamos
abiertas otras posibilidades. Eso no quie-
re decir que el camino haya sido facil, sino
que ha sido un proceso continuo de edu-
cacién y cambio de hdbitos que ha sido
ejecutado por VECI a base de paciencia y
buenas formas que ha acabado calando
en la entidad.

Actualmente, y gracias ala disponibilidad
24(7 de la integracidén entre la herramien-
ta y VECI, la operativa online es del 75%
siendo el 25% restante asociado a cam-
bios, anulaciones o peticiones especiales.

Son afios, claro, lo tenéis muy
integrado

Como te comentaba, la operativa aqui va
sola

Muy bien, ahora el MICE

Si eso es lo que queria ensefarte, porque
una imagen vale mds que mil palabras
(Muestra el software)

Este era absolutamente completo, daba
todo tipo de opciones y posibilidades
para la organizacién de cualquier evento,
desde la organizacién de una comida, una
formacién o charla, hasta un evento so-
cial o privado de la Caixa, con encuestas
finales que permiten luego analizar muy
detalladamente los resultados de cada
evento. -

Travel |9
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Iniciamos este proyecto en Enero de este
afio junto con VECI focalizdndonos en la
creacion, en este caso propia, de la herra-
mienta y por otro generando una estructu-
ra operativa en VECI que permita dar ser-
vicio a cualquier tipo de evento
(entendiendo micro o macro eventos) en
cualquier parte del Mundo. A dia de hoy ya
se han gestionado mds de 400 eventos, pa-
rece que estd teniendo una muy buena
acogida.

Tanto nosotros como la agencia de viajes
estamos muy contentos de cémo estd evo-
lucionando el proyecto ya que, ademds de
ayudar a los organizadores en su gestion,
nos permite identificar/controlar los even-
tos garantizando su calidad desde los pun-
tos de vista logisticos, presupuestarios, de
seguridad, de imagen y reputacién en su
estado previo y la valoracién de los asisten-
tes una vez finalizado.

éCuando un viajero alarga su viaje de
negocios?

Para mi el bleisure tiene inconvenientes
asociados a la seguridad del viajero en
cuanto a los protocolos que tenemos acti-
vados y que, en caso de bleisure, no se pue-
den activar.

Nosotros lo que hacemos es separar el via-
je tomando un one way para la ida, y otro
one way para la vuelta, dejando inactivo el
protocolo de seguridad del banco en el pla-
zo donde el empleado no esté trabajando
parala empresa. De esa forma seguridad no
tiene que estar alerta de una persona que
estd disfrutando de su tiempo libre...

¢Como gestionais el Risk management?
Nosotros disponemos de las coberturas de
la tarjeta corporativa Diners que cubre al
empleado en cualquier incidencia que pu-
diera tener durante el desplazamiento. Asi-
mismo, disponemos del protocolo de segu-
ridad para viajes gestionado por el Area de
Seguridad de Caixabank con el soporte de
ISOS, donde los empleados disponen de
cualquier tipo de alerta, recomendacion o
resoluciéon de cualquier tipo de necesidad
en destino. Me consta que hacen muy buen
trabajo.

La entrevista termind oficialmente con
la invitacion a participar como jurado en los
premios Business Travel y una nueva presi-
denta de comisiones sectoriales.

Dimos por cervada la entrevista, pero con
dos mentes privilegiadas delante segui dis-
frutando de su conversacion profesional
con tintes cémicos y opiniones personales
que me mantuvieron atenta, riendo pero
sobre todo aprendiendo.

Jesse Guerrero

10 | Travel
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En Portada

Laidea de tener el CUE (Cielo Unico
Europeo), no es algo reciente. Sus inicios
se remonta cincuentay ocho afios atras,
antes incluso de crearse la Union Europea.
Para conocer el por qué de esta situacion,
se han preparado tres capitulos para
adentrarnos en los entresijos de este
peliagudo proyecto.

El pasado del CUE

En diciembre de 1960 se firma el acuerdo por el que Fran-
cia, Alemania, Reino Unido, Bélgica, Holanda y Luxemburgo
creaban la Organizacién Europea para la Seguridad de la Navega-
cion Aérea (Eurocontrol). Varios de los articulos del acuerdo otor-
gaban a Eurocontrol el estudio de la estandarizacién del trafico
aéreo. También obligaba a los firmantes a ceder los servicios de
trafico aéreo a Eurocontrol. Posteriormente, se iniciaron los estu-
dios para determinar el drea en la que Eurocontrol daria servicio.

12 | TravelVianager

En 1962 se hizo un plan para la creacién de cuatro
Unicos centros de control que darian servicio a todo
el espacio aéreo superior de los paises firmantes,
posteriormente, denominado “espacio por enci-
ma de los 24.000 pies”..



En Portada

En 1964 se decidié que el primer centro de control se construiria cerca de Maastricht, en Ho-
landa. Las primeras diferencias aparecian. Holanda Bélgica, Luxemburgo y Alemania entendian
que Eurocontrol operase directamente los centros de control para dirigir de forma auténoma el
espacio aéreo superior, mientras que Francia, Reino Unido e Irlanda preferian mantener el con-
trol de sus propios centros.

La cesién de soberania truncaba el suefio de unificar el espacio aéreo superior. El centro de
control de Maastricht si se convertiria en un centro regido por Eurocontrol, pero aunque se cons-
truyeron los centros de Karlsruhe y de Shannon, fueron gestionados por Alemania e Irlanda, res-
pectivamente.

La recién creada organizacion, sin embargo, logré un gran éxito con su Sistema de Tasas, al
que se adhirieron otros paises (Espafa por ejemplo lo hizo en 1971). Otro acierto fue la creacién
del Sistema de Gestion de Afluencia (CFMU). Eurocontrol conseguia asi sobrevivir, aunque
desempenando funciones diferentes. Programas como EATCHIP, un informe que describe un ex-
perimento para evaluar el impacto de la comunicacién de enlace de datos en el controlador.

Segun el posterior Informe 1999-021EEC 340, el concepto fue bien recibido. Hubo una sen-
sacion general de que el enlace de datos es beneficioso para el controlador. Se identificaron pro-
blemas cuando la proporcidn de aeronaves no equipadas es alta. Se plantearon algunas cuestio-
nes generales sobre la responsabilidad y la delegacidon de tareas entre el planificador y el
ejecutivo. Pero la idea de unificar el espacio aéreo europeo parecia enterrada..

Hasta el afio 2.000 en que se anun-
cig oficialmente la iniciativa del Cie-
lo Unico Europeo. Reconociendo la
ineficiencia del sistema de tréfico aé-
reo europeo, debido a su fragmenta-
cién. Se proponia de nuevo unificar
el espacio aéreo superior de los pai-
ses de la Unién Europea. Si, exacta-
mente lo mismo que en los anos 60,
sélo que ahora bajo el amparo la UE.

Travel | 13
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El presente del CUE

n presente con cardcter retroactivo a 2004, cuando se establece el primer conjunto de normas para el fijar el marco de crea-

cién del cielo Unico europeo, la prestacion de servicios de navegacion aérea, la organizacién y utilizacién del espacio aéreo

en el cielo Uinico europeo y que no se me olvide, la interoperabilidad de la red europea de gestién del transito aéreo.

Con un nuevo marco modificado en 2009 al que se incluyen nuevos mecanismos basados en el rendimiento, se amplian las
normas sobre seguridad aérea y ademd se establecen los componentes clave, se forma la estructura presente del Cielo Unico Europeo.

EUROCONTROL

En la actualidad el gestor de la red es
Eurocontrol y tiene como objetivo mejorar
el rendimiento de la red de transito aéreo
de la UE. A su vez se encarga de forma cen-
tralizada del disefo de la red de rutas eu-
ropea, la Gestidon de Afluencia del Transito
Aéreo (ATFM) y la coordinacién de las fre-
cuencias de radio usadas por el transito
aéreo general.

Luego estdn los Bloques Funcionales
de Espacio Aéreo (FAB) cuyo fin es corregir
la fragmentacién del espacio aéreo euro-
peo al reestructurarlo en funcién de la
afluencia del trdnsito y no de las fronteras
nacionales. Con ello se puede alcanzar una

mayor cooperacién o, incluso, la fusién
transfronteriza de prestadores de servi-
cios, lo que supondrd una reduccién de
los costes de los SNA. Los estados miem-
bros correspondientes deben designar a
cada FAB, uno o varios prestadores de
servicios de transito aéreo. Hasta el mo-
mento, se han acordado

La SESAR organismo para la Investi-
gacién sobre la gestion del trafico aéreo
en el contexto del cielo tnico europeo,
empresa creada en 2007, gestiona la di-
mensidén tecnoldgica e industrial del CUE,
es decir, el desarrollo y el despliegue del
nuevo sistema europeo de GTA. El coste
total estimado de la fase de desarrollo del
programa SESAR (para el periodo 2008-
2024) es de 3.700MM de euros, que se dis-
tribuyen a partes iguales entre la Unidn,
Eurocontrol y el sector.

Al parecer, la eficiencia del GTA (ges-
tién del trafico aéreo) parece mejorar en

14 | TravelVizanager

Europa a pesar de las fluctuaciones anua-
les. El retraso medio de llegada ocasiona-
do por la gestién de afluencia del transito
aéreo ha seguido una tendencia similar,
disminuyendo desde aproximadamente
un 1 minuto por vuelo en 2008 a 0,75 mi-
nutos en 2016. Mds detalles los explica
Esteban Coito..

INCREMENTO DEL TRAFICO AEREO

Aunque el tréfico viene aumentando
desde mediados de 2013, las tendencias
actuales probablemente no seran suficien-
tes para alcanzar los objetivos del CUE,
que son muy ambiciosos. De hecho, a pe-
sar de los avances conseguidos en los ulti-
mos diez afios, ain queda mucho camino
por recorrer para lograr un espacio aéreo
europeo plenamente integrado.

Las mejoras desde el dmbito clave del
medio ambiente se deben, principalmente,
a la implantacién del espacio aéreo de ru-
tas libres, que permite rutas mas cortas y
un uso mas eficiente del espacio aéreo eu-
ropeo. Se espera que el espacio aéreo de

rutas libres esté implantado en la mayor
parte del espacio aéreo europeo a finales
de 2019, y en su totalidad de aqui a 2022.
Esto, en combinacién con la implantacion
gradual de las actividades transfronterizas
de rutas libres, puede conducir a un enca-
minamiento mds directo y reducir el nud-
mero de millas nduticas de vuelo, y por
ende las emisiones causadas por el transi-
to aéreo, favoreciendo asi una reduccién
sostenible de la intensidad de carbono de
la aviacién.

La iniciativa CUE que se espera estara
completada antes de 2030-2035 se enfren-
ta a dificultades y resistencias, en particu-
lar debido a su enorme alcance. Para quie-
nes hacen funcionar el sistema: pilotos,
controladores, técnicos de sistemas, etc.
estamo en medio de una paradoja por un
lado las promesas de eficiencia, frente a
una realidad de «lowcostizacién» del siste-
ma en su conjunto.



En Portada

LA VISION DE LAS AEROLINEAS

El presidente de la Asociacién de Lineas
Aéreas (ALA), Javier Gandara, aprovechd su
intervencion en la asamblea anual del colectivo
para reclamar una segunda fase en la liberaliza-
cion de las torres de control. Esta opinién del
sector coincide con la de la CNMC Comisién Na-
cional de Mercado de la Competencia, que tam-
bien considera avanzar en este sentido, tras la
entrada de companias como Ferronats en com-
petencia con la publica Enaire.

Gandara también hizo referencia a la necesi-
dad de mitigar la fragmentacién del espacio aé-
reo declarandolo como una prioridad por el bien
de millones de ciudadanos europeos, el presi-
dente de ALA, también afirma que en el Viejo
Continente se emiten 10 millones de tonela-
das extra de CO2 al afio solo por la citada frag-
mentacién del espacio aéreo. Ademds de ser un
problema de capacidad aeroportuaria en Europa
a la vista del incremento previsto del 53%
en el trafico de aqui a 2040.

Javier Gandara solicité a los préximos gabi-
netes de Fomento y Defensa una linea de trabajo
en busca de flexibilizar el uso del espacio aéreo
espafol: «<Reconocemos claramente el derecho a
la defensa como una prioridad, pero este debe
convivir con el derecho a la movilidad de los
ciudadanos».

norwegian

<

WORLD'S )(5
BEST LOW-COST,
LONG HAUL AIRLINE

SKYTRAX
==

Asientos Premium a EE.UU. e

+ Hasta 140 cm de espacio para las piernas

- Sistema de entretenimiento con pantalla tactil
« Cargador USB y toma eléctrica

« Fast Track*

« Acceso a la sala VIP (Premium Flex)* ' PR

SUPPLIER
*En aeropuertos disponibles
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Segun Eurocontrol, tener un modelo
de cielo fragmentado en Europa provo:
ca unos gastos de entre 880 y 1.400 mi-
llones de euros anuales. Entre un 30% y
60% superiores a los de EEUU y Austra:
lia. Y estos costes se trasladan directa-
mente a los precios de los billetes.

Se cree que la implantacién del Cielo
Unico Europeo (CUE) permitird, de for-
ma progresiva, disponer de rutas mas
directas para los vuelos, reducir los
tiempos de vuelo, conseguir ahorros de
combustible, por lo tanto, reducir las
emisiones contaminantes a la atmdsfe:
ra, aumentar la puntualidad y reducir
los costes.

En conclusion, se podria decir que la
respuesta al reto del aumento del trafi
co aéreo en Europa se divide en dos as:
pectos: por un lado la racionalizacion
del espacio aéreo, el CUE en esencia, y
por otro lado, las herramientas opera-
cionales y tecnoldgicas necesarias para
su adecuada gestion, el programa SE-
SAR.

EL FUTURO AEREO QUEPLANTEA
SESAR

El titdnico y carisimo programa de
la empresa publico/privada SESAR
cuyo coste es de s6lo 30.000 millones
de euros, promete un futuro donde los
aviones mantienen una precisiéon de
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pocos segundos con un plan de vuelo
perfectamente determinado, donde la
intervenciéon humana seria muy limita-
da, un cielo donde cada conflicto estaria
resuelto incluso antes de levantar las
ruedas del suelo, ademds de la compati-
bilidad con NEXGEN, el programa Ame:
ricano, con el afdn de construir una pla-
taforma de gestiéon aérea mundia. Sin
embargo, cuando se pregunta qué ocu-
rrird cuando ese plan de vuelo se en-
cuentre alterado por cualquier incidente
como una tormenta que obligue a cerrar
una pista de aterrizaje durante diez mi-
nutos, no hay respuesta.

Por otro lado, si con la interoperabili-
dad de los sistemas y la automatizacion
de procesos ahorra en personal, y la
creacién de compaifias aéreas de bajo
coste conlleva una contratacion ajusta-
da y precaria de los profesionales, debe
deducirse que la creacidon de empleo se-
ria del turismo y de las tiendas de los ae:
ropuertos,Puesto que el sistema de
transporte aéreo estd concebido para

que cada vez haga falta menos personal
Y de ese modo reducir los costes de pro-

veedores y companias aéreas.

En junio de 2013, la Comisién Euro-
pea propuso un nuevo conjunto de nor-

mas para dar solucién a los problemas

de eficiencia y rendimiento y para mejo-
rar la deficiente arquitectura institucio-

nal actual. Propuestas que actualmen:
te siguen siendo objeto de debate.

La sensacion final es que se estd in-
tentando construir un sistema nuevo
desde una perspectiva onirica, de per-
sonas que desconocen la problemadtica {

¥ del mundo real, porque de momento el

CUE no ha conseguido ni borrar las
fronteras, ni tener un proveedor tnico

de servicios, ni mucho menos homoge- St

neizar los sistemas de control.

¢PORQUE NO EXPLICAN CUALES
SON LAS VERDADERAS BARRERAS
PARA ESA INTEGRACION?

No hay respuestas claras sobre el
futuro del CUE . Pero podriamos sim-
plificar después de leer, investigar y
debatir. Entendemos que quizas no sea
ni siquiera la soberania la gran barrera
del CUE sino la economia, porque la
economia parece ser la razén del cielo
Unico.

Ni la eficiencia energética, ni moti-
vos medioambientales o mucho me-:
nos reducir unos minutos la duracién
del trayecto, pueden ser los motores de
tal empresa.

Ambos son una consecuencia nece-
saria del primer objetivo -el negocio-
donde los tecndcratas no quieren dejar
las decisiones de cémo y dénde inver:
tir en manos de los politicos. Y estos no
quieren que aquellos marquen el ritmo
de las inversiones. Aunque puede que
sea cuestion de lobbies, dinero y poder.

Y a pesar de que todos los estudios
a favor del CUE pronostican que el tra:
fico aéreo se va a doblar en los proéxi-
mos 20 afos, resulta apropiado pun
tualizar que esa misma prediccion se
ha hecho con anterioridad y que nunca
se ha cumplido. La ultima fue en 1999 y
el trafico sélo ha aumentado desde en-
tonces un raquitico 15 por ciento neto.

Jesse Guerrero
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una nueva manera de hacer
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30 minutos con...

O.- Entrevistamos a Igor Martret, CEO
de Drivania, empresa proveedora de
transporte privado con chéfer, una em-
presa pionera en cuanto a la intermedia-
cién de movilidad terrestre se refiere, con
18 anos en el mercado han vivido la evo-
lucién o “revolucién”, como la llama Igor,
en lo que a movilidad terrestre se refiere.
Por supuesto esa evolucion obliga a evo-
lucionar y ahora estdn muy centrados en
el desarrollo de su filial en EEUU.

La empresa nacié en el 2001 siendo
fundada por dos de sus hermanos Osvald
y Gerard intuitivos y despiertos, que vie-
ron la oportunidad en la intermediacién
en la gestién de servicio chofer, para un
viajero con un alto nivel de exigencia.

éCual dirias tu que son los factores

que diferencian a Drivania del resto

de servicios de chofer que estan en el
mercado?

Nuestro principal factor diferenciador es
a quién va dirigida nuestra propuesta de
valor. Nuestro principal usuario es la per-
sona que necesita solucionar necesida-
des de servicio de coche con chéfer eje-
cutivo para una tercera persona.
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Igor Martret

CEO DE DRIVANIA

Nuestros pasajeros finales no suelen ser
personas que acostumbren a reservar los
servicios ellos mismos. La gran mayoria
cuentan con un equipo de asistentes, o
con un agente de viajes corporativo que
se encarga de gestionarle sus necesida-
des de viaje.

Otro factor que nos diferencia es la plata-
forma de reservas, que permite una tran-
saccién muy rapida en pocos segundos ,
ofreciendo varias categorias de vehiculo.
Esta plataforma fue pionera en el sector y
hoy todavia sigue estando a un nivel que
ninguna otra compaiiia de servicios de
chofer puede ofrecer, lo cual podemos
presumir y contar con mucho orgullo.

Entonces, a ti te dan igual la cantidad
de empleados volando que tenga una
empresa

Ya me gustaria que las empresas autori-
zaran a todas las personas que viajan por
motivos de trabajo a usar nuestro servi-
cio, pero somos muy conscientes de las
politicas de viajes.

Nuestros pasajerossuelen ser perfiles de
alta direccién, invitados,politicos y algu-
na que otra celebrityque esperan una alta
calidad de servicio, seguridad, mucha

discrecion y agilidad en los cambios. No
significa que no sean susceptibles a pre-
cios, o que no tengan que respetar la po-
litica de gastos, pero si que es verdad que
este perfil de usuario ha de mantener un
nivel de seguridad y de exigencias varias
para las cuales estamos preparados.

éEsto como empez6?
Al principio s6lo ddbamos servicio en Es-
pafia y Portugal, y fueron mis hermanos
que se fueron de viaje por toda la penin-
sula y buscaron choéferes que estuvieran
dispuestos a trabajar con nosotros. Llegd
el dia en que algun cliente nos preguntd
si tenfamos servicio en Londres y la res-
puesta légicamente fue que si. Y ya nos
ves, llamando como locos para conseguir
un chofer en Londres. Asi fue como se ini-
ci6 una especie de casting mundial que
ahora gracias a la tecnologia ha cambia-
do y ha podido mejorar muchisimo.
Ahora operamos en mas de 190 paises
con mas de 1.000 ciudades.

¢Cémo se consigue tener una plantilla
mundial?

En eso nos ha ayudado la tecnologia.
Mira, nuestros tres pilares son la tecnolo-
gia, la red mundial de chéferes y el equi-
po de atencidn al cliente. De esto ultimo
en especial, me siento especialmente or-
gulloso. Sobretodo porque es de lo que
mads reconocimiento recibimos por parte
de nuestros clientes.

La tecnologia la hemos desarrollado pen-
sando en los tres implicados en los servi-
cios: para el cliente hemos desarrollado
la plataforma de autoreserva; para que el
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equipo de atencidén al cliente desarrolla-
mos, hace ya afios, un CRM interno que
denominamos RouteOne.

Y por ultimo, para el chofer disponemos de
una appque nos permite facilitar la comu-
nicacidén con ellos, identificarles y monito-
rizar la ubicacién del coche para garantizar
la llega a tiempo y sin incidencias, y sobre-
todo nos permite asignar al chofer de cada
servicioy asi compartir sus datos con el
cliente con antelacion.

éPero como llegas a ellos?

No olvidemos que

esto va de ofrecer un
servicio, por lo que la
percepcion del usuario
es subjetiva

Localizar los mejores supone un gran es-
fuerzo. Después de mas de 18 afioshacién-
dolo hemos desarrollado un método pro-
pio de certificacion de chéfer profesional
con nuestro sello de calidad. Ademds mu-
chos de ellos llevan afios de relacién con
Nosotros.

En nuestro equipo hay un departamento
especifico para esta funcién donde, a parte
de la identificacién y busqueda de profe-
sionales, dedicamos un esfuerzo impor-
tante a la auditoria tanto inicial como de
seguimiento. Tener un vehiculo de gama
alta no es motivo suficiente.

¢éCudles son los factores u aspectos
ateneren cuentaalahorade buscar
conductores?

Pues como te decia hay muchos aspectos a
tener en cuenta a la hora de contratar a un

chofer profesional, empezando por el co-
che que debe ser de unos modelos y mar-
cas de gama alta, de una antigiiedad infe-
rior a 3 aflosy estar en un excelente
estado de conservacién, pasando por el
propio profesional, su experiencia,su ca-
rdcter, su actitud, su estilo de comunica-
cién, disponibilidad y flexibilidad a los
cambios, y un largo etcétera.

&Y como os asegurais de que esos
requerimientos minimos esténala
altura de lo esperado por tus clientes?
Viajando mucho.A veces no se trata sélo
de ver que el coche por fuera esté impe-
cable. Cuando te sientas dentro, ves
como estd cuidado... No olvidemos que
esto va de servicio, que la percepcion del
usuario es subjetiva, es imortante ofrecer
una solucién que no de margen a mucha
interpretacion. Viajamos todos mucho, y
usamos cualquier pretexto para auditar y
revisar los chéferes de ahi donde vamos.

&Y en caso de alguna incidencia? ¢Quién

responde ante el cliente?

Asumimos la responsabilidad y garantia
de servicios y nos hacemos responsables
de todo el proceso hasta el final.

Damos servicio 24/7 desde que fundamos
la empresa. Y esta fue una de las princi-
pales razones por la que decidimos abrir
la oficina en los EEUU el afio 2011. Esta y
nuestra obsesion en que el futuro de la
movilidad pasaba por la tecnologia, nos
instalamos en Silicon Valley y desde alli
vimos nacer a monstruos como Lyft y
Uber, ver ambos tsunamis que nos sirvie-
ron de inspiracién ya que nos mostraron
que hay mercado.

Este aflo hemos trasladado la oficina de
San Francisco a Miami. La diferencia ho-
raria que al principio velamos como una

Siempre habra
necesidades que van
mucho mas alla de
transportar a alguien. Y
ese es nuestro fuerte

oportunidad, se convirtié en un reto en la
gestion de la comunicacion con el equipo
de Barcelona. Desde Miami es mucho mds
facil.

Sin duda la movilidad es un sector cuya
evolucién nos queda aiin por descubrir,
pero eso mi pregunta cuales es la
préxima apuesta de Drivania

Una apuesta estd siendo la solucién logis-
tica de movilidad para Meetings &Events.
En el dltimo afio hemos ganado mucha
fuerza en las principales ciudades de Euro-
pa.

Y la gran novedad estd siendo la Joint Ven-
ture que hemos establecido con Universal
Weather and Aviation, la compania lider
en prestacion de servicios para Aviacion
Ejecutiva. Juntos tenemos la ambicién de
crear la mayor empresa de servicio de co-
ches con chofer para este sector con el
equipo repartido entre las oficinas de Dri-
vania en Barcelona y Miami y las de Uni-
versal en Houston (Texas). Contamos con
los 60 afos de trayectoria de Universal, y
su dimensién en el sector, y nuestros 18
anos en el servicio de coches con chofer
Mundial.

Eso suena genial Igor, ja por ello!y ahora
la pregunta final ;Cémo ves el futuro de
los coches en la ciudad?

Bueno, el futuro nos habla de coches au-
to-conducidos, y nosotros ofrecemos ser-

| vicios de coche con conductor... Todavia

queda camino por recorrer. A mi, la situa-
ciéon me hace pensar en lo que ocurrié
cuando a finales del siglo XIX aparecié el
ascensor y sin embargo la figura del ascen-
sorista se mantuvo 50 afios mds. Nuestros
pasajeros esperan algo mds que ser trans-
portados de un punto a otro. Hay una asis-
tencia con el equipaje, un acompanamien-
to, una conversacion, seguridad, ... Siempre
habrd necesidades que van mucho maés
alld de transportar a alguien. Y ese es nues-
tro fuerte.

Muchas gracias Igor, muy interesante.
Nos vemos pronto seguro.

Travel | 19




30 minutos con...

Jose Blazquez

REGIONAL SALES MANAGER ESPANA Y PORTUGAL DE AIR FRANCE-KLM DELTA

« Todos los pasajeros son
importantes, pero logicamente,
el pasajero de negocios tiene
un peso vital para nosotros y lo
cuidamos especialmente»

O Entrevistamos a Jose Blazquez, Regio-
nal Sales Manager Spain & Portugal de
American Airlines. Un superviviente del
sector a varias fusiones y restructuracio-
nes principalmente del sector aéreo,
como fue la fusién entre America West y
US Airways y la posterior entre US
Airways y American Airlines. Nos encon-
tramos con una persona ingeniosa con
una agilidad de comunicacién impecable
que nos deleit6 con una conversacién ab-
solutamente profesional y a la vez, ame-
nay transparente, que hemos tenido que
recortar por problemas de espacio, pero
que os invitamos a leer en la publicacién
on line de la revista.

Nos explicé un poco sobre su trayectoria
y sus proyectos para el verano que viene.
Entre lo que se puede contar, el incre-
mento de frecuencias entre Barcelona y
Chicago y la nueva ruta estacional Fila-
delfia - Casablanca, una puerta a Africa.
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Bien José, como se lleva esto de
controlar tus rutas en Espaiay Portugal
aEE.UU, Canaday México junto con
vuestros socios British Airways, Finnair
e Iberia, ¢cémo hacéis esto?

En 2010 se formo la alianza AJB (Atlantic
Joint Business), que, tras las pertinentes
aprobaciones, nos autoriza a negociar
precios y explotar conjuntamente las ru-
tas de las cuatro companias hacia el At-
lantico Norte para ofrecer un mayor nu-
mero de opciones al cliente. Solo desde
Madrid y Barcelona llegamos a ofrecer
conjuntamente hasta 26 vuelos diarios
directos ademads de todos los que ofrecen
nuestros socios via Londres o Helsinki.
El acuerdo AJB incluye cualquier destino
dentro de Estados Unidos, Canada o Mé-
xico y el ano que viene celebraremos
nuestro décimo aniversario.

Entonces, sois competidores, sois
partners, ;cémo funcionais a la hora de
negociar con el cliente?

Como te comentaba, funcionamos como
partners en los destinos de EE.UU,, Cana-
da y México, lo que nos permite ofrecer
acuerdos de colaboraciéon conjuntos a
nuestros clientes. Es decir, en un solo
acuerdo, ofrecemos un mismo precio
adaptado al tamano de la empresa o
agencia de viajes.

Pero cuando se trata de otros destinos,
somos competidores y no podemos inter-
cambiar esa informacién por ley.

Eso os hace muy fuertes porque podéis
incluso jugar con los precios

Realmente ofrece una gran ventaja, tanto
al cliente directo como al profesional del
sector. Facilita las cosas, unifica precios,
dindmicas de trabajo, permite ofrecer
una oferta global, ya que a pesar de que
en teoria no podemos ofrecer acuerdos
conjuntos a todos los destinos del mun-
do, hay procesos implementados para
que lo podamos hacer también sin rom-
per con la legalidad, de forma que el
cliente sigue teniendo acceso a nuestras
redes de vuelos conjuntas.

Explicame eso...

Significa que nos sentamos en una mis-
ma mesa American Airlines con British
Airways, Finnair e Iberia, y acordamos
estrategias conjuntas en funcién de los
vuelos ofrecidos, situacién de mercado,
ya sea en precio, nuevas rutas, horarios,




Sigue toda laactualidad en
www.revistatravelmanager.com [=

EigSE

3]

conexiones domésticas e internaciona-
les, etc. Por ejemplo, hacemos lo posible
para que las conexiones tanto en EE.UU
como en Madrid o Barcelona sean perfec-
tas, que nuestros equipos locales ofrez-
can apoyo en caso de retrasos o cancela-
ciones, reubicacién de pasajeros, salas
VIPs, programas de viajero frecuente, etc
En realidad, todo se traduce en ventajas.
Tampoco quiero pintar todo de color de
rosa, somos 4 companias enormes y a ve-
ces podriamos estar aun mds coordina-
dos. Al funcionar también de forma inde-
pendiente, los procesos no siempre
coinciden. Pero con coordinacién y sobre
todo la tecnologia nos permite actuar
como si fuéramos una sola compariia. Por
ejemplo, acabamos de anunciar un de-
partamento de atencién conjunta en EE.
UU. que permite solucionar incidencias
de forma directa independientemente de
quién opere el vuelo o cémo se haya emi-
tido el billete.

éSois el mayor operador en Barcelona
de largo radio?

Si, tenemos hasta 5 vuelos directos dia-
rios con una media de 300 plazas cada
dia, desde Barcelona volamos a Chicago,
Miami, Nueva York, Filadelfia y Charlotte,
y a estos vuelos habria que afiadirles los
de Level, que al formar parte de Iberia
también estdn dentro de la alianza.
Somos una parte muy importante de la
llegada de turistas americanos, el merca-
do nimero 1 a dia de hoy en Barcelona
con un incremento anual del 16%, con
sus pernoctaciones y su alto valor medio
gastado por turista comparado con otros
mercados.

Ademas de los 6 vuelos desde Madrid,
sumamos hasta 11 vuelos diarios en total.
Incluyendo dos vuelos a Dallas al dia,
uno por la mafiana y otro por la tarde.

i11 vuelos diarios directos es una
barbaridad!

Hacemos lo posible

para que las conexiones,
tanto en EE.UU como en
Madrid o Barcelona, sean
perfectas.

&Y qué hay de la flota?

Te cuento, actualmente somos la compa-
fifa mds grande del mundo y con la flota
mas joven. Nos costé mucho salir de esa
imagen del avién plateado con estilo mds
bien vintage, a una flota de 1.500 aviones
renovados en su totalidad. Operamos

casi 7000 vuelos diarios!

Hace pocos dias hubo mucho movimien-
to en la red porque se retiraron los ulti-
mos aviones MD8O de nuestra flota, el
que tenia los dos motores detrds, uno de
los dltimos cldsicos que quedaban, ahora
aparcados en el desierto.

Actualmente somos la
compaiiia mas grande
del mundo y con la flota
mas joven.

Renovar o morir, pero dime en un
mundo donde el precio manda, ¢c6mo
os afectan las low cost?

En cierto aspecto, creo que las low cost
nos hacen un favor. Nos hemos tenido
que replantear la forma de trabajar, obli-
gandonos a diversificar nuestro producto
para competir en igualdad de condicio-
nes. Es decir, si quieres tener una tarifa
sin maleta la tienes, si quieres pagar por
un asiento mejor lo tienes, pero ademas
ofrecemos una mayor frecuencia, cone-
xiones y apoyo en caso de irregularida-
des, ademads de una serie de ventajas que
las low cost no pueden llegar, existe la
idea de que no competimos en precio con
ellos y a dia de hoy eso no es asi, somos
tan competitivos como ellos ofreciendo
mayores ventajas.

éCudl es el porcentaje de viajeros de
negocios que tenéis en la compaiiia?
Siendo muy genérico diria que el volu-
men puede ser alrededor de un 30% pa-
sajero de negocios y un 70% vacacional,
porcentaje que se invierte al hablar de in-
gresos. Todos los pasajeros son importan-
tes, pero légicamente el pasajero de ne-
gocios tiene un peso vital para nosotros y
lo cuidamos especialmente.

Y la sostenibilidad ¢cémo llevais este
tema?

Es evidente, que a dia de hoy, todos tene-
mos una sensibilidad especial por el
cambio climatico y queremos ofrecerles a
nuestros hijos un mundo lo mds limpio y
sostenible posible. Nuestro sector desde
luego tiene un gran margen de mejora,
por eso hemos apostado fuertemente por
aviones nuevos que consumen menos,
fabricados con materiales mds sosteni-
bles e intentamos continuamente inno-
var al respecto.

éLa historia de la aceituna es cierta?
(Risas)

Si, se hizo viral porque tuvo un impacto
de medio millén de délares. Cuando ha-

blamos de la mayor compania del mun-
do, medidas que parecen pequeias tie-
nen un gran impacto: quitar una aceituna
de los menus, cambiar las cafeteras por
unas de menor peso, o que los coman-
dantes en lugar de llevar sus manuales en
papel, lo lleven todo en un iPad. Cuando
tienes casi 7000 vuelos diarios, estos
cambios se traducen en un menor consu-
mo y menos emisiones.

Con tantos vuelos, las previsiones

que no cambiany el problema de la
contaminacién, ¢Cémo ves el futuro
aéreo?

La demanda seguird incrementdndose
especialmente en los paises emergentes,
porque afortunadamente, ahora viajar
estd al alcance de todos. Por ejemplo, en
una aldea del Pirineo de donde es mi fa-
milia, ahora es raro no encontrarte con
alguien que no haya ido a China, a
Vietnam o al Caribe, y eso no ocurria an-
tes. Por lo tanto...

Tienes razén, hay mucha oferta,
hablando de ofertas... ;Cémo puede
saber el Travel cuando comprar, para
comprar mejor?

Bueno, en eso voy a ser un poco agorero,
porque ultimamente veo articulos en
donde salen férmulas méagicas donde te
dicen que si reservas por ejemplo un
martes 182 dias antes de la salida del vue-
lo y te levantas a hacer tu reserva a las 3
de la mafiana, te vas a ahorrar un 37.2%
en tu billete de avién. Siento decir que
eso no es realmente asi, hay tantos facto-
res que influyen a lo hora de marcar un
precio, que no creo en esas férmulas ma-
gicas.

Si lo que se busca es precio en fechas cla-
ras, hay periodos de oferta en donde las
companias ofrecemos precios increibles,
y si el trafico es de negocios mi recomen-
dacion seria, dependiendo de la empresa,
acceder a los acuerdos que ofrecemos en
funcién del volumen de viajes, ruta, y tra-
fico.

Ha cambiado mucho la forma de viajar
por trabajo. Como ejemplo, actualmente
todos valoramos poder dormir en casa en
lugar de dormir en el destino eso no tiene
precio, lldmame romaéntico, pero lo sigo
pensando...

Muchas gracias José ha sido un
placer tenerte con nosotros.
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Huella de
carbono
llega al
Business
travel.

Todos hemos oido hablar de ella, pero
quizas no todos la conocen bien y
muchos otros desconocen su peligro.
Lo que parece claro es que la huella
de carbono ha llegado al Business
Travel, tal como hemos podido

EMISIONES DE CO2
POR MEDIOS DE TRANSPORTE

Gramos emitidos Numero de
por pasajero y km pasajeros

68 [;] & 12,7
72 M % 12

103 = :@5 15

comprobar en dos ejemplos que no 158
podian ser mas reales (la Casa Real
Britanica y la Casa Real Espafiola).

La huella de €02 en la aviacion

Xavier Labandeira, economista experto en
fiscalidad ambiental, explica que en el sector
del transporte por carretera se vislumbran
claras alternativas a los motores de combus-
tibles fosil por motores hibridos, eléctricos,
de gas o hidrégeno. La alternativa tecnoldgi-
ca en la aviacidn no esta tan clara.

Y aunque hay alguna iniciativa por parte
de las aerolineas en la busqueda de nuevos
combustibles, de momento, la realidad es
que la aviacion parece que tiene menos pre-
sion que la industrias del automavil y de mo-
mento [a Unica opcidn pasa por medir la hue-
la de carbono y pagar por ella. S, lo mismo
que se ha hecho con bolsas de plastico de
tiendas y supermercados.

“El combustible utilizado por la aviacion
internacional esta generalmente exento de
impuestos”, al menos eso apunta la ICSA Coa-
licion Internacional para la Aviacion Sos-
tenible. Esas exenciones alcanzarian los
65.000 millones de délares anuales, lo que
dificulta “la capacidad de la aviacién de cre-
cer de manera sostenible”, sefiala esta orga-
nizacion internacional.

Vuelos en Europa

Los vuelos internos en la UE estan obliga-
dos a pagar ahora por los gases de efecto in-
vernadero que expulsan al estar dentro del
sistema de comercio de derechos de emisio-
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nes europeo. Y en el seno de la LA AVIACION
UNIDA Organismo Especializado de las Na-
ciones Unidas (OACI) se ha acordado crear
un sistema mundial de comercio similar al
europeo; pero no se aplicara completamente
hasta 2027.

Contaminacion en los medios de
transporte

Las emisiones de la aviacién representan
ahora apenas el 2,5% de todos los gases de
efectoinvernadero de la actividad del ser hu-
mano. Pero, mientras que en la mayoria de
sectores se espera un descenso, no es asi
para los vuelos que se cree que creceran has-
ta un 300% en los proximos 30 aiios. A eso
se une la intoxicacion acustica.

En Holanda se acaba de anunciar la crea-
cion de una nueva tasa ambiental de 7,5 eu-
ros por pasajero. El objetivo, como reconoce
el secretario de Estado de Finanzas neerlan-
dés, Menno Snel, es recaudar 200 millones
de euros anuales y desincentivar el uso del
avion, haciendo ganar competitividad a los
trenes frente a las agresivas ofertas de las
companias aéreas de bajo coste.

Renfe se ha involucrado y desde hace un
par de meses sus billetes de Ave y Avant in-
forman sobre la huella de carbono emitida

15

88

por pasajero en su trayecto y la comparacion
conotrasformasde transporte como el coche
o el avion.

Reino Unido, Alemania, Austria, los paises
nordicos ya aplican tasas ambientales a la
aviacién, aunque no de esa magnitud.En Ca-
talunya, La Generalitat grava la emision de
gases producida durante el despegue y ate-
rrizaje de los aviones comerciales.

Se repite el mantra sobre la “moderacion
de lademanda” y la solucion parece hallarse
en la subida de los precios para contrarrestar
los efectos medioambientales negativos de
la aviacion, en un contexto de globalizacién
e incremento continuo del turismo.

e Se repite el mantra
sobre la “moderacion de
la demanda” y la solucion
parece hallarse en la subi-
da de los preciosg,
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La Casa Real Britanica

Segun un reciente comunicado de la fami-
lia real britanica, conocida por su defensa de
la conservacion del medio ambiente, ha in-
currido este afo en un total de 3.344 tone-
ladas en emisiones de C02 en viajes de ne-
gocios, en comparacién con las 1.687 tone-
ladas en 2018.

A pesar del éxito en la reduccién de las
emisiones domeésticas, como calefaccion e
iluminaciénenun 22 %. La huella de carbono
en sus viajes de negocios, degrado los resul-
tados generales a un 3% .

El comunicado explica que las emisiones
de viajes fueron mds altas “debido al mayor
uso de grandes aviones de ala fija alquilados
para viajes de negocios en el extranjero”.

Paralelamente, en Cuba la Familia Real
pronunciaba discursos apasionados sobre el
medio ambiente y pidieron al publico que
hiciera mas para salvar el planeta...

La Casa Real Espanola
Conundiscursoigual de ecologista la casa
Real Espanola no ha publicado ninglin dato
en 10 anos. Pero aqui estan los datos,
112.332 km. recorridos por el ex monarca
Rey Juan Carlos en avion y helicoptero a lo
largo de 2008 en su labor como Jefe del Es-

tado y de las Fuerzas Armadas.

Pero tenemos que acudir a un medio ex-
terno, en este caso Magazine, para hacer la
medicion de consumo de CO2, considerando
los modelos de avién y helicoptero utiliza-
dos. El resultado de estos desplazamientos
por los cielos de los cuatro continentes emi-
tieron a la atmosfera el equivalente a 2.670

toneladas de C02. Es mas de lo que absor-
ben todos los arboles de Espafia en 10 dfas.

Resulta complcado no caer en demago-
gias o cinismos propios de la incoherencia
del sistema que nos envuelve...

Jesse Guerrero

\/

'

BUSINESS
:‘, TRAVEL DAY

VALENCIA
MARTES, 12 DE NOVIEMBRE
PARADOR EL SALER

¢ REGISTRATEYAEN: https://btd.ibta.es/
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BILLETES DE AVIC')NZ TREN Y/O
TRANSPORTE PUBLICO,

La
prodigalidad
de sus
senorias no
se frena en
Lspana.

ALOJAMIENTOS

PAGOS POR KILOMETRAJE

INDEMNIZACION POR USO DE
VEHICULO PRIVADO Y LAS
DIETAS.

GASTOS DE GESTION,
CANCELACIONES, CAMBIOS

Mais de medio millén de euros de dinero
publico para pagar los viajes de los
Diputados durante los meses en que las

Cortes han estado disueltas.

si iniciaba una noticia publicada

por europa press: El Congreso de

los Diputados ha destinado algo

mas de medio millon de euros para

sufragar viajes de diputados entre

el 1 de abrily el 30 de junio. Meses sin ape-

nas actividad parlamentaria al estar disuel-
tas las Cortes buena parte de ese periodo.

No se trata de una noticia de novedad

para esta revista ya que en noviembre de

2017 habfamos publicado un articulo ante-

rior sobre esta cuestion. Por lo que mas bien

ahora se trata de comprobar que, dos afos

después de a puesta en marcha de los me-

canismo de transparencia, poca cosa se ha

trabajado para optimizar la gestion de recur-

50 para viajes y reducir asf su presupuesto.

Pero todo parece indicar que la prodigalidad
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no se reduce con lo cual, la dafada imagen
de nuestros partidos politicos y de sus sefio-
rfas no tiende a desaparecer.

La rrodigalidad de sus seiorias no
se frena

Segun datos oficiales del Congreso, entre
el 1 de abril y el 30 de junio se facturaron
504.792,37 euros para sufragar viajes de
sus seforias dentro del pais para el desarro-
llo de su actividad tanto parlamentaria como
estrictamente politica.

Podéis consultar las cuentas de los gastos de viajes er

el portal del Congreso

Elfoco del problema esté en la Politica de
Viajes excesivamente Abierta
Los viajes de los diputados se rigen por

T Y ) R ¢ B B ) B

una resolucion de la Presidencia del Congre-
so de 2014, que reconoce el derecho de los
parlamentarios.

«...lasayudas, franquicias e indemnizacio-
nes por gastos que sean indispensables para
el cumplimiento de su funcidn».

Y el control de los gastos es responsabi-
lidad de sus correspondientes grupos parla-
mentarios.

«el ejercicio y labor politica 6 parlamen-
taria debe ser libre sin que deba imponerse
ningun tipo de censura o control previo, en
forma de autorizacion, sobre la misma, mas
alla de los limites ya establecidos en nuestro
ordenamiento juridico».

Si los mecanismos de supervision corres-
ponden a cada grupo. §Cuales son estos me-
canismos?

Y por lo que se advierte, los grupos parla-
mentarios, no aplican ninglin mecanismo

«es el propio diputado quien debe utilizar
de manera responsable los medios que la Ca-
mara pone a su disposicion»

Tras todos los escandalos politicos en Es-
pana, itenemos que sequir confiando en que
sus sefiorias hagan la utilizacion responsable
de fondos publicos’

Las politicas de viajes sin mecanismos
control son ineficientes. Las politicas de via-
jes medio abiertas no frenan el libre ejercicio
de la labor politica y parlamentaria. Y lo mas
importante es que servirian para reducir
aquellas desviaciones o abusos indesea-
bles.

La Unica restriccion que hemos encontra-
do es que el Reglamento avisa (pero no san-
ciona) sobre la realizacion de cualquier des-

BILLETES EMITIDOS PENDIEN-
TES DE UTILIZACION
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Nuestra reflexion...

Una de las mayores organizaciones de
nuestro pais no puede sequir a dia de hoy
utilizando una politica de viajes completa-
mente abierta. Esta formula no pone ningun
filtro a sus seforias que pueden reservar ho-
teles 5 estrellas o reservar un vuelo en busi-
ness el dfa anterior.

Ademas de las medidas de transparencia
que se han aplicado, es necesario replantear
lo escrito en los reglamentos internos para
poder implementar una nueva politica de
viajes «semiabierta».

No estamos inventando la sopa de ajos,
el gobierno aleman tiene desde hacer anos
unas politicas de viaje muy restrictivas que
noimpiden nilimitan el trabajo de sus repre-
sentantes de gobierno.

Y el problema no esta en que no existan
profesionales capaces de solucionar esta si-
tuacion en los partidos politicos. Me consta
personalmente que los hay. El problema es
que la prodigalidad de sus seforfas no se fre-
nay a ninguno de nuestros representantes
plazamiento para un objeto distinto de los en el Congreso parece interesarle lo mas mi-
mencionados y que no guarde relacién con nimo que esta situacién cambie.
el ejercicio de la labor politica o parlamenta- Y mientras nada cambie, todos los espa-

ria no podra ser imputada al Presupuesto de foles sequiremos abonando las facturas del
la CAmara, debiendo abonarse por el dipu- Westin Palace o Ritz sin tan siquiera haber
tado. podido negociarles un 10%.

Jesse Guerrero

Mad rld - Disfrute del doble de flexibilidad desde
Madrid con nuestro vuelo estacional.
Da I Ias- Fo rt Wo rth, Ampliamos aun mas la conectividad a lo
, largo de todo el dia a mas de 265 destinos. \
ahora dos veces al dia.

e ———

‘Amiefican Ailinesy:su logotipo Flight Symbol son marcas| de Atmericar Alr TS T

oneworld es una marca de oneworld Alliance, LLC © Amrican Airlines, 2019, s Q‘i'
o A TR
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Nombramientos del
Business Travel 2019

Nombramientos Business Travel 2019. Os ponemos al dia de los fichajes
que nos han llegado a la redaccion desde el inicio de este afio.

icen que quien entra en esta industria ya no sale, pero para evolucionar profesionalmente
muchos han de cambiar de compania. Unas veces dentro del mismo sector otras cambian-

do, por ejemplo de cadena hotelera a TMC. Para todos muchas suerte en sus nuevos retos. e
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Barrios p
por los viajeros de
negocio de media
estancia en Madrid

HRS adquiere
Conichi para

mejorar las
soluciones de

pagos.

HRS, proveedor de soluciones hoteleras
tecnolégicas, adquiere la compafiia Conichi para
mejorar sus soluciones de check-in y check-outy
soluciones de pago corporativo.

Cuando se lanzd Conichi, los
fundadores M. Waldmann y F.
Haitz se concentraron en digitalizar
el proceso de entrada y salida del
hotel, simplificarlo. Su enfoque in-
novador resond en la industria glo-
bal de viajes corporativos, hecho
que se demostro al recibir el pre-
mio de Business Travel News’ Inno-
vate en 2016 y, en 2017 al ganar el
Premio Business Travel IBTA como
Mejor Solucion Tecnoldgica.

HRS continuara utilizando la
tecnologia Conichi para la automa-
tizacion de los procesos de entrada
y salida; y haré uso de los conoci-
mientos tecnoldgicos de a start-up
para aprovechar ain mas sus solu-
ciones de pago corporativo para
levarlas al siguiente nivel.

Por su parte, Conichi se conver-
tird en una parte integral de la nue-
va division comercial centrada en
el pago. Waldmann y Haitz, traba-

Empresas como Siemens, Tele- jaran conjuntamente con el equipo

komy Volkswagen utilizan los ser-
vicios de hotelesinteligentes de Co-
nichi para optimizar las estancias
en hoteles de sus viajeros. Con esta
solida base, la nueva empresa se
centrd en los Gltimos anos en desa-
rrollar un estandar lider en laindus-
tria para los procesos corporativos
de check-in y check-out de la re-
cepcion de un alojamiento, una so-
lucion que satisface las necesida-
des de los programas y hoteles cor-
porativos.
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de HRS para desarrollar la préxima
generacion de tecnologias de pago
automatizadas basadas en datos.
De esta manera, HRS esté creando
una solucién de pago escalable y
globalmente aceptada que va mu-
cho més alla de la transaccion real,
brindando ahorros incrementales
y un proceso eficiente.

Un proceso de pago innova-
dory confiable logra un 23% mas
de aceptacion del programa de
viajes por parte de los viajeros

y Barcelona.

En Espafa el numero de viajeros de negocio de

media estancia crece cada afio

Actualmente, Madrid y Barcelo-
na, son las ciudades que concen-
tran el mayor nimero de deman-
das de apartamentos para viaje-
ros de negocio de media estan-
cia. Sin embargo, no todas las zo-
nas tienen la misma demanda.

Los barrios mas solicitados
por los viajeros de negocios de
larga estancia en Madrid y Bar-
celona son Sol y I'Eixample, res-
pectivamente

Asi, segun los datos recogidos
por Homelike, en la capitalla zona
con mayor demanda es Sol. El ba-
rrio mas céntrico de Madrid recibe
mas del 60% de las reservas, lo que
lo sitia muy por delante de otras
zonas como Salamanca y Chamar-
tin, donde la demanda de aparta-
mentos es de un 15% y un 12%,
respectivamente. Estos tres barrios
concentran el grueso de las solici-
tudes por lo que son los preferidos
por empresas y profesionales que
se trasladan alli.Mientras, en Bar-
celona, el barrio mas demandado
por los viajeros corporativos es
I'Eixample, con mas de un 50% de
las reservas. Sequido de Poblenou,
conun 17%; y, Sarria — Sant Gerva-
si, con un 15% de las solicitudes.

Reservas individuales o para
mas de un viajero: Mas del 50%
de las reservas son de apartamen-
tos para una persona. Lo que sig-
nifica que la mayoria de los profe-
sionales que viajan por negocios
prefieren residir de forma inde-
pendiente. No obstante, alrede-
dor de un 25% de las empresas
buscan alojamientos para dos per-
sonas y menos del 10% alquilan
viviendas para tres o mas emplea-
dos.

En la capital, el precio medio
de un apartamento, con todos los
gastos incluidos, es de 1.538 eu-
ros al mes frente a los 1.869 euros
que cuesta en Barcelona.

No obstante, esta diferencia de
precio puede deberse a que las vi-
viendas que se alquilan en Barce-
lona tienen, de media, 61 metros
cuadrados. Una superficie mayor
a los 48 metros que suelen tener,
de media, los apartamentos que
se alquilan en Madrid.

Por Ultimo, la estancia media
de los viajeros de negocios en la
ciudad condal es de tres meses,
frente a los cuatro que suelen re-
sidir los profesionales que se tras-
ladan a la capital.



Formaciones

IBTA de Travelg

Managers.

Durante este mes de septiembre pasado
tuvieron lugar en Madrid y Barcelona dos
de los cinco cursos programados por a IBTA
que ofrecen desde hace mas de 5 anos una
formacion para el Travel Manager . El Business
Travel Diploma es la Unica titulacion que se
imparte en el territorio espanol reconocida por
IBTA y por GBTA, su partner internacional.

En total para este ano 2019, estan previstos 5
cursos, 3 ciudades y mas de 60 alumnos. En total
son dos cursos en Madrid, dos en Barcelona y
uno en Valencia. Pendientes de celebracion y
fechas quedan un curso en Madrid y otro curso
en Barcelona en partnership con Viajes el Corte
Inglés. El curso en (a ciudad de Valencia si tiene
fecha, serd el 7y 8 de noviembre.

La agencia IAG7 VIAJES nuevo partner
académico de la IBTA

El acuerdo entre IAG7 Viajes e IBTA -
Asociacion Ibérica de Viajes de Negocio,
como nuevo partner académico ha permitido

que los dias 24 y 25 se celebrase en Madrid una
edicion especial del curso para 20 alumnos.
Esta primera edicidn, ya que se repetira en anos
posteriores, fue impartida por Javier Garcia
Isac, profesor de la academia IBTA, a veinte
alumnos. Todos los participantes iban becados
al 100% por la agencia IAG7 Viajes. Para IBTA,
esta nueva iniciativa promueve el impulso de
la formacién continua entre los profesionales
y para IAG7 ademas le permite materializar su
estrategia de construir un nuevo tipo de relacion
con sus clientes corporativos con acciones que
aporten un verdadero valor afadido cualitativo.

Novedades en la Formacion para el Tra-
vel Manager
En Barcelona, los dias 26 y 27 de septiembre

se celebrd también una edicion de curso IBTA
para obtencion de la titulacion BTD Business
Travel Diploma, esta vez se trataba de la
edicion anual que la academia celebra desde
anos de forma directa y con becas de hasta el
20% para todos los travel managers.

La novedad en la edicion de este ano ha sido
la incorporacion como profesora de Jennifer
Muiioz, Travel Manager de BBraun Espana,
presidenta de la comision de la Industria
Farmacéutica de la IBTA y premio a la mejor
Travel Manager del aio en 2018. Jennifer
Munoz tiene una experiencia de ocho anos
como Travel Manager y en la actualidad sigue
desarrollando en esta profesion con la misma
pasion que el primer dia.

La nueva herramienta de autorreserva de Travelport dispone del
mejor conenido y funcionalidades para mejorar la eficiencia de

Travel Managersy TMC

Para mas informacion y solicitar una demo, ponte en contacto con tu comercial de
Travelport o escribenos a sales.spain@travelport.com

Travelport <&
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NDC, XMLy

APISs.

NDC, XML y APIs...las aerolineas han decidido
actualizar su canales de comercializacion. Y por ello los
travel manager tenemos la necesidad de saber, al menos,
cuales son sus causas y sobretodo sus consecuencias.

¢Os parece si comenzamos con una nube de
comentarios sobre el NDC entre Travel Mana-
gers en una reciente encuesta de la asociacion
ACTE?

ELNDC es
tan confuso
como el Blockchain

La historia parece
variar mucho,
dependiendo de
quién lo esta
diciendo

He escuchado
mucho ruido,
pero realmente no
sé qué es».

Todos los comentarios, indican escepticis-
mo sobre los cambios en la distribucion aérea
y algo de frustracion debido a la poca informa-
cién que los Travel Managers tienen al respec-
to.

Asi mismo en Espana segun una encuesta
realizada por Agenttravel, un 63% de los agen-
tes de viajes no estan adheridos al sistema NDC
y un 83% admiten no haber recibido formacién
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para utilizarlo. Imaginen entonces cual puede
ser el nivel de conocimiento entre los Travel
Manager ya que en teoria es nuestra agencia
o TMC quien deberfa asesorarnos.

iQué es el NDC?

«NDC» son siglas anglosajonas que signifi-
can «New Capability Distribution», que tradu-
cido al espanol serfa Nueva Capacidad de Dis-
tribucion.

ELNDC es esencialmente un estandar XML
creado por la IATA para permitir a [as lineas aé-
reas entregar contenido enriquecido. Basica-
mente, NDC es un protocolo de comunicacion,
destinado a reemplazar el antiguo.

Pero, ;Qué es el XML?

Es el acrénimo de «Extensible Markup Lan-
guage», es decir, un lenguaje de marcado que
define un conjunto de reglas para la codifica-

cién de documentos, almacenamiento y
transmision de la informacion. Tanto es asi,
que hay sistemas destinados a ayudar en la
definicién de su lenguaje, como APIs que
ayudan en el procesamiento de datos XML

¢Y qué son los APIs?

APl es la sigla proveniente del inglés
“Application Programming Interface” que
traducido al espaniol serfa, Interfaz de Pro-
gramacion de Aplicaciones. Es un conjunto
de cédigos que consiguen que las aplicacio-
nes se comuniquen e interactden con otras.
Simplificandolo, un sistema de comunicacion
entre las aplicaciones.

Entonces volviendo al tema, este nuevo
protocolo que utiliza XML permite mostrar
un amplio contenido y accesorios en linea, a
través de un conjunto de APl estandar. Ade-
mas, XML es mucho mas flexible, también
facil de actualizar.

{Qué cambiara con el NDC?

LA experiencia de compra personalizada
y el acceso a la informacion del viajero y de
la empresa cliente.

Actualmente, la mayoria de los datos per-
sonales de los viajeros y de la compania per-
manecen en manos de intermediarios, OTA
y GDS. Esto significa que las aerolineas obtie-
nen una informacién basica sobre los viaje-
ros y sobre las empresas cliente, lo que no
permite personalizar la experiencia de com-
pra. El objetivo del estandar NDC es propor-
cionar a las aerolineas informacion directa.
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Otro beneficio de la personalizacion es la au-
tonomia de precios. Tener un tercero como inter-
mediario entre la gestion de ingresos y los cana- @ LLEGADAS INTERNACIONALES
les de distribucion significa que las aerolineas
pierden la oportunidad de establecer precios di- |
namicos. El precio dindmico es la capacidad de
crear tarifas personalizadas y ofertas de paque-
tes de viaje basadas en informacién individual
del cliente.

Este nuevo estandar XML permite a las aero-
lineas crear sus propias APIs, lo cual se traduce
en Autonomia para cambiar los precios de forma
independiente agregando valor a sus ofertas y
ajustando los precios individualmente a cada
cliente.

Ofertas de contenido enriquecido, accesorios
y descuentos.

Al distribuir los datos del vuelo a través de
EDIFACT (Intercambio electrénico de datos para
administracién, comercio y transporte) de GDS,
el antiguo protocolo, las aerolineas no pueden
incluir accesorios en sus ofertas. Esto da como
resultado pérdidas de ingresos para las aeroli-

neas, ya que las Ancilliaries son la principal fuen-
te de ingresos. SAP Concur

Travel & Expense:
THE LISTOF NDC ADOPTERS AMONG AIRLINESANDIT mejor juntos
PROVIDERS 2018 ACCORDING TO IATA
The list of IT providers offering NDC

solutions comprises 58 companies and 6
Start ups:

The official list by IATA mentions 65 live Ahorra tiempo | Ahorra dinero | Controla el proceso

implementation:

Aegean Airlines ¥ KLMRoyal * Aaron Group Openjaw
Aer Lingus Dutch Airlines ¥ Airlines Technology ¢ Polarium Co
PJSC Aeroflot ¥ Korean Air * AirGateway * Pribas

Air Austral Lufthansa v AirSky Information ¥ PROS

Air Canada ¥ Norwegian Air " Amadeus * Quadlabs
Air China Shuttle v APG Technologies
Air France ¥ Olympic Air * ATPCO ’ Reserve
American / Onur Air ¢ Atriis Technologies ¥ Sabre
Airlines ¥ Qatar Airways * Beijing Asia * SAP

APG Airlines /  Qantas Airways Technology Co Customer
Austrian ¥ RotanaJet Birdres Experience
Airlines / Saudi Arabian Technologies Shanghai
Avianca Airlines Airlines ¥ Conztanz Aqueduct
British Airways ¥ Shandong v Caravelo Information
Brussels Airlines ¥ Datalex Technology
Airlines ¥ Shenzhen v DXCTechnology v Shree
Cathay Pacific Airlines ¥ Farelogix Partners
Airways Sichuan Airlines v HitchHiker v "Sirena-
China Airlines ¥ 57Siberia ¥ Hitit Travel® JSC
China Eastern Airlines IBS SITA

China Southern ¥ SilkAir v Indra ¥ Skyscanner
Colorful Guizhou Singapore Infiniti Software TOPAS
Condor Airlines Solutions ¥ TPConnects
CORSAIR v SunExpress v Information v Travelfusion
Delta Air Lines Germany Systems v TravelNDC
Emirates ¥ SunExpress v Associates Technology
Etihad Turkey ¥ InteRES v Travel Planet
Ethiopian ¥ SWISS /150 Software v Travelaer
Airlines Tway Air Systeme ¥ Travelport
EVA Air ¥ Taca ITA Software by Travelsky
Finnair International Google v Verteil
Flybe Airlines Iween Software Technologies
flydubai ¥ TAP Air Portugal Solutions v WTMC
FlyEgypt ¥ Thomas Cook # JRTechnologies / Wintelia
GOL Airlines v KAYAK Software Co Technology
Jiangxi Air Manchester * Maureva Co

Hainan Airlines ¥ Turkish Airlines v" Marco Polo v TravelgateX
Hong Kong ¥ United Airlines Technology * Ypsilon.NET
Airlines Virgin Atlantic ¢ Navitaire AG

Iberia ¥ Vueling Airlines * Nemo Travel

Iberia Express WestJet OnTravel Solutions

InselAir ¥ Xiamen Airlines * Openjaw

B =5 ¢

Planifica y controla de principio a fin la mejor
experiencia del viajero conectado a través de
una solucién integral y accesible desde cualquier
dispositivo.

Asocia a tus itinerarios los gastos de tu
ecosistema de proveedores, al momento y de
manera automatica y precisa. Al final del viaje las
notas de gastos estan practicamente completas
y los procesos de aprobacién y auditoria son mas
eficientes y transparentes, generando ahorros
adicionales para tu organizacién.

Reimagina tus procesos de viajes y
gastos con tecnologia inteligente.

www.concur.es

THE BESTRUN SAP

altexsoft

software r&d engineering
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Talentos

disruptivos.

En el mercado laboral los calificados como
empleados «dificiles» irrumpen en la demanda
de las compaiiias. Se cree que gracias a sus
mentes voladoras, sus ideas pueden rompen las
reglas y su tenacidad puede generar una nueva
fuerza innovadora a una compaiia. A estos seres,
se les conoce como talentos disruptivos.

Es Romper paradigmas

El concepto de «talentos disruptivos»
fue acufiado por la consultora psicoldgica
empresarial OE Cam, con sede en la ciudad
britdnica de Cambridge. Martyn Sakol, so-
cio de OE Cam, explica que unindividuo con
talento disruptivo posee muchos atributos
positivos que pueden realizar grandes apor-
taciones al mundo corporativo.

Es lo que hace unas décadas los exper-
tos en coaching llamaban «romper para-
digmas». En el mundo hay una serie de
ejemplos de empresas que han triunfado
gracias a sus talentos disruptivos, como el
caso Google, Apple o El Cirque Du Soleil
por citar solo algunos. A esto le podemos
anadir que hay empresas que no conciben
su existencia sin contar con talentos disrup-
tivos entre los suyos, el ejemplo mas sona-
do es el de Coca-Cola que apenas tiene en
cuenta la formacion y si los proyectos pro-
fesionales alcanzados .

Por lo tanto estamos diciendo que la
mentalidad disruptiva se trata del modelo
de pensamiento que rompe el status quo,
lo tradicional, lo preestablecido.

@@ Los talentos disruptivos

piensan y actian de forma dife-

rente al saber convencional y sn
capaces de ver oportunidades
comerciales donde otros ni las

intuyen.,,

Richard Branson, el duefio de la aeroli-
nea Virgin y uno de los emprendedores
mas ricos de Reino Unido, parece que sabe
tratar a los talentos disruptivos. Conside-
randose a si mismo un talento disruptivo,
dice que si trabajase como empleado en
otra compania, su jefe tendria que aceptar
que él podria no hacer las cosas exactamen-
te como se esperaria que las hiciera.

Los talentos disruptivos piensan y ac-
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tuan de forma diferente
al saber convencional y
son capaces de ver opor-
tunidades comerciales
donde otros ni las intu-
yen.

Talentos disruptivos
VS. mentalidades
disruptivas.

La mentalidad disrup-
tiva permite conseguir
soluciones ingeniosas y
originales a problemas
aparentemente imposi-
bles de resolver.

No siempre las personas con mentalida-
des disruptivas posee unos talentos disrup-
tivos, pero sf ocurrira siempre que el talen-
to disruptivo proviene de una mentalidad
disruptiva.

En definitiva, puedes tener una mentali-
dad disruptiva, sin tener atn un talento dis-
ruptivo y esta es verdadera razén por la que
ahora muchas empresas estan buscando
personas con ese tipo de talento.

iComo desarrollar un talento dis-
ruptivo?

Sin la accién no existe nada.

Lo mas importante para pasar de mente
disruptiva a talento disruptivo es la accion.
Pues sin la accién no existe nada. Puedes
tener ideas para salvar el mundo, pero sin
accion solo eres un fantasioso.

Todos tenemos el gen de innovar. Pero
es necesario cultivar el arte de cuestionar
la realidad y tener en cuenta que no existe
una version de la realidad 100% exacta.

Lo que diferencia a una persona exitosa
de una persona comun, son las preguntas
que se hace. Aligual que el estado de ani-
mo y las acciones; son el resultado de las
preguntas interiores que nos hacemos.

Una pieza clave para cualquier em-
presa que quiera destacar sobre sus
competidores

A pesar de que algunos definen a este
tipo de perfil como “auténticos tornados”,
los talentos disruptivos se ha convertido en
piezas claves para cualquier empresa que
quiera destacar sobre sus competidores.
Los reclutadores y responsables de recursos
humanos se dedican, cada vez con mayor
ahinco, a la captacion de estos perfiles pro-
fesionales.

Riesgos

Las personas disruptivas demandan fle-
xibilidad y libertad, concretamente de ex-
presion. También requieren apoyo constan-
te tanto en el trabajo individual como en
equipo. Son inconformistas por naturaleza
y su caracter puede generar enfrentamien-
tos con personas acostumbradas a trabajar
con métodos clasicos y rutinarios.

Tampoco todos los directivos admiten
que un empleado, cuestione constante-
mente sus decisiones.

La p6cima secreta no se comparte, pero
recomiendan optar por crear equipos abier-
tos y flexibles, con lideres dispuestos a ol-
vidarse de su ego autoritario.

Jesse Guerrero
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Como Ia IA concilia las
necesidades de las empresas con
las de sus empleados de viajeros

la IA eliminara la brecha existente entre las prioridades del empleado de viaje y las de la
empresa, mejorando porigual las vidas de los empleados y de los responsables de viajes.

no de los problemas recu-
rrentes de los programas de
viajes empresariales es como
equilibrar las prioridades de
la empresa, como el ahorro de
dinero, con la satisfaccién de las necesida-
des de experiencias de viaje adaptadas a sus
empleados. Por ejemplo, al proporcionar a
los empleados una flexibilidad total a la
hora de reservar los viajes, los responsables
de dichos viajes a menudo deben afrontar
desafios relativos al cumplimiento de las
politicas. Por otra parte, un cumplimiento
regulatorio estricto implica experiencias de
viajes de empresa menos satisfactorias y
productivas, asi como empleados que no se
sienten reconocidos, lo que perjudica la mo-
ral y la retencién de empleados.

Y es aqui donde la Inteligencia Artificial
(IA) equilibra las balanzas. Concilia las com-
petitivas necesidades de las empresas y sus
empleados y, a medida que la tecnologia
evolucion , estas soluciones avanzadas con-
tinuardn mejorando la gestién de los viajes
y los gastos.
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A continuacidn, tiene un resumen de
como la TA compatibiliza las necesida-
des especificas tanto de los responsa-
bles de viajes como de los empleados de
viaje, y cudles son las previsiones de
cara al futuro.

@ Los algoritmos de
aprendizaje automatico
procesan y sintetizan los
datos, proporcionando
comentarios y asistencia
practicamente en tiempo

real,,

La situacién actual

La IA es el responsable de datos defi-
nitivo: recopila, organiza y anticipa in-
formacién de grandes conjuntos de da-
tos. Aunque esto puede sonar simple, la

IA puede realizar recomendaciones en fun-
cion de los datos del usuario y de la empresa
obtenidos a lo largo del tiempo e interactuar
con otras aplicaciones utilizando para maxi-
mizar la eficacia. La clave son los algoritmos
de aprendizaje automatico que procesan y
sintetizan los datos proporcionando comen-
tarios y asistencia practicamente en tiempo
real, de modo que simplifican la vida de los
empleados y les ayuda a alcanzar los objeti-
vos empresariales.

Gastos

Cuando se trata de los gastos, los mode-
los de aprendizaje automatico actuales re-
emplazan los sistemas de reconocimiento
Optico de caracteres y pueden leer de mane-
ra inmediata propinas escritas a mano y to-
tales a partir de imagenes de recibos. En
base a las actividades de gastos previas,
pueden predecir qué datos no aparecen en
el recibo, como, por ejemplo, el proveedor,
la ubicacién o el tipo de gasto, de modo que
los empleados de viaje ahorran tiempo a la
hora de rellenar manualmente detalles y, al
mismo tiempo, deja poco margen a la inter-
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pretacion.

De hecho, el aprendizaje automatico per-
mite realizar auditorias de los informes de
gastos y validar si dichos gastos son preci-
sos y se adhieren a la politica empresarial
verificindolos con cientos de elementos de
datos en unos segundos.

Con una previsién de gastos en viajes
empresariales que se espera que alcance los
1,7 billones de ddlares en el afo 2022, segin
la Global Business Travel Association, inclu-
so una fraccién del porcentaje de mejora en
los ahorros de cumplimiento de politicas y
una reduccion del fraude podria ahorrar mi-
les de millones. Y, a medida que los viajes
empresariales llegan mas alld de nuestras
fronteras, la IA aligera una gran carga de tra-
bajo para los responsables de los viajes y los
empleados de viaje, al dar sentido a los reci-
bos en diferentes idiomas y proporcionar
traducciones precisas y en contexto.

Seguridad

La seguridad de los empleados de viaje
es otra de las dreas en las que ya repercute la
IA. Los responsables de los viajes desean ga-
rantizar el deber de asistencia (dutyofcare) y
acceder a los empleados de manera inme-
diata cuando se produzca cualquier emer-
gencia. Los empleados desean tener la total
garantia de que su seguridad es una priori-
dad, pero no quieren sacrificar a costa de
ello su privacidad proporcionando un segui-
miento de su ubicacién en todo momento.
El aprendizaje automadtico aligera esta pre-
sién analizando los datos de los empleados
de viaje, como las tarjetas de crédito y los
itinerarios, y garantizando que dichos datos
son precisos.

Pongamos un ejemplo, un empleado de
viaje cuyo itinerario muestra un vuelo de
conexién de Madrid a Londres a las 15:00 h
y una reserva de hotel en Londres para esa
noche. Si el vuelo despega segin lo previsto
y el empleado que estd de viaje utiliza su
tarjeta de crédito en el aeropuerto de Ma-
drid las 16:00 h, el aprendizaje automaético
puede deducir, a partir del itinerario y de los
datos de la transaccion de la tarjeta de cré-
dito, que el empleado de viaje ha perdido el
vuelo. Pero, ;qué ocurre cuando la ubicacién
del proveedor que aparece en los sistemas
de la tarjeta de crédito no coincide con la
ubicacién donde se lleva a cabo la transac-
cién? Si el empleado de viaje toma una foto-
grafia y carga el recibo, el procesamiento de
la imagen del recibo y el anélisis de transac-
ciones de tarjeta de crédito anteriores po-
drian ayudar a indicar la ubicacién mads pro-
bable del empleado de viaje. El aprendizaje
automadtico combina datos para generar los
datos més precisos que permitan predecir
déonde pueden estar los empleados, todo
ello sin realizar un seguimiento explicito de

cada uno de sus movimientos.

El futuro

Las funciones de los responsables de
viajes han cambiado. Ahora, ya no se
consideran guardianes, sino proveedores
de servicios a través de multiples canales
de reserva. Sin embargo, se sienten conti-
nuamente superados por la necesidad de
extraer informacion til de la gran canti-
dad de datos que tienen a su alcance.
Afortunadamente, el aprendizaje auto-
matico ofrece la velocidad y la agilidad
necesarias para generar conclusiones a

partir de datos en tiempo real. Esto impli- |

ca que, a medida que el tiempo avanza y
se recopilan cada vez mads datos, estos al-
goritmos se volverdn ain mas inteligen-
tes.

Durante los préximos afos, el apren-
dizaje automdtico continuard paliando
los puntos débiles de los programas de
viajes de empresa asignando las tareas
mas tediosas a la tecnologia automatiza-
da. Por ejemplo, los bots reemplazardn
las politicas de viaje escritas empleando
un lenguaje natural para el procesamien-
to de las preguntas de los empleados de
viaje. Independientemente del canal a
través del cual se realice la reserva, el
aprendizaje automadtico verificard los iti-
nerarios importados en tiempo real a fin
de cumplir las reglas de la reserva y los
descuentos corporativos. Y esto no solo
aumentard la eficacia para los empleados
de viaje y los responsables de los viajes a
la hora de realizar la reserva, sino que
también incrementard el cumplimiento
regulatorio y ahorrard dinero a las em-
presas al poder beneficiarse los emplea-
dos de viaje de descuentos por parte de
los proveedores.

@@ La A eliminard la
brecha existente entre
las prioridades del
empleado de viaje y las
dela empresa®®

A medida que el aprendizaje automa-
tico reconoce patrones de comporta-
miento de los empleados de viaje, pasara
de anticipar y recomendar itinerarios a
realizar reservas de viaje en base a sus
experiencias pasadas, su calendario, sus
perfiles de usuario y sus programas de fi-
delidad favoritos.

Esta misma tecnologia permitird a los
responsables de los viajes garantizar el
mantenimiento de los programas y los
compromisos de descuentos. Las reser-

vas de hotel se completardn con la tempera-
tura personalizada de la habitacion, las co-
modidades y las preferencias de ocio, todo a
partir del aprendizaje automatico de los via-
jes anteriores del empleado.

Cuando la IA libera a los empleados de
viaje y a los responsables de los viajes de las
tareas que requieren mds tiempo y que tie-
nen menos impacto, se les plantean nuevas
oportunidades para dedicarse a un trabajo
interesante, creativo y estratégico: el tipo de
trabajo significativo que ayuda a avanzar
tanto a los empleados como a las empresas.
Y, al hacer de este cumplimiento regulatorio
un proceso mas sencillo y fluido, 1a IA elimi-
nard la brecha existente entre las priorida-
des del empleado de viaje y las de la empre-
sa, mejorando por igual las vidas de los
empleados y de los responsables de viajes.

»

Joao Carvalho
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La evaluacion de riesgos en los
viajes internacionales

En primer lugar, es necesario considerarlos paises de destino e identificar
los riesgos que los afectan, en especial aquellos los que son previsibles.

iajar, y mas si se trata de un
destino intercontinental, es
una actividad de riesgo.Por
este motivo, la gestién de
riesgos en viaje (TRM) debe
ser considerada una responsabilidad im-
portante para aquellas empresas que
operan en el mercado global. Y uno de los
elementos fundamentales de un buen
programa de TRM es precisamente la
identificacién de los riesgos que puedan
afectar a sus trabajadores cuando viajan
a otros paises. Se trata de identificar es-
tos riesgos, analizarlos, evaluarlos y pos-
teriormente tratar de minimizarlos para
poder incorporarlos en el proceso de de-
cision.

Como realizar una correcta
evaluaciéon de riesgos en los viajes
internacionales
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¢Cudles son los riesgos mds graves o
de mayores consecuencias en relacién
con el perfil de viajes de una organiza-
cién? Para ello se debe tomar también en
consideracién el apetito de riesgo y la
cultura de seguridad de cada organiza-
cién entre otros factores

o0 ¢Que factores
determinan la
clasificacion de riesgo
para un pais o una .zona
de este en extremo:

alto, medio, bajo o

insigniﬁcante?,,

Las Fuentes de informacién

Son de muy diversa naturaleza, tanto
informacién publica como especializada
y tratada con procesos de inteligencia
que deben ser independientes. Esta es
una cuestion critica, la identificacién y
valoracién de las amenazas y su tipologia
y del grado de vulnerabilidad frente a es-
tas para nuestro viajero.

La informacién se debe mantener ac-
taulizada debido al entorno cambiante.
Da la mismo si se trata de delincuencia
callejera o de desastres naturales, terro-
rismo. Precisamente el gobierno de Esta-
dos Unidos ha actualizado recientemente
sus recomendaciones oficiales de viaje a
35 paises donde es posible el riesgo de se-
cuestro, que ahora identifica con la letra
K,

Para cumplimentar lo anterior es ne-
cesario disponer de la informacién antes
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Las organizaciones deben equilibrar sus
objetivos de negocio y las oportunidades
con la adopcién de las medidas necesarias
para gestionar y controlar los riesgos deriva-
dos de estas. Aunque en un modelo formal
de TRM participen varios departamen-
tos,esta es una responsabilidad exclusiva y
dltima de la direccién. No lo olviden.

Tipologia del viaje (si es la
primera vez o si se trata de
viaje reiterado)

Duracién de desplazado
(viajes de negocios o
expatriado)

Percepcion de la marca y
de su actividad en el pais de
destino.

Tipologia de alojamiento (si
estd aislado, si tiene
habitaciones en planta baja,
etc...)

"

Que tipo de equipaje va a
llevar.

Juan Mufioz
CPP CSMP CSyP
CEO Associated Projects International

dVZITVNY V S34019V
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Digitalizacion e innovacion en el
turismo: desafios y estratégias

La digitalizacion e innovacion en el turismo son cuestiones estratégicas para cualquier
empresa o destino. En un escenario altamente competitivo, la diferenciacion viene dada porla
capacidad de crearvalory gestionar estratégicamente los activos intangibles digitales. La era

digital impone desafios y exige estrategiasa toda empresa turistica.

n la actualidad la apuesta por
el turismo alrededor del mun-
do es incuestionable. Este fe-
némeno propicia una explo-
sién de destinos emergentes
en todos los continentes. Al tiempo que
reconfigura el mercado con la inclusién de
nuevos actores. En este contexto, la com-
petitividad es una necesidad urgente y
una cuestion indispensable para empresas
y destinos.

Entre las estrategias de los operadores
turisticos, en el actual entorno competiti-
vo, esta incorporar las tecnologias digita-
les. Como parte de ese proceso de digitali-
zacidn, se han incrementado la utilizacién
y la creacién de activos intangibles. Esta
situacion es consecuencia del inmenso po-
tencial de las herramientas digitales, como
ejemplo, pueden mencionarse:la realidad
virtual, las Apps, las bases de datos y sof-
twares especializados.

Sin embargo, la incorporacién de las
tecnologias digitales en las empresas turis-
ticas presenta significativas diferencias.
En algunos casos, los modelos de negocio
digitales son resultado de una estrategia
empresarial. En otros, la digitalizacién ha
sido un proceso paulatino. Mientras que

38 | TravelVianager

quienes cuentan con menos recursos, han
digitalizado poco y con serias limitaciones.
Todo lo cual, incide significativamente en
la competitividad de las empresas y los
destinos.

©® La digitalizacion
Javorece la creacion
de activos intangibles
singulares y promueve
la competitividad.,,

Por otra parte, la configuracién del mer-
cado turistico exige reconsiderar las estrate-
gias de posicionamiento. En este sentido,
las tecnologias digitales y los activos intan-
gibles permiten potenciar la competitivi-
dad. Piénse en las herramientas de comer-
cio electrénico, de atencién al cliente y de
gestién. Como ejemplos ilustrativos estdn
los sistemas de calidad y los procesos de op-
timizacién de recursos. También se requie-
ren softwares y bases de datos protegidos
por patentes y derechos de autor.Esteesce-
nario se ve especialmente favorecido por el

valor de la informacién en la economia
mundial. Asimismo, los activos intangibles
en la experiencia turistica son cada vez mas
apreciados por los consumidores. De ahi
que sean un factor decisivo en la eleccién de
compra del turista. A su vez, contribuyen a
la satisfaccidn del cliente y a contar con po-
tenciales prescriptores.Por ello, la digitaliza-
cién favorece la creacién de activos intangi-
bles  singulares y  promueve la
competitividad.

@® Asimismo, los
activos intangibles

en la experiencia
turistica son cada

vez mas apreciados
por los consumidores.
De ahi que sean un
Jactor decisivo en la
eleccion de compra del

turista,,
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Activos intangibles: innovaciény
creacion de valor

Es indudable que muchos activos in-
tangibles son innovaciones desarrolladas
por las empresas y los destinos. Las estra-
tegias de diversificacién y/o diferenciacién
han propiciado la explotacién de nuevos
nichos de mercado. Considére cdmo cada
vez mas destinos jévenes y/o maduros
apuestan por el turismo MICE. En estos
procesos los activos intangibles digitales
son fundamentales para la creacién de va-
lor. Por ejemplo: los softwares de reconoci-
miento facial, la tecnologia de gafas holo-
graficas o la que produce alimentos con
impresoras 3D. Todos estos casos llevan
incrustados innovadores activos intangi-
bles.

En este escenario y dada la importan-
cia de la digitalizacién para el sector el
Centro de Investigacién, Divulgacién e In-
novaciéon Turistica, IDITUR-Ostelea, ha
elaborado el Informe “Turismo, innova-
cion y propiedad intelectual”. En este
documento, mediante casos concretos, se
presentan las oportunidades que ofrecen
los activos intangibles. Asimismo, se ana-
lizan dreas de innovacién y creaciéon de va-
lor para empresas y destinos turisticos.

En esta linea, se destaca la importancia
de gestionar estratégicamente los activos
intangibles digitales. Con este propdsito,
son varias las herramientas que los direc-
tivos tienen a su alcance. Por ejemplo, las
marcas de certificacién garantizan el cum-
plimiento de estdndares valorados por los
clientes. Al tiempo que contribuyen a la
reputacién de empresas y destinos. Por
ello, cada
vez

mads son utilizadas en temas de sostenibi-
lidad y responsabilidad social corporativa.
Asi, ademds de crear valor para los clien-
tes, se estdn rentabilizando estos activos
intangibles.

@@ Todos coincidieron
en que la tipologia

de empresay su
modelo de negocio son
cuestiones claves’,

Principales desafios paralas
empresas turisticas en la era digital

De estos temas, se reflexioné en el
Evento de Profesionales del Turismo el pa-
sado junio. Este evento, organizado por
Ostelea, perseguia identificar los desafios
que la era digital impone. Para ello, profe-
sionales y académicos expertos en el
tema, dialogaron sobre las cuestiones es-
tratégicas de mayor relevancia. Todos
coincidieron en que la tipologia de empre-
sa y su modelo de negocio son cuestiones
claves. Por ejemplo, aquellas que han naci-
doen el dmbito digital, cuentan con mayo-
res capacidades tecnoldgicas. Sin embar-
g0, su supervivencia estd amenazada por
la cuota de mercado alcanzada y su evolu-
cién financiera.

Por otra parte, las PYMEsque se han
desarrollado en el mundo analégico,
afrontan mayores desafios. Por una parte,
deben formar a su personal en competen-
cias digitales. Por otra, deben asumir la di-
gitalizacién como parte de la cultura
empresarial. De este modo, pa-
sarian de la reactividad
frente a cada innova-
cién digital al disefio
de estrategias.

Como conclusién del evento, en el ac-
tual escenario, altamente competitivo, los
desafios mds urgentes son:

T AT

CoNockr cudles son las

competencias digitales

que requieren los profe-
sionales del sector.

CAPACITAR periddicamente
_ en competencias digitales,
- tanto en entidades privadas,

~ publicasy universidades.

EvaLuAR sistematicamen-
te los desafios que impo-
ne la digitalizacion a to-
dos los operadores del

sector. .

.+" Detectar los beneficios y

O amenazas de la digitaliza-
' cion para las empresas del
| N o
£ y mundo analégico.
b %
-

GESTIONAR  estratégica-

mente el big data y los
efectos del sistema de
propiedad de la informa- ¢

cién generada. ‘

..'..VALORAR las consecuencias

perjudiciales de la digitaliza-

cién en el turismo y mitigar
estos efectos.

GARANTIZAR que los

procesos de digitaliza-

cién, sin importar la ti-

pologia de empresas,

cumplan unos estanda-
res minimos.

FoMENTAR politicas de capa-

citacion y apoyo financiero a

aquellas empresas con me-

nores recursos y capacida-
des tecnolégicas

Sheila Sanchez
Personal Docente Investigador de Ostelea
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Gestion del riesgo de viaje:
Sabes donde estan tus
empleados cuando viajan por

negocios?

Para los viajeros de negocios, cuando el lugar de trabajo es mévil, también lo son las

1 mercado global de viajes

de negocios experiment6 un

crecimiento relativamente

insignificante en los afos

posteriores a la crisis econé-
mica del 2008, pero los datos disponibles
mads recientes sugieren que se estd prepa-
rando una recuperacién total para el sec-
tor.

La Global Business Travel Association
(GBTA) pronosticd recientemente que
después de un aumento del gasto del
5.8% en viajes globales en 2016, y un au-
mento aun mayor del 7.1% en 2017, el gas-
to de viajes de negocios totalizaria $ 1.7
trillones en todo el mundo para 2022. Si
se compara esta cifra con los $634 mil mi-
llones gastados en el 2000 se entiende
que la gran necesidad de gestionar el
riesgo es mayor que nunca.

é¢Que es la gestion del riesgo de
viajes?

En los ultimos meses, hemos sido tes-
tigos de una serie de ataques devastado-
res, desde la ola de bombardeos contra
iglesias y hoteles de lujo en Sri Lanka en
el que 2.977 personas murieron por el
asalto, al Hotel Asasey en Somalia hirien-
do al menos a 56, si sus viajeros de nego-
cios se encontraran frente a estas trage-
dias, ¢podria contactarlos y guiarlos a un
lugar seguro?.

La gestion del riesgo de viajes, en in-
glés Travel Risk Management (TRM) es
un enfoque integral, coherente y proacti-
vo para proteger a losempleados y a las
empresas de los riesgos que pudieran
surgir durante un viaje. Las empresas tie-
nen una obligacidn ética, moral, financie-
ra y legal con sus empleados en el lugar
de trabajo, responsabilidad denominada
en Ingles “Duty of Care”. Para los viajeros
de negocios, cuando el lugar de trabajo es
moévil, también lo son las obligaciones de

40 | TravelVianager

obligaciones de sus empleadores

sus empleadores, sin embargo, demasia-
das empresas con estructuras sdlidas
para administrar los riesgos en el espacio
de trabajo fisico pasan por alto las protec-
ciones necesarias tanto para la empresa
como para el viajero durante los viajes de
negocios. Sus empleados son responsabi-
lidad de la empresa, por lo que una de las
principales prioridades en un programa
de viajes corporativos debe ser salva-
guardar su bienestar.

Particularmente para las compaiias
que no tienen una agencia que le admi-
nistre los viajes, donde los registros de
vuelos de los empleados o los detalles del
alojamiento pueden ser ficilmente ex-
traidos, o para organizaciones donde el
numero de reservas directas es elevada,
tener una estrategia para la administra-
cién del riesgo de viaje es clave. La ges-
tién del riesgo de viajes es una considera-
cién importante para garantizar que se

estd proporcionando el "Duty of Care”
competente a los empleados que viajan
mientras se minimiza cualquier pérdida
en la productividad de las operaciones.

e La politica
principal de viajes, debe
referirse claramente

al riesgo del viaje y
resumir sus puntos

clave,,

Si bien los eventos del 11 de septiem-
bre promovieron la conciencia de la im-
portancia de la gestidn del riesgo de via-
jes (TRM) tres tendencias recientes han
mejorado su aplicacion: globalizacidn,
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mas enfoque y legislacién.Estos eventos
también actuaron como el catalizador para
introducir muchos procedimientos estan-
dar de riesgo de viaje en la actualidad, como
el seguimiento sistemadtico de viajeros:
ISOS, NC4 etc.

Cada vez que los empleados pisan fuera
de su lugar habitual de trabajo, aumentan
su exposicion a problemas de seguridad o
médicos. Ademds, si uno de sus viajeros
estd involucrado en un incidente grave de
salud , seguridad o proteccién, su empresa
potencialmente se enfrenta varias conse-

cuencias, que incluyen:

1 » Legal
2 Financiera
»

3 » Reputacion daniada

Por lo tanto, no sorprende que los ges-
toresde viajes de empresa otorguen priori-
dad a la gestion del TRM en su programa
de viajes, a veces incluso por encima del
objetivo de ahorrar costes.

E1.Introducir las herramientasy
srecursos correctos

E Una politica de riesgo de viajes in-
:dependiente deja claro a toda su orga—:
-n1zac1on que la empresa se toma muy:
.en serio el Duty of Carede sus emplea-'
'dos Si se divide las politicas de esta-
-manera la politica principal de Vla]es,.
.debe referirse claramente al riesgo del'
‘vm]e y resumir sus puntos clave. Esta-
-poht1ca debe poner de manifiesto el.
-compromlso de una empresa para
.gestlonar el riesgo para los v1a]eros-
;Tamblen detallaria lo que se espera de
:los viajeros, tanto antes como durante.
.su viaje. s
: Un ejemplo obvio es que los v1a]e—
:ros deben seguir la politica de v1a]es.
.pr1nc1pal especialmente en termmos’
’de la importancia de reservara traves-
'de canales autorizados unicamente a.
-traves de la agencia de viajes corpora—
.t1va para que puedan rastrearse facﬂ—'
'mente en caso de una emergenc1a-
'Como con cualquier politica, eSCl‘lbll‘.
-el documento es solo la mitad de la’
'batalla También debe comumcarse'
-de manera efectiva. Algunas empre—.
-sas requieren que los empleados
.acepten y confirmen por escrito que'
:han leido y entendido la politica de:
:riesgo de viajes. También es impor-’
.tante hacer que la politica sea real—
.mente accesible, via intranet o me—
-dlante comunicacion masiva.. .
-Tamblen es de vital importancia la.
formac1on proporcionar cursos onh--
:ne para comprender el programa y:
‘cémo usarlo. q

.
eecccccccccceqecsscccscssccccssscce o
.

ecccoe

cCOMO PUEDO GESTIONAR LA SEGURIDAD Y
LOS RIESGOS DE VIAJE EN MI PROGRAMA?

.Z.Perfiles de los viajeros
¢ Es primordial el manteni-+ ¢
‘miento de los perfiles actuali-f
:zados para que los viajeros:

4. Autorizacion pre-viaje
Enviar informacion previa
fal viaje es importante para pro-
‘teger a la organizacién al de-
mostrar que se esta cumplien-
do con el deber de advertir a los
empleados sobre los riesgos
‘que podrian enfrentar. El pro-
ceso de reservas es la primera
-linea de defensa en la gestién

.activa de riesgos. Ya sean reser-
.
te) y sus familiares. Se debe;

:
svas via una herramienta de au-
sactualizar periédicamente los: Eto-reserva online o por teléfo-

-perﬁlesde los viajeros sin ol-: no, la agencia de viajes
svidar a los viajeros externos. corporatlva puede asignar au-
‘que puedan estar empleados‘ ‘tométicamente a cada reserva
 *por terceros. * ‘una clasificacién de riesgo se-
:gun el destino y enviarles los
*pasos que deben seguir cuando
Evia]'an a lugares de alto riesgo.

:puedan ser contactados rapl—
'damente en caso de emergen—-

ecia. Los perfiles deben 1nc1u1r.
los numeros de contacto de.
'los propios viajeros (en lugar'
de la persona que reserva el-
viaje, por ejemplo, el asisten-:

eco0ccsccce

eecccccccccccccccscccscsscccsce
©000000000000000000000000000000000000000000000000000000,
.
.

3 Seguros de viaje : .
.. Es primordial el mantenimiento de los perfiles actuahza—s :
:dos para que los viajeros puedan ser contactados rap1damente§
-en caso de emergencia. Los perfiles deben incluir los nimeros:
«de contacto de los propios viajeros (en lugar de la persona quef
wreserva el viaje, por ejemplo, el asistente) y sus familiares. Ses
-debe actualizar periédicamente los perfilesde los viajeros sing
-olvidar a los viajeros externos que puedan estar empleadoss

.
.por terceros. .
.
.

occcoooooooooooooooooooooooooooccoooooooood‘oooooooooooo

ecececccccccccs

Una politica de riesgo de viajes
independiente deja claro a toda su
organizacién que la empresa se
toma muy en serio el Duty of Care-
de sus empleados. Si se divide las
politicas de esta manera, la politica
principal de viajes, debe referirse
claramente al riesgo del viaje y re-
sumir sus puntos clave. Esta politi-
ca debe poner de manifiesto el
compromiso de una empresa para
gestionar el riesgo para los viaje-
ros. También detallaria lo que se
espera de los viajeros, tanto antes
como durante su viaje.

Un ejemplo obvio es que los
viajeros deben seguir la politica de
viajes principal, especialmente en
términos de la importancia de re-
servara través de canales autoriza-
dos unicamente a través de la
agencia de viajes corporativa, para
que puedan rastrearse facilmente
en caso de una emergencia. Como
con cualquier politica, escribir el
documento es solo la mitad de la
batalla. También debe comunicar-
se de manera efectiva. Algunas em-
presas requieren que los emplea-
dos acepten y confirmen por
escrito que han leido y entendido
la politica de riesgo de viajes. Tam-
bién es importante hacer que la po-
litica sea realmente accesible, via
intranet o mediante comunicacién
masiva. Tambien es de vital im-
portancia la formacién; proporcio-
nar cursos online para comprender
el programa y cémo usarlo.

Cristina Romero
Travel Manager Santander Bank EE.UU
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Revisitando el tema:

Estrategia de viajes vs. politica de viajes

n Mayo del 2017, escribi un ar-

ticulo titulado “Politica de

Viajes o estrategia de viajes?”.

Comentdbamos entonces que

el Travel Manager demanda-
ba una presencia mas estratégica dentro
de nuestras organizaciones. Ultimadamen-
te, haciamos el argumento, que si bien
cada organizacién es diferente, todas se
benefician cuando el enfoque de la gestién
de viajes cambia de reducir costos (politica
de viajes) a disenar estrategias de viajes (el
enfoque en aumentar el ROI).

El argumento es que la transicion de di-
seflar, implementar y hacer cumplir una
politica de viajes a crear estrategias de via-
jes que se alineen con los objetivos estraté-
gicos de nuestras organizaciones, entrega
mejores resultados en el mediano y largo
plazo.

Regreso al tema porque quiero comen-
tarles cdmo nos fue en nuestra organiza-
cion aplicando esta filosofia.

Tuve un cambio de rol, de una posicién
de desarrollo de negocio a una posicién de
gerencia de cuentas, asumiendo la geren-
cia de una de nuestras cuentas globales
claves en la regién, con presencia en 15 pai-
ses de las Américas. El objetivo de mayor
importancia en la estrategia propuesta es
el de acercarnos a nuestras regiones, reco-
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lectar la informacién de cada mercado y
poder, con ello, disefiar una mejor estrate-
gia regional y global para el manejo de las
relaciones con nuestros clientes globales.

Con este objetivo, nuestra estrategia de
viajes demandaba aumentar considerable-
mente el numero de viajes a los mercados
donde estén nuestros clientes. Esto conlle-
vé un aumento considerable en nuestros
gastos por viajes. Después de 2 afios en la
posicion (2017 - 2019), mis viajes han cos-
tado dos veces mas de lo que se habia gas-
tado en los dos anos anteriores (2015 -
2017).

@@ Cada organizacion
es diferente, todas se
benefician cuando el
enfoque de la gestion de
viajes cambia,,

Bajo el lente del enfoque “tradicional”
de reducir costos, aumentarlos el doble no
es necesariamente el resultado que esta-
mos buscando. Lo menciono porque en
terminos generales (y aprecio que es una
generalizacidn, sé que no sucede en toda
organizacion), la gestién de viajes continua

siendo una funcién de compras (procure-
ment), que es medida, simplemente, bajo
la premisa de cudnto costo hemos reduci-
do.

Sin embargo al empatar el aumento de
la inversion con los resultados obtenidos
en los dltimos 2 afios, podemos ver que la
estrategia de viajes como parte de nuestro
objetivo estratégico de acercarnos a nues-
tras regiones, nos entregé un ROI excelen-
te. Si bien el costo de mis viajes fue el do-
ble comparado al mismo periodo antes de
entrar en la posicidn, nuestros ingresos de
esta cuenta global en nuestra region subie-
ron 2.6 veces.

Revisando el resto de nuestras cuentas,
tuvimos resultados similares o mejores. En
terminos de utilidades (no puedo compar-
tir detalles ya que somos una empresa pri-
vada), tuvimos un aumento significativo
también. En el agregado, como resultado
del equipo de cuentas en las Américas, el
duplicar la inversién en viajes tuvo un re-
sultado atin mejor de lo que estimamos. Y
va mads alld de los ingresos y utilidad,
nuestro equipo crecid, y utilizamos nues-
tro “approach” a viajes como herramienta
para atraer talento, resultando en la con-
tratacién de 3 nuevos gerentes de cuenta
de primer nivel. También, estos resultados,
me abrieron nuevas oportunidades y re-
cientemente acabo de asumir un nuevo
reto con la organizacién, como sub-direc-
tor de productos de las Américas.

En conclusién, renuevo la invitacién a
nuestros Travel Managers a tomar un rol
estratégico dentro de sus organizaciones y
pensar de forma innovadora en el impacto
de la gestion de viajes. Es gratificante ver a
muchas organizaciones moviéndose en la
direccién de enfoque en el viajero y el ROI
de viajes. Sino lo han hecho todavia, espe-
ro que los resultados que obtuvimos en
nuestra organizaciéon sirvan de inspira-
cion.

Jorge Enriquez
Regional Client Account Manager
The Americas - Collinson
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Pequenos detalles
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nuestra butaca cama.

Disfruta del viaje antes de llegar a tu destino.
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El bono full credit a revision
urgente, o como ahorrar en
alquiler de vehiculos

El full credit no deja de ser un "cheque en blanco" o el equivalente de la "barra libre", cuyo coste
finalmente acabara pagando la empresa.

ese a que las politicas de

viaje de las empresas espa-

folas de los ultimos afios se

han caracterizado de forma

mayoritaria por una estric-
ta gestion de los gastos directos, hay to-
davia algunas practicas extendidas de
modo generalizado que conviene poner
de manifiesto, en la medida en la que es-
tan lastrando la capacidad de las corpo-
raciones de optimizar el presupuesto de
viajes.

Esta consideracidén resulta particular-
mente oportuna en estos momentos,
dado que como venimos indicando desde
finales del afno 2017, el actual contexto
econdémico va a exigir a las empresas re-
doblar sus esfuerzos en la gestién eficien-
te de la cuenta de viajes, si aspiran a
mantener el ROI en los niveles que se ha
movido de media estos ultimos cinco
anos.

Aunque en términos generales existe
poco margen para que las empresas cen-
tren su esfuerzo en recortar los costes di-
rectos y nuestra principal recomenda-
cién en el actual escenario es que se
concentren en la gestién de los costes
ocultos (directos e indirectos) que se ge-
neran a lo largo de todo el proceso de los
viajes de negocio (costes habitualmente
asociados a la ineficiencia de los mismos

Car Rent

procesos, de la falta de digitalizaciéon de
muchas de las transacciones, o simple-
mente de unas politicas deficientes),
sorprendentemente las compaiias es-
pafiolas disponen todavia de un cierto
recorrido en un gasto directo, que por
diversos motivos convendria no pasar
por alto: los bonos full credit en el alqui-
ler de vehiculos.

@@Nuestra principal
recomendacion en el
actual escenario es
que se concentren en
la gestion de los costes
ocultos a9

== La principal razén por la

que es preciso acometer una

revisién en las politicas de via-
jes radica en el hecho de que carece de
toda légica aplicar criterios de ahorro y
productividad en la totalidad de los ser-
vicios de viaje (aéreo, tren, hotel ...), y
mantener de forma generalizada una
politica de "cheque en blanco" para la
reserva de coche de alquiler. Porque en
definitiva, el full credit no deja de ser un

"cheque en blanco” o el equivalente de la
"barra libre", cuyo coste finalmente aca-
bard pagando la empresa.

== Al margen de criterios de

gestidn, existen también po-

tentes razones legales que
desaconsejan la comercializacién de los
bonos full credit. Al tratarse de un pro-
ducto de precio incierto, al margen de la
escalada de costes que puede suponer, es
habitual que con el bono full credit vayan
asociados sobrecostes que afloran con
posterioridad a la finalizacién del servi-
cio (sanciones y multas, cargos por des-
perfectos, etc.), que no sélo vendrian a in-
crementar de nuevo el precio final del
mismo, sino que pueden generar incum-
plimientos fiscales y con ello sanciones,
derivadas del deber de comunicacién por
el Reglamento de facturacién y el SII (Su-
ministro Inmediato de Informacién del
IVA), si como sucede a menudo se incum-
plen los plazos establecidos legalmente.
Ese supuesto resulta mds frecuente de lo
que seria deseable, en particular cuando
la prestacién del servicio la realizan fran-
quicias de los proveedores habituales.

Productos como el bono full credit no
dejan de ser una anomalia, una excep-
cién por cuanto pricticamente no exis-
ten fuera de Espana, y sin embargo pro-
bablemente constituyen el principal
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producto que se comercializa en nuestro
mercado, para el segmento corporativo,
ya sea por pura comodidad, desidia o
desconocimiento de las muchas opcio-
nes y alternativas que ofrece el mercado.

Hay pues todavia un cierto recorrido
para optimizar la cuenta de viajes y con-
vendria no perder de vista la convenien-
cia de ponerse a hacer los deberes, con el
objeto de poder acometer mejor un esce-
nario en el que la desaceleracién de la
economia y las tensiones comerciales y
arancelarias van a exigir mayores esfuer-
z0s por parte de las empresas.

La revisidn de las politicas de contra-
tacion en alquiler de vehiculos constitu-
yen pues una rara oportunidad que seria
necio despreciar.

Marcel Forns

KEEP CLIMBING

-t
R

ADELTA %

“El vuelo BCN-ATL opera en temporada alta.
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Volar en América Latina
sigue siendo caro

No se sorprendan si sus KPl de movilidad aérea son negativos en América Latina.

MEx1co, que presenta el mejor esce-
nario de todos los analizados, tiene
AEROMEXICO como lider, pero con
una fuerte competencia en el merca-
do interno con VOLARIS e INTERJET

La misma Avianca domina en PERD Y ECUADOR,
paises donde la geografia complica mucho el
transporte terrestre. La aviacion privada o corpo- ...
rativa se convierte en una alternativa, pero no sin ’

riesgos afiadidos.

n conclusiéon, América Latina

con casi 400 millones de per-

sonas es un mercado muy in-

teresante,en principio,para

cualquieraerolinea. Pero tam-
bién es extremadamente dificil poder cam-
biar estas posiciones predominantes de las
aerolineas bandera. A este punto también
se le afladen las fuertes variaciones de al-
gunas monedas nacionales y el impacto en
precios de carburante cuando hay tensién
en el Medio Orienteo los mercados bursati-
les de todo el mundo.

Asi que no se enojen amigas y amigos,
ni se sienta frustradas/os,si sus indicadores
KPI para medir la inversién en aéreo para
este aflo no son todo lo positivos que espe-
raban.

Para mi, la férmula para sobrevivir a esta
situacion radica en trabajar muy bien con
una politica de viajes que permita incluir y
cumplir unas politicas de anticipacién de
reservas de vuelos estrictas y de esta forma
reducir el budget. También, ysilo permi-
ten,puedes intentar hacer buenas negocia-
ciones.

Esta puede ser la clave para mitigar estas
pérdidas potenciales. “Si eso no funciona,
también es posible intentar generar aho-
rros reales en otras categorias”: como ho-
teles, reuniones y transporteterrestres.
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En PANAMA y resto de pais de América
Central, Copa Airlines practicamente go-
bierna el mercado, con una levecompe-
tencia de Avianca y Aeroméxico en algu-

nas rutas.

ECUADOR

En CHILE, LATAM Airlines
tiene casi el monopolio
con un 80% de cuota de
mercado, seguido de SKY
Airlines, fundada, me
temo, para disimular esta
situacién de predominio.

En ARGENTINA, Aeroli-
neas Argentinastampo-
co tiene muchos com-
petidores en su pais
natal. El pais, que sufre
con una escandalosa in-
flacion del 40% de me-
dia anual,

competidores como, por
ejemplo, Avianca Argen-
tina, que acaba de anun-
ciar que detendrd sus
operaciones.

parece no
convencer al resto de’

En CoLOMBIA, Avianca Holdings es la lider
con diferencia, seguida de cuatro aerolineas
de bajo costo que tienen, en conjunto, un
~“maximo del 30% de la participacion. Copa
Airlines solia tener autorizacidn para operar
sus vuelos en el pais, pero actualmente no
dispone de ésta.

COLOMBIA

BRAZIL

En BRasiL, con la quiebra de
Avianca Brasil, debido a una
mala gestion las aerolineas;
GOL, AZUL y LATAM Airlines se
han convertido en los Unicos
players relevantes. A ellos se le
unen otras ocho pequefas ae-
rolineas regionales.

Ferndo Loureiro Tanaka

Philips LATAM Business Travel Manager
Indirect Materials & Services (Brasil)




REUNIONES Y EVENTOS CON TIVOLI

En Tivoli Hotels & Resorts, hacemos que cada reunion o evento sea inolvidable. Ofrecemos un servicio
totalmente personalizado, desde la planificacion hasta el catering en nuestras excelentes instalaciones.

Podra elegir el entorno perfecto dentro de una ampliac gama de espacios y destinos. En Lisboa, nuestros
dos hoteles son puro contraste: un histérico Grand Dame del centro de la ciudad y un distinguido hotel
contempordneo en el lujoso Parque das Nagdes. En Sintra, patrimonio de la humanidad por la UNESCO,
contamos con un deslumbrante palacio del siglo XVIII reconvertido en hotel boutique. En el Algarve, cinco
complejos ubicados en parajes excepcionales, con sus fantdsticos puertos deportivos, playas y acantilados.

Una vez escoja la fecha, nuestros profesionales se ocuparan de todo. Tanto si quiere organizar una
conferencia, una reunién, un retiro corporativo, una boda o cualquier otro evento, nuestro equipo se
encargard hasta del mas minimo detalle.

Prepare su préoxima reunion

p— TIVOLI

Luis Coelho HOTELS & RESORTS
Director of Sales MICE
lcoelho@minorhotels.com tivolihotels.com



Influencers Business Travel

La Salud en los
Viajes Corporativos

¢Cuanto les cuesta a las empresas un empleado enfermo durante el viaje?
¢Como afecta emocionalmente a una persona ponerse enferma lejos de casa? ;Y a su

uando se organizan los via-

jes de negocios se tienen en

cuenta muchas variables:

alojamiento, transporte, re-

uniones. Pero, por lo gene-
ral, no se tiene en cuenta un factor muy
importante, la Salud. Sobre todo, cuando
se viaja a zonas donde el riesgo es mas
elevado. En el Servicio de Atencién al
Viajero Internacional del Hospital Clinic
de Barcelona se ven las consecuencias de
esta falta de planificacién por parte de las
Empresas. Solo un 40% de los viajeros
planifican una consulta pre-viaje y entre
un 10% y un 15% de los viajeros vuelven
con problemas de salud, algunos por no
aplicar medidas preventivas como la
profilaxis de malaria.

Segun un estudio realizado por Geo-
Sentinel, tiene muchas mads consecuen-
cias que un empleado se ponga enfer-
mo en un viaje que si se pone
enfermo en el pais de origen. Es-
tas consecuencias van mds
alla de lo econdémico, afec-
tan al bienestar del em-
pleado, y por supuesto, a
la productividad de la
empresa.

Coste parala
empresa

Las empresas
juegan un papel
fundamental en diri-
gir a sus empleados
a las clinicas del via-
jero. Los empleadores
deberian asumir los
costes de las consultas
pre-viaje siendo cons-
cientes que los costes de
los empleados enfermos
son mucho maés altos. Se de-
ben desarrollar estrategias de
salud corporativas para inculcar la
necesidad de atencién médica
pre-viaje y prevenir enfermedades.
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rendimiento?

@® Solo un 40% de los
viajeros planifican una
consulta pre-viaje y
entre un 10% y un 15%
de los viajeros vuelven
con problemas de

salud,Q

Por ejemplo, proporcionando educa-
cion en salud relacionada con los viajes
para mejorar las percepciones de riesgo,
planificando viajes y facilitando las con-

()

sultas médicas para los viajeros con poco
tiempo de salida a través de acuerdos
con clinicas pre-viaje.

Las enfermedades en los viajeros de
negocios no solo afectan negativamente
a los propios viajeros, sino que también
tienen consecuencias negativas para la
empresa. La enfermedad puede inte-
rrumpir las actividades comerciales du-
rante o después del viaje, causar pérdida
de tiempo y productividad, y aumentar
los costos médicos.

En general, un 50% de viajeros expe-
rimenta algin sintoma, y de ellos, hasta
un 20% tienen que cambiar su itinera-
rio de viaje. Esto genera mas posibilida-
des de sufrir estrés, de reducir su com-
promiso con la compaiia, y dos dias
mas al afio, de media, de baja.

Riesgos para la salud de los
viajes de negocios
Hay un aumento conside-
rable de empleados que vi-
sitan paises en desarrollo
con sus riesgos asocia-
dos (zika, malaria, den-
gue, etc.) y que viajan
varias veces al afio.
Los médicos que vi-
sitan a los viajeros
deben considerar
esta evaluacién de
riesgo acumulativo
al aconsejar a los
viajeros de negocios
y considerar las in-
tervenciones, como
las vacunas, una in-
versién para futuros
viajes.
Ademas de las consul-
tas pre-viaje es importante
el seguimiento durante el via-
je. Invertir en herramientas para
su “acompafamiento” es funda-
mental para dar seguridad al empleado.
Para tener al médico en el bolsillo duran-
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te el viaje, el Hospital Clinic ha desarro-
llado una potente herramienta de salud
digital, TripDoctor.

@® Sedeben
desarrollar
estrategias de salud
corporativas para
inculcar la necesidad
de atencion médica
pre-viaje y prevenir
enfermedades.,,

Las tendencias de la empresa
saludable

La Empresa deberia involucrarse de
una forma proactiva para que sus traba-
jadores tengan un estilo de vida saluda-
ble. Se trata de empoderar al empleado
para que sus viajes sean mds productivos
a través de programas de salud con pro-
tocolos concretos. Estas medidas son cla-
ve para mejorar el compromiso de la
plantilla, su productividad y retener el ta-
lento ya que el empleado se sentird cui-
dado y protegido por la empresa.

Una cultura de la empresa que se cen-
tra en la salud, la seguridad y la protec-
ciéon del empleado contribuye positiva-
mente al conocimiento sobre los riesgos

de salud entre los viajeros de negocios.
Ademads, las corporaciones pueden ser le-
galmente responsables si al empleado le
pasa algo durante el viaje de negocios. En
consecuencia, algunas grandes corpora-
ciones ahora requieren consulta médica
previa al viaje antes de los viajes interna-
cionales. Muchas infecciones asociadas

con los viajes ocupacionales pueden
prevenirse con simples medidas pre-
ventivas, como vacunas, medicamentos
y consejos de salud.

@@ El gasto en viajes
de negocios debe verse
como una inversion,
no como un gasto.,,

La incorporacién de un enfoque maés
consciente y centrado en la salud para
la politica de viajes impacta la producti-
vidad de una manera positiva. El gasto
en viajes de negocios debe verse como
una inversién, no como un gasto. Tra-
tarlo como tal serd beneficioso a largo
plazo, tanto para la salud y la satisfac-
cién del viajero como para la retencién
de empleados y el éxito de una empre-
sa.

Alejandra Giménez
Tripdoctor Hospital Clinic
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Jerez Only
suites hotel

Un hotel distinto, especial e innovador, para los
buscadores de la excelencia

erez de la Frontera es el térmi-
no municipal mas grande de la
provincia de Cadiz. Parte de su
sierra estd incluida en el parque
natural de Los Alcornocales sin
olvidar los pueblos blancos tipicos de la
sierra de Cadiz.
Los cuatro simbolos que identifican a Je-
rez son el caballo, el flamenco, el vino y el
motociclismo. Por sus famosas bodegas.
Por su gran tradicion taurina. Sus raices
flamencas, sus fiestas Ecuestres como la
feria del caballo tradicionalmente conoci-
da como “la feria de Jerez" y el gran pre-
mio de motociclismo.
Jerez es una ciudad por la que un paseo
se puede convertir en todo un viaje en el
tiempo, ya que muchas de sus calles guar-
dan grandes secretos escondidos en los
majestuosos edificios y lugares singulares.

T E

“on

L

por sus calles: en ellas la historia esta escri-

tay se lee a través de su increible patrimonio

arquitectonico.
Dejamos el coche en el parking de la Alameda

mientras paseamos por sus calles del cas-
co historico.

Nos encaminamos hacia un misterio que
nos intriga, un hotel absolutamente exclu-

sivo, es un hotel privado de una estrella
de lujo, al que solo llegas por recomenda-
cion, es un nuevo concepto que esta cau-
sando sensacion entre los buscadores de

Fenicios, romanos, musulmanes... por este
enclave gaditano pasaron todos los pue-
blos que podamos imaginar. Pero para
entenderlo mejor, lo ideal es perdernos

vieja, cerca de las murallas del antiguo Alca-
zar, la Catedral,la plaza del arenal y de una lis-
ta interminable de monumentos que compo-
nen una ciudad por descubrir, relajadamente,
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excelencia.

Llegamos a la calle corredera 51 de jerez
de la frontera, nos encontramos con un
hermoso palacio y al abrir sus puertas nos
encontramos con Casilda Hinojosa, en-
cantadora, dinamica y sobre todo valiente.
Empresaria y propietaria fue estudian-
te de CUNEEF, inicio su aventura hostele-
ra en Suiza. Desde entonces. su inauietud

la llevod a trabajar en el Intercontinental de
Shanghai, mas tarde al Carlson Rezidor en
Bruselas, volvié a Madrid por giros de la
viday continud su carrera profesional en el
Radisson Blu. Finalmente, la aventura vol-
vio a llamarle y llegé al FourSeasons. Vol-
vi6 a Espaia un afio después uniéndose al
Grupo Room Mate donde colaboré con Be
Mate Corporate.

Hace tan solo un afo, tomd la decision de
montar su propio negocio, un hotel dis-
tinto, especial e innovador. En definitiva,
apostd por introducir un concepto revolu-
cionario en el mundo hotelero en Jerez de
la Frontera. El emplazamiento ideal para
despegar como emprendedora.

Con un concepto denominado “el buen jui-
cio" Porque consideran que poder disponer
de una suite de lujo en el centro de Jerez
por 99€ todos los dias del ano, es sin duda
alguna tener buen juicio, ;no crees?. Des-
de luego que si.

Only Suites Hotel es un hotel de una es-
trella situada en la fachada, pero con cin-

6‘ Nos encaminamos
hacia un misterio

que nos intriga, un
hotel absolutamente
exclusivo, es un

hotel privado de una
estrella de lyjo, al

que solo llegas por
recomendacion ,’

co puntas: El Arte: porque hay numerosas
obras de afamados artistas, cuadros y es-
culturas, que pertenecen a una coleccion
privada. Lujo: porque dispone de Insta-
laciones de cinco estrellas, con un gusto
exquisito en un ambiente agradable y pri-
vado. Espacio: 3.000 m2 repartidos en
18 suites y zonas comunes privadas para
clientes del hotel y de empresas. Ubica-
cion: En la Milla de oro de Jerez, la mejor
zona de la ciudad.Precio: 99€ la noche por
una espaciosa suite es imbatible.

Cada suite esta personalizada con su
nombre y todas ellas cuentan con televi-
sores King size y television de pago, héli-
ces coloniales y bafios muy amplios, algu-
nos con jacuzzi.

Mucha luz, lo que permite disfrutar de
ese entorno que conjuga de forma exce-
lente un diseno clasico-minimalista. Todo
un lujo de alojamiento que tiene el éxito
asegurado.

Disponen del Bar Hemingway donde se
sirven deliciosos desayunos, aperitivos
durante el dia y también estd abierto para
animar el afterwork dando un ambiente
distendido para los colegas.
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Las 15 soluciones
tecnologicas mas
innovadoras para viajes
de negocios

La innovacion tecnolégica esta en pleno auge. Y el mercado de la
gestion de los viajes corporativos se ha convertido en el objetivo
directo de muchas de las nuevas propuestas. Todas ellas basadas
en la Inteligencia artificial. Big data, plataformas de gestion
digitalizadas, Blockchain. Machine Learning, Geolocalizacion y
APP’s.

@ airbnb for work

Como todos sabran, Airbnb es un
gran plataforma mundial de reser-
va de apartamentos. Pero reciente-
mente han creado AirBnb for Wor-
ks una division dentro de la misma
plataforma que ofrece un producto
alineado con las necesidades y ca-
racteristicas un viaje corporativo.

Los alojamientos en AirBnb for
Works disponen de prestaciones
como el auto check-in, wifi alta ve-
locidad o espacios de trabajo. Pero
sobre todo lo que mas se valora es
el control especial que Airbnb
efectua a los alojamientos destina-
dos al mercado empresa.Un filtra-
do mucho mds exhausitvo de las
propiedades y de los propietarios
de los inmuebles.

La inscripcion a Airbnb for
Work es gratuita. Otro beneficio
interesante es el panel de adminis-
tracion para el travel manager que
le facilite la gestion de sus reser-
vas. Por ultimo, destacamos la la-
bor que en los dltimos meses estan
realizando para integrase con las
herramientas de reserva de viajes.
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by CWT

Roomit es la nueva solucién tec-
nolégica de gestiéon y reservas de
alojamientos corporativos de la
compania CWT.

Roomit incluye méas de 800.000
opciones de alojamiento, incluidos
los apartamentos.

Con Roomit los viajeros de nego-
cios pueden encontrar facilmente
la habitacion correcta en el lugar
correcto con las comodidades ade-
cuadas. Todo al precio justo.

Esta solucién ofrece un sistema
de seguimiento de precios buscan-
do continuamente tarifas maés ba-
jas. Roomit permite volver a reser-
var automaticamente la reserva en
caso de localizar un precio inferior
al contratado.

Roomit facilita el trabajo del
Travel Manager para reducir las
reservas fuera de politica. La APP
muestra un indicador al viajero de
si su reserva esta considerada den-
tro de la politica o bien no. En este
caso al solucién permitira anadir
un canal de validacion.




AERVIO

Es una startup nacida en Bar-
celona, que brinda soluciones de
gestion de viajes para empresas.
AERVIO Travel Management

- Platform es una plataforma onli-
ne que ha llegado al mercado
para quedarse.

De AERVIO se destaca su pro-
puesta de gestion mediante el en-
vio de emails. Ofrece a las em-
presas una herramienta de auto
reserva con personalizacion de
viajeros, servicios de tarifas ne-
gociadas, servicios de inciden-
cias en viajes a tiempo real.

AERVIO incluye también los
servicios como la Asistencia 24
horas y cambios de itinerario.
Una solucion tecnologica que tie-
ne en las empresas de hasta 1 mi-
116n de euros de Budget anual
(avién+hotel+tren) su mercado
natural.

gestion integral de viajes \
de empresa y negocios

Consultia Travel es una agen-
cia especializada en viajes de ne-
gocios, con origen en Valencia y
capital 100 % espafiol. Su funda-
dor tuvo la visién que la gestion
de viajes pasaria irremediable-
mente por la digitalizacién e ini-
ci6 anos atras el desarrollo de un
software propio de gestion de
viajes corporativos. Consultia
Travel integra en su plantilla in-
genieros y desarrolladores. Bajo
las siglas OctopusTech se ofrece
al cliente corporativo un solucion
de viajes digitalizada y taylor
made. Una combinacion inica en
el mercado Espaiiol y me atreve-
ria a decir en el mundo.

Consultia Travel es una inte-
resante solucion para la reserva
y gestion de viajes tanto en aé-
reo, hotel y rent a car. Octopus
tech como buena solucion tecno-
légica permite ahorrar tiempo en
los procesos de contabilizacion y
mejoras los procesos de factura-
cion. La parte tecnolégica se re-
fuerza con un equipo humano de
key accounts y de asistencia al
viajero.
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Con mas de 28 millones de
opciones de alojamientos, pre-
sencia en 153.519 pueblos y
ciudades de 228 paises . Boo-
king.com es una de las plata-
formas tecnologicas mas in-
ternacionales. Su pagina web
esta traducida a mas de 40
idiomas.

Booking.com es sin duda un
gran lider global en reservas
de alojamiento que se presen-
ta al mercado del business tra-
vel con su plataforma especia-
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lizada Booking.com business

Booking.com business | se
adentra en el mercado .del
B2BxC con su solucién de re-
servas de alojamientos para
empresas. Con un
look&feel amigable e intuitivo
pero también con nuevas pres-
taciones como la de incorporar
el perfil del Travel Manager.

mismo

Booking.com business ha
sabido estudiar este mercado
v ha creado una solucién muy

completa. No solo en la parte
que se ve sino en la que no se
ve como los servicios de factu-
racion y controles de seguri-
dad y opciones para mejorar el
bienestar del viajero de nego-
cios.

El equipo de Booking ha
realizado un gran trabajo per-
mitiendo que en la actualidad
tanto las principales OBT s ,
como cientos TMC globales y
locales, ya estén integradas




Cytric Travel and Expense es
una solucion tecnoldogica de auto
reserva de viajes de la compania
Amadeus. Esta nueva solucion es
la evolucion de la solucién eTra-
vel que se prevee algun dias des-
parezca por completo, aunque no
esperamos que sea inmediato.

Cytric es una solucion tecno-
logica que se compone de tres

modulos: CytricTravel, Cytric

Expensya fué una startup de
origen Francés, fundada en 2014.
Esta solucion para la gestion de
notas de gasto, se presenta como
una aplicacion para web y tam-
bién para movil. Actualmente
opera en mas de 100 paises y tie-
ne mas de 4.000 clientes y mas
de 200.000 mil usuarios en linea

Expensya permite automati-

SARCE TRAVEL es un gran
software para la gestion de las
notas de gastos y la gestion de
" los viajes, es decir una solucién
End to End.

Sarce estd disponible para
Smartphone y por supuesto en
Desktop. Esta solucién reduce al
minimo los tiempos de aprendi-
zaje, simplificando las activida-
des del viajeroy del back office.

Gracias a su configuracion

ol TRAVEL & EXPENSE

Expense y Amadeus Mobhile
Messenger.

Incluye ya integraciones
como la de RENFE, tan valora-
da en el mercado Espafiol.

Cytric expense es la nueva
herramienta de gestion de no-
tas de gastos que junto a Cytric
Travel conforman la solucién
End to End para la gestion de

ﬂExpensya

zar y digitalizar las notas de gas-
to generadas por nuestros viaje-
ros. Gracias a su OCR+, basta con
que sus empleados tomen una
foto al ticket del gasto y Expens-
va se encarga del resto.

Se trata pues de ahorrar tiem-
po al viajero pero también desta-
caria que de este modo el travel
manager puede sabes facilmente
cual ha sido el Coste Total del

SARCE

TRAVEL

modular, Sarce Travel permite
gestionar todos los procesos del
business travel con una tunica
solucion. Se adapta a todas las
empresas tanto Pymes como
multinacionales. Y se presenta
con dos versiones standard o
Enterprise.

Con Sarce puede gestiona
tarpbién susnotas de gasto y au-
tomatiza las actividades de ad-
ministracién, control, registr-o y
liquidaciones de gastos de viaje.

viajes de negocio. Algo sumamen-
te valorado por los travel managers
consultados.

Estas tultimas semanas Cytric
expense acaba de obtener la ho-
mologacion por parte de la Admi-
nistracion Estatal de la Agencia
Tributaria espafiola, un tramite
necesario para operar en HKspana
y ofrecer las ventajas de la deduc-
cion del IVA de las notas de gasto.

Viaje. Expensya permite persona-
lizar la solucién incluyendo las po-
litica s de los desplazamientos de
la compania. Expensya se puede
integra con cualquier ERP o solu-
cion de contabilidad. Su precio esta
entre 5€ y 8€ usuario/mes. Gracias
a la homologacion de la AEAT y de
las Agencias Tributarias Forales,
las copias digitales realizadas con
Expensya tienen validez legal.

Gracias a la funcionalidad
del OCR, en tan solo unos clics,
los viajeros pueden registrar los
gastos y enviar los justificantes a
conservacion digital, creando un
proceso libre de papel al 100%.

Sarce apuesta por dar voz a
las notas de gasto. Por esto acaba
de presentar el asistente virtual
U-GO, un asistente vocal que
permite a los viajeros registrar
los gastos (y mucho mas) con la
voz sin necesidad de escribir.
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SAP Concur [C|

Sap Concur, dos procesos, una so-
lucién. Concur Expense y Concur
Travel conforman la propuesta del
gigante SAP para tener una gestion y
control End to End del viaje.

Concur Expense pemite automa-
tizar el proceso de gestiéon de notas
gasto de una compania eliminando el
papeleo y los errores asociados a este
proceso. La digitalizacién libera a los
empleados y le otorga control al travel
manager sobre los costes y el cumpli-
miento.

Crear informes de gastos es senci-
1lo cuando los cargos de tarjetas de
crédito, proveedores y recibos se re-
llenan automaticamente en Concur
Expense.

Concur Expense permite catego-
rizar y emparejar fdcilmente gastos
con recibos, una gestién de notas de
gasto simplificada, mejorar el cumpli-
miento de la politica y un reembolsos
rapido para los desplazados. Guardar
recibos en papel ya es historia - SAP
Concur esta homologado por la AEAT

Concur Travel es la herramienta
online para reservar viajes de SAP
Concur

Con esta soluciéon podrd gestio-
nar el proceso completo y tener toda
su informacién en un solo sitio. Con
Concur Travel puede ver y gestionar
a su manera su programa de viajes de
negocios.

Concur Travel le ofrece multiples
formas de buscar diferentes opciones
de vuelos, hoteles y coches de alqui-
ler.

El Travel Manager consigue la he-
rramienta ideal para poner a directi-
vos y empleados desplazados en linea
con la politica de viajes de la empresa.

La plataforma CONCUR TRAVEL
ofrece el abanico méds amplio de apli-
caciones externas integradas a una
solucién de auto reserva con mas de
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# HRS

Global Hotel Solutions

HRS fue fundada en 1972 por
Robert Ragge como agencia de
viajes para la gestion de habitacio-
nes en temporada de ferias. Desde
2008 su hijo, Tobias Ragge, dirige
la empresa como segunda genera-
cion.

Con mas de 300.000 hoteles de-
tallados y ordenados con criterio y
segun preferencias individuales.
La innovadora propuesta de HRS
se complementa de soluciones de
pago y facturacién digitalizadas
que simplifican el viaje y reducen
los gastos del viaje de forma signi-
ficativa. Las tarifas HRS pueden
llegar a suponer un 30% de ahorro.

Sus beneficios contemplan par-
tidas como la cancelacion gratis
hasta las 6 pm del dia de llegada.
Uso de tarifas HRS que pueden
llegar a suponer un 30% de aho-
rro. Un servicio de Travel Mana-
gement o el soporte 24/7.

MUcwT

myCWT es una app o soluciéon mo-
vil de gestién de viajes para empresas
clientes de CWT.

Permite a los usuarios buscar y re-
servar vuelos y hoteles de forma ra-
pida, asi como recibir actualizaciones
y alertas sobre itinerarios de viaje o
cambios de planes.

MyCWT estda disponible en inglés
para todos los dispositivos compatibles
y en espaiol, francés, aleman e italia-
no para dispositivos Android e iOS.

MyCWT ofrece un abanico de
450.000 hoteles en todo el mundo.
Sincoronizacion del calendario, inte-
gracion de perfiles de viaje y check-in
aéreo para mas de 250 aerolineas.

MyCWT Cuenta ade-
mas con un
sobre el cumplimiento
de la politica y actuali-
zacién continua de los
perfiles de los viajeros.
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Homelike es una plataforma tec-
nolégica del alquileres de aparta-
mentos corporativos completamen-
te equipados para méas de 30 noches.
En la actualidad ispone de mas de
45.000 apartamentos en mas de 100
ciudades Europeas y la cifra esta
creciendo dia a dia.

Homelike se presenta con una
muy buena experiencia de reserva.
Destaca su look & feel y sus motores.
Todos los apartamentos son verifi-
cados y cumplen con los requisitos
de un viaje de negocios en términos
de comodidades, tamanio y ubica-
cion. La Plataforma también puede
adaptarse a requisitos especificos de
clientes B2B como por ejemplo, pro-
porcionando facturas védlidas con
IVA.

Homelike permite al travel mana-
ger poder ofrecer a sus.viajeros una
nueva alternativa al alojamiento ho-
telero para las estancias de mas de
30 dias con un maximo de 1 afio.

GLOBAL
BUSINESS
TRAVEL

La TMC AMEX Global Business Tra-
vel nos presenta su Corporate travel Boo-
king Tool NEO.

Mediante ésat, los viajeros planifican,
reservan, comparten, guardan y envian
viajes sin problemas para su aprobacion
desde cualquier parte del mundo en cual-
quier dispositivo movil, 24/7. Pero esta
flexibilidad para reservar no es la unica
razon la herramienta de auto-reserva,
tiene una adopcién mas alta que el pro-
medio y una tasa de satisfaccion del via-
jero del 92 por ciento.

NEO es el unico capaz de construir un
itinerario de precios totalmente compa-
tible basado en las preferencias de los
viajeros y que se puede reservar con un
solo clic.

A través de su diseno inteligente, Neo
reduce la cantidad de opciones que los
viajeros tienen que hacer, las pantallas
que tienen que navegar y los elementos
de accion que deben tomar.

Todo lo que los viajeros deben hacer
es iniciar sesién en la herramienta, co-
nectar su origen, destino y fechas y, en
cuestion de segundos, recibiran su iti-
nerario completo con opciones de avion,
alojamiento y coche / tren.

Ahorro para la empresa con Neo ya
que compila el itinerario maéas rentable
mediante el andlisis de miles de rutas y
opciones basadas en los criterios de bus-
queda, la politica de la empresa, los pro-
veedores preferidos y las preferencias de
los usuarios, al tiempo que tiene en cuen-
ta la ubicacion real de las reuniones de
negocios de los viajeros.

Neo puede ayudar a determinar si un
viaje vale la pena. Ademaéas de mostrar
los gastos reales del vuelo, los hoteles
y el transporte terrestre del viaje, Neo
también calculara los gastos de bolsillo
teniendo en cuenta los costos de las co-
midas y las transferencias terrestres. Ar-
mados con esta informacién holistica de
gastos, los viajeros y los Travel Managers
pueden predecir mejor el ROI de un viaje
antes de reservar y evitar viajes innece-
sarios.
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Especial

@ TravelPerk

Simple de configurar, facil de imple-
mentar. Asi se define TravelPerk una

agencia de viajes nacida en la era.de la
digitalizaciéon y de las comunicaciones
online.

Con TravelPerk, los viajeros pueden X
realizar sus propias reservas respetan- TraVEI Loop ( a
do la politica definida por el travel Ma- \ /
nager. La empresa tienen el control sin

Disefi TRAVEL LOOP
necesidad de gestionar cada detalle. isefladp por TH POP una

empresa de soluciones tecnoldgicas
con largo recorrido y prestigio acaba
de lanzar al mercado una soluecién
independiente de las agencias, don-
de los datos de los viajeros son de su
propiedad.

Travelperk permite reservas de vue-
los y alojamientos (Airbnb incluido) y
unificar todos los pagos del viaje con un
solo proveedor.

Travelperk garantiza un mayor cum-
plimiento de la politica y al mismo au-
tonomia para que el viajero puedo ad-
ministrar sus viajes. Con Travelperk se
pueden reservar vuelos, hoteles, rent a
car o tren. Y ofrece un servicio 24/7 no
externalizado.

Multi GDS, NDC de 22 aerolineas,
aerolineas Low Cost conforman una
oferta aérea completisima. A esto se
le suma Multiples proveedores ho-
teleros, Coches de alquier, tren (IN-
CLUYE RENFE) y seguros.

Con PURSUIT TMS obtienes
una vision global de los datos de tu
empresa gracias al Dashboard de la
plataforma, el cual destaca por su
sencillez.

Su potente buscador permite la
buqueda solo ida, ida y vuelta, mul-
titrayecto o puente aéreo. Obtenien-
do tarifas publicas, negociadas y
corporativas. Mediante sus filtros
avanzados permite una busqueda
méas personalizada segun las com-
panias preferentes, clase, precio,
horarios, etc.

En cada disponibilidad generada
al realizar la busqueda se obtiene
siempre la mejor tarifa disponible
(MTD).

Para personalizar ain maés las
reservas aéreas se integra Family
Fares. Integra programas de fideli-
zacion como On Business de Iberia

PURSUIT TMS incluye: Politica
de viajes, Autorizacion online, Ta-
rifas corporativa, Integracién PCI,
Presupuestos y Cotizaciones, Per-
files de usuario, Cuadro de mando
personalizable, Disefio Responsive y
API de integracion.
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iBienvenido

al nuevo
bluebiz!

Descubra bluebiz

Bluebiz es el programa de fidelizacion para empresas de Air France, KLM vy Delta Air Lines
disefado para responder a las necesidades de su negocio y gque le permitird, como socio,
disfrutar de numerosas ventajas en sus viajes de empresa.

Ahorro inmediato Cambio de nombre gratuito
Su empresa gana blue credits en vuelos — Como socio bluebiz, puede solicitar
operados por AIR FRANCE, KLM vy sus a= cambio de nombre completo en los
companias aéreas asociadas, billetes emitidos por AIR FRANCE o
consiguiendo reducir costes en su KLM, para ciertas clases de reserva.

presupuesto de viajes.

Prioridad BlueBiz y Flying Blue
fQ“I Sus viajeros seran reconocidos como §7 iA la vez y con el mismo billete, su
ﬂ- f? pasajeros preferenciales por nuestro 5. empresa gana blue credits y los socios
ﬁ personal de tierra y de vuelo y recibiran / de Flying Blue ganan Millas!

servicios prioritarios.

Para mas informacion consulte nuestra pagina bluebiz.com.es



