ROYAL CARIBBEAN REVELA SUS AVENTURAS DEL 2025

GACETADELTURISMU

REVISTA ESPANOLA DE TURISMO Y NEGOCIOS TN

BARCELONA, CAPITAL MUNDIAL
DEL TURISMO DE NEGOCIOS,
EVENTOS!Y REUNIONES MICE
CON LA CELEBRACION DE

LA IBTV WORLD

Sl e

2 "“ENTRE\IISTA CON'JUAN CARLOS 1Bt &
~(GONZALEZ,IDIRECTOR GENERAL

DE Avoms

b "ENTREVISTA CON'PI PEDROTALCAER
VALINOR MUNDO'LUS0 20
ANIVERSARIO 5o

SENTREVISTA'CON MANUELLOPEZ;
CEO DEL'GRUPO'ATLANTIGO

MANUEL LOPEZ“‘GRUPO ATLANTIGO

UNIFICA LOS NUEVOS SERVICIOS

PEDISENADOS PARA EL NUEVO CLIENTE”




Zm / nsue

COLLECTTION

..

FER

Inclusive Collection part of World of Hyatt
cuenta con més de 120 resorts en 40 destinos y
11 paises en Europa, México, Caribe, América
Central y América del Sur.

Le invitamos a explorar nuestra nueva pégina web
hyattinclusivecollection.com

INCLUSIVE COLLECTION

r r " v N
f f N, L ~° w® HYATT 3 iy "
HYATT ZIVA® HYATT ZILARA® ZO‘?TRY SF(;/IE 1:7/],: s DF%SGIDEESS D/RI;: ?/I\,A ° V(/V ALUA S L{Rl)f(géP E
WORLD
OF
HYATT.

*Resorts are joining World of Hyatt in phases. Learn more at hyatt.com/new.



GACETA DEL TURISMO Y NEGOCIOS '

PANOLA DE TURISMO ocio
PITA DIA

|

A, CA

V.l 1] » PO A i 0
N ALO | R |
) NADOS PARA |

EDICION OTONO
2023

DIARIO DE ACTUALIDAD
PARA LOS PROFESIONALES
DEL TURISMO
www.gacetadelturismo.com

REVISTA DE ACTUALIDAD PARA
LOS LIDERES DEL TURISMO

Edita

Rafael Mifiana Sevilla

CIF 19.881450C

Avenida de Francia, 161, 1° puerta 9
46024 Valencia

Tel. 34 627 944 344
www.gacetadelturismo.com

Email: redaccion@gacetadelturismo.com

ADMINISTRACION
administracion@gacetadelturismo.com

REDES SOCIALES
Lucia Minana
Luciamaria1987@hotmail.com

COLABORADORES
Barcelona - Manel Antoli
Bilbao - Iiaki Eguia

Sevilla - Cristina Fernandez
Benidorm - Julio Marin
Denia - Sergio G. Rodriguez

SECCIONES

Ocio y Cultura - Salvador Soria
Gastronomia - Pedro G. Mocholi
Empresas y Viajes - Rafa Mifiana
Transporte - Esteban Gonzalo

Imprenta
La Imprenta CG

Disefio y Maquetacion
Juanca P. Romero

Carta del Director

RAFAEL MINANA SEVILLA

DIRECTOR GENERAL DE GACETA DEL TURISMO
MIEMBRO DE LA MESA DEL TURISMO DE ESPANA

Barcelona, capital mundial del
turismo de negocios, eventos
y reuniones Mice con la
celebracion de la IBTM World

Como siempre y en nuestro afdn de cubrir
los eventos mds importantes del mundo
del Turismo en nuestro pais o en el mundo,
nuestra Gaceta del Turismo en sus tres
versiones (diaria, newsletter y revista) no
ha parado de moverse por toda la geografia
nacional e internacional.

Noviembre es un mes de los que a uno como
se dice dltimamente “ no nos dalavida “
porque el sector retine en sus convenciones
anuales a todos sus socios y proveedores
para hacer balance del ejercicio pasadoy
preparar sus estrategias para el siguiente
afnoy por supuesto también para hacer un
poco de networking que tanto nos gusta a los
profesionales de este pequefio gran mundo...

Sinuestros lectores entran en nuestro
universo online, www.gacetadelturismo.com,
podrdn disfrutar e informarse de nuestra
presencia en muchos y diferentes eventos
muy importantes como QUIERO CORREDOR,
evento que organiza AVE, la Asociacion
Valenciana de Empresarios y que reunio en el
Palacio de Congresos de Madrid a mds de dos
mil empresarios parareivindicar al Gobierno
Espafol el buen proceso de las obras del
Corredor Mediterrdneo, tan importante para
el futuro de la economia de Espaiia.

Tampoco pudimos faltar con nuestra
presencia a uno de los eventos méas
importantes paralas agencias de viajes
espaiolas, como fue la Cumbre Mundial de
Asociaciones de Agencias de Viajes de todo el
Mundo que CEAV, Confederacion Nacional
Espaiiola, organiza cada dos anos y que en
esta ocasion fue en la ciudad de Granada,
donde el sector debati6 sus principales
preocupaciones asf como su visién al
futuro delas agencias de viajes, que por
cierto, son muchasyvariadas.

Los Grupos de Gestion de las agencias
también ocuparon muchas de nuestras

pdginas estando presentes en los foros de Dit
Gestion en Cadiz, Grupo Europa en Cullera,
Grupo Airmet en Benidorm, Grupo Nego en
Almeriay Grupo AVA en Palma de Mallorca
entre otros...

Los Hoteles de Espafa también han sido
protagonistasy convirtieron a Palma de
Mallorcaen el foco de actualidad de la
Hoteleria del pais con los lideres del sector, con
total presencia en su Congreso Nacional.

Y por dltimo, nuestra editorial ha hecho
especial incapié en la feria mundial de

los eventos congresos y reuniones de
Barcelona como laIBTM WORLD, donde
hemos intentado destacar a muchos de los
protagonistas del mundo MICE nacional que,
dia a dia, y en cualquier parte del mundo
organizan eventosy congresos asi como viajes
de incentivo y negocios que mueven miles

de pasajeros por los cinco continentes y que
son un gran valor anadido para el turismo de
cualquier ciudad o pais...
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OPINION

El viaje contin

aceunosdiasconversabacon el CEO deunacompaffaimportante

del sector (viajes emisor) yala pregunta de qué taliban a cerrar el

2023, medjijo: “buffel 23 esaguapasadaFernando, desdeseptiem-

brenuestraobsesién es afinarnuestraestrategia del préximo afio,
lo demas, ya es historia” Sospecho que no piensanigual sus accionistas. ..

En todo caso, en mi opinion, tenfa gran parte de razén, a semanas del final del afio
yanada (o casinada) puede afectaralas previsiones dela cuenta deresultados delas
compafifas turisticas. Quien haya vendido bien el Puente de diciembre y “rasque”
algo delas Navidades pondrd la guinda al pastel del afo.

Si, ha sido un buen afio. Quizd algo peor de lo que se vislumbraba después del pri-
mer cuatrimestre, donde fuimos excesivamente optimistas, gracias a una activa-
cién muy potente del mercado. Creo que a nivel general se han cumplido las previ-
siones de muchas empresas, aunque quizd mds en los objetivos de facturacion que
enlosderentabilidad.

Eldltimo trimestre ha estado marcado por la situacién en Oriente medio que ob-
viamente ha afectado en mayor o menor medida a ciertos destinos que tienen un
tirénimportante en el mercado espafiol. Ojald, primero porla parte mdsimportan-
te, lahumanitaria y luego, porla que nos afecta en el negocio, la situacion tienda a
enfriarse. Amén.

Unbuenafotambiéntienesussombras. Y, esteafiolos problemas operativosenvarios
destinoshandeslucidoy, de qué manera, el desarrollonormal delosviajes. Creo que
algunos operadoresdeberfande penalizaraaquellosdestinosquenoson capacesde
asumirdeformasolventeunacreciente demandaensuspaises. Ytambién, hacerau-
tocritica, sospecho queporfaltade personal cualificadohayaspectosenlacadenade
valorquenoalcanzanelnivelnecesarioyalgunascosas pendendeunhilomuyfino.

Como esyatradicional en el ltimo trimestre del afio, los grandes grupos trabajan a
destajo en sus estrategias para el 2024, un afio repleto de incertidumbres, retos, de-
saffosy, también, de oportunidades a todoslos niveles.

Os cuento como veo yo el panorama, empiezo por los lideres:

Avoris Corporacién Empresarial: creo que después de un ano de cambios y de inte-
gracion vuelven a pilotar un portaviones a gran velocidad y, felizmente, por fin ya,
con un rumbo definido y con total determinacién. El comandante de la aeronave
sabe de esto. Van a por todo. Eso si, el portaviones consume mucho, por lo que tie-
nenlaimperiosanecesidad de seguir creciendoy creciendo (yaligerar pesoalavez)
;Hastaelinfinitoymds alld?

Enel Grupo Viajes El CorteInglés, elreto esmaytisculo. Han perdidounliderazgo his-
téricoyhanpasadountiempo demasiadolargosinhojaderutaysinunbuensherpa
queles condujera por el buen camino. La feliznoticia es quelo han encontrado, han
puestoalfrente del Grupoaunapersonajoven, conexperienciaenelsectoryconuna
trayectoriasobresalienteanivelinternacionalenunaCompafiatecnoldgicadel nivel
deGoogle... Probablementeel perfil de Miquel sea elideal para que el conocimiento

»y

delmundoretail de El1Corte Inglésylaca-
pacidadtecnolégicadeLogitravel empiece
abrillaren su ofertaalas agenciasyalos
clientes. En el 2024 se tendrdn que ver los
primeros y relucientes destellos.

W2MWORLD2MEET estd excesivamente
silencioso...Sospechoquealgopotentese

traenentremanos. Siguenunahojaderuta
clara, lolideraun comandante audaz, tie-
nenun equipo comprometido ymuisculo
financiero. Todavia estdn muylejos delos
dosprimerosgrupos, perolode picoypala
lodominan... doyfe.

FERNANDO MORENO
CONSULTING TURISTICO

Wamos sigue navegando a buen ritmo y con pasos seguros. Conffan en un creci-
miento orgdnico y bien gestionado. Dos de los tres grupos anteriores suspiran por
integrarlos, lanovia es cortejada, pero demuestran no tener prisa, esencial para po-
derelegirsillegael momento...

Desconozcolaestrategia de Viajes Carrefour (sies quelatienen) porlo queno puedo
elucubrar, porlo que esto, no sé si esuna buena o mala sefial.
Unodelosjovencisimosypujantesactores, PANGEA The Travel Store, ha consolida-
do sunegocio basando su estrategia en unos valores inalterables para ellosy conun
crecimiento puramente orgdnico. Acaban de anunciar el desarrollo de un proyec-
to de expansién que han denominado Pangea Premium Partners para aterrizar en
todaslas ciudades de Espafia donde todaviano estdn, la propuesta, visto lo que han
hecho en Valladolid es sencillamente imbatible.

No me puedo olvidar de lared independiente porque son parte clave del sector. Co-
laboro de forma cercana con muchas de ellas. Tienen un mérito extraordinario al
competir con grandes corporacionesy, solo la profesionalidad, experienciay tam-
bién la buena gestién de los recursos hacen que sigan siendo tan importantes en el
sector. Yyo, lo celebro.

También es significativola creciente aparicion de operadores pequefios e indepen-
dientes que destacan por un servicio muy especializado, mds cercano y 4gil, que
enamoraalos cientosy cientos de agentes de viaje en Espafia.

Anivel de Grupos de gestion y similares la competencia también es brutal y ahora
mismovivenunmomentode “dulce” aunciertonivel, yaqueparalosgruposcitados
anteriormente son claves. Veo excesivos grupos con una oferta similar, porlo que es
evidente que el 2024 puede ser un afio de grandes fusiones.

Solounapuntesobrelas ONLINE, ;Estdn envejeciendomalyprematuramente? Uno
esperaqueestesector demuestreinnovacion constantey,almenosyo,nolaveo. Ob-
viamente mantienen una cuota de mercado muy interesante, pero ;Se habrdn dor-
mido enloslaurales?

Nos esperaun 2024 absolutamente apasionante. ;No crees?
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GACETA DEL TURISMO

OPINION

ahistoriade uno de nuestros principales aeropuertos

de Tenerife, el del Sur, empieza a ser bastante cansi-
na. Primero, cuando agentes econémicos, socialesy

[ mme

politicos de toda la isla tuvimos que reivindicar en
una cumbre en otofio de 2021 las inversiones que se merecia
una infraestructura de primer nivel como esta, abandonada
durante décadas enlos presupuestos estatalesy que es la sép-
tima de toda la red de AENA en volumen de pasajeros. Meses
después, cuando parece que se encamina el proyecto de nueva
terminal, nos enfrentamos a varios déficits de organizacion,
desde el control de pasaportes para extracomunitarios, en es-
pecial paralos procedentes de Reino Unido, nuestro princi-
palmercado emisor, hastalaslargas colas para coger un taxi.

Esta semana hemos reclamado publicamente —y no es la pri-
mera vez que lo hacemos— una solucién urgente para el caos
operativo que se produce en ciertos momentos en una infraes-
tructuradeinterésinsularyregional.Y precisamente por eso,
hemos dicho desde Ashotel que nuestros aeropuertos deben
ser realmente un drea sensible, igual que nuestros puertos,
no solo en el papel.

Creemos que no debe haberrestricciones alaslicencias de ta-
xi en esta infraestructuray que si un vehiculo que no sea de
Granadilla desea cubrir un servicio de salida del aeropuerto
hacia otro punto de laisla pueda hacerlo sin esareserva espe-
cifica paralos taxis del municipio donde se ubica Tenerife Sur,
como si de un privilegio se tratara. No olvidemos que esta in-
fraestructurase costea conimpuestos de todos los espanoles,
no solo de quienes residen en Granadilla.

Sin embargo, esta declaracién de drea sensible no se ha tra-
ducido, en modo alguno, en soluciones a las colas que pa-
decen turistas y residentes y, en general, usuarios del aero-
puerto Tenerife Sur. Cuando desde el Cabildo de Tenerife se
afirma que “la declaraciéon de drea sensible permite actuar
en caso de que se declare que no hay capacidad suficiente”,
nuestras preguntas son clarasy sencillas: ;Quién declara esa
falta de capacidad? ;Cudndo se declaralafalta de capacidad,
cuando los turistasllevan mds de una horaenlacola? ;Lade-
claran los taxistas de Granadilla? ;L.a declara el Cabildo por
medio de quién?

Recordemos que en verano, ademads, tenemos un alto porcen-
taje de turistas de edad avanzada, que tras cuatro o cinco ho-
ras de avion, deben esperar otro tanto por un taxi, tras superar
antes la cola del pasaporte.

Estéd claro quelaindetermina-
cion alahorade proponer nor-
mas para no disgustar a algin
colectivoimplicado tiene, como
consecuencia, que el problema,
lejos de solucionarse, se agrave.

Ademéds, el hecho de que los
taxis que no sean de Grana-
dilla dejen a los clientes en el
aeropuertoysevuelvan vacios
o al revés, que recojan pasaje
en el aeropuerto, los dejen en
sus hoteles y no puedan coger
clientes de nuevo en ese punto va justamente en contra de
lo que propugna Europa parala descarbonizacién del sector
del transporte. Ser mds eficientes y llevar solo pasajeros en
uno solo de los dos trayectos posibles es un contrasentido,
no solo por la contaminacién que genera, sino porque obli-
ga a que circulen dos taxis cuando con uno seria suficiente.

JORGE MARICHAL

PRESIDENTE DEASHOTEL

En ese sentido, desde Ashotel, ademas de denunciar la si-
tuacién, queremos contribuir a resolverla con un conjunto
de indicadores claros y medibles que sean los que activen el
permiso de entrada de taxis de otras zonas turisticas de Te-
nerife. Si bien creemos en la capacidad de autorregulacion
del sector para establecer estos indicadores, planteamos, en
primer lugar, en el caso de que no exista, el establecimiento
de una figura que actiie como coordinador del flujo de taxis
en el aeropuerto; unafigura que reciba o contraste esa infor-
macion y que, respetada por todos, sea la que autorice la en-
trada de taxis cuando se den esos requisitos. De este modo,
se permitird la entrada de taxis de otros municipios turisti-
cos de laisla, que esperardn en una zona habilitada a tal fin
en el aeropuerto, cuando el nimero de personas esperando
en colaenlaparadade taxis del aeropuerto sea superior a 30.
Asimismo, podrdn operar en los tramos horarios de mayor
concentracion de vuelos en los dias mayor afluencia; en los
dias de mayor llegada de vuelos; o cuando el nimero de li-
cencias operativas en Granadilla (por bajas, por vacaciones,
etc.) de sus titulares caigan por debajo de X niimero.

En definitiva, Tenerife Sur y cualquier otro aeropuerto de
Canarias no puede seguir dando esta imagen pésima como
principal puerta de entrada, tanto para quienes nos visitan
como paranuestros propios residentes. Nos merecemos una
instalaciéon del siglo XXI acorde al destino que somos.
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“Nuestro programa Hosted Buyer sigue
siendo un punto de referenciaenla
industria de reuniones y eventos”

n esta entrevista conoceremos

con quién se encontrardn los

expositores en la feria de este

afo, y conoceremos el funcio-

namiento del célebre proceso
de emparejamiento de IBTM.

£Con quién se encontrardn los expositores en
la feria de este afio?

Elreclutamiento de Hosted Buyers estd preparadoy
estamos en una posicién muysélida para el evento
de este afio. Nuestro énfasis, como siempre, estd en
encontraryaprobar Hosted Buyers de alta calidad.
Maés delamitad delos compradores aprobados de
IBTM World provienen de corporaciones globales,
yalrededor de un tercio provienen de asociaciones
prominentes, y el resto del sector delas agencias.
Seunirdn anosotros compradores invitados de alto
perfil como American Express, BBC, BMW Group,
Bosch, Coach, Charlotte Tilbury, The Economist,
Oriflame, UEFA, Dnata, asi como asociaciones co-
molaAsociaciéon Europea de MedicinaNuclearyla
Asociacion Internacional para el Estudio del Dolor,
el Centro Nacional parala Prevencién de Enferme-
dades CrénicasylaPromocién delaSalud, laAso-
ciacion Mundial de Medicina de Emergenciay De-
sastres (WADEM) y muchos més.

SQué funciones tiene como responsable de
Hosted Buyer?

Mi funcién es garantizar que el equipo de Hosted
Buyer del Reino Unido'y del extranjero esté reclu-
tando compradores delamejor calidad paraIBTM
World. Nuestro programa Hosted Buyer sigue
siendo un punto dereferenciaenlaindustriadere-
unionesy eventos, y contamos con un equipo de-
dicado todo el afio aencontrar alos compradores
de granimpacto. Los Hosted Buyers solo se aprue-
banunavez que han proporcionado tres referen-
cias de proveedores, lo que demuestra que tienen
presupuestoy poder adquisitivo.

Unavezquelos compradores son aprobados, pue-
den comenzar ahacer sus preferencias e identi-
ficaralos expositores que les gustarfa conocer.
Realmente creemos que el éxito estd en los detalles
yes por eso que continuamos optimizando nues-
traplataforma de emparejamiento para facilitar
solo las conexiones comerciales masvaliosas en-
tre Hosted Buyers y expositores.

Amedida que nosacercamos alaferia, también
paso mucho tiempo con nuestros proveedores ex-
ternos para garantizar que todalalogistica esté

implementada para que cada comprador tengala

mejor experiencia durante su viaje aIBTM.

¢Como habéis evolucionado el sistema de em-
parejamiento de Hosted Buyer desde el afio
pasado?

Hemos desarrollado unanuevaherramientade
orientacién, WalkMe, que mejorala capacidad de
la plataforma para que los expositores busqueny
soliciten citas con compradores clave. Disenada
paraser un complemento practico, lanuevaherra-
mientagufaalos expositores através de cada pa-
sodel proceso de seleccién de preferencias. Este
afo, los compradores visitantes de mayor calidad
también tendrdn acceso ala plataforma de empa-
rejamiento por primera vez, lo que significa que
también podrdn programarreuniones conlos ex-
positores antes de la feria. Hemos mejorado el pro-
ceso de solicitud de citas agregando cuadros de in-
formacion adicionales para que los compradores
puedan buscar por tamario dellugar yregion, ylos
expositores puedan buscar por tipo de evento que
los compradores estén organizando.

SComo habéis evolucionado el sistema de em-
parejamiento de Hosted Buyer desde el afio
pasado?

Hemos desarrollado unanueva herramienta de
orientacién, WalkMe, que mejorala capacidad de
la plataforma para que los expositores busqueny
soliciten citas con compradores clave. Disefiada
paraser un complemento practico, lanuevaherra-
mienta gufaalos expositores a través de cada paso
del proceso de seleccién de preferencias.

Este ano, los compradores visitantes de mayor ca-
lidad también tendrdn acceso ala plataformade
emparejamiento por primeravez, lo que significa
que también podrdn programarreuniones conlos
expositores antes de la feria.

Hemos mejorado el proceso de solicitud de citas
agregando cuadros de informacién adicionales
paraque los compradores puedan buscar por ta-
marfo dellugaryregion, ylos expositores puedan
buscar por tipo de evento que los compradores es-
tén organizando.
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IBTM World vuelve
con fuerza en 2023

En esta nueva cita de una de las mayores ferias del sector, la organizacion ha comisariado al detalle cada aspecto
del evento para mostrar la influencia que los profesionales de los eventos pueden ejercer a la hora de dar forma a la
cultura e impulsar el futuro de los negocios

no de los objetivos esla crea-

cién de un programa educa-

tivo especifico que refleje las

necesidades siempre en cam-

bio de los asistentes a la fe-
ria, alimentando la cultura empresarial que
se genera en espacios como IBTM. Con este
objetivo contard con contenidos orientados
aoptimizar el tiempo delos asistentes y ga-
rantizar el ser un catalizador para el creci-
miento ylainspiracion.

Un nuevo programa de formacion revitali-
zado y con nuevos escenarios de encuentro
Los visitantes de este afio se encontrardn
con un programa educativo revitalizado,
con cinco dreas diferenciadas que atienden
adistintas necesidades. El Impact Stage ha-
ra sudebut este ano, actuando como esca-
parate del trabajo que los destinos, hoteles

y proveedores de tecnologia estdn hacien-
do en materia de sostenibilidad, D&I, disefio
de experiencias. Las sesiones sobre destinos
estardn comisariadas por The Business Of
Events, el grupo de reflexion global y plata-
forma politica para el sector de los eventos
empresariales, y contardn también con el
lanzamiento del Informe anual sobre desti-
nos globales. Las sesiones serdn rdpidas, con
una duracién maxima de 20 minutos y un
formato de case study y mejores précticas.
Otranovedad de este afio es Workplace Re-
volution, un acogedor espacio para estable-
cer valiosas conexiones. Aqui podrdn con-
tinuar las conversaciones en un ambiente
relajado con personas inspiradoras (inclui-
doslos ponentes del escenario principal), di-
seccionar temas con mayor detalle y formu-
lar esas preguntas candentes. Confortable y
con un ambiente informal estilo fire camp,
es ellugar para que la gente se retina, conec-
tey disfrute de aspectos clave de la cultura
empresarial que bien podrian estar perdién-
dose con el aumento del trabajo desde casa.
Enreconocimiento de laimportancia del
bienestar, especialmente en ferias tan con-
curridas como esta, el centro de bienestar
de IBTM se ha rebautizado como «ReFuel».
Una cépsula de aspecto zen que permite a
los asistentes disponer de tiempo y espacio
pararelajarse y recargar sus baterias fisicas
y mentales, incluye un bar de bienestar, so-

nido yaromaterapia curativa y una zonade
trabajo en solitario para proporcionar un
respiro de una ajetreada sala de exposicio-
nes.

El Foro de Lideres de Asociaciones (ALF, por
sus siglas en inglés) volverd el primer dia pa-
raayudar alas asociaciones a aumentar el
impacto de sus reuniones en todo el mundo.
El Escenario Principal sigue siendo un ele-
mento fijo del programa mundial de IBTM,
con figurasinspiradoras de dentro y fuera
delaindustria de los eventos, que subirdn al
escenario para abordarlos temasy tenden-
cias mds recientes a través de ponencias ma-
gistrales, mesas redondas e investigaciones.
Como novedad de este afilo habrd una tarde
de contenidos de marketing comisariados
en colaboracién con expertos de The Thou-
ght Partnership, que han dirigido conteni-
dos y marketing en empresas como Cannes
Lions y Dow Jones.

Las cifras dereserva de entradas y espacios
de exhibicién demuestran el apetito que hay
enlaindustria de eventos. Entre los desti-
nos expositores se encuentran La Oficina
Nacional de Turismo de Croacia, una estre-
lla emergente de la industria europea de re-
uniones; Meet Boston, que lanzard su nue-
vamarca en el evento; y vuelve Enit Agenzia
Nazionale del Turismo, que regresard con
una fuerte presencia regional junto con mul-
tiples empresas privadas, y Meet In Ireland,
que volverd con mds de 35 proveedores de
todalaisla deIrlanda.

Melia Hotels International asistird para pre-
sentar sunuevo hotel en Barcelona, ylaru-

mana Backstage Production Group, una em-

presade servicios integrales de produccién
de eventos, participard por primera vez.

Se ha confirmado la asistencia de impor-
tantes asociaciones internacionales como
la Sociedad Europea de Cardiologia, la Aso-
ciacién Internacional de Sistemas de Infor-
macion Empresarial, la Red Unida de Or-
ganizadores Internacionales de Eventos
(UNICEO), el Consejo Mundial de la Energia
ylaCdmara de Comercio de Electronica de
China.

Entre las empresas multinacionales figuran
DELL Tech; Forbes; Intel; Michelin; Delta Air
Lines, Sportradar, Puma Sports, Citigroup
Inc, Amex GBT, Aareal Bank AG y Zalando.
Las agencias de eventos asistentes serdn
Aim Group International, BCD Meetings &
Events, CWT Meetings & Events, Helmsbris-
coe, HPN Global, Kuoni Global Travel Servi-
ces AG, TUI, Opus Agency, Morris Meetings
& Events y VOYEL.

David Thompson, director de Eventos de
IBTM World, comenta: «Los eventos empre-
sariales pueden ser una profunda fuerza de
cambio, tanto econémico como social. Los
eventos tienen el poder de aportar mejores
resultados empresariales eimpulsar agen-
das en torno ainiciativas importantes. Los
eventos son también un lugar para construir
comunidadesy crear culturas vibrantesy
positivas que tanto se echan de menos en el
trabajo moderno. Este aflo, tenemos la mi-
sion de mostrar alas empresas el verdadero
poder de los eventos y poner de relieve a los
#creadores de cultura que los dirigen».
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IBTM World 2023 presenta
nuevas tecnologias para una
feria mas inteligente

La feria ha optimizado su plataforma de emparejamiento para incluir una nueva herramienta de orientacion

1Y

il

BTM World, la feria lider a nivel
mundial, que tendra lugar en Fira de
Barcelona del 28 al 30 de noviembre,
se estd preparado para albergar su
evento mds inteligente hasta el mo-
mento con el lanzamiento de una nueva tec-

nologiainnovadora disefiada para mejorar
la experiencia de los asistentes y crear me-
jores resultados comerciales para todos los
asistentes. Esto se complementa con el re-
greso de viejos favoritos tecnolégicos que
hacen que IBTM World sea reconocida por
su capacidad para generar clientes poten-
ciales y poner a expositores y compradores
frente alas personas adecuadas.

Lanueva herramienta, WalkMe, mejora la
capacidad dela plataforma para que los ex-
positores busquen y soliciten citas con com-
pradores clave y estd disefiada para ser un
compaifiero practico que gufa alos exposito-
res en cada paso del proceso de seleccion de
preferencias. En respuesta a una demanda
cada vez mayor, los visitantes también ten-
drdn acceso por primera vez a la platafor-
ma de emparejamiento, lo que significa que
también podrdn programar reuniones con
los expositores antes de la feria.

Ademds de los expositores y los compradores
invitados, los visitantes tendrdn sus agendas

sincronizadas con la aplicacién mévil oficial
de IBTM World para facilitar la gestion de la
programacion.

IBTM World también lanz6 un Panel de Ex-
positores para esta edicion, que permite, de
un vistazo, medir el retorno de lainversion a
los expositores. Esta innovadora herramien-
ta permite a los expositores conocer cuan-
tos visitantes y compradores estdn viendo el
perfil de su evento en tiempo real, asi como
cudntos clientes potenciales reunieron en
total durante la feria utilizando la aplicacién
Emperia.

Valor aiadido

Vasyl Zhygalo, director de cartera de IBTM
World, ha declarado: “En IBTM World, nues-
tro objetivo es brindar a todos los asistentes
las herramientas que necesitan para cons-
truir tantas conexiones comerciales inspi-
radoras y rentables como sea posible en solo
tres dfas. Laincorporacién de una tecno-
logia tan estimulante a la feria de este afio,
junto con las herramientas cldsicas que sa-
bemos que nuestros delegados valorany
aman, solo mejora esta oferta y nos permite
ofrecer alos asistentes un valor atin mayor
por su tiempo y dinero”.

“En un panorama empresarial donde los

empleados son mds selectivos en los even-
tos cara a cara alos que asisten, apreciamos
que el tiempo de los delegados es algo que te-
nemos que ganar, y no puedo esperar a ver

la diferencia entre las innovaciones en la fe-
ria de este ano. Hacer a la experiencia de los
asistentes y sus oportunidades de negocio.”

Por otra parte, para agilizar el proceso de re-
gistro de visitantes, IBTM World estd traba-
jando con un nuevo proveedor de registro,
Iceni Event Solutions. Ademds del registro,
Iceni también lanzard su nueva herramienta
de certificacion automatizada, que rastrea-
rd la asistencia a la sesion de cada visitante

y comprador individual y les brindard una
descripcién completa de su progreso des-
pués del evento.

Nicky Hale, director de Iceni, ha sefialado:
“Nos sentimos honrados de asociarnos con
IBTM para su programa de certificacion de
asistentes. Estamos deseando mostrar nues-
tro sistema y demostrar cémo, con las herra-
mientas adecuadas, no es necesario gastar
horas yrecursos innecesarios en la adminis-
tracién. Esto ayudard aliberar al equipo de
IBTM para centrarse en lo que mejor saben
hacer: ofrecer un evento de clase mundial”.
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IBTM World supera los niveles
de expositores de 2019: aumenta
la confianza de la industria

A principios de octubre el 85% del espacio de exhibicion ya estaba vendido

|
:E'-:'!:_.=

3 de octubre ya se habia
vendido un increible 85 por
ciento del espacio de exhibi-
cién para IBTM World de es-
te afo, con cifras significa-
tivamente por delante tanto del afio pasado
por esas fechas como de 2019.

A escasos dias para que se inaugure el even-
toinsignia en Fira de Barcelona el 28 de no-
viembre, los organizadores informan que
varios destinos han aumentado su presencia
enlaferia, y algunos regresaron por primera
vez desde la pandemia.

Anivel regional, América ha crecido enor-
memente afio tras aflo, con México, Costa
Ricay Los Angeles regresando por primera
vez desde 2019. Desde Asia, Yakarta hard su
debuty Hong Kong y Macao estdn de regreso
y son mds grandes que nuncay suregreso es
una muestra de confianza para el Gran Area

delaBahia. Enlaregion MENA, Jordania,
Marruecos y Abu Dabi han ampliado consi-
derablemente su espacio para stands. Este
afo Marruecos también ha invertido en pa-
trocinio y traerd su hospitalidad caracteris-
tica al Hosted Buyer Lounge con una activa-
cion especial.

En Europa, Amberes tendrd una presencia
mayor que antes junto con su nueva oficina
de convenciones, y Francia y Paris ocupardan
stands mds grandes para promover oportu-
nidades en torno a los Juegos Olimpicos de
Verano de 2024 en Paris. Barcelona también
estard fuertemente representada, al igual
que Londres, que lanzard una nueva cam-
pafia disenada parainspirar a los asistentes,
asi como una guia prdctica sobre “How to Do
London”, donde desmitificardnla organiza-
cién de un evento tras el Brexit.

Elsector hotelero también ocupard un lu-

gar destacado este afio, con la asistencia de
grandes marcas internacionales como Hil-
ton; expositor por primera vez Choice Hote-
Is International; Hoteles H10; y Melid Hotels
International.

Vasyl Zhygalo, director de cartera de IBTM
World, dijo: “El resurgimiento del nimero de
expositores ilustralaimportancia de IBTM
World en la creacion de una plataforma para
la conexi6én yla comunidad. La amplia y di-
versa participacion de los expositores repre-
senta mds oportunidades para hacer nego-
cios, ademads de indicar la solidez del sector
de eventos empresariales globales.

Estamos encantados de ver el regreso de va-
rios expositores, asi como de dar la bienve-
nida a otros nuevos, y esperamos una feria
emocionante en la que los asistentes se red-
nan para dar forma al futuro de los eventos
empresariales”.
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ENTREVISTA | FEDERICO CERVERA

EMPRESARIO Y CREADOR “ELS MAGAZINOS”
«Nuestro mercado gastronémico es una

carta de amor a Dénia, a la gastronomiay
a las personas.»

ellaman el ‘Mercado de un mun-

do mejor’, porquelavida sin ELS

MAGAZINOS serfa todolo con-

trario. Un mercado gastronémi-

co, con programacion de even-
tos durante todo el afio, con mimo al producto
mds cercano de temporadayalas personas que
lo hacen posible. Un lugar sabroso, solidario y
agradable en el histérico barrio de Baixla Mar
en Dénia. Hablamos con Federico Cervera, em-
presarioy creador “Els Magazinos”.

Para quien no conozca ELS MAGAZINOS, ;:Nos
puede explicar, brevemente, ;qué es?

Els Magazinos es el mercado gastronémicoy
cultural de Dénia.

Enlaactualidad cuenta con 23 propuestas gas-
tronémicas singulares, donde hemos intenta-
do dar cabida ala diversidad de estilos de cocina
que hay en nuestra ciudad. En mas de 2.000 m2
de espaciosy terrazas, donde puedes encontrar
locales derestauracion y puestos de mercado, en
los que se apuesta por la tradicion e innovacion
culinariayel producto de proximidad. Laidea
que unifica el espacio el buen viviryla buena vi-
da, pero tambiénreivindicarla comarcaalaque
pertenece, su entorno y sus productos, que esla
MarinaAlta.

SComo surgié laidea de organizar una feria de
quesos?

Nuestro mercado esta enfocado hacia un publi-
co queles gusta compartir experiencias y viven-
cias que aporten felicidad y disfrute através de
lagastronomia, la socializacion, la participa-
cion, la culturaylasacciones sociales, paraque
todos los que visitan nuestro mercado, descu-
bran, aprendan, experimenteny compartan las
vivenciasy el sabor de un territorio tinico en el
Mediterrdneo.

Las acciones enlas que aportan experiencias
gastrondémicas, son las ferias que realizamos
dentro del programa “cuina de Territori”, que
pone envalor, los productos de proximidad. La
feriay mercado artesanal del queso, son de la
comunidad Valenciana, con alguna queseriain-
vitada.

SQué balance hace del evento? ;Estan con-
tentos?

Elbalance es muy positivo, porque aio tras ano,
haymads queserias que quieren venir a esta fe-

riay tenemos mds trafico de consumidores, que
quieren aprender y degustar la cultura del queso

£Como se han seleccionado las queserias que
participan en la feria?

Estamos siempre realizando prospeccionesy
estudios de mercado de los productos que nos
interesan paranuestras ferias y eventos. La se-
leccién de las queserias es una mexcla de las
queserias de proximidad alamarina Altay que-
serias interesantes, por sus productos, innova-
ciény premios obtenidos este afo.

ZCudntos tipos de quesos se han presentado
enlaferia?

Este ano han venido 4 queserias de la comuni-
dad valencianaycomo invitadas, 1 queseria
manchegay 1 queseriaitaliana. Estassonlas
Queserias participantes en ‘Dénia jestd como un
queso!’ 2023:

- Queseria San Antonio (Callosa d’en Sarria, Ali-
cante): tres generaciones de maestros artesanos
estdn detrds de esta queseria artesanal funda-
daen 1968 por Maria Devesa Llorens, que desde
1997 dirigen Javier Ronda Sanchis y Tofii Ronda
Savall. Actualmente elaboran quesos de cabra
yde vaca tanto frescos como curados, incluso
afejos, y paraello utilizan leche de cabra mur-
ciano-granadina de pequenios ganaderos ali-
cantinos que sacan el rebafio de pastoreoy le-
che devaca frisona que procede de la Region de
Murcia. Acumulan mds de una veintena de re-
conocimientos: los mésrecientes, la Medalla de
Oro en el Concurso Internacional de Lyon 2023;

el premio de Mejor Pasta prensada de vacaenla

Feria del Queso Artesano de Montanejos 2023;
laMedalla de plata en la especialidad de «Queso
rueda de vaca» ylaMedalla de bronce en la espe-
cialidad de «Queso afiejo de cabra» en los World
Cheese Awards 2022-23.

- Elde Sereix (Mutxamel, Alicante): queseria
que nacio en 2019 por iniciativa de dos primos,
Paco Ayela y Maria Rodriguez, pero yaacumu-
lavarios premios por sus quesos elaborados con
leche de cabra de su propia ganaderia, de raza
murciano-granadina, gestionada porsutioy
padre, respectivamente, Antonio Rodriguez. El
ultimo hasido el Premio al Mejor Queso Artesa-
no dela Comunidad Valenciana por su queso de
pastablanca Brusco en la Feria del Queso Arte-
sano de Montanejos, pero también atesoran una
Medalla de Oro enla categoria “Queso Joven” en
los World Cheese Awards 2022-23 o una Medalla
de Plata para el mismo queso en la edicién ante-
rior de esos reconocimientos internacionales.

- Alcaprone (Alcoy, Alicante): esta queseria fue
creada por el afinador de quesos Joni Egea en
2020y estd enfocada en la elaboracion de quesos
de cabra de ganaderias ecoldgicas dela Region
de Murcia. En el proyecto estd acompafiado por
susociaJulia Colominay es habitual encontrar-
los en mercados de productores de cercania o en
mercados ecoldgicos.

- LosMolinos (Monévar, Alicante): queseria fa-
miliar con ganaderia de cabras propia que ela-
bora quesos artesanales desde 2020, cuando
Juan Luis Gimeno, ganadero, y Maria Dolores
Navarro, quesera, iniciaron el proyecto. Apues-
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tan por quesos cldsicos, como los tradicionales
tierno, semicurado o curado, pero ademds por
otros mdsinnovadores como el Cantueso o el
de Moscatel. También elaboran otros produc-
tos como cremas de queso, requeson, yogures
o cuajadas.

- Como queseria nacional invitada, FincaLa
Cuadra (Casa dela Hita, Albacete): esta pe-
quena finca agricola y ganadera cuenta con
una cabaia de ovejas de raza manchega, que
pertenece a su familia desde hace varias ge-
neracionesy con cuyaleche elaboran sus que-
sos con el sello dela Denominacién de Origen
Queso Manchego. Esta queseria tiene un triple
objetivo: perpetuar unarazaen peligro de ex-
tincién, mantener vivo un queso que es Patri-
monio dela Humanidad y conseguir que los
amantes de productos auténticos puedan se-
guir disfrutando de este queso tan especial y
reconocido.

- Como queserfainternacionalinvitada, gra-
cias al distribuidor de quesos italianos A.M.
Company, participard San Lorenzo - Formaggi
diFattoria, ubicada en los Alpes italianos, que
elabora quesos de leche cruda de cabra de pas-
to de Piemonte como San Martin, Punson 2021,
Dulce toma o Robiola all Alpe.

¢Hay alguna tendencia o variedad que pre-
domine?

Latendencia es por nuestra parte, a defen-

der los productos artesanales y realizados con
amor. La queserias, siempre realizan el mismo
recorrido que va en funcion del crecimiento
econdmico: Primero hacen queso fresco para
vender todos los diasy tener efectivo, el segun-
do paso, es que ven haciendo quesos con cortas
maduraciones hasta que estan consolidadas.
Cuando estan consolidada, realizan quesos
con largas maduraciones y en el momento de
madxima experiencia, realizan productos de in-
novacion, como cremas, y otros derivados lac-
teos.

2 el

SQué experiencias o activi ofrecenalos
visitantes ademds de probar quesos?
Nuestras ferias, son sobretodo una experiencia
parael consumidor. En esta ocasién, haciamos
una mesaredonda conlos 6 queserias, donde
ademas de conocer de la voz del propio maestro
afinador, como se realizaban cada uno de los
quesos, el consumidor, podia preguntary char-
lar con los productores directamente y pregun-
tar las dudas sobre el queso o su elaboracién
Delamano deun afinador de quesos, Jose Bas,
serealiz6 una cata maridada con dos cervezas,
Cerveza Turiay Complot Ipa + 6 quesos: Queso
tierno El de Sereix, White Satin de Alcaprone,
Queso maduro Cantueso de Los Molinos, Vie-
jodevacade Queseria San Antonio, Manchego

Reserva de Finca La Cuadra, San Martin Cabra

Montafiade San Lorenzo

Durante todo el dia se podian probar los quesos
y comprar directamente al productor, enlos 6
puestos de mercado de quesos artesanales.
Ademas, todosloslocales dela calle de los sa-
bores, elaboraron platosy tablas con los quesos
delas queserias 6 queserias.

ElResumen de la feria puedes verla aqui ht-
tps://www.youtube.com/watch?v=PMsqRAOS-
QoQ

¢Han colaborado con productores de vino, pan
u otros alimentos que complementen los que-
sos?

La colaboracién que hemos tenido ha sido de
Cervezas Turiayel grupo Damm que han apor-
tado las dos cervezas del maridaje, y el experto
quesero Jose Bas querealizabala seleccién de
los quesos paraela cata.

¢Cudles son los mayores desafios que enfren-
tan al organizar la feria?

El primer desafio, es conseguir queserias, arte-
sanales, que quieran participar en la feria, por-
que es un esfuerzo extra en el inico dia libre que
tienen que es el Domingo

Elsegundo desafio, esrealizar una buena comu-
nicacion, para que los consumidores lo conoz-
canyvengan a conocer alos productoresy las
experiencias de alrededor del queso

Yeltercer desafio, es que la experiencia de las
queserias y consumidores, sean muy positivas,
pararepetir el préximo afio.

cYa han pensado en mejorar algo para la proxi-
ma edicion?

Todos los afios analizamos los resultados, para
mejorar y ofrecer la mejor version de los eventos.
Elafo que viene nos gustaria aumentar la oferta
ylasactividades

Lo bonito es que en ELS MAGAZINOS abren la
puertaalas queserias, al puiblico y hacen que to-
do se mezcle con loslocales del mercado...

cTienen planes para expandir la feria o agregar
nuevas caracteristicas en el futuro?

Nos gustaria convencer alas instituciones co-
mo ayuntamiento, turismoy otros colabora-
dores, de lo importante que son estas acciones
culturales para nuestro pueblo. De hecho, el
cartel realizado por Hector Merienda y el nom-
bre dela feria es un homenaje a Dénia. Dénia
estd como un queso!

Intentamos siempre que todas las acciones que
se proyectan en Els Magazinos, tengan unim-
pacto positivo en la gastronomia, en Déniay su
entornoy paralas personas... por eso habla-
mos de el “Mercado de Un Mundo Mejor”. No-
sotros priorizamos dar valor a nuestro pueblo,
anuestra comarcay anuestra Comunidad Va-
lenciana.

Esaeslaesenciay filosofia de nuestro mercado.

Un Mercado hecho pory para Dénia, sus veci-
nosylas personas que quieren descubrir nues-
tro territorio.

S Qué consejos daria a alguien que quiera or-
ganizar su propia feria de quesos?

Que visiten todas las ferias de queso importan-
tes, incluida lanuestra, que venga a a disfrutary
aconocer alos productores y a hacer preguntas
sobre el queso.

Perdone, ;le gusta el queso? ; Algiin tipo de
queso en especial que le encante?

Yo soy manchegoy el queso de oveja corre por
mis venas, me he criado comiendo queso de
oveja todoslos dias de mivida, tengo una edad,
enlaque el dueno dela queseria, tenia sus pro-
pias ovejasy cabras y se conocia el nombre de
sus ovejas. Amo el queso. Y cuanto mds queso
como, me doy cuenta que todos los quesos tie-
nen algo especial y todos tienen una caracte-
ristica que lo hace tinico, que es el amor que ha
puesto en la elaboracion el productor.

¢SCudles son las lecciones aprendidas mds im-
portantes alo largo de la vida de els Magazi-
nos?

Que Dénia esvida, y que la vuelta a nuestros ori-
genes nos dalavida.

Lomds importante paranosotros sonlas perso-
nas, su entorno, sus relaciones y sus experien-
cias enriquecidas conlos valores mediterra-
neos.

Nos encanta poner en valor el territorio, sus pro-
ductosysu gente, a través de ferias y platos de
temporada.

Que todoslos dias hay un motivo para celebrary
compartir con amigos.
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ENTREVISTA | LETICIA DE ANDRES
DIRECTORA GLOBAL DE VENTAS DE MINOR HOTELS PARA ESPANA, ITALIA Y PORTUGAL

«Hacemos programas de capacitacion,
formaciones, seminarios y presentaciones
de producto constantemente a través de
nuestros colaboradores»

eticia de An-

drés esla Di-

rectora Glo-

bal de Ventas

de Minor Ho-
tels para Espanfa, Italiay
Portugal que cuenta con
mads de 530 hoteles en mds
de 55 paises.

Licenciada en Adminis-
traciéon y Direccién de
Empresas, Diplomada en
Turismo y cuenta tam-
bién con 3 master en MBA
de Direccién de Empre-
sas, Psicologiay Coaching
y Protocolo Diplomadtico
Internacional por la Uni-
versidad de Cuyo, Argen-
tina. Ademds, cuenta con
mads de 17 afios de expe-
riencia en el sector del tu-
rismo y ha trabajado para
grandes grupos hotele-
ros nacionales e interna-
cionales como Paradores,
Starwood, Hyatt, asi co-
mo en el Ayuntamiento de
Madrid siempre enfoca-
da en departamentos de
venta internacional y del
segmento de lujo.

SQué significa para Mi-
nor Hoteles el segmento
Mice?

Minor es uno de los gru-
pos pioneros de nuestro
pais en el segmento MI-
CE asi como referente ho-
telero no sélo anivel de
gruposy eventos corpo-
rativos sino también a ni-
vel de incentivos de lujo
anivel internacional en
destinos como Tailandia,
Maldivas y Zambia entre
otros.
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¢En qué ciudades Europeas estdis
presentes como Anantara?

Como Anantara, ahora estamos ya
presentes en Budapest, Roma, Niza,
Amsterdam, Lisboa, Algarve y Marbe-
lla (Mdalaga).

SQué supone para vuestro mercado
Mice la colaboracién con los agentes
de viajes u opcs en el mercado Espa-
Aol o Europeo?

La colaboracion con nuestros cola-
boradores espafoles y Europeos son
primordiales ya que nos ayudan a
convertir negocio mds rdpidamente
gracias a nuestros acuerdos estratégi-
cos , ganar reputacion en el mercadoy
dar a conocer las marcas.

¢Disponéis de algun programa de

formacién para los agentes de viajes
en este segmento?

Hacemos programas de capacitacion,
formaciones, seminarios y presenta-
ciones de producto constantemente a
través de nuestros colaboradores pa-
ra dar a conocer los hoteles y nuevas
aperturas con los que contamos en los
principales destinos.

Ademads tenemos tarifas Interline en
todos nuestros paratodos aquellos
que quieran viajar por placer o en sus
vacaciones con nosotros en cualquiera
de las 8 marcas hoteleras.

Realizamos fam trips a los diferentes
destinos dela mano de aerolineas que
quieran colaborar con nosotros
También tenemos un programa de in-
centivos para que se llama GHA Minor
Incentives donde los agentes pueden

ganar una sobrecomision hasta un 2
por ciento sobre el total del grupo ( ad-
junto os envio informacion)

Leticia, ;¢como valorarias el 2023 pa-
ra tu grupo hotelero y qué perspecti-
vas tenéis para 2024?

E12023 ha sido un afo fantdstico lle-
gando aresultados mejores que en la
época de pre pandemia sobre todo en
destinos como Italia y Espafia. 2024 se
presenta todavia algo timido.

Va a haber una deceleracién de las re-
servas tanto a nivel de individuales
como de grupos e incentivos en algu-
nos paises Europeos debido al pano-
rama macroeconémico. Sin embar-
go, vamos a tener unarecuperacion de
hoteles en mercados de larga distancia
como Asiay América.
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ENTREVISTA | PEDRO ALGABA

DIRECTOR GERENTE DE VALINOR MUNDO LUSO

“Cumplimos 20 anos llenos de energia
y de ilusion por representar nuevos
destinos y seguir con nuestra vocacion de

servicio al agente de viajes”

r. Algaba, es usted un pro-
fesional con una recono-
cida trayectoriay me gus-
taria que los agentes de

viajes le conocieran un po-
comds ;como empezé en el sector y cudl
ha sido su trayectoria hasta la actua-
lidad, hasta llegar al 20 aniversario de
Valinor Mundo Luso?

Realmente tenemos que trasladarnos a
unos cuantos aflos atrds, cuando empecé
en una agencia que se llamaba Viajes Pro
de Espaia, una agencia minorista que hoy
ya no existe, que estaba ubicada junto al
Congreso de los Diputados.
Posteriormente, unos afios después, esta
agencia, Viajes Pro de Espaia, fue com-
prada por el Grupo Abreuy, esta fue la
manera en la que el Grupo Abreu entré en
Espana. Y desde entonces, hasta 1993, es-
tuve trabajando en Viajes Abreu en dife-
rentes puestos, terminando en la mayo-
rista.

Mids tarde, me fui como director general

a Portugal Toursy, finalmente, tras unos
anos, acabé en Intermundos, un opera-
dor espafiol muy reconocido. Cuando esta
aventura termind, nos planteamos, algu-
nas personas, crear una empresay pasar
arepresentar una serie de receptivos, de
DMCs en destinos, para ayudarles a tener
mads penetracion en el mercado espafiol.
Asicreamos Valinor Mundo Luso en 2004.
Y el afio que viene cumpliremos 20 afios
de historia, de éxitos, pero también de pa-
siény de lucha.

¢En qué puede ayudar una empresa co-
mo Valinor Mundo Luso a un minorista?
Me gustaria diferenciar una cosay esto
esimportante. El canal de distribuciéon
hay que respetarlo. Es decir, nosotros es-
tamos al servicio del agente de viajes, pe-
ro obviamente tenemos tres diferentes li-
neas de trabajo. Por una parte, el MICE,
con los viajes de incentivo y convenciones
que todos conocemos. Todos los recepti-
vos que representamos tienen un depar-

tamento especializado en este segmento,

que es muy particular y que solo funcio-
nasirealmente tienes gente expertay con
experiencia en este negocio.

Lasegunda linea de trabajo es la turope-
racién, afortunadamente todos los recep-
tivos con los que trabajamosy alos que
representamos, tienen su departamento
vacacional y de grupos, especializado en
ese segmento de la turoperacién, el vaca-
cional.

Y en una terceralinea de trabajo damos
servicio a una serie de agencias de via-
jes minoristas que tienen su propio pro-
ducto en determinados destinos, un pro-
ducto muy concreto y especializado que

ofrecen a su base de datos de clientes. En
este punto trabajamos, légicamente, con
condiciones que nunca van a ser las de los
mayoristas, por razones obvias, no po-
demos romper la cadena de distribucién,
pero si que, por supuesto, cuando un mi-
norista quiere tener un servicio concre-
to en destino, ;por qué no se lo vamos a
dar? Lo que si, tenemos que respetar es el
canal de distribucién. Por eso nosotros
nunca vamos a dar las mismas condicio-
nes auna minorista que pueda pedirnos
unareserva puntual que a una mayoris-
ta que trabaja con nosotros habitualmen-
te. Claro, tenemos que defenderlo. Tiene
que aportar producto constantemente. Es
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que si no nosotros seriamos los primeros
perjudicados porque estariamos tiran-

do piedras a nuestro propio tejado. Cual-
quier mayorista realiza una inversién im-
portante, un gasto en promocion, folletos,
etc. y hay que respetarlo, estamos para
eso.

Tras estos 20 afios de Valinor Mundo Luso
cecudl es subalance del recorrido?
Positivo siempre. No voy a negar que, co-
mo todos, hemos pasado malos momen-
tos, yno me refiero solo a la pandemia
que, por supuesto, es una experiencia que
la mayoria de nosotros, lainmensa mayo-
ria, no tenfamos niidea de que podia pa-
sar una cosa como esa. Antes ya tuvimos
otras crisis, como en 2008, la caida de Le-
hman Brothers y esa crisis econémica que
duré varios anos, hasta 2013 0 2014, in-
cluso fue més larga realmente que la de

la pandemia. Pero afortunadamente, nos
hemos recuperadoy 2022 y 2023 han sido
afios muy buenos.

Laindustria del turismo es posiblemente
una de las mds sensibles, a la que le afec-
ta absolutamente todo. Ahora mismo es-
tamos viendo que la guerra entre Israely
Palestina estd afectando a4 o 5 destinos
que estdn ahora mismo muy perjudicados
y antes de eso estaban funcionando muy
bien. Muchos operadores que todos cono-
cemosy que son amigos estdn pasandolo
mal porque, realmente, han apostado mu-
cho por esos destinos. Pero asi es el turis-
mo hoyle toca a Oriente Medio mafianale
toca a Africay pasado a América Latina.

Y lo que sucede es que cuando uno se ve
perjudicado, hay otros beneficiados. Aho-
ramismo estamos viendo que las islas
portuguesas, Canarias, Cabo Verde, que
son destinos de media distancia, tienen
ahora una demanda altisima precisamen-
te porque hay mucha gente que estd tra-
tando de evitar destinos de Oriente Medio
0 cercanos a esa zona.

¢Cudles son los principales destinos, pro-
veedores y DMCs que representa Valinor
Mundo Luso en Espafia?

Por nuestra parte, queremos ser optimistas
y seguir adelante porque los destinos que
representa Valinor Mundo Luso estdn fun-
cionando muy bien. Nosotros, tradicional-
mente, hemos representado destinos como
Portugal, Azores y Madeira, Cabo Verde,
Mozambique y Brasil porque son destinos
de lengua portuguesa a los que hemos es-
tado vinculados desde el inicio de nuestras
actividades. También representamos des-

tinos como Estados Unidos, México, Pert,
Colombia, Panam4, Dubdi, Asia Central y
Croacia. Esos son los receptivos que tene-
mos en este momento y representamos a
cadenas hoteleras, como los hoteles Don
Pedro de Portugal. Cadena, por cierto, que
ademads de tener hoteles, tiene varios cam-
pos de golfen el Algarve. Muy reconocidos y
con muchos afnos de trayectoria, algunos de
sus hoteles han cumplido ya 50 afos.
También trabajamos con Abreu, la agencia
portuguesa mds antigua del pais y conside-
rada también la agencia de viajes mds anti-
gua del mundo, su origen se remonta a 1840
y tenemos una estrecha relacién.

Y mirando hacia el futuro ;hacia dénde va
Valinor Mundo Luso? ;cudl es el préximo
proyecto o la préxima ilusion por realizar?
Valinor Mundo Luso estd lleno de energia, de
ilusién y de pasién, promocionando y repre-
sentando nuevos destinos, como este en el que
estamos ahora: Salvador de Bahia en Brasil. Y
asivamos a seguir, no vamos a parar, mi forma
de entender la vida es que lo mds importante es
la constanciay el trabajo. .

¢Es ese, podriamos decir, vuestro gran va-
lor afiadido junto a la personalizacion?
Somos servidores del agente de viajes. Esta em-
presase creé por y para el agente de viajes. No-
sotros estamos trabajando con un buen niime-
ro de empresas importantes del pais, incluso
de Portugal. Estamos trabajando con varios de
los principales turoperadores, con turoperado-
res pequeios también, o sea, quiero decir, a ni-
vel profesional, a nivel de relaciéon con nuestros
clientes estamos muy satisfechos y estamos
haciendo, creo, una buenalabor. ;Mejorable?
Siempre. No hay nada en este mundo que no se
pueda mejorar. Pero si es verdad que tenemos
una forma de entender este negocio muy claray
es de servicio al agente de viajes en sus diferen-
tes segmentos de negocio, constanciay servicio
y, sobre todo, tener muy claro que lo principal
es que seamos capaces de dar lo que nos piden,
lo que esperan de nosotros.

Alfinal, Valinor Mundo Luso no es mds que una
empresa de representaciones, o sea, n0osotros
no somos el receptivo final, pero nuestrares-
ponsabilidad es muy grande porque tenemos
que saber elegir a quién representamos, para
que los resultados que dé ese receptivo cuan-
do una de nuestras agencias empiece a trabajar
con él sea un inmejorable servicio, la calidad y
la competitividad.

Y esa esnuestrarazén de ser. Sinosotros re-
presentamos receptivos que realmente no son
capaces de llegar a donde el mercado espaiiol
pretende o donde los clientes pretenden, evi-

dentemente no estaremos cumpliendo. Pero el
objetivo es claro, buscar servicio, constancia,
trabajo y sobre todo, estar siempre siendo un
complemento de esos receptivos.

Nuestra pluralidad no es otra que haber con-
seguido traer al mercado espanol receptivos
que sean capaces de dar lo que estas agenciasy
operadores pretendeny, al mismo tiempo, que
nuestralabor sea la de optimizar todo lo que
ellos pidan para que se forme un tridngulo en
equipo que lo que lleve es al éxito.

Tras 20 arios en Valinor Mundo Luso, desde
luego, habéis conseguido que todos esos
servicios y el trabajo que desarrolldis ha-
ya sido éptimo porque, Iégicamente, se-
guis en el mercado y mds fuertes que nun-
ca y eso es muy importante.

Nosotros somos una empresa, como digo, de
representaciones, una empresa que en el fondo
lo que hacemos es asesorar, pero no cobramos
al agente de viajes absolutamente nada. Somos
promotores de las empresas que representa-
mos para que el mercado espaiol, en la medida
enla que trabaja con nosotros, elija a nuestros
representados en lugar de a otros. Es tan sen-
cillo como eso. En la medida que nosotros sea-
mos capaces de encontrar el quid de la cuestion
ybuscar el punto donde seamos capaces de
darle ala gente lo que estd buscando y de una
forma efectiva, competitivay de servicio, en-
tonces ahiestaremos haciendo las cosas bien.

Valinor Mundo Luso es una empresa muy
activa ;tenéis programadas nuevas acti-
vidades o fam trips para los préximos me~-
ses?

Precisamente estamos realizando esta entre-
vista en un fram trip que hemos organizado
paravisitar Salvador de Bahia en Brasil yaca-
bamos de regresar derealizar un fam trip en
octubre a Colombia para agencias que han es-
tado en Bogotd, Cartagenay Medellin. En 2024
ya tenemos previsto visitar con las agencias

de viajes Cabo Verde, Madeira y México. Real-
mente somos muy activos. Eso también es una
delas cosas que nos caracteriza. No paramos.
No paramos porque creo que cuanto mas nos
movamos, mds seremos capaces de mostrara
los agentes de viajes el destino o los destinos
que buscany quieren ofrecer a sus clientes. Y al
mismo tiempo, cumplir con sus expectativasy
hacer equipo.

Aunque nuestra sede estd en Madrid, trabaja-
mos y viajamos continuamente por toda Es-
paifia, estamos y tenemos, afortunadamente,
clientes de todas las partes, no solo de Espaiia,
sino también de Portugal y de algin otro pafs,
aunque de manera esporadica. Nuestro foco
estd en el mercado emisor espafiol y portugués.
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ENTREVISTA | JUAN MANUEL BAIXAULI

COO&FOUNDER Y PRESIDENTE DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION CONSULTIA BUSINESS TRAVEL

““El segmento corporativo es el 90%
de nuestra facturacion y nuestra
razon de ser”

uanma para que nuestros lecto-

res, los agentes de viajes y ops

te conozcan un poco mejor, ha-

blanos de cudl es tu curriculo.

Estudié Psicologfa enla Universidad de

Valencia, y posteriormente amplié mi
formacion en gestion de empresa, en el IEy otros
centros. Soy empresario desdelos 22 afios, actual-
mente ocupo los puestos de presidente del Grupo
Gheisa, grupo de empresasy actividades turisticas,
Fundador yPresidente del Consejo de Administra-
cién de Consultia Business Travel, puesto que com-
bino con otras actividades como consultor de tec-
nologfay estrategia turisticas. Cuento con mds de 35
afnos de experiencia en la Industria Turistica y tengo
actividad como profesor en diferentes universida-
desyescuelas denegocio. Soy Presidente de Honor
del Club de Innovacién dela Comunidad Valen-
ciana, he sido Presidente del Club de Marketing del
Mediterraneo, miembro dela Cdtedra de Cultura
empresarial dela Universidad de Valenciay Presi-
dente de AFOCE (Asociacién para el Fomento de la
Cultura Empresarial). He recibido numerosos pre-
mios, como Premio Nacional Emprendedor en Es-
pana (2002), Turismo (2003), Emprendedor del Afio
(2006), Tecnologia e Innovacion (2015) y Premio Me-
jor trayectoria profesional (2015) entre otros.
Soymuy activo como formadory conferenciante,
asi como mentor de proyectos, y formo parte del se-
lecto grupo de empresarios AVE enla Comunidad
Valenciana.

S Qué significa para Consultia Business Travel
elsegmento Corporate y Mice?

Elsegmento corporativo es e 90% de nuestra fac-
turacién ynuestrarazon de ser, aportar anues-
tros clientes eficiencia, control yseguridad en sus
viajes corporativos. Paraello ofrecemos nuestra
solucion Destinux, que digitalizala gestion delos
viajes y gastos sin perder el trato humano conun
profesional del sector asignado alaempresa. Den-
tro de esta drea el segmento MICE significaun
segmento de trabajo vital para nuestros clientes,
querequieren cada vez mds servicios especiales,
paralarealizacion de eventos, reuniones, despla-
zamientos colectivos, presentaciones, incentivos
parasu equipo o miembrosy en consecuencia, en
lostltimos afios hemosinvertido y reforzado esta
drea, duplicadola estructura de personal, y preve-
mos en 2024 iniciarla puesta en marcha de nue-
vasunidades en Espaia eincluso fuera de nues-
tro pais.

¢En qué ciudades estdis presentes ofreciendo
vuestros servicios almundo empresarial?
Tenemos oficina en Valenciay Zaragoza (Espa-
fia) y Oporto (Portugal), pero durante este aio he-
mos puesto en marchaunservicio en 6idiomas
yestamos dando desde estas ubicacionesfisicas,
servicio aempresas de Italia, Reino Unido, Irlan-
da, Eslovaquia o Reptiblica Checa... en definitiva
estamos dando servicio actualmente a empresas
ubicadas en 7 paisesy estimamos alcanzar un to-
tal de 14 paises europeos en los préximos meses.
Esto estd revolucionando nuestra operativa inter-
naanivel de servicio, producto, tecnologia, siste-
mas de facturacion... unreto apasionante, y todo
elloresponde anuestra intencién de acompanar
anuestros clientes en todos los paises donde ten-
gan presencia para ofrecer las ventajasy cobertu-
rade Destinux en sus diferentes delegaciones. Y
todo es posible gracias al desarrollado de nuestro
software global que vaacompainiado delaatencion
humana, algo imprescindible parala empresay
suequipo.

;Disponéis de algin programa de formacion
para los ejecutivos empresariales en estos
segmentos de viaje de negocios y eventos?
Actualmente estamos trabajando en planes de
formacion paranuestro equipo interno, no solo
en contenidos sino enskillsy habilidades que nos
permitan mejorar la calidad de servicio y de solu-
ciones que aportamos a nuestros clientes. Pusi-
mos enmarchahaceunafo el departamento de
RRHH, y tras un afio de trabajo hallegado elmo-
mento de ayudar en la formacién a nuestro equi-
po.Paraello hemos recogido sus necesidades, in-
quietudes, y eso unido a nuestra vision nos esta
permitiendo definir mucho mejorla formacién
quevamosa poder aportarles. Y ojald podamos se-
guir evolucionando en este sentido.

Juanma, ;cémo valorarias el 2023 para tu gru-
poy qué perspectivas tenéis para 2024?
E12023 estd siendo magnifico, hemos crecido un
50% respecto del afio 2022 yhemos duplicado fac-
turacién desde prepandemia. Hemos ganado pre-
sencia en paises europeos acompafiando anues-
tros clientes y puesto en marcha el servicio en 6
idiomas paratoda Europa. Internamente, hemos
asentadolamodalidad de teletrabajo para toda

la organizacion, lo que nos permite tener perso-
naldistribuido geograficamente, no solo en Espa-
fiasino fuera del pafs, reforzando nuestro equipo.

Hemos seguido ampliando las funcionalidades

deDestinux paradarrespuesta permanente alas
necesidades de clientes, como por ejemplo con
unnuevo consolidador de apartamentos porla al-
tademandade este servicio enlaactualidad para
largas estancias. .. en definitiva, hemos avanzado
mucho. Y para el 2024 nuestro objetivo es seguir
asentado todaslaslineas de trabajo que hemos
iniciado, seguir mejorando la calidad de nuestra
tecnologia, mejorar el servicio internacional, yal-
guna que otra sorpresa que no podemos desvelar
todavia.

DESTINUX

Nuestra apuesta decidida porla tecnologia desde
elafo 2010 nos estd permitiendo revolucionar el
segmento del corporate travel, digitalizando to-
doslos procesos, integrando laindustria del viaje
conlossistemas de gestién de las empresas, crean-
do sistemas de gestién automatizados, politicas de
compra, sistemas de informaciéon muy avanzados,
ytodo ello en unsolo click.

En elultimo afio hemos visto una mayor entrada
denuevos clientes que confian en nuestros servi-
ciosbuscando eficiencia enla gestién de sus via-
jes corporativos a través delaautomatizacion de
procesos con nuestra solucién Destinuxy por la
demanda de unservicio personalizado queles
permitasolucionar incidencias en tiempo real, asi
como mayores solicitudes parala gestién de even-
tos MICE.
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ENTREVISTA | VICTOR MILIAN

«La verdad es que estamos teniendo

un ano espléndido, con crecimientos de
doble digito comparando tanto con el ano
pasado, como con el 2.019»

ictor, tras tu paso por al-
guno de los Hoteles y pro-
yectos mds emblemdticos
de la Comunidad Valencia-
na, a principios de afio te
has incorporado como director de desarrollo
de negocio a uno de los complejos hoteleros
mds importantes de Espafia, destdcanos tu
curriculum...
Hola Rafa, en primer lugar, muchas gracias
por acordarte de mi para formar parte de esta
edicién dedicada especialmente al segmento
MICE, y mds concretamente ala IBTM.
Nos conocemos hace ya unos afios, y como
bien comentas, he tenido lainmensa suerte de
formar parte de alguno de los proyectos mads
destacados dela Comunidad Valenciana, em-
pezando por la fundacién de SH Hoteles, con
su primer Hotel: el Valencia Palace, pasan-
do por el Hotel Plaza, el Hotel Inglés, el Altea
Hills... siempre rodeado de magnificos pro-
fesionales, que me formaron, y ensefiaron el
oficio.
Después el Marriott de Denia, con su emble-
madtico campo de Golf, donde obtuvimos el re-
conocimiento de la compainia Marriott Int.,
como mejor Hotel MICE de Europa, compi-
tiendo con grandes hoteles de Alemania, Ho-
landa, Uk, etc...
Me acuerdo perfectamente de los primeros
pasos de Sha Wellness Clinic, en una peque-
fa oficina en pleno centro de Benidorm, solos
la propiedad, una persona de administracion,
yyo mismo, arrancamos uno de los proyectos
mds ambiciosos y dificiles erigidos en los tl-
timos afios en la comunidad. Gracias al tesén
yaladedicacion de todos, se consigui6 sacar
adelante ese magnifico proyecto que actual-
mente incluso se estd exportando a otros pai-
ses.
Tras Sha, pasé a formar parte del equipo del
Hotel mds alto de Valencia, y posiblemente
con las mejores salas para el segmento MI-
CE que yo haya conocido, el Hilton de Valen-
ciafrente al Palacio de Congresos, de cuyo
equipo también forme parte durante mds de
tres afos..., asi que puedo decir, sin miedo a
equivocarme, que llevo mas de media vida
dedicada a promocionar la comunidad, y es-

pecialmente el segmento MICE, tanto anivel
nacional como internacional.

Y actualmente sigo haciéndolo, junto a mi
equipo, desde Oliva Nova Beach & Golf Resort,
uno de los complejos mds completos, y con
mads opciones para los clientes en toda Espa-
fiay posiblemente en toda Europa. Especial-
mente para incentivos, reuniones de empresa,
team building, Sports, etc.

Cuéntanos un poco mds de Oliva Nova Victor.
Oliva Nova Beach & Golf Resort cuenta con
mds de 1.000.000 de metros cuadrados, situa-

dos en primera linea de playa, en el limite de la

provincia de Valencia justo lindando con Ali-
cante.

Contamos con un espectacular Centro Hipi-
co donde se celebra dos veces al ano, durante
7 meses, una de las pruebas hipicas mas re-
conocidas de Europa el MET (Mediterranean
Equestrian Tour).

Ademds del Campo de Golf, 4 campos de Ftit-
bol de césped natural, 7 nuevas pistas de pa-
del, World Padel Tour, varios gimnasios, pisci-
nas, spa, casa club, etc...

ElResort consta de un renovado Hotel de 4 es-
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trellas, con 212 habitaciones reformadas re-
cientemente, con su piscina, restaurantes, sa-
las de reuniones, espacios abiertos y situado
en primeralinea de playa.

También con un bloque de apartamentos “Las
Dunas”, que consta de 216 apartamentos,
aperturados recientemente, con todaslas co-
modidades, de 1y 2 habitaciones, tanto con

balcén, jardin o dtico.

Y dentro del Resort gestionamos unas 350 vi-
llas y apartamentos mds, en total contamos
conunas 2.500 camas de capacidad.

Y a nivel reuniones ;qué le ofrecéis a vues-
tros clientes?
Disponemos de diferentes emplazamientos,

o espacios pararealizar reuniones y eventos.
Tanto dentro del propio Hotel, como en la zo-
na del Centro Ecuestre.

En el Hotel contamos con 8 salas recientemen-
tereformadas, que disponen de los tiltimos
avances anivel domética. Con una superficie
de hasta 480 metros.

En total 2.000 metros cuadrados en salones
dentro de las instalaciones, aunque dispone-
mos de hasta 30.000 metros cuadrados en car-
pas permanentes con unas dimensiones de
200 metros de largo por 25 de ancho y20 de
alto.

Realmente impresionante! ;A nivel MICE co-
mo estd funcionando el afio en Oliva Nova?
Laverdad es que estamos teniendo un ano
espléndido, con crecimientos de doble digi-

to comparando tanto con el afio pasado, co-
mo con el 2.019, especialmente en el segmento
MICE, con un crecimiento desde principio de
ano de mds del 150% respecto al 2.022.
Esperemos que la evolucion para el 2.024 sea
similar, ya que estamos invirtiendo mucho es-
fuerzoy dinero, en desarrollar y potenciar es-
te segmento.

Asistiendo a Ferias, workshops, sales calls, etc,
asi como organizando varios Fam Trips, pa-

ra que las agencias del sector MICE conozcan
mejor, tanto Oliva Nova como la zona circun-
dante.

¢Cudntos trabajadores tiene el sector a nivel
nacional?

Hablando conlas principales agencias del sec-
tor, todas destacan el buen aflo que estd sien-
do 2.023, y esperan que el crecimiento siga en
2.024, parece que el primer semestre estd casi
asegurado, pero hay ciertos nubarrones, por la
dindmica macroeconémica internacional, es-
pecialmente la alta tasa de inflacién, que pue-
den complicar el segundo semestre del afio
2.024,y comienzos del 2.025.

¢Algo mds que quieras destacar?:

Sin duda, la apuesta de Oliva Nova Golf &
Beach Resort por aumentarla calidad diaa
dia. Tanto en larestauracion, (ya contamos
con 12 restaurantes dentro del complejo), co-
mo en todos los servicios que ofrecemos, bien
alos grupos como alos individuales, sin olvi-
darlos equipos deportivos de primer nivel que
alojamos alo largo de todo el aflo.

Nuestra intencién es afianzarnos como uno
delos mejores Resorts de la Comunidad, no
s6lo por la extensisima gama de servicios que
ofrecemos, sino también por la excelencia
del servicio, yla calidad de los productos que
ofrecemos.
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ENTREVISTA | FERNANDO ALINO

DIRECTOR GENERAL GRUPO EL ALTO

«Grupo el Alto lleva aiios fidelizando
agencias de viajes y organizadores mice»

ernando, para que nuestros lecto-
res, las agencias de viajes y orga-
nizadores de eventos te conozcan
mejor, hablamos de tu Curriculum.
Miintenciéninicialno eradedicar-
mealnegocio familiar derestauraciény cateringen
Valencia que empezd mi familia, miformacion, en
realidad, no iba dirigida a este sector. Pero, tras ad-
quirir experiencia como director de exportacion en
el sectorazulejero, y como director de una cadena
hotelerasin pretenderlo, estaba preparando mi hoja
derutaparadedicarmealo que realmente me apa-
sionaba desde siempre, el mundo dela cocinaydelos
eventos.
Fuiel primer director de Prats-Fatjé en Valencia, em-
presaque perteneciaa Grupo Husa Hoteles, y, don-
de conseguimos en pocos anos ser referencia en el
mercado Mice de eventos y congresos en la ciudad.
Crecimos conrapidez, llegando agestionar lares-
tauracién de diferentes complejos tales comola Ciu-
dad delasArtesyla Ciencias, Feria Valencia, Circui-
to de Cheste, el centro de formacién dela Cdmarade
Comercio, centro ADEIT, etc. Todo esto me sirvié de
preparaciény formacién paraaterrizar enlaempre-
safamiliar.

ZCudndo nace Grupo El Alto y qué servicio ofrece en
elmundo Micey el catering?

Mimadre Isabel Alfaro Lassala Grupo ElAlto nace
enel82, fundada, ysusocia. Este afio cumplimos 40
anos de trayectoria que pensamos celebrar de una
forma muy especial. Llevamos aios siendo partici-
pes delnegocio Mice enla ciudad de Valencia. Hemos
participado en cientos de eventos que forman parte
delahistoria econémicaysocial dela Comunitat Va-
lenciana, hemos organizado congresosy eventos en
espacios singulares tales como Ciudad delasArtesy
laCiencias, Feria Valencia, Edificio del Reloj, etc.

SCudl es vuestrainfraestructuray equipoy en qué
ciudades espariolas operdis?

Disponemos de diferentes cocinas tanto centrales
como comedores colectivos en nuestros espacios
propiosy almacenes centrales en diferentes localiza-
ciones cercanas ala ciudad de Valencia (Rafelbufiol,
Naquera, Chiva, etc.). Nuestro dmbito de actuacion es
sobre todo lacomunidad Valenciana, aunque espo-
rddicamente hemos organizado algunos eventos en
otras ciudades espafiolas como Teruel, Murcia, Ma-
drid, Barcelona, e incluso en otras ciudades europeas.

SCudl es vuestrarelacion con los opc. agentes de
viajes y organizadores mice?
Grupo el Altolleva aios fidelizando agencias de via-

jesyorganizadores mice, nos conocen por nuestro
trabajo de afios, ymantenemos estrechasrelaciones
conmuchasdeellas.

Vuestra sede central estd en Valencia donde ofre-
céis una gran opcion de espacios. Destdcanos los
mds importantes o tus preferidos para celebrarun
evento.

Gestionamos diferentes espacios yresulta dificil des-
tacarunos sobre otros, lo que hemos intentado es
disponer de diferentes opciones para que nuestros
clientes tengan una oferta variada de espacios.
Grupo ElAlto, como estrategia busca entornos natu-
rales, fincas tradicionales y edificios urbanos singu-
lares que transmiten la cultura Valenciana, nuestro
cardcter, nuestro futuro. Por poner algunos ejem-
plos, realizamos una experiencia tinica en nuestra
histéricabarraca del Palmar, que hemos rehabili-
tado, transmitiendo nuestra cultura gastronémica,
tradiciony costumbres valencianas en pleno parque
natural delaAlbufera.

Hemos también rehabilitado nuestra finca familiar
MasiaAldamar, recuperando su agricultura e indus-
triavinicola existente desde hace mas de 200 afos.
Ademads, en otra de nuestras fincas, Masia El Pinar,
tenemos nuestra propia huertay campo de olivos que
suministraanuestras cocinas productos KM 0.
Explotamos ademds espacios urbanos singulares
histéricos como el Ateneo Mercantil, donde acaba-
mos deinaugurarunrestaurante con vistas, Atenea
Sky. Yotros como LaAgencia Place, un espacioin-
dustrial, testigo de nuestra historia. También gestio-
namos unaantiguabase de CopaAmérica, Zeus Se-
same, unlugar de vanguardia donde realizar eventos
devanguardia, por citaralgunos.

También quiero destacar otros espacios donde ope-
ramos como proveedores homologados de cateringy
que acogen multitud de eventos como sonla Ciudad
delasArtesylas Ciencias, Feria Valencia, Marina Re-
al, Circuito Ricardo Tormo, laAlqueria del basket, etc.

Fernando, ;es vuestro sector uno de los que sufre
competenciadesleal?

Lo sufrimos, laley es muy exigente con empresas de
catering como la nuestra que operamos con asidui-
dad, sufrimos muchas inspecciones sanitarias, y
controles, cosanormalya que trabajamos con pro-
ductos perecederos. Lo que no esnormal es que no
exista el mismo rigor con tantos y tantos negocios de
restauracion que operansin las correspondientes li-
cencias, habria que perseguir mds alos que comen-
ten fraude yno alos que cumplimos y aparecemos en
loslistados de empresas de catering.

Vosotros sois lideres en el sector. ; Qué avances es-
tdis haciendo en el ambito de la sostenibilidad?
Nossentimos muy orgullosos de ser la primera em-
presade catering de eventos en Espafia en conseguir
esta certificacién de S de Sostenibilidad otorgada por
elICTE. Llevamos muchos afios trabajando en espa-
ciossingulares, entornosrurales y inicos, recupe-
randolahistoria, culturaytradicion, restaurandoy
rehabilitando entornos arquitecténicos yrurales de
unamaneramuy respetuosa consu historialocal.
Esto eslo que paranosotros supone hablar de soste-
nibilidad.

Esta certificacion noshaayudado a estudiarmds en
detalle todos los procesos y operaciones, integrar
nuevas tecnologias alaempresayeso noshahecho
minimizar nuestra huella de carbono, ampliar nues-
tro trabajo junto a proveedoreslocales KM0, y ademds
tomar concienciarecuperando asimismo tradiciones
ancestrales tanto agricolas, como industriales.

Gran parte de nuestra actividad yfacturacién es el
turismo de negocios ylos eventos corporativos, por
ello, esta certificacion supone unimportante ele-
mento diferenciador con respecto a otras empresas
de catering paralarealizacién de sus eventos. Valen-
ciaen este momento acoge multitud de congresos in-
ternacionales tanto europeos como mundiales, que
valoran muy positivamente la sostenibilidad, el res-
petoal medioambiente.

;Deseas afiadiralgo mds?

Estamos especialmente ilusionados con nuestro ul-
timo proyecto que se encuadra dentro del edificio
Ateneo Mercantil. Ademds de contarya con ATENEO
RESTAURANT enlasexta plantay derealizarlos
eventos del edificio, se une al proyecto nuestro nue-
vo espacio ATENEA SKY, ubicado en el dtico, un oasis
en pleno corazén de Valencia, un concepto non-stop
con las mejores vistas que queremos convertir en

un punto de encuentro paralasociedad valenciana.
Nuestro objetivo es modernizar un espacio histéri-
codelaciudad alavez querespetamossuesenciay
entorno.
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ENTREVISTA | SUSANA FORNER

DIRECTORA DE MICE EN TRANSVIA BUSINESS

«Tanto en la parte de Corporate como en la parte
de MICE, el 2023 ha sido un aiio fantastico»

usanapara que nuestros lectores,

elmundo empresarial te conoz-

canunpoco mejor,hdablanos de
cudl es tu curriculum.

Llevomds de 30 afios en el sector
turistico, lo que me ha permitido conocer cadalinea
de trabajo, cada especialidad, cadarinconcito de este
negocio que tanto nos atrapaalos quellevamos me-
diavida dedicdndonos almundo del turismo.

Mi pasion, sinduday casidesde misinicios, hasido
lalineabusiness, los viajes de empresa, los congresos
ylos eventos corporativos. Llevo trabajando en esta
linea de negocio desde hace mas de 20 afios, primero
enel Grupo Barceld, del cual guardo grandes recuer-
dosy grandes amigos, mds tarde en Barceld Business
& American Expressydesde hace 12 afios yhasta hoy
enel Grupo Transvia.

Actualmentelidero laDivisién de Transvia Business
delacompaiifa, especializadayfocalizada cien por
cien enla gestion de cuentas corporativas, congresos
yeventos corporativos y gestionada por un maravi-
lloso equipo senior de mds de 25 personas especia-
listasen dar servicioy cobertura a este tipo de viajes
ysusnecesidades, un equipo comprometido en dar
siempre un servicio de excelenciay del que me siento
muy orgullosa.

SQué significa para el grupo Transvia vuestra Divi-
sion Transvia Business enfocada al segmento Cor-
porate y Mice & Congresos?

Parael grupoymdsen especial paraladivision de
viajes, Transvia Business es una de las mayoreslineas
denegocio tanto en personal como en presupuesto,
sin duda su crecimiento, ha supuesto un salto cuali-
tativo enla trayectoria de un grupo quellevamdsde
50liderando el sector.

Lasolvenciayla capacidad de negociacién del gru-
po, junto al expertise, implicacion y compromiso del
equipo, sonsin dudalos aspectos que mdsnos han
ayudado a crecer, situdndonos como un referente en
viajes de empresa, organizacion de eventos corpora-
tivosy congresos enla Comunidad Valencianay fue-
radeella, conun amplio porfolio de clientesy casos
de éxito obtenidos enlos tltimos afios.

SEn qué ciudades estdis presentes ofreciendo
vuestros servicios al mundo empresarial espariol?
Nuestrabase estd en Valencia pero también tenemos
oficinas especializadas en Business en Onteniente,
Alicantey Castell6n.

Nuestro servicio es de 360 grados hacia nuestros
clientes, tanto en Corporate como en MICE, y por en-
de, nuestra cobertura de servicios, mds alld de nues-
traubicacidn, es atodoslos efectos mundial.

No hay fronteras paradar servicio ni para organizar
un buen evento o un buen viaje de incentivo si cuen-
tas con el equipo necesario para elloy unabuena do-
sisde creatividad.

Nuestros equipos estdn muy preparados paradar
una coberturade calidad anivel mundial, apoyados
como no, en el amplio porfolio de proveedores con
los que contamos alrededor del mundo, partners que
nos ayudanyacompaifian en todalahoja derutadel
servicio odelevento yen cualquier situacion. Esto
nos ofrece muchas facilidades y garantias que obvia-
mente hacemos extensivas a nuestros clientes.

Susana, ;como valorarias el 2023 para tu grupo y
qué perspectivas tenéis para 2024?

Tanto enla parte de Corporate como enlaparte de
MICE, el 2023 ha sido un ano fantéstico, lleno dere-
tosy eventos muy interesantes y bonitos, hemos ba-
tido todoslos record y estamos muy contentos de c6-
mo hansalidolas cosas.

Enlaparte de corporate no dejamos de crecer, lo cual
tambiénlo hemos de agradecerala confianzayleal-
tad de nuestros clientes, que ponen sus viajes de ne-
gocios en nuestras manos.

Enlaparte de MICE estamos muy felices conlosre-
sultados obtenidos, hemos superado grandes retos,
gracias al esfuerzo de un gran equipo, esto nosim-
pulsaaseguir disefiando ideas y experiencias que
atrapeny generenimpactos positivos en nuestros
clientes, trabajamos cada dia para ofrecer siempre la
version mds innovadora ylamds emocionante.

Enmiopinién 2024 serd un buen afio, pero honesta-
mente pienso que se mantendrd estable, con respec-
toa2023.

Elregreso trasla pandemia fue de infarto, habfa mu-
chosviajes pendientes, muchos eventos que celebrar,
pero creo que poco a poco lasituacién se varelajando
ynosvaallevaraunascifrasmdsreales.

Aun con esto, he de decir que anosotros en particular
nos esperaun 2024 con muchosretos, un ano muy es-
peranzador y muy intenso! Atin quedan muchas co-
sas por hacer, hay que seguir celebrando! ynosotros
como empresas organizadoras de eventos, hemos de
aportar valor, factores innovadores y mucha creativi-
dad paraseguir creciendo.

cTegustatutrabajo? ;Como te sientes liderando
una Division tan especializada?

Soyuna apasionada de mi trabajo, inquietay con
muchas ganas de “hacer cosas”, disfruto cada dia
conlo que hago, minuto aminuto, me implico en ca-
dapaso de cada proyecto porque me gustanlas co-

sasbonitas, pero sobre todo, me gusta el trabajo bien
hecho.
Siento que estoy haciendo lo que realmente me gus-

tayeso me empujacadadiaaaprender masymads,
delmercado, de mis clientes y también de mi propio
equipo.

Hay éxito cuando hay implicaciény compromiso con
elcliente de formailimitada.

Noimporta que sea un cliente de corporate o un
cliente de eventos o congresos, personalmente me
gustaacompanar amis clientes de principioafinen
sus proyectos, ayuddndoles adisefiarideas queles
hagan evolucionar, ser diferentes, encontrarleslas
mejores soluciones ytrabajar en crear alianzas que
nosayuden a crecer tanto a ellos como anosotros.
Sus éxitos son nuestros éxitos.

Laimportanciayel éxito de un evento no lo determi-
nael tamario de éste, ni el coste o dinero que unoin-
vierta, el éxito esla capacidad de influir o provocarla
emocién buscada enlos asistentes y esto esjustolo
queintento transmitir dfa a dfa a todo miequipo, yen
esto, soy bastante exigente! (risa)

Como experta en el sector corporate y mice, ;qué
5lugares recomendarias para organizarun evento
enla Comunidad Valenciana ?

Lacomunidad valenciana tiene rincones maravi-
llosos donde celebrar un evento, no me atreveriaa
arriesgar con ninguno, porque cada evento es dife-
rentey se disefia dependiendo de muchos factores;
numero de personas, objetivo, perfil asistentes, du-
racion, etc.

LacostadeAlicante es preciosay en funcion del tipo
de evento que quieras organizar, puedes encontrar
rincones maravillosos donde celebrarlo como por
ejemplo Denia o Altea.

Valencia como tal, es una ciudad maravillosa que
ofrece muchisimas bondades para organizarun
evento inolvidable; el mar, edificios emblematicos,
casco antiguo singular, buena comiday sobre todo
buena gente.
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ENTREVISTA | ICIAR GATELL

PORTAVOZ Y RESPONSABLE COMERCIAL Y DE DESARROLLO DE HOLIDAY WORLD RESORT

«Este aiio hemos experimentado un
importante incremento tanto en el namero
de eventos como en la produccion»

ciar es responsable del desarrollo

comercial y de negocio de Holiday

World Resort, asi como de su estra-

tegia de marketing, desde 2021. Li-

derala configuracién de la oferta
de productos y servicios, y coordina las la-
bores de comunicacién y marketing apor-
tando sus mds de 20 afnos de experiencia
en el sector turistico en empresas nacio-
nales y multinacionales.

Ha desarrollado su carrera profesional en
diferentes companias del sector desem-
pefiando labores de Direccién de Ventas,
tanto en cadenas hoteleras como en opera-
dores turisticos. Asimismo, es experta en
distribucién online/offline y en la optimi-
zacion de estrategias de venta.

Hablemos del turismo de incentivos,
eventos... El turismo de reuniones o MI-
CE en Espafa duplicé sus ingresos en
2022 con 10.435 millones de euros, el do-
ble que el afio anterior, y prevé superar
las cifras prepandemia en 2023, superan-
do los 12.100 millones de euros, segin el
ultimo Barometro de Braintrust para el
Spain Convention Bureau. Con estos da-
tos, ;cconsiderdis que este turismo estd
consolidado? ;Qué expectativas de cre-
cimiento tenéis en los préximos afos?

El segmento MICE supone un gran aporte
alaactividad turistica y también al creci-
miento econémico de los destinos, aumen-
tando la demanda de hoteles y restauran-
tes, yenlos destinos vacacionales es muy
importante para desestacionalizar pues
aportauna demanda de calidad en los me-
ses de temporada baja.

En cuanto a Holiday World Resort, este aio
hemos experimentado un importante in-
cremento tanto en el nimero de eventos
como en la produccién que nos aporta es-
te segmento, y la previsién para el afio que
viene es igual de positiva.

Como sabe, parte importante de nuestros lec-
tores son agencias de viajes y organizadores
del segmento MICE en Espania. Expliquenos
qué es Holiday World “Business”, por qué se
crea, cudntas personas componen este depar-
tamento y cudles son sus objetivos.

Holiday World Business es nuestra nueva propues-

taparaatenderla creciente demanda del segmen-
to dereunionesy eventos corporativos.

Nuestro objetivo es aportar una ofertanovedosay
creativa que suponga unaalternativa ala celebra-
cion de estos eventos en otro tipo de hoteles mas
frecuentemente identificados con el segmento de
negocios.

Eldepartamento estd formado porun equipo de
profesionales que se encarga del disefio, prepara-
ciéonyseguimiento del evento en colaboracién con
el organizador del mismo.

éCudl es el porcentaje de facturacion que con-
seguis en un afio en turismo MICE?
Actualmente es cercano al 10% del total de factu-
racion, lo cual, en unresort como Holiday World,
esun porcentaje elevado, teniendo en cuenta que
nuestro “core-business” es el vacacional.

SQué eventos realizdis en el resort? ;Cudles
son los mds destacados? ;:Qué empresas han
organizado eventos, reuniones o actividades
con vosotros en estos Ultimos afios?

Nuestro complejo dispone de numerosas salas
dereuniones con distintas capacidadesy con-
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tamos ademads con espacios exteriores como te-
rrazas convistas al mar e incluso un Beach Club
de 30.000 m2 con unrestaurante interior y am-
plios espacios al aire libre también con vistas al
Mediterrdneo.

Organizamos todo tipo de eventos corporati-
vos, desde convenciones a presentaciones de
producto, congresos, reuniones e incentivos de
empresas.

En cuanto a empresas que han confiado en no-
sotros, algunos ejemplos son: Puleva, Vodafo-
ne, Vithas, Mapfre, Polo Ralph Lauren, Nestlé,
Kapyderm, también se han celebrado eventos
paralasasociaciones de moteros de Espaiia,
convenciones de federaciones deportivas, para
gruposy fuerzas de seguridad del Estado, char-
lasy simposios de diferentes dmbitos...

¢SCudles son las posibles mejoras que se pue-
den implementar para mejorar la experiencia
de incentivos y eventos MICE en las instalacio-
nes de un hotel sector?

Lo importante es ser capaz de adaptarse alas
necesidades de cada cliente. Saber personalizar
la ofertay trabajar conla mente abiertay de for-
ma cercana con el organizador del evento para
modificarlo necesario en cuanto a cualquier ti-
po de propuesta, de horario o de espacios.

SQué valor diferencial ofrecéis respecto a otros
resorts en Espana?

Amplia capacidad para acoger eventos con
nuestros 3 hoteles 4 estrellas superior, Holiday
Polynesia, Holiday Riwo y Holiday Village y los
apartamentos premium con impresionantes
vistas al mar Mediterrdneo, Casamaia Apart-
ments, suponen un total de 864 habitaciones

de mds de 62 m2, lo que las hace perfectas para
acoger estos eventos.

Ademads, Holiday World Resort dispone de nu-
merosas salas de reuniones con capacidad
mdxima de 700 personas en montaje tipo tea-
troy espacios miltiples para eventos versatiles
yoriginales con capacidad para hasta 1.200 per-
sonas en interior y hasta 1.500 en exterior.
Holiday World Resort tiene una ubicacién pri-
vilegiada frente al mar Mediterrdneo en pleno
corazoén de la Costa del Sol y a 20 minutos del ae-
ropuerto internacional de Mdlagaya30delaes-
tacion de trenes Maria Zambrano y del centro
de Mdlaga.

SQué importancia tiene parala empresa el tu-
rismo MICE? ;Qué beneficios aportdis para las
empresas?

Para Holiday World Resort, es un segmento por
el que claramente hay que apostar, como ya he
comentado, nos ayuda mucho a obtener una de-
manda de calidad en los meses de temporada
bajaysupone unimportante escaparate para
nuestro complejo y para el destino. Es, ademads,
un turismo en auge y estamos viendo cémo los
destinos y hoteles vacacionales le estdn ganan-
do terreno a otro tipo de propuestas, ya que cli-
may entorno predisponen positivamente alos
asistentes de estos eventos y ayudan de forma
importante a garantizar su éxito.

Este tipo de eventos refuerzala motivaciény el
compromiso de los empleados y facilitalas ne-
gociaciones comerciales con clientes o provee-
dores.

Dentro de la gran diversidad de eventos que

realizdais en Holiday World Resort ;cudles
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creéis que son los mds indicados para incre-
mentar el turismo de viajes de incentivos?
Los viajes de incentivos son importantes para
las empresas como herramientas para motivar,
cohesionar, fomentarla cultura empresarial y
retener talento.

Unviaje deincentivo es un “premio” paralos
empleadosy como tal tienen que percibirlo. La
amplia oferta de un resort como Holiday World
en cuanto aactividades de ocio y entreteni-
miento lo hacen el lugarideal para acoger este
tipo de turismo.

¢Cudl crees que es el papel de la oferta turis-
tica espaniola y en concreto de la Costa del Sol
paraincrementar las cifras de turismo MICE en
los proximos afios?

La Costa del Solretine las caracteristicas idea-
les para ser destino sede de congresos, reunio-
nesyviajes de incentivos: una amplia oferta de
instalacionesy palacios de congresos, unos ho-
teles adaptados parala celebracion de todo tipo
de eventos, una climatologfa privilegiada con
mads de 320 dias de sol al afio, unarica gastrono-
mia, unvalioso patrimonio histérico-artistico,
el cardcter alegrey acogedor de su gente y una
vibrante agenda cultural y deportiva.

Elaeropuerto internacional de Mélaga ofrece
conectividad con todos los paises europeos y
desde importantes ciudades de otros continen-
tes, como Nueva York, Dubdi o Marrakech...
Todo ello hace de Holiday World Resort el esce-
nario perfecto para cualquier tipo de reunion

o evento corporativo. Y desde nuestro departa-
mento Holiday World Business nos aseguramos
de que el éxito esté garantizado.
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ENTREVISTA | LUIS CONCEJO

NUEVO DIRECTOR COMERCIAL NACIONAL DE IAG7 MICE

«Creo que lo que mejor hacemos es diseiar eventos
que generen experiencias y recuerdos perdurables
antes, durante y después del evento o viaje.»

ceptar nuevos retos es
siempre una decisiéon difi-
cil, mds ain cuando ya se
lleva una amplia trayec-

toria profesional en la que
se ha hecho de casi todo. ;Qué te motivo
a asumir este nuevo reto en IAG7 MICE?
Yo creo que hay un componente racional

y otro emocional en esa decision. Precisa-
mente ese concepto de “amplia trayectoria
profesional” es un arma de doble filo. Creer
que hasllegado a una meta, cualquiera que
sea esa meta, es algo que, como minimo, te
envejecey corres el riesgo de convertirte en
un dinosaurio. Siempre se es joven mien-
tras se tengan proyectos y es precisamente
el proyecto de crecimiento y diversificacion
de IAG7 MICE el que me motivé. Nada pue-
de motivar mds que integrarte en un gran
empresa con un gran recorrido hecho, pero
tanto o mds camino por recorrer.

cY cual es ese camino hecho y ese camino por
recorrer?

Hoy porhoyIAG7 VIAJES es unadelas principales
agencias de Espaiia dentro del segmento de viajes
corporativos yMICE. Esto es algo que ha consegui-
domediante unservicio totalmente orientado a
lasatisfaccion del cliente, la formacién deun gran
equipo humano profesional y proactivoy conuna
cuidada especializacién dentro de cada drea de ne-
gocio que emprende.

También hay que destacar su solvencia, teniendo en
estos momentoslas maximas calificaciones como
licitadores de con las administraciones ptblicas.
Conrespecto al camino porrecorrerlaideaes:

- Consolidar y comunicar tanto anuestros clien-
tes como clientes potenciales nuestro concepto de
servicio 360 ° en el mundo de los eventos, pues so-
mos mucho mds que una agencia de viajes, somos
creadores de eventos.

- Potenciar nuestra presencia en elmundo delasli-
citaciones publicas dentro del segmento MICE. De

hecho este afio yahemos entrado con fuerza, pues
estamos yaoperando numerosas reuniones por
toda Espafia dela Presidencia Espafiola del Conse-
jodelaUnién Europea.

- Ampliarnuestro negocio en elmundo delos Con-
gresos de un modo generaly de Pharma en particular
-Y, por supuesto, seguir creciendo donde ya somos
fuertes, en el segmento corporativo: convencio-
nes, viajes de incentivo, eventos corporativos....

SQUé crees que es lo que mejor hacéis?
Esaesunapregunta trampa. Hacer algo mejor se
puedeinterpretar como quelo otronolo haces
bien. Pero acepto la preguntaylavoya contestar.
Creo quelo que mejor hacemos es disefiar eventos
que generen experiencias y recuerdos perdurables
antes, durante y después del evento o viaje.
Convertimoslasideas enrealidad, asociandolalo-
gisticaala comunicacién. Ylomdsimportante, de
ambas nos ocupamos nosotros.

Como dice nuestrolema: “Lookins7ght”
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Mallorca, presente en la IBTM
World de Barcelona con una nutrida
representacion del sector MICE

Laisla contd con 25 coexpositores que son grandes referentes de este nicho turistico en el destino balear, que es
uno de los productos prioritarios para la promocion turistica de Mallorca

allorca estuvo presen-
teenlaIBTM World de
Barcelona, que se cele-
bré del 28 al 30 de no-
viembre en Barcelona,
enlaFira Barcelona Gran Via. Se tratadela fe-
ria de referencia internacional del sector MI-
CEylaisla, siendo este uno de sus principales
productos, no faltard ala cita para presentar
todaslas caracteristicas, servicios y equita-
ciones delas cuales goza para ser un destino
de primer nivel para acoger el turismo de in-
centivos.

Elstand de Mallorca fue el B25 del Pabellén 3
delaFirade Barcelonay, junto conla Funda-
cion Mallorca Turismo, también estuvieron
presentes un total de 25 coexpositores: Lifex-
periences SL, Palma Congress & Convention
Center & Melia Palma Bay, Fundacié Turisme

Palma 365, Mallorcaleads, Absolute Groups
& Incentives, Zafiro Hotels, Mallorca conven-
tion Bureau, MTS Glove Groups & Incentives,
Protur Hotels, House of Son Amar, Hacienda
Son Antem Golf Resort-Autograph Collection,
Hotel Son Vida Luxury Collection, Hipote-

Is Hotels and Resorts, Puro, Pure Salt Luxury
Hotels, Kontidi DMC, Ayuntamiento de Cal-
via, Fergus Hotels, Portblue Hotel Group,
Treurer, Hotel Son Caliu Spa Oasis, Meetings
& Incentives Iberostar, Mon Hotels, Major-
ca.in.

Desde hace afios, Mallorca se ha consolidado
como destino MICE por excelencia. Su ubica-
cion en el centro del Mediterrdneo le propor-
ciona una extraordinaria conexién con los
puntos neurdlgicos de toda Europay princi-
pales ciudades de otros continentes. A ello, se
sumala alta especializacién ylarga trayecto-

ria profesional de una cadena de valor turis-
tica que cuenta, entre sus principales activos,
conunasinstalaciones de primer nivel adap-
tadas alas necesidades especificas del sec-

tor de congresos y eventos. La versatilidad del
sector favorece la posibilidad de acoger una
amplia gama de eventos, destacando el poten-
cial parala celebracién de encuentros del dm-
bito sanitario.

Las propuestas de turismo de negocios e in-
centivos en Mallorca se complementan con
elementos que hacen de esta tierra un desti-
no unico. Y es que su herencia medioambien-
tal, histéricay patrimonial permiten ofrecer
una completa experiencia para el turista MI-
CE quelavisita. Y todo ello, bajo criteriosirre-
nunciables de sostenibilidad social, econd-
micaymedioambiental compartidos por el
tejido turfistico de laisla al completo.
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Madrid Turismo by IFEMA
Madrid hace balance de su
primer aiio de actividad

Reline a la Mesa de Expertos del Turismo de Madrid para presentar los resultados de las distintas actuaciones de
su estrategia promocional en los destinos internacionales de largo radio orientadas al reconocimiento de la marca
Madrid y a la captacion de turistas de alto valor
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Deizquierdaa derecha: Camila Lejarraga— Vicepresidenta de OPC Madrid, Juan Pablo Hernanz - National Sales Director Marriott Auditorium, Isabel Orozco—Manager Acuerdos Estratégicos de Iberia, Marianne
Bebic-Marketing & Communication Director NH Hotel Group Southern Europe & USA, José Antonio Aparicio— Presidente Asociacion Hosteleria de Madrid, Marco Chiriatti— Chief International Retail & Luxury
Officer El Corte Inglés Department Store, Juan Arrizabalaga, director general de IFEMA MADRID, Natalia Jiménez, Madrid Turismo by IFEEMAMADRID, Raiil Diez, director de Comunicaciony Marketing, Daniel

Martinez, viceconsejero de Cultura, Turismoy Deporte de la Comunidad de Madrid, Beatriz Matia Lesmes—Asesora Direccion de Turismoy Hosteleria de la Co

idad de Madrid, Almud

Maillo, concejal

delegada de Turismo del Ayuntamiento de Madrid, Carolina Toledo - Subdirectora General de Promocion Turistica de la Comunidad de Madrid, Gabriel Garcia Alonso, presidente Asociacion Empresarial
Hotelerade Madrid (AEHM), Laura Martinez Cerro—Asesora Consejeriade Cultura Turismoy Deporte de la Comunidad de Madrid, Luis Martin Izquierdo— Director General de Turismo de la Comunidad de
Madrid, Héctor Coronel - Director de Turismo del Ayuntamiento de Madrid, Juan Manuel del Rey— Presidente de la Asociacion de Tablaos Flamencos de Madrid, José Chamorro—Area Director of Sales Melid Hotels
International, Yolanda Perdomo, directora de Madrid Turismo by IFEMA MADRID, César Gutiérrez Calvo - Copresidente Federacion Madrilefia de Agencias de Viajes (FEMAV)

adrid Turismo by IFE-
MA Madrid convoco
ala Mesa de Exper-
tos del Turismo de
Madrid para hacer
balance de los proyectos y acciones de
comunicacién y promocién internacio-
nalllevadas a cabo en los primeros doce
meses de vigencia del proyecto.

Precisamente ahora se cumple un afio

de la primera reunién de la Mesa de Ex-
pertos del Turismo de Madrid parala
puesta en marcha de este proyecto im-
pulsado porla Comunidad de Madrid y
el Ayuntamiento de Madrid, con la co-
laboracidn enla direccién y gestién de
IFEMA MADRID, para la promocién tu-
ristica del destino Madrid en mercados
internacionales, bajo una marca tdnicay
en colaboracién con la industria turisti-
ca de Madrid.

Con un presupuesto de 36 millones de
euros, el proyecto ha aprobado hastala
fecha un total de 20 millones de inver-
sién en cinco macro acciones: 7 millo-
nes en grandes campafias de marketing
digital; 5 millones en conectividad aé-
rea; 3 millones en branded content; 3
millones en co-marketing; y 2 millones
en campanas de KOLS & influencer mar-
keting. Todas ellas dirigidas a Estados
Unidosy Canadd, Latinoamérica, Japén,
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la Republica de Corea, Oriente Medio,
Chinay Sudeste Asidtico.

Asimismo, el presupuesto se ha distri-
buido por mercadosy dreas geograficas
de mayor potencial parala captacién de
turismo de alto impacto internacional,
destinando un 36% a USA y Canadd, un
25% a conectividad con Asia, un 19% a
Asia, un 13% a LATAM y un 8% a Oriente
Medio.

Conectividad aérea

En el dmbito de conectividad aérea des-
taca un plan comercial parala interlocu-
cién con mds de diez aerolineas a fin de
establecer conexiones directas con des-
tinos estratégicos en Asia, el aumento de
frecuencias en las conexiones ya existen-
tes, ylafirma del acuerdo con Iberia pa-
ralanueva conexion aérea Madrid-Doha,
un proyecto que facilitard 44 nuevas co-
nexiones en Asia Pacifico, y 26 con Orien-
te Medio, con un impacto econémico pa-
ralaregion de 55 millones de euros el
primer afo.

Acciones promocionales

En este primer afio de vigencia se han
implementado acciones promocionales
en 16 paises, todos ellos destinos prefe-
rentes de turismo de alto valor emisor,
que previamente han pasado porlos pro-
cesos de aprobacién y licitacién.

El proyecto incluye grandes campaifias
de marketing digital B2B y B2C, sites de
campafaen 11 idiomas, la elaboracién
de reportajes branded content en gran-
des medios generalistas y econémicos,
acciones de co-marketing con medios de
pagoy TTOO, campaiias de key opinién
leaders (KOLs) e influencer marketing,
presentaciones en origen, y la creaciény
generaciéon de contenidos de la campaia
#onlyinmadrid.

Las grandes campafas de marketing di-
gitalincluyen la creacién de contenido
audiovisual y escrito adaptado a cada
mercado y un ambicioso plan de medios
através del cual se llega al ptblico obje-
tivo tras rigurosos esfuerzos de segmen-
tacion. Dicho plan incorpora campanas
enredes sociales, Connected TV, Disco-
veryy Paid Search en Google y presencia
digital a través de anuncios nativosy de
display. En el apartado de branded con-
tent las actuaciones ligadas ala inversién
han generado seis reportajes lanzados en
The Washington Post, The Business Ti-
mes Singapur, Condé Nast, The New York
Times, Los Angeles Times y Business Tra-

veler Middle East, y mds de 20 reportajes
contratados para programar su publica-
ci6n en fechas préximas.

En el apartado de Key Opinion Leaders
(KOLs) & influencer marketing se han
producido y difundido un total de 550
piezas de contenido informativo y pro-
mocional basado en los principales valo-
res de Madrid, como son la gastronomia,
lamoda, el arte, la cultura, y el deporte
de Madrid en Estados Unidos, Canad4,
Oriente Medio y Asia, que han logrado un
total de 131 millones de visualizaciones,
superando el objetivo anual en un mes,
19 millones de interacciones, y la activa-
cién reputacional con cinco celebrities
asidticas nombradas embajadoras de Ma-
drid Turismo by IFEMA Madrid.

En cuanto alainversién en acciones de
co-marketing, se han logrado activacio-
nes con mds de 20 empresas clave del
sector dirigidas a segmentos de lujo para
acceder a turistas de alto valor en cola-
boracién con turoperadores y medios de
pago de Estados Unidos, Canad4, Brasil,
Oriente Medio y Asia.

Un proyecto de futuro parainternacio-
nalizar Madrid

Dichas acciones van todas dirigidas a los
objetivos estratégicos del proyecto Ma-
drid Turismo by IFEMA Madrid, dirigido
por Yolanda Perdomo, como son la me-
jora del posicionamiento turistico de la
Comunidad de Madrid y de la ciudad de
Madrid y el fortalecimiento de la mar-

ca Madrid internacionalmente, el incre-
mento del impacto de la actividad de pro-
mocién y comercializacion turistica bajo
criterios de eficiencia, calidad y sosteni-
bilidad, y el establecimiento de cauces

y herramientas que permitan la planifi-
cacion coordinada de la actividad pro-
mocional de Madrid con las entidades
publicas ylas asociaciones y empresas
madrilefias.

El viceconsejero de Cultura, Turismoy
Deporte, Daniel Martinez, ha destacado
que “ Madrid Turismo by Ifema es una re-
ferencia de la colaboracién publico-pri-
vada del turismo madrilefio y del que ya
se estdn produciendo importantes resul-
tados”. “Seguiremos impulsando este
proyecto para intensificar la promocién
y el posicionamiento de Madrid como
destino turistico en mercados emisores
lejanos como Norteamérica, Asia-Pacifi-
coyOriente Medio”, ha abundado a con-
tinuacion.

Por su parte, la concejal delegada de Tu-
rismo, Almudena Maillo, ha subraya-

do que “en Madrid hemos dado un salto
cualitativo en la estrategia de promocién
internacional. Con especial importancia
y peso, estamos viendo que se ha produ-
cido un crecimiento exponencial impul-
sado -sobre todo- por los mercados nor-
teamericano e iberoamericano, gracias a
la colaboracién puiblico-privada”.

Segtn palabras de Juan Arrizabalaga, di-
rector general de IFEMA MADRID, “Ma-
drid Turismo no solo es estratégico pa-
ra el posicionamiento de Madrid a nivel
internacional, como destino preferente
para un turismo de alto valor sino tam-
bién para el de los distintos actores que
conformamos la industria turistica y so-
mos embajadores de la Marca Madrid.
Por ello, es un orgullo estar al frente de
la gestién de este ambicioso proyecto de
promocion, y contribuir desde nuestra
posicién como el principal dinamizador
del turismo de negocios del pais a este
gran proyecto”

La Mesa del Turismo de Madrid es el 6r-
gano de asesoramiento del proyecto Ma-
drid Turismo y dinamizala creacién de
grupos de trabajo especificos llamadas
Mesas Temadticas para identificar priori-
dades y necesidades concretas para cada
dmbito estratégico o grupo de mercados
emisores internacionales.

La Mesa estd compuesta por las principa-
les asociaciones del turismo de Madrid
(AEHM - Asociaciéon Empresarial Hotele-
ra de Madrid, CEIM, FEMAYV - Federacion
madrilefia de Agencias de Viajes, Hoste-
leria Madrid y OPC Madrid) asi como las
empresas designadas que las represen-
tan en la Mesa, como Acotex, Corral de la
Moreria, El Corte Inglés, Four Seasons,
Iberia, Marriott Madrid Auditorium, Me-
lia Hotels International, NH Hotel Group
y The Madrid Edition.

Madrid Turismo by IFEMA MADRID
cuenta con un presupuesto total de 36
millones euros para invertir en acciones
promocionales en origen hasta diciem-
bre de 2024.

El objetivo de esta iniciativa es conseguir
un posicionamiento de Madrid como un
gran destino vacacional, el mayor desti-
no cultural del mundo, consolidando el
estilo de vida como gran aspecto diferen-
ciador de Madrid con respecto a sus des-
tinos competidores.
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El mercado mundial de los viajes
de incentivo crecera un 400% en la
proxima década

aAsociaciéon de Agencias de Via-
jesdeIncentivo (IDEMICE), ha
presentado con el apoyo dela Me-
sadel Turismo de Espafia, el in-
forme “Viajes de incentivo: claves,
dimensién yrealidad de un contexto basico en
la economia del turismo”, elaborado por Obser-
vaTUR paraIDEMICE, con el patrocinio dela
Ciudad Auténoma de Ceuta, AON e IAG7.
Este exhaustivo informerealiza una proyeccién
adiezafios delmercado mundial delos viajes
de incentivo estimando un crecimiento parael
mismo del400%. El estudio subrayala fortaleza
delosviajes de incentivo y cuantifica el tamafio
mundial del segmento del MICE en 40.000 mi-
llones de euros en 2021, con una prevision de al-
canzarlos 200.000 millones en 2031.
Asimismo, en 2022 esta actividad generé en Es-
pafaunretorno econémico paralos destinos
superior alos 5.100 millones de euros, con un
impacto directo que rondé los 1.300 millones
de euros. Adicionalmente, en términos de em-
pleo, el turismo MICE participa enla creacion
de cerca de 6.000 puestos de trabajo, segtin las
estimaciones econémicas que se hanrealizado.
Estas cifrasreflejan la practicarecuperacion del
negocio aniveles de 2019 trasla crisis del Covid,
que impacté severamente. De hecho, el infor-
meresalta que fue uno delos segmentos mds
dafiados porla pandemia, con 11 veces mds
pérdidas que otros, segtinla OMT.
Lasrazones delarecuperaciény auge del MICE,
apunta el informe, son la tipologfa de cliente
de este nicho de mercado (por el gasto superior
que efectiay su efecto multiplicador), la posi-
bilidad que ofrece para poder ser fidelizado (el
‘bleisure’ esyaunarealidad) y el cardcter com-
plementario que se atribuye a esta oferta turfs-
tica, que contribuye a paliar el problemadela
fuerte estacionalidad.
Ademads, el turismo MICE, en el que se encua-
dranlosviajes de incentivo, refuerza el posicio-
namiento del destino como motor de oportu-
nidades de negocio, mejora suimageny trabaja
en favor de otros segmentos del turismo, como
el congresual, gastronémico, cultural oincluso
elturismo de ocio
Alavistade estas expectativas, cada vez un ma-
yor niimero de destinos y empresas han pues-
tosus ojos en el MICEy, en particular, enla co-
rriente de los incentivos, que poseen su propia
caracterizacién y diferenciacion.
Proyeccién de Ceuta como destino MICE

Elcaso dela ciudad auténoma de Ceuta, desti-
no patrocinador del informe y donde se ha pre-
sentado, es paradigmadtico por su enorme po-
tencial. SuCdmara de Comercio ha firmadoun
protocolo de trabajo con IDEMICE por el cual
ambas entidades colaborardn de forma conjun-
taparallevaracabo accionesyeventos, alavez
que se trabaja de forma paralela en el desarrollo
delos recursos humanosylaincorporaciénde
nuevos talentos al sector.

Karim Bulaix, presidente dela Cdmara de Co-
mercio de Ceuta, manifesté: “Aprovechando
que Ceutaretine todos los requisitos necesarios
paraser un destino MICE hemos presentado a
la Consejeria de Turismo yala Asociacion el ir
avanzando de unamanerafirmey clarasobre
este proyecto porque creemos que tiene unas
posibilidades de éxito altisimo tanto alargo co-
mo amedioy corto plazo”, afirmd el presidente
dela Cdmaraanunciando que, enlos préximos
meses es muy probable que Ceuta comience a

albergar congresos de pequefio formato conlos
queiravanzando en este campo”.

Por su parte, Ifiaki Collado, presidente de IDE-
MICE, asegurd: “Ceuta tiene una excelente
oportunidad para convertirse en un polo de
atraccion para el segmento MICE porla singu-
laridad dela ciudad. Una oportunidad que tie-
ne que abordarse desde un concepto de cogo-
bernanzay que es un claro ejemplo de cémo el
sector publico y el privado trabajan juntos por
el bien comun”.

Finalmente, Carlos Abella, secretario general
delaMesa del Turismo de Espaiia, aplaudié la
iniciativa ceutiy el alcance del estudio de IDE-
MICE: “Creemos que este segmento del turismo
aportavalor estratégico a destinos como Ceuta
ylas empresas que lo vayan descubriendo seran
las primeras en convertirse en prescriptoras del
destino. EIMICE es una apuesta ganadora que
hay que trabajar porque tienela capacidad de
aportarun granvalorala ciudad”.
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Promocion de Castilla la Mancha
como destino de congres

EAV, en colaboracion con la
Asociacién Provincial De
Empresarios De Hosteleria
Y Turismo De Ciudad Real,
el Gobierno de Castilla-La
Mancha y RENFE han organizado en Ciu-
dad Real un viaje MICE con operadores
turisticos y hashtag#agenciasdeviajes

para que estas puedan conocer de prime-
ramano los atractivos de Ciudad Real y
delaregién como destino de congresos.
Los agentes de viajes asistieron a unare-
cepcion por parte del alcalde de Ciudad
Real, Francisco Canizares, la directora
general de Turismo Ana Isabel Ferndn-
dez Samper, la Consejera de Economia,

Empresas y Empleo de la Junta, Patricia
Franco Jimenez, la delegada de la Jun-

ta en Ciudad Real, Blanca Ferndndez, la
concejala de Turismo y Consumo, Cristi-
na Galdn y demds autoridades. Posterior-
mente, realizaron diversas visitas que les
permitieron conocer en profundidad el
destino.
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Los viajes de negocios mejoran las relaciones
laborales segun el ultimo informe de American
Express Global Business Travel y Hardvard
Business Review Analytics Services

El 84% de los encuestados afirma recibir un valor anadido tangible para su organizacion a partir de los viajes
corporativos. Un 88% los considera fundamentales para mantener a los equipos cohesionados en el entorno de

trabajo actual

merican Express Global
Business Travel (Amex
GBT), la agencia de via-
jes corporativos lider en el
mundo, y Harvard Busi-
ness Review Analytic Services, han publi-
cado su nuevo informe Invertir en viajes
para potenciar el desarrollo empresarial:
la estrategia para tener éxito en momentos
de incertidumbre y que recoge el resultado
de una encuestarealizada a 425 empresas
de todo el mundo*.

Los viajes de negocios ofrecen alas empre-
sas unvalor afladido en el mundo laboral
hibrido en el que nos movemos, y la mayo-
ria delos encuestados afirman que verse y
reunirse en persona les permite llegar mas
facilmente a acuerdos, fomentar la cultu-

raempresarial y potenciar lainnovacién.
También resaltaron las caracteristicas que
hacen que los programas de viajes corpo-
rativos sean eficaces, al mismo tiempo que
identificaron dreas de mejora.

CERRAR ACUERDOS

E1 84% estd de acuerdo en que sus organi-
zaciones obtienen un valor afiadido tangi-
ble de los viajes cuyo objetivo es reunirse
con clientes o posibles clientes en perso-
na. La mayoria de los encuestados tam-
bién afirma que las reuniones cara a cara
les permiten crear lazos mds estrechos con
sus clientes y son el mejor método para ce-
rrarventas e iniciar conversaciones orien-
tadas ala fusién y adquisicién de empre-
sas.

FORTALECER EQUIPOS

E188% defiende que relacionarse en perso-
na es fundamental para garantizar relacio-
nes positivas y duraderas entre equipos.
Los viajes de negocios son clave para man-
tener a las personas conectadas entre si,
especialmente ahora que los equipos estdn
mads dispersos y las organizaciones han
adoptado modelos de trabajo hibridos y re-
motos. S6lo el 7% afirma que su modelo de
trabajo hoy en dia estd completamente ba-
sado en la oficina.

POTENCIAR LA INNOVACION

E181% estd de acuerdo en que las reunio-
nes en persona producen mayores niveles
de innovacién. Siete de cada 10 afirman
que las estas son la mejor forma de llevar a
cabo unalluvia de ideas.

Colleen Kearney, lider global de viajes cor-
porativos de la empresa aeroespacial y de
defensa RTX, con sede en EEUU, afirma
que los viajes de negocios son mds impor-
tantes ahora que antes de la pandemia.
“Los resultados de volver a viajar han sido
claros. Ahora que ya no hay limitaciones
enlasreuniones, nos sentimos mas invo-
lucrados y capaces de generar mds oportu-
nidades, asi como proponer nuevas ideas,
gracias alas interacciones personales”.

ATENCION A LOS PROBLEMAS
Losresponsables de la toma de decisiones
comprenden claramente las caracteristi-
cas de los viajes de negocios gestionados
eficazmente, incluida la necesidad de fi-
nanciacion adecuada, alineacion estraté-
gicay apoyo del liderazgo ejecutivo. Sin
embargo, enla prdctica, la encuesta en-

contro brechas significativas entre la im-
portancia de estos ideales y larealidad.

El presidente de Amex GBT, Andrew Crawley,
ha afirmado: “Los resultados dela encues-
tamuestran una gran conciencia del papel
fundamental que desempenan los viajes de
negocios alahorade conectar alas personas,
potenciar el crecimiento e impulsar el éxito
delas empresas. Los viajes también son in-
herentemente mds complejos en un pano-
rama complejo como el actual, lo que hace,
asuvez, que el valor delas agencias de via-
jes de negocios sea mds evidente que nunca.
Sibien muchas empresas entienden que los
viajes corporativos son una inversion estra-
tégica, también estd claro que ven margen
paramejorar el valor yla eficacia de sus pro-
gramas de viajes”.

Alex Clemente, director general de Servicios
Analiticos de Harvard Business Review, di-
ce: “Sibien las empresas estdn volviendo a
viajar, este informe también pone de mani-
fiesto los riesgos de abandonar las relaciones
caraa cara con clientes, empleados y socios.
La colaboracién, lainnovaciénylas relacio-
nes seven afectadas”.
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Feria Valencia y el mayor recinto ferial
de Londres se reunen para cooperar en
la organizacion de eventos sostenibles

El presidente de la Generalitat Valenciana, Carlos Mazon, la consellera Nuria Montes y el director general Feria
Valencia, Jorge Fombellida, han mantenido un encuentro en Londres con el director ejecutivo de ExCeL London en el
marco de la feria World Travel Market

eria Valencia y representantes

del recinto ferial y congresual

ExCeL London han manteni-

do unareunioén en la capital

britdnica con el objetivo de
establecer distintas acciones de coopera-
cién entre ambas instituciones para po-
tenciar la celebracion de ferias y eventos
mds sostenibles y con la minima huella de
carbono.

Al encuentro ha asistido el presidente de
la Generalitat Valenciana, Carlos Mazon,
asi como la presidenta del Consejo de Ad-
ministracién de Feria Valencia y conselle-
ra de Innovacién, Industria, Turismo y Co-
mercio de la Generalitat Valenciana, Nuria
Montes, y el director general de la institu-
cién ferial valenciana, Jorge Fombellida.
Los tres se han reunido con James Reed,
director ejecutivo de ExCeL London y pre-
sidente del JMIC (Joint Meetings Industry
Council), la organizacién global que agru-
palosintereses de laindustria ferial.

El encuentro se ha celebrado en el marco
de la celebracién del mayor evento mun-
dial del turismo, el World Travel Market
(WTM), que se celebra estos dias en Lon-
dres precisamente en el recinto ferial de
ExCeL London. En este encuentro se ha
planteado un marco de cooperacion entre
Feria Valencia y ExCeL London median-
te el cual se pretende potenciar las ferias y
eventos mds sostenibles dentro de la ini-
ciativa Net Zero Carbon Events (https://
www.netzerocarbonevents.org/).

Se dala circunstancia que tanto ExCeL
London como Feria Valencia comparten

la pertenencia alas organizaciones EME-
CA (European Major Exhibition Center As-
sociations) que celebr6 su tdltima asam-
blea general en el recinto de Feria Valencia,
e ICCA (International Congress and Con-
vention Association) en la que ademds son
miembros del Board of Directors. Ambas
organizaciones promueven la organizacion
de eventos sostenibles y responsables, co-

mo quedo patente en la asamblea general
de octubre de 2023 celebrada en Valencia.

En este contexto la propuesta que se pre-
tende desarrollar entre Feria Valencia y Ex-
CeL London permitiria el intercambio de
las mejores prdcticas aplicadas en materia
de sostenibilidad para alcanzar, con la ma-
yor eficiencia posible, el objetivo de ‘Cero
emisiones netas’ en los eventos en ambas
organizaciones.

Cooperacién internacional de Feria Va-
lencia

Segun apuntala presidenta de Feria Valen-
cia, Nuria Montes, “los eventos impulsan
las industrias y las sociedades, dan forma
alasrelaciones cara a cara, impulsanlain-
novaciény generan negocio. Son un factor
clave parala colaboracién, cooperaciéony
generacion de empleo yriqueza. También
son claves para fomentar e impulsar la sos-
tenibilidad y el cambio climdtico”.

En este sentido, segin apunta la consellera
Montes, “la mejor manera de cumplir con
la funcién que desempefian los eventos en
las comunidades en las que estdn implan-

tadas es proporcionando puntos de en-
cuentro entre el mercado yla sociedad que
promuevan soluciones a la crisis climética
y, al mismo tiempo, adquiriendo el com-
promiso de minimizar nuestro propio im-
pacto en el cambio climdtico”.

Por su parte, el director general de Feria
Valencia, Jorge Fombellida, ha resalta-

do que “desde Feria Valencia estamos po-
niendo en marcha un conjunto de inicia-
tivas dirigidas a mejorar nuestro impacto
en el medio ambiente y la cooperacion con
ExCeL London puede permitirnos obte-
ner unainformacién de primera mano que
mejore la eficiencia de las acciones plani-
ficadas”.

ExCeL London es enla actualidad el mayor
recinto de organizacion de ferias, even-
tosy congresos de Londres. Inaugurado

en el afio 2000, ocupa un solar de mds de
400.000 metros cuadrados en la zona de los
‘Docklands’ a orillas del Tamesis. Organi-
za anualmente, entre otras ferias y even-
tos, el certamen mundial mds importante
de turismo, el WTM, y fue una de las sedes
delosJJOO de Londres en 2012.
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MPI Europe Connect 2023

Un evento sobre sostenibilidad celebrado en una ciudad cada vez mas sostenible - jValencia!

ecientemente se celebré en
el Hotel Melid Valencia la
segunda edicién de MPI Eu-
rope Connect, un evento
hibrido que congregé mas
de 100 asistentes presenciales y virtua-
les. Estainiciativa creada por MPI Iberian
Chapter, busca aunar las comunidades de
los diferentes capitulos de MPI a nivel eu-
ropeo asi como formar y actualizar de for-
ma transversal los profesionales del sector
MICE. Enestaocasion el capitulo invita-
do hasido MPI Poland, y se ha contado con
diferentes profesionales del mundo MICE
para poner en comun un tema que ocupa
nuestrarealidad diaria: la sostenibilidad y
su aplicacién en el mundo de los eventos.

Destacamos algunas de las conclusiones
destacadas: Lacrisis dela COVID19 nos
demostro que la actitud frente al cambio,
laresiliencia y la positividad de las perso-
nas con las que te rodeas son la clave pa-
ra afrontar las situaciones dificiles. Soy
un firme defensor de los eventos presen-
ciales. Pero es evidente que en el sector de
los eventos tenemos que trabajary avan-
zar en politicas ESG. Sobre todo, y esta es
una opinién personal, enlaE... enviro-
mental... tenemos mucho margen de me-
joraylaobligacién, como seres humanos
que vivimos en el tinico planeta que tene-
mos, de respetar el medio ambiente desta-
c6 Juan Martinez - Director de Eventos de
Feria Valenciay Presidente de MPI Iberian
Chapter)

Hay cambios cruciales que se avecinan

en el horizonte paralaindustria de even-
tos. Las proximas directivas, como CSRD,
CSDD y ESRS, junto con ISO 20121, rede-
finirdn los estdndares de sostenibilidad
en nuestro campo. Estos nuevos requisi-
tosreflejan larespuesta de la industriaa
los desafios apremiantes del cambio cli-
madtico. Tendremos que adoptar estas pau-
tas no solo por obligacién, sino porque son
una oportunidad para innovar, reducir la
huella de carbono y, en ltima instancia,
garantizar un futuro mds ecolégico y sos-
tenible para el sector MICE. (Ewa Kietsz-
nia, Experta en ESG y Comunicacion.
Tergo, It Pays to go Green, Poland) La sos-
tenibilidad no se basa solo en la cura del
medioambiente si no también en la inclu-
sién social. En el futuro, no podremos ha-
blar de eventos sostenibles que no tengan
en cuenta la sostenibilidad desde el factor

PAMEL BiSCUSSi0M:

EVENTS

humano.(Roberto Rosanes—BDM en
Ilunion Hoteles, Director de Educa-
cién MPI Iberian Chapter) De la ma-
no de Alessia Comis, promotora del
estainicitativa y Advisory Board Se-
nior de MPI Iberian Chapter, acor-
damos que es imprescindible contar
con todala cadena de valoryla com-
plicidad de los participantes para lo-
grar organizar eventos sostenibles.
El marco del evento ha sido Valencia,
una ciudad puntera a nivel europeo
en politicas de sostenibilidad y que
se ha convertido en la primera ciudad
del mundo que verificay certificala
Huella de Carbono de su Actividad
Turistica. La Estrategia de Turismo
Sostenible parala ciudad apuesta por
alcanzar una actividad turistica neu-
tra en carbono en 2025, convirtien-
do a Valencia en el primer destino
turistico del mundo con un impacto
medioambiental cero. Mds informa-
cién sobre el evento en https://www.
mpi.org/chapters/iberian

ESG: A& HOLISTIC CUSTOMER
JOURNEY TO SUSTAIMABLE
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S claves por las que el Madrid
Marriott Auditorium es un referente
en el sector MICE

Un hotel que apuesta como pocos por la excelencia en la organizacion de ferias y congresos. Aios de experiencia,
calidad de las instalaciones y una ubicacion premium son solo algunos de sus puntos fuertes

1 éxi-
too
fraca-
sode
mu-
chos eventos resi-
de en contar con
un espacio 6ptimo
parallevarlo a ca-
bo. Contar con ins-
talaciones adecua-
das, preparadas
para atender todas
las necesidades de
los usuarios y ha-
cerlo ademads con

unos estdndares de
calidad altisimos.
Madrid estd de mo-
da, no esningun
secreto, y cada vez
son mds los grandes
eventos, las gran-
des ferias que deciden trasladarse a la capi-
tal aprovechando la situacién de la ciudad.
Madrid Marriott Auditorium Hotel & Confe-
rence Center, el hotel mds grande de Euro-
pa, destaca en la capital como lugar indicado
para celebrar un congreso, feria o conven-
cién de éxito por 5 razones (pero podrian ser
mads).

1. 869 habitaciones. Disponer de tal nime-
ro de habitaciones te permite albergar cual-
quier tipo de evento. Ya sea acoger alos
equipos participantes en el campeonato
mundial femenino de baloncesto sub-19, o
lalEdicién de la Gala benéfica de Nifios con-
tra el Cancer, Madrid Marriott Auditorium
puede proporcionar el mejor descanso a sus
huéspedes sinimportar el aforo del acto en
cuestion.

2. Ubicacion privilegiada. Situado entre el
Aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas
(con transfer gratuito) y el centro de la capi-
tal, Madrid Marriott Auditorium cuenta con
una ubicacién estratégica que le permite al
usuario acceder a cualquier punto de inte-
rés en muy poco tiempo. El recinto Ferial de
Ifema, el Civitas Metropolitano, o el Club de
GolfNegralejo se encuentran a menos de 15
minutos en coche del hotel.

3.Instalaciones. El mayor hotel de Europa,
con sus mds de 100.000 m2 cuenta con una
infraestructura acorde a sus estdndares de
calidad. 54 salones pararealizar todo tipos
dereunionesy eventos. 25 salones con luz
natural en la entreplanta. y 29 salones dia-
fanos en planta baja, panelables, amplias
galerias para convenciones, exposicionesy
ferias, asi como el impresionante Auditorio
con capacidad para 2.000 asientos, donde se
ha celebrado, entre otras galas, la ceremo-
nia de los premios Goya. Destaca también su
el exclusivo Executive Lounge para Marrio-
tt Bonvoy Members. A ello hay que sumar el
Fitness Center, con gimnasio y una piscina
paratodo el afio, al aire libre para los meses
de verano, climatizada y panelada desde el
pasado lunes 16 de octubre.

4. Oferta gastronémica. Madrid Marriott Au-
ditorium ha sabido captar el nuevo concep-
to de gastronomia enlos hoteles. Para ello ha
apostado decididamente por potenciar su de-
partamento de F&B con sunuevo concepto
de Buffett Madrid, el Champions Bar o su res-
taurante mediterrdneo ala carta ‘Kalma’. Se
trata de un espacio gastronémico elegante y
sobrio yresultaideal tanto para una comida
de empresa como para una cita més intima.

Conunment adaptado a cada temporaday
apostando por productos de cercania, Ma-
drid Marriott Auditorium hace de la gastro-
nomiauno de sus pilares de referencia.

5. Experiencia. El equipo de eventos de Ma-
drid Marriott Auditorium cuenta con un
grupo profesional de primer nivel. Son ca-
paces de planificar e idear cualquier tipo de
evento, desde una reunion informal, una bo-
da, un congreso, una feria o una gala. Nada
se dejaal azar. Desde equipos audiovisuales,
suministros para eventos, servicios como
fotégrafo, iluminacién, seguridad privaday
asistencia técnica. También ofrecen visitas
virtuales conla opcién de configurar su pro-
piasala de reuniones en 3D. Disponen, ade-
mads, de pantallas LED personalizadas para
marcay sefializacién.

Y una clave extra: {El respaldo del Marriott
International! Desde que el grupo hotelero
estadounidense adquiriera el Hotel Audito-
rium en noviembre de 2015 para convertir-
lo en el Madrid Marriott Auditorium Hotel

& Conference Center, tuvieron claro que se-
rfaunimportante baluarte en Europa. Hoy
por hoy sigue siendo un referente en el sector
MICEy el lugar preferido para organizar to-
do tipo de eventos y ferias.
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Nacen los Premios Luna para reconocer
la excelencia en la organizacion de eventos

en Espana

Factores como la creatividad, la ejecucion, la eficacia, la estrategia, la sostenibilidad y la innovacion seran los
principales criterios de valoracion. Se premiara al mejor proyecto en cada una de las 11 categorias y se concederan

2 premios especiales

EVEA, Agencias Espafiolas de
Eventos Asociadas, convoca
los Premios Luna, galardo-
nes que reconoceny promue-
venlaexcelenciaylasmejores
prdcticas enla organizacién de eventos en Espa-
fadurante el afio 2023, poniendo un especial fo-
co enaspectos diferenciales comola creatividad,
laestrategiaylainnovacion. La gala de entrega
delos Premios Luna se celebrard el préximo 21
de febrero de 2024 en Madrid.
Estos premios, dirigidos principalmente a agen-
ciasorganizadoras de eventos de toda Espafia,
nacen con el objetivo de contribuir al reconoci-
miento de su papel como elemento clave en la
consecucion delos objetivos de marketingy de
negocio delas empresas.
Los Premios Luna aceptardninscripciones de
agencias organizadoras de eventos socias yno
sociasde AEVEA, asicomo OPC's (Organizado-
res Profesionales de Congresos), DMC’s (Des-
tination Management Companies), agencias
especializadas en viajes corporativos y MICE
(Meetings, Incentivos, Conferenciasy Eventos).
También tienen cabidalos miembros de asocia-
cionesu organizaciones homdlogasy estudian-
tesmenores de 30 afios candidatos al Premio J6-
venes Promesas; asi como marcas que acrediten
unatrayectoria de buenas précticas en eventos
como parte de su estrategia de marketingy co-
municacion.
En palabras de César Gonzdlez, presidente de
AEVEA, “estos premios vienen a engrosar el ca-
lendario actual y son unreconocimiento masa
laexcelenciay el buenhacer en el sector del mar-
keting experiencial. En estaindustria contamos
con grandes profesionales y con grandes empre-
sas. Premiarles cudntas veces sea necesario para
poner en valor su talento y su trabajo colocard a
nuestro sector en el lugar que se merece”.
Todoslos proyectosrealizados entre el 1 de ene-
rode 2023 yel 31 de diciembre 2023 pueden op-
taraalgtin premio delas candidaturas creadas.
Factores como la creatividad, la ejecucion, la efi-
cacia, laestrategia, la sostenibilidad ylainnova-
cién sonlos principales criterios de valoracion.

En cada categoria, habrd uninico ganador, re-
servando aljuradola potestad de conceder el
premio exaequo. Previamente ala celebracion

dela entrega de premios se anunciard unalista
de cuatro finalistas por categoria, desveldndose
los ganadores elmismo dia dela gala el préximo
21 defebrero de 2024.

11 categoriasy 2 premios especiales

Mejor Concepto Creativo.

Mejor Diseno.

Mejor Experiencia ESG.

Mejor Experiencia Bajo Coste.

Mayor Retornoy Eficacia.

Mejor Presencia en Feria o Congreso.

Mejor Evento Deportivo.

Mejor Evento Cultural.

Mejor Proyecto Jovenes Promesas.

Mejor Estrategia Experiencial.

Mejor Trayectoria de Marca.

Premio especial Mejor Proyecto del Afio.
Premio especial Premio de Honor.

Los candidatos tienen que haber realizado even-
tos que se adapten a cualquiera de las categorias
propuestasy que, ademds, cumplan conlos cri-

terios de pertenenciaa AEVEA. En concreto, el
disefio y ejecucion de eventos tiene que suponer
almenos el 25% de su cifra de negocio total y ser
agencias que aborden el evento integramente'y
conunaestructura propia dedicadaaello.

Enlas préximas semanas se dard a conocer el
panel deljurado delos Premios Luna, que esta-
rd compuesto por personalidades de reconocido
prestigio del sector dela comunicacién, el mar-
ketingylos eventos, asociaciones e instituciones
vinculadas.

Laaperturadeinscripciones comienzael 2 de
noviembre de 2023 y finalizard el 19 de enero de
2024.Las bases ya estdn disponibles para su con-
sultaenlaweb delos Premios Luna: https://pre-
miosluna.aevea.es/

Lasinscripciones se podrdnrealizar a partir del
2denoviembre através del enlace: https://pre-
miosluna.koolfest.com
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Barcelona y Madrid

Barcelonay Madrid, en el top 5 de las ciudades europeas mas demandadas para celebrar eventos y reuniones en 2024

eesperaque, en 2024, lasreu-
niones internas continden po-
tenciando significativamente el
crecimiento dentro delaindus-
triadereunionesy eventos. Es-
tehecho se da, principalmente, por parte de or-
ganizaciones que buscan construir relacionesy
conectarlos equiposhumanos que trabajan en
remoto, segtin el 13¢informe anual Global Mee-
tings & Events Forecast, elaborado por American
Express GBT Meetings & Events.

Enelinforme anual Global Meetings & Events
Forecast 2024 se ha encuestado amds de 500 pro-
fesionales del sector de reunionesy eventos en
todo el mundo, y, adicionalmente, se ha entrevis-
tadoamdsdeunadocenadelideres delaindus-
tria. En conclusion, los profesionales de reunio-
nesyeventos esperan que lasreuniones internas
experimenten el mayor crecimiento de entre to-
doslostipos dereuniones, y el 48% de los encues-
tados predicen mds asistentes el préximo afio.
Otros aspectos que destacar del informe inclu-
yen:

El128% afirma quelos programasyahan alcan-
zado o superado los niveles de asistencia previos
alapandemiay el42% espera alcanzar ese obje-
tivo en 2024.

E172% delos meeting planners espera que los
plazos de entrega en 2024 sean iguales o mds
cortos.

Sélo el 25% ve probable o muy probable buscar
trabajo durante el préximo afio; de ellos, mds del
65% planea permanecer en lamismaindustria,
unamuestramds de que los profesionales de re-
uniones siguen siendo optimistas sobre el futuro
delaindustria.

Gerardo Tejado, vicepresidente senior de servi-
cios profesionales de Amex GBT, afirma: “aho-
raquelos equipos se encuentran mds dispersos
quenunca, lasempresas estdn reevaluandola
importancia delasinteracciones internas pa-
rala cohesion, la productividad, la creatividad,

el compromisoy el bienestar de los empleados;
yqueda todaviamds claro quelasreunionese
interacciones en persona son irreemplazables,
yque conectar caraacaraylaconstrucciénde
relaciones son piedras angulares del éxito per-
sonal y profesional. Nuestro informe indica que
2024 serdun afio dindmico: no solo estdn au-
mentando los presupuestosy elnimero de asis-
tentes alos eventos, sino que también estamos
viendo que la adopcién de tecnologia se acelera
drasticamente”.

Los modelos de trabajo remotos aceleranlasreu-
niones internas en persona

Lamayorfadelosen-

cuestados opinaque

lasreunionesy eventos

del préximo afio serdn

completamente pre-

senciales (59%) o hibri-

dos (20%), y el 21% res-

tante, virtuales. Dado

que muchas organiza-

ciones han adoptado

modelos de trabajo hi-

bridosyremotos, el pa-

peldelasreunionesy

eventos parareunira

los equipos se ampli-

ficayelvalordelasen-

contrarse en persona

continda creciendo.

Seesperaquelasre-

unionesinternasylas

delos consejos aseso-

resvean el mayor cre-

cimiento: el 42% delos

encuestados afirma

que habrd mas de am-

bos tipos de reuniones

el préximo afio, segui-

dos porviajes deincen-

tivos (38%), reuniones

pequeiias, lanzamien-

tos de productosyreuniones de altos directivos
(37% cada una), conferencias con ferias comer-
ciales (35%) y conferencias sin ferias comercia-
les (30%).

Segtin el Hotel Monitor 2024 de Amex GBT, las
tarifas hoteleras probablemente seguirdn au-
mentando enlamayoria deloslugares delmun-
do durante 2024, y se esperaque lasreunionesy
eventos reemplacenlademanda cada vezmenor
deviajes de placer.

Latecnologia sigue estando de moda

Se espera que la tecnologia produzca cambios
importantes en la forma en la que los profesio-
nales del sector hacen su trabajo, incluyendo
lainvestigacién de destinos, la comunicacién
de eventos yla automatizacioén deregistros.

Lainteligencia artificial (IA) se utiliza cada
vezmds para elaborar comunicaciones perso-
nalizadas con los asistentes; el 42% de los en-
cuestados dice que espera utilizar [A en 2024.
Las aplicaciones méviles siguen siendo un ele-
mento basico en reuniones y eventos, con una
tasa de uso prevista de mds del 60%. Los pro-

fesionales también contintdan experimentan-
do con tecnologias de realidad virtual, y el 41%
delos encuestados espera utilizarlas el proxi-
mo ano.

Tejado dice: “Los meeting planners deben
aprovecharlas herramientas y tecnologfas dis-
ponibles de manera efectiva de cara ala auto-
matizacion de tareas, larevision de las politi-
casdel programa dereuniones, para acelerar
las aprobaciones presupuestarias ylaintegra-
cién delosviajes de negocios y de reuniones”.

Laadopciénde la sostenibilidad sigue aumen-
tando

Lamayoria delos profesionales del sector (78%)
afirman que sus organizaciones tendrian entre
sus objetivos alcanzarlaneutralidad de carbono
parafinales de 2024. Sin embargo, eso no podra
suceder sin salvar algunosretos sefialados por
los encuestados, como laidentificacién de pro-
veedores certificados (39%), contar con el presu-
puesto adecuado (35%), medicién delimpactoy
célculo de CO2 posterior al evento (32%), mini-
mizarlos viajes (28%) y falta de habilidades/re-
cursos/formacion (23%).
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Portaventura Eventos

PortAventura Business & Events re(ine a agencias especializadas del sector MICE nacional

en un gran evento de Halloween

ortAventura Business & Events
hareunido aun centenar de
profesionales de la organiza-
cién de eventos corporativos
para presentar sus serviciosy
dar a conocer la multitud de posibilidades
que ofrece PortAventura Convention Cen-
tre.

En esta tercera edicion, los asistentes reali-
zaron una visita detallada para conocer las
instalaciones de PortAventura Convention
Centre, que destacan por ofrecer méds de
20.000 metros cuadrados distribuidos en 24
salas multifuncionales con capacidad pa-
ramds de 6.000 personas. Ademds, descu-
brieron la oferta gastronémica del resorty
se enfrentaron a una emocionante gymka-
naen PortAventura Park, una de las activi-
dades de team building mds representati-
vas de la oferta de PortAventura Business &
Events, entre otras propuestas.
Losinvitados también tuvieron la opor-
tunidad de participar en una sesién en la
que Choni Ferndndez, directora de soste-
nibilidad de PortAventura World, presen-
t6 los dltimos avances en la estrategia de
ESG dela compaiiia, en la que destacé que
“este aflo ha sido muy especial, porque he-

mos obtenido el certificado como empresa
B Corp, que demuestra nuestro compromi-
so con el medioambiente yla sociedad. Un
compromiso que el resort lleva trabajando
desde sus inicios y que se ha materializado
en grandes proyectos, como PortAventura
Dreams, un complejo de viviendas situado
dentro del resort que acoge a familias vul-
nerables para que puedan disfrutar de unos
dias de descanso y diversion”.

Con todo, la sostenibilidad ha sido la gran
protagonista de este evento, en el que se ha
optado al mdximo por los formatos digita-
les, disminuyendo asila generacién de resi-
duos, con vinilos libres de PVC, acreditacio-
nes de papel FSCy cartén de panel de abeja
parala decoracién. También se ha tenido en
cuenta en otros aspectos como, por ejem-
plo, enla elaboracién de los mentis con pro-
ductos de km 0.

Segtin Malin Nilsson, directora de PortA-
ventura Business & Events, “el objetivo de
este encuentro ha sido demostrar nuestra
filosofia sostenible, que aplicamos en cada
uno de los eventos que realizamos en Por-
tAventura Convention Centre. Se trata de
un aspecto cada vez mds demandado por
nuestros clientes, y esta oportunidad nos

parecia perfecta paramostrar aalgunos de
los miembros mds importantes del sector
todo lo que podemos ofrecer.”

Por ultimo, los participantes en el encuen-
tro también pudieron disfrutar de la apertu-
raen exclusiva delazona Far West de PortA-
ventura Parkysubirse a ‘Uncharted’, lagran
novedad de este afio del parque. La apertura
en exclusiva de dreas temdticas del parque es
una préctica habitual en los eventos corpo-
rativos organizados por PortAventura Busi-
ness & Events, que permite hacer uso delas
atracciones e instalaciones de unamanera
mads personalizada.

Elencuentro ha contado conla colabora-
cién de Bmotion, con sus soluciones audio-
visuales y de contenido; Renfe, parael trans-
porte delos participantes de Madrid; y Gold
Events & Sports, con su experiencia en acti-
vidades de team building.
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El mejor destino para los Eventos Mice
esta en Espaiay es Tenerife

I propésito detrds de los even-
tos de empresa, como son los
MICE, es lograr una ejecucion
exitosa enunalocalizacién
que acompaifie alavez que sor-
prenda alos participantes.

Laisla de Tenerife es un destino que permite
que las empresas se encuentren en un entor-
noidilico para desarrollar estas reuniones
corporativas. Todo esto gracias a sus impre-
sionantes paisajes naturales, su clima ca-
lido durante todo el afio y su amplia oferta
turistica. Desde alojamientos como hoteles
delujo o acogedores espacios rurales, res-
taurantesy espacios de reunion, la isla ofre-
ceuna experiencia tinica paralograr el éxito
empresarial fomentando que los equipos de
trabajo puedan fortalecer sus lazos, mejorar
la comunicacién y fomentarla creatividad
durante estas reuniones.

Tenerife Convention Bureau: experiencia,
profesionalidad y compromiso

Ademads, cabe destacar que laisla cuenta con
Tenerife Convention Bureau, un departa-
mento que se ha consolidado como la me-
jor opcién parala organizacion de eventos y
congresos del archipiélago. Todo ello gracias
asuamplia experiencia, profesionalidad y
compromiso.

Desde su creacion, Tenerife Convention Bu-
reau ha trabajado en estrecha colaboracién
con las principales empresas y organismos

del sector turistico y de eventos, para ofrecer
una amplia gama de servicios que cubren to-
daslasnecesidades de los organizadores de
los eventos MICE.

En cuanto alos servicios, este departamen-
to se encarga de facilitar la organizacién de
eventos, ofreciendo asesoramiento persona-
lizado gratuito y adaptado alas necesidades
especificas de cada cliente, como son:

* Seleccién de alojamiento

* Organizacién de transportes

* Gestién de actividades y excursiones

* Contratacion de servicios de traduccion e
interpretacion

* Coordinacién de reuniones o gestién de
inscripciones

* Contacto con colaboradores locales (servi-
cios de catering, alquiler de equipamiento
audiovisual, servicios de decoracién o am-
bientacién de eventos, entre otros)

Gracias a su ubicacion, Tenerife es unais-
lallena de contrastes que ofrece una amplia
variedad de actividades tanto en el &mbito
cultural como en el de ocio, que completan
unviaje de negocios.

Tenerife como destino idéneo para los
eventos de team building

Siunimos los términos ‘trabajo’y ‘ocio’ en-
contramos los eventos de team building,
una de las mejores herramientas para mejo-
rar la comunicacién y el desempefio de los
equipos de trabajo.

Las actividades de team building en Tenerife
pueden ser variadas y adaptadas alas nece-
sidades especificas de cada compafifa: des-
de juegosyretos al aire libre hasta talleres de
creatividad y desarrollo personal. Existe asi
en el destino una amplia gama de dindmicas
paraque los equipos de trabajo puedan di-
vertirsey aprender juntos.

Sostenibilidad: tendencia en los eventos de
una isla comprometida

Enlaactualidad, la sostenibilidad es una
de las tendencias y requisitos principales
enla gestion y produccién de eventos. Y
en esto precisamente se distingue Teneri-
fe: su compromiso con la sostenibilidad y
la preservacion de sus principales atracti-
vos paralas futuras generaciones. E1 54%
de sus espacios naturales han sido prote-
gidos, ademds de haber aumentado la pro-
duccién de energias limpias; laisla se ha
integrado enlared Biospherey enlared
de Destinos Turisticos Inteligentes. Cada
evento celebrado en ella deja una huella
positivay duradera en la comunidad local
yensudelicadariqueza medioambiental.
Si estds buscando el enclave perfecto para
desarrollar tu encuentro profesional, Te-
nerife es el destino ideal paralas empre-
sas que buscan fortalecer sus equipos de
trabajo y mejorar su desempefio, ofrecien-
do una experiencia tiinica para los eventos
MICE.
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Grupo Julia celebra
su 90 aniversario

Fundada en 1933, se ha convertido en una de las empresas de referencia de los sectores del turismo receptivoy

del transporte de pasajeros

rupo Julia, uno delos princi-

pales grupos empresariales

espafioles especializado en

servicios globales de turismo

ymovilidad, celebraeste afio
su 90 aniversario. Sus origenes se remontan a
1933, aflo en el que fue fundada Autocares Ju-
lia gracias alimpulso emprendedor de cuatro
jovenes que supieron ver una oportunidad de
negocio en las dificultades de los equipos de
futbol y sus seguidores para desplazarse alos
campos contrarios, asi como de escuelasy en-
tidades culturales para cubrir sus necesida-
des de movilidad.

Enlosafios 40y 50, tras el cese forzado dela
actividad por la Guerra Civil, la empresa se
convirtié paulatinamente en lider en el trans-
porte discrecional de viajeros en Catalunya,
conrutasy excursiones que tuvieron un gran
€éxito, como la visita al Monasterio de Mont-
serrat.

Enladécadadelos 70, el boom del turismo en
Espafaimpulsé la creacién de nuevas socie-
dades, dando lugar ala creacion, en 1968, de
Julia Tours, marca de servicios especializa-
dos en viajes vacacionales de larga distancia;
de Julia Central de Viajes, especializada enla
organizacién de viajes corporativos y de em-
presa, en 1973, y de Julia Travel, especializada
en servicios de turismo receptivo, en 1978. En
esta época, la compaiiia fortalecié también su
presencia, de forma muy notable, en Argenti-
nay México, paises que alin representan un
volumen de facturacion relevante en la activi-
dad turistica del grupo.

Tras profesionalizar la estructura directiva de
la compaiiia, enlos afios 90, el cambio de siglo
trajo consigo lasegunda gran fase de interna-
cionalizacién del Grupo. Conla creacién de

la divisién de autocares turisticos, City Tour,
queyaoperaba anivel nacional en Barcelona,
Madrid y desde 2013 en San Sebastian, su acti-
vidad internacional se extiende a México (des-
de 2001 con la marca Turibus), San Francisco
(2014), Londres (2015), Roma (2016) y Tanger
(2018).

Actualmente, Grupo Julia em-
presa familiar con sede central
en Hospitalet de Llobregat estd
establecido en mds de 20 ciuda-
des de 8 paises diferentes (Es- r
paiia, Andorra, Reino Unido, i
Italia, México, Argentina, Ma-
rruecos y Estados Unidos), em-
pleaa1.400 personasy cuenta
con 12 millones de clientes a ni-
vel internacional.

Para celebrar esta efeméride to-

dalaflota de Autocares Julia serd vinilada con
ellogo conmemorativo del 90 aniversario, que
también se incorporard alas diferentes websy
herramientas de informativas y de promocién
delas marcas del grupo.

José Adell Antonio, presidente del grupo, re-
cuerda que “en estos 90 afios, Grupo Julia ha
evolucionado amedida que avanzaba el pais
yhatenido que enfrentarse aimportantes di-
ficultades, pero hasabido adaptarse alas nue-
vas necesidades dela sociedad y de un sector
en continua transformacion. Este aniversa-
rio es todo un orgullo que queremos celebrary
agradecer con todo el equipo humano que for-
ma o haformado parte dela compaiiia.” Por su
parte, José Francisco Adell, consejero delega-
do, haafiadido que “GrupoJulia alcanzaeste
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aniversario posicionado como una de las em-
presas de referencia del sector turistico re-
ceptivo ydel transporte de pasajeros fiel a sus
retos fundacionales: la seguridad de sus clien-
tes, la calidad delos servicios ofrecidos ylain-
novacién constante.”

Entre algunas de las tiltimas operaciones de la
compafifa destacan, laadjudicaciénala UTE
Monbuis & Julia delalinea de transporte ur-
bano entre Sant Boi de Llobregat y BCN (2021),
launién con City Sightseeing y Stagecoach
Group, el mayor operador de autobuses de
Reino Unido, paralograr el liderazgo del bus
turistico en Londres (2021), la adquisicién de
lamarca This is Med de alquiler de yates y or-
ganizacion de eventos corporativos en BCN,
Costa Bravay Baleares (2020) o la compra de
Autocares Padrés (2019).
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TIS - Tourism Innovation
Summit 2023 vuelve a Sevilla

IS - Tourism In-
novation Sum-
mit2023 volvid a
Sevillael pasado
mes octubre pa-
ralacelebrarcion de su cuartaedi-
cion. Durante tres dias, la ciudad se
convirtié en epicentrodelainno-
vacién turistica a nivel global reu-
niendo amds de 7.000 profesionales
del sector que pudieron conocer de
primeramano las tltimas tenden-
ciasytecnologias queayudardna
los negocios y destinos turisticos
amejorar sucompetitividad. TIS—
Tourism Innovation Summit, que
seha consolidado como referente
tecnoldgico paralaindustria turfs-
tica, presento las novedades de es-
tacuartaedicion, que se trasladaal
pabellén 2 de FIBES paradarres-
puestaalaaltademanda de empre-
sas que querfan exponer.
Antonio Jiménez, Director Gerente
Turismo de Sevilla, destacé que esta cuarta edi-
cién “esuna gran oportunidad parasituara Se-
villaen el epicentro del turismo vanguardista.
TIS esun evento pensado pory parael sector tu-
ristico, con el propdsito de impulsar nuevas tec-
nologfas y transformar los modelos de negocio
actuales, los procesos operacionales yla expe-
riencia del viajero”.
Por suparte, Philipp Heuri, Chief Tourism Offi-
cer de Turismoy Deporte de Andalucia, hade-
finido TIS - Tourism Innovation Summit 2023
como “unaoportunidad tinica para que profe-
sionales, empresas y organizaciones del sector
turistico seretinan durante tres dias intensos
de aprendizaje, intercambio de ideas ynetwor-
king”. Ademas, ha explicado que desde el afio
2020, han apoyado con entusiasmo lainiciativa
de Tourism Innovation Summit en Sevilla, “ya
que consideramos que es una apuestaimpor-
tante para el desarrollo del turismo enla ciudad
yentodalaregién de Andalucfa. Estamos enuna
nueva etapaenlaque es crucial saber hacia don-
denosdirigimos en el sector turistico, y TIS es
un evento clave que nos permite reunirnos para
debatiryaprender sobrelasiltimas tendencias,
tecnologiasy casos de éxito”.
“TIS fue concebido como un espacio donde po-
der debatir hacia dénde se dirige el turismoy c6-
mo podemos mejorarlo. Se trata de unlugar para
reflexionar sobre cémo queremos que crezca el
sector. Podemos decir que TIS—Tourism Innova-
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tion Summit esun master de tres dias donde los
profesionales del sector turistico podran descu-
brir casos de éxito reales ylas posibilidades infi-
nitas que brindala tecnologfa”, ha destacado Sil-
viaAvilés, directora de TIS—Tourism Innovation
Summit.

Elevento, que naci6 en plena pandemiay que ha
acompanado alos profesionales del sector turis-
tico arepensar sus negociosy propuestas al via-
jero, celebrasu cuartaedicién en Sevilla, queha
sidorecientemente elegida Capital Europea de
Turismo Inteligente 2023 por su accesibilidad,
sostenibilidad, digitalizaciény apuesta por el pa-
trimonio histéricoyla creatividad dela ciudad.
Entrelas novedades que se han presentaron,
destacala celebracién del congreso A World For
Travel dentro de TIS2023. A World for Travel es el
evento queimpulsala transformacién y desarro-
llo del turismo sostenible y que, después de cele-
brarse en Evora (Portugal) yNimes (Francia), este
anollego aSevillaen elmarco de TIS—Tourism
Innovation Summit para dar a conocer nuevas
iniciativas que impulsen el crecimiento del turis-
mo responsable y sostenible en todo el mundo.

TIS2023: donde encontrar las Gltimas solucio-
nes para el sector turistico

Bajo ellema Travel revolution takes off, TIS2023
buscaimpulsarla competitividad delaindus-
tria turistica a través dela tecnologfa yla digita-
lizacion del sector. Para ello, mas de 200 firmas
expositoras mostrardn las tiltimas soluciones en

Inteligencia Artificial, Cloud, ChatGPT, Business
Intelligence, Realidad Virtualy Aumentada, Web
3.0, Ciberseguridad, Big Data & Analytics, Mar-
keting Automation, GIS, tecnologfa contactless,
o Predictive Analytics, entre otras.

Ademds, mds de 400 expertosylideres del sector
turistico a nivel mundial compartirdn en el con-
greso Tourism Innovation Global Summit sus
estrategiasy casos de éxito de aplicacién delas
ultimas tecnologfas el sector turistico, y desvela-
ranlastendencias paraavanzarhacia un turis-
mo mdsinteligente, digital y sostenible. Todo ello
através de agendas disefiadas especificamente
paracada perfil profesional (CEOs, CIOs, CMOs,
DMOs.. ), junto a diferentes foros verticales pa-
racadasegmento delaindustria: destinos, hote-
les, travel & tourist transport, canales de distri-
bucién, activities, MICE, business travel, y ocio
ycultura.

Durante tres dias, TIS2023 organizo diversas
actividades de networking con el objetivo de fo-
mentar la creacién de sinergias yla transferencia
de conocimiento. Asi, el evento celebré un afio
mads el Leadership Summit, un almuerzo quere-
uni6 alideres delaindustria para establecer co-
laboraciones; los Tourism Innovation Awards
2023, quereconocerdnalas organizaciones que
lideranla digitalizacién ylasostenibilidad en el
turismo; o el Touristech Startup Fest, que brin-
dardalos talentos emergentesla oportunidad de
presentar sus proyectos ainversoresy empresas
dereferencia.
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Las tendencias clave del sector mundial
de reuniones y eventos, segun Accor

nnuevo informe de Accor, el
grupo hotelero lider mundial,
revelalanecesidad de centrarse
enel equilibrio yla pertenencia
amedida que el sector mundial
dereunionesy eventos continda recuperdndo-
seeimpulsando el crecimiento estratégico para
2024 enadelante.
Elinforme, titulado «Meeting Expectations:
The Future of Meetings & Events» (“Cumplir
las expectativas: el futuro delasreuniones ylos
eventos”), abordala transformacién que ha ex-
perimentado este sector enlos tiltimos afios y ex-
ploralos cambios fundamentales que afectana
laindustriaa medida que contintia evolucionan-
doyrecuperandose.
«Elpanorama empresarial mundial estd expe-
rimentando una profunda transformacion. La
forma en que vivimos, trabajamos e interactua-
mos se haremodelado enlos tiltimos afios ylos
efectos domind de estos cambios han creado
nuevas oportunidades en el sector de reuniones
yeventos, afirmé Sophie Hulgard, Directora de
Ventas de Accor. «La pandemia fue un momen-
to decisivo parael sector. Nos vimos abocados a
unmundo dereuniones virtuales, en el que los
eventos presenciales se paralizaron. Sin embar-
go, nos adaptamosy evolucionamos. Esa evolu-
cién contintiahoyy el hilo conductor de todas
lastendencias que pronosticamos es la conexion
humana. Hoy, mds que nunca, se tratadelane-
cesidad humana de reunirse, compartir y pros-
perar, sefiald.
Traslapandemia, se temfa que el sector delos
eventos tuviera dificultades pararecuperar su
publico. Hoy esa audiencia haregresado en gran
mediday se esperaque en los préximos afios
supere su pico de 2019. Es una gran noticia pa-
raelsector, pero también planteanuevosretosy
oportunidades que modificardnlaformadere-
servar, planificary ejecutarlos eventos.
«Estar enunasala con gente esimportante: es
poderoso yvalioso, afiadié Hulgard.
Los datos delaencuesta “Meetings & Events In-
dustry Forecast” de Accor refuerzan esta trayec-
toria de crecimiento prevista. E1 78 % delos en-
cuestados afirmé que su gasto o el de sus clientes
habia aumentado desde 2022, y el 36 % dijo que
habia aumentado méas del 25 %. De cara a 2024,
seespera que el crecimiento continte, yaqueel
80 % delos expertos encuestados espera que el
gasto aumente en 2024, y el 30 % afirma quelo
hardenmdsdeun25%.
Segtn el estudio de Accor, se prevé un creci-
miento continuo enlasreunionesy eventos en
2024 de diferente magnitud. Tres cuartos (78 %)
esperan que el niimero de reuniones pequefasy

medianas (menos de 100 delegados) aumente el
préximo afio, y elmismo nimero dijo que espera
que aumente el niimero de reuniones de mds de
100 delegados. Mds delamitad (57 %) prevé un
aumento delas grandes reuniones (mds de 300
delegados) y tres cuartos (78 %) afirma que serd
«muyimportante» parasusector asistir a exposi-
ciones, conferenciasyferias en 2024.
Confirmando el valor delas reuniones presen-
ciales (IRL), el 33 % de los planificadores de reu-
niones espera obtener un 40 % mds de ingresos
delasreuniones de este tipo frente alas virtua-
les, ylamayoria, el 80 %, no estarfa dispuestaa
utilizarla videoconferencia para cerrar acuer-
dosen2024.

Elnuevo informe de Accor, <MEETING EX-
PECTATIONS: THEFUTURE OF MEETINGS &
EVENTS» revela cinco tendencias que se espera
que determinen el crecimiento del sector.

1/ «Productividad més suave”

Elespiritude “Work hard, playhard”, antafio
asociado alos negocios ylos eventos, estd cam-
biando en consonancia conlas exigencias delos
nuevos estilos devida.

—Conclusion clave: equilibrar el propdsito yla
productividad.

2/ «Vender pertenencia»

Elsector dereunionesy eventos giraen tornoa
unacosa:las personas. La conexién humanay
elfomento del sentimiento de pertenencia son
las piedras angulares del éxito en el disefio de
eventos.

—Conclusion clave: celebrarla conexién huma-
na. Vender pertenencia.

3/ «Disefiar experiencias»
Los organizadores de eventos buscan el retorno

de suinversion, pero mds que nunca buscan
ROX, el retorno de la experiencia.
—Conclusion clave: crear experiencias memo-
rables que forjen conexiones significativas.

4/ «Reuniones ecolégicas”

Elimpacto positivo es el elemento diferencia-
dory, mds que nunca, el sector tiene luz ver-

de paraimpulsar el cambio. Las credenciales
ecolégicas yano son un extra paralos eventos:
serdnun factor decisivo ala hora de velar por
elnegocio.

—Conclusion clave: la sostenibilidad debe ser la
primeraidea, nolaultima.

5/ «Tecnologia disruptiva”

Las conferencias en persona son ahorauna
forma vital de reunir a personas que quiza s6-
lo seveanatravés delas pantallas delos por-
tatiles.

—Conclusion clave: lo digital tiene alcance. El
caraacaratienevalor. Estar enlasalaimporta.
«El sector de reunionesy eventos ha demostra-
do suresistencia, innovacién y adaptabilidad»,
dice Karelle Lamouche, Directora Comercial
deladivisién Premium, Midscale & Economy
de Accor. «Las tendencias esbozadas en este
informe se derivan del ADN del sector:los ne-
gocios caraa caraimportan. La conexién hu-
mana va unida al éxito comercial, hace que el
negocio seamds fuerte. Amedida que el sec-
tor sigueimpulsando larecuperacién a escala
mundial, es el compromiso de forjar conexio-
nes significativas, ser un catalizador del creci-
miento comercial y culturaly crear un senti-
miento de pertenencia, lo que garantizard que
el sector supere sus previsiones de crecimien-
to. Losviajes han vueltoy, para el sector M&E,
sonlapertenenciay el equilibrio los que im-
pulsardnlosresultados en 2024», concluye.
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Valencia Premium

La asociacion presentara sus productos y servicios turisticos del segmento mas premium en el Salon Pure
Spain de Paris, el IBTM de Barcelonay el ILTM de Cannes adonde acude el grueso de compradores de lujo tanto

vacacional como de negocios

alencia Premium estard pre-
sente enlas tres principales fe-
rias de turismo delujo tanto
vacacional como de negocios

de Europa que se celebran es-
teotofio. Laasociacion se encargard dellevaral
mercado internacionalla ofertamas exclusivay
singular de servicios y productos turisticos de lu-
jodela Comunitat Valenciana. Estas citasinclu-
yen el Salon Pure Spain en Parfs, el IBTM en Bar-
celonayel ILTM en Cannes.

Laprimera parada es el Salon Pure Spain, orga-
nizada por Turespafia, que sellevard acabo en
Parisel 19 de octubre, con la participacién de 100
expositores. Esta edicion estd dedicada exclusi-
vamente a Espafiaydirigida aempresas del sec-
tor turfstico, tanto del segmento MICE -reunio-
nesy congresos-, como del vacacional.

Franciaesunmercado de granimportancia pa-
rael turismo espafiol, yaque Espafia es el desti-
nointernacional preferido porlos franceses. Du-
rante este evento, Valencia Premium, que asiste
delamano de Turisme Comunitat Valenciana,
presentardla oferta delaasociaciéna25 agen-
tesycon 35 agencias B2B de MICE y ocio del pais
vecino.

Ennoviembre, Valencia Premium estard pre-
sente en el IBTM World, el evento lider mundial

T

paralaindus-
tria de reunio-
nes, incentivos,
conferenciasy
eventos, quere-
cibe en Barcelo-
nacadaafoal5
000 comprado-
res, organizado-
resde eventosy
otros profesio-
nales del sector
demadsde 100
paises. Laaso-
ciaciény 14 de
sus empresas asociadas, ubicadas en el stand
B50 de Turisme CV,yahan concertado mas de 32
reuniones con empresas de todo el mundo inte-
resadas enla Comunitat Valenciana como des-
tino parasus eventos corporativos y viajes dein-
centivos.

Paracerrar el afio, Valencia Premium participa-
rdenelITLM en Cannes, consideradala princi-
palferiadel turismo delujo en Europa, que ten-
drédlugar del4 al 7 de diciembre en el Palais des
Festivals et des Congres dela ciudad francesa.
Este evento atrae acompradores de viajes de lujo
de todo elmundo, incluyendo agentes de viajes,
planificadores de eventos y turoperadores de lu-

jo,unaaudienciayasegmentadadelamdxima

calidad que buscalas experiencias genuinas que
Valencia Premium puede ofrecer en la Comuni-
tatValenciana.

Ademads, la participacion de Valencia Premium
en este certamen bajo el paraguas de Turespafia
yconla colaboracién de Turisme Comunitat Va-
lenciana, mejorardlanotoriedad dela oferta pre-
miumyampliard el networking con otros expo-
sitores y compradores delaindustria dellujo con
los que generar alianzas estratégicas delargo
plazo. Enestalinea, laasociaciényaha progra-
mado reuniones B2B con més de 40 empresas,
como agencias de viajes.
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Los viajes de incentivo generan un retorno
econéomico superior a los 5.100 millones €

Elimpacto econdmico directo se aproximé a los 1.300 millones, segin un informe elaborado por ObservaTUR

para IDEMICE

egtinun informe elaborado
por ObservaTUR paralaAso-
ciacién de Agencias Especia-
listas en Viajes de Incentivo
(IDEMICE), titulado ‘Viajes de
incentivos: claves, dimensién yrealidad de un
contexto basico en la economia del turismo’,
estavertiente del MICE gener6 en 2022 unre-
torno econémico paralos destinos superior a
los 5.100 millones de euros, con un impacto di-
recto que rondé los 1.300 millones de euros. En
términos de empleo, este &mbito participa en
la creacién de cerca de 6.000 puestos de traba-
jo, segtin las estimaciones econémicas que se
hanrealizado.
Estas cifras suponen la practicarecuperacion
de este segmento, que segtin se reconoce en el
informe fue uno delos mds dafiados porla cri-
sis del coronavirus (con 11 veces mds pérdidas
que otros sectores, segtin la OMT), situdndo-
se en estos momentos a niveles proximos alos
2019. En 2021, el tamano del mercado mundial
de estos viajes alcanzd los 40.000 millones de
euros, de acuerdo con la firma internacional
Allied Market Research.
Este optimismo también se traslada al res-
to devariables del MICE, vertiente ala que se
le confiere un importante crecimiento para
los préximos afios, que el Consejo Mundial de
Viajes y Turismo (WTTC) calcula que serdn
superior al 41% este afio. Paralos préximos
10 afos, este organismo predice que los via-
jes de negocios podrian crecer un promedio
de 5,5 % anual.
Lasrazones de este auge, segtin se explica en
elinforme, serfanla tipologia de cliente de es-
te nicho de mercado (por el gasto superior que
efectday su efecto multiplicador), la posibi-
lidad que ofrece para poder ser fidelizado (el
‘bleisure’ es ya unarealidad) y el cardcter com-
plementario que se atribuye a esta oferta turfs-
tica, que contribuye a paliar el problemadela
fuerte estacionalidad.
Ademds, como se subraya en el estudio, el tu-
rismo MICE, en el que se encuadran los via-
jes de incentivo, refuerza el posicionamiento
del destino como motor de oportunidades de
negocio, mejora suimageny trabaja en favor
otros segmentos del turismo, como el congre-
sual, el gastronémico, el cultural o incluso el
turismo de ocio
Asilas cosas, diversos estudios internaciona-
lesle confieren un destacado valor de futuro.
Lafirmainternacional citada, por ejemplo, es-
tima que el volumen de actividad puede lle-

o

garaalcanzarlos200.000 millones de euros en
2031 exclusivamente en el caso de los viajes de
incentivos.

Alavistade estas expectativas, cadavezun
mayor niimero de destinos y empresas han
puesto sus ojos en el MICE y, en particular, en
la corriente de los incentivos, que segtin sere-
coge en elinforme tiene su propia caracteriza-
ciénydiferenciacién.

Elcaso dela ciudad auténoma de Ceuta es pa-
radigmadtico en este sentido. Asf, su Cdmarade
Comercio ha firmado un protocolo de trabajo
coniDEMICE por el cual ambas entidades van
acolaborar de forma conjunta parallevara ca-
bo accionesy eventos, alavez que se trabaja de
forma paralela en el desarrollo de los recursos
humanosylaincorporacién de nuevos talen-
tosalsector.

Herramienta valida para cualquier modelo
de negocio

Entrelos principales atributos que se reco-
nocen alos viajes de incentivos figuran, por
ejemplo, su potenciaalahorade estimularlas
ventas, su contribucion ala fidelizacion de los
empleados y distribuidores, su propia apor-
tacién ala cultura corporativa a estos y otros
publicos, su capacidad pararetener el talento
0, incluso, suvalor para “mover concienciasy
actitudes”.

Ademads, se trata de una férmula muy consoli-
dadaen el tiempoyenlas politicas de empre-
sa, en especial en determinados sectores eco-
némicos, como pueden ser el ambito de los
seguros, el médico-cientifico, labanca, la tec-
nologfa ola automocioén. En todo caso, se in-

siste en el documento, “se trata de una practica
vdliday efectiva para cualquier sector, porque
esunabuena inversién para cualquier modelo
denegocio”.

Elinforme de iDEMICE —elaborado a partir
del andlisis de diversas fuentes documenta-
lesy delas opiniones de representantes de es-
te segmento— recoge asimismo las claves que
han de ofrecer los destinos MICE, la vision de
las empresas que contratan este producto tu-
ristico motivacional y el papel que tiene que
desempeniar las agencias especializadasy sus
profesionales en el nuevo escenario surgido
trasla pandemia, que hanrelanzado su prota-
gonismo.

Igualmente contiene un apartado exclusi-

vo dedicado alas tendencias de futuro de este
subsegmento, entre las que destacan la soste-
nibilidad, la digitalizacion, el regreso ala pre-
sencialidad, la entremezcla de férmulas (viaje
deincentivos + eventos) ylaimplicacién cada
vezmds directa delos participantes/promoto-
res en el programa de actividades. O también
lademanda de méds experiencias inversivas e
innovadoras. En esta prospeccion se citan ex-
presamente las posibilidades de futuro que
brindalaIAy otras tecnologias emergentes.
Elestudio ‘Viajes de incentivos: claves, di-
mensioén yrealidad de un contexto bésico en
la economia del turismo’ ha sido promovido
iDEMICE, con el patrocinio de la Cdmara de
Comercio de la Ciudad Auténoma de Ceuta,
AON eIAG7yha contado conladireccién téc-
nica del Observatorio Nacional del Turismo
Emisor, en colaboracion con ReiniziaT, Task
ONEyAuren.
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El video de turismo del
Ayuntamiento “Madrid es chulo”
gana tres premios internacionales

La pieza producida por el Area Delegada de Turismo para promocionar la capital ha logrado reconocimientos en los
festivales de cine turistico de Zagreb, Serbiay Tortosa

ldltimo video de promocién
turistica del Ayuntamiento de
Madrid estd logrando un gran
reconocimiento a nivel inter-

nacional. “Madrid es chulo”,
producido por el Area Delegada de Turismo
paradar a conocer los atractivos inicos que
brinda la capital a sus visitantes, acaba de
lograr el tercer puesto en la categoria mejor
destino de ciudad (The Best Tourist Destina-
tion 2023-City) en el 12¢ festival del cine tu-
ristico de Zagreb, celebrado en Croaciala se-
mana pasada.

Lapieza hasido premiada con anterioridad
en el Terres Travel Festival, que tuvo lugar
en septiembre enla ciudad de Tortosay en el
que se alzé con el primer premio en la cate-
goria de mejor destino urbano (Gold in Tou-
rism Destination City). Ademds, ha obtenido
el segundo puesto de los premios The Blue
Danube en la categoria de Promocién de ciu-
dad en el Silafest - Silver Lake Tourfilm Fes-
tival, de Veliko Gradiste (Serbia). Todos es-
tos encuentros forman parte del circuito del

Comité Internacional de Festivales de Films
Turisticos (CIFFT), que congrega a los mejo-
res festivales de cine de turismo del mundo.
Un gran escaparate para este tipo de pro-
ducciones que contribuyen difundirlaima-
gen de los destinos, confirmdndose como
potentes herramientas de comunicaciény
difusién de las marcas turisticas.

Gracias a estos tres galardones el video de
turismo del Ayuntamiento, que se estrené
enlapasada edicion dela Feria Internacio-
nal del Turismo de Madrid (FITUR), se posi-
ciona ahora en el puesto nimero cuatro del
ranking de la CIFFT de los mejores videos de
turismo en la categoria de ciudad. La pieza
opta también a alcanzar el premio otorgado
por el publico en los People’s Choice Awards,
cuyas votaciones estdn abiertas hasta el
proximo 20 de octubre. El apoyo al video de
turismo del Ayuntamiento puede realizar-
se emitiendo el voto en este enlace: https://
www.cifft.com/film/madrid-is-chulo/.
Reflejo de laidentidad propia de Madrid
“Madrid es chulo” refleja la identidad pro-
piadela ciudad de Madrid, un valor que ha-

cedela capital un destino acogedor, tinicoy
especial. El video muestrala singular forma
de vivir la ciudad y su estilo propio ala ho-
rade exprimir la vida, invitando al visitante
aparticipar de ella como un madrilefio més
através del disfrute de sus calles y espacios
naturales, de su patrimonio y oferta cultural
y de ocio, de su gastronomia o su artesania,
asicomo de costumbres tan locales como ir
de tapas.

Con un estilo muy original y cuidado que
destaca porlalocucién rimada a modo de
rap, visibiliza el lado mds urbano y experien-
cial dela capital. Mediante suingeniosa alu-
sién a un término tan vinculado a la capital
como “chulo”, la pieza demuestra ademads
quelapersonalidad de Madrid es tan arro-
lladora que atrapa al viajero yle hace desa-
rrollar un sentimiento de pertenencia ala
ciudad, sintiéndose como uno mds y adop-
tando hasta sumanera de hablar. “Madrid
es chulo” cuenta con version en espafiol e
inglés disponible en el canal de YouTube de
Turismo del Ayuntamiento @VisitaMadrid./
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Madrid es elegida mejor destino de
turismo de reuniones de Europa por
sexto afio consecutivo

Los profesionales del sector turistico vuelven a elegir a la capital de Espaia, que competia en esta categoria con
ciudades europeas como Copenhague, Paris o Viena
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aciudad de Madrid contindaa
la cabeza de los mejores desti-
nos paralaorganizacién de en-
cuentros profesionales. La ca-
pital acaba de recibir, por sexto
afio consecutivo, el premio de mejor destino
europeo de turismo de reuniones (Europe’s
Leading Meetings & Conference Destination
2023) enla trigésima edicién de los World Tra-
vel Awards Europa, los galardones internacio-
nales mds prestigiosos delaindustria delos
viajes que se entregaron ayer en la ciudad de
Batumi (Georgia).

Un galardén que demuestrala confianza de
los profesionales del sector turistico en Ma-
drid, que una vezmds ha superado a ciudades
como Copenhague, Paris, Viena, Barcelona,
Amsterdam o Berlin. Ademds, constata que la
excelente reputacion obtenida por la capital en
este segmento turistico perduraen el tiempo,
apesar de losretos que ha tenido que afrontar
el conjunto dela industria turistica, al recibir
este galardén afio tras afio desde 2018.
Madrid podrarevalidar ahora también su ti-
tulo de mejor destino de turismo de reuniones
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del mundo, que ostenta hace cuatro afios, en
la gran galafinal delos World Travel Awards
que tendrd lugar en los préximos meses. En
ella, la capital se medird alos destinos ganado-
res del resto de convocatorias regionales delos
premios: Oriente Medio, Asia, Latinoamérica,
AfricaeIndico y Norteaméricay Caribe.

Calidad y profesionalidad de laindustria de
reuniones madrilefia

Lograr nuevamente este reconocimiento es el
mejor aval al trabajo realizado tanto desde el
Ayuntamiento, a través de Madrid Convention
Bureau (MCB), como por los agentes ptiblicos
yprivados que forman parte delaindustria de
reuniones madrilefia. Unalabor que destaca
por poner a disposicién de los organizadores
una oferta inicay excelentes servicios conlos
mdximos estdndares de calidad y profesionali-
dad, favoreciendo el progreso de este segmen-
to tan importante para el turismo en Madrid
que el afio pasado dejé unimpacto directo de
1.715 millones de euros en la capital.

Madrid Convention Bureau ejerce un papel
fundamental en este sentido, incentivando

esa colaboracién publico-privadaimprescin-
dible y representando a mas de 220 empresas
madrilefias de todos los sectores empresaria-
les dependientes del turismo de reuniones. Su
objetivo es seguir cultivando elliderazgo in-
ternacional de Madrid en este dmbito.

El organismo municipal, dependiente del Area
Delegada de Turismo, estd ultimando su plan
de promocion de cara a 2024, en el que sus aso-
ciados volverdn a tener un gran protagonismo
yvisibilidad. Una estrategia que permitira di-
fundir de forma coordinada el destino Madrid
ensus principales mercados emisores de tu-
rismo de reuniones, como Estados Unidosy
Europa.

Se prevé la participacion en ferias y otros en-
cuentros profesionales, ademds de la realiza-
cién de acciones en destino, como viajes de
familiarizacién o el apoyo a salones profesio-
nales. Todas estas iniciativas tendrdn como
ejes principales la sostenibilidad y el legado
en Madrid para continuar manteniendo en
primeralineaal turismo de reuniones ma-
drilefio.
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ENTREVISTA | JUAN CARLOS GONZALEZ

DIRECTOR GENERAL DE AVORIS

«Ha llegado el momento de dar el salto
hacia la internacionalizacion)

ablamos con Juan Carlos
Gonzdlez enla pasada Con-
vencién de DIT Gestién que
tuvo lugar en Cddiz a prin-

cipios de noviembre. All{, el
director general de Avoris intervino en una
mesaredonda, junto a otros protagonistas
del sector, para tratar sobre la evolucién del
turismoy, sobre todo, su futuro. Amable-
mente, concedio6 esta entrevista a Gaceta
del Turismo, invitada como media partner
al evento.

¢Cudl es el presente y, sobre todo, el fu-
turo del Grupo Avoris? ;Qué planes tie-
nen? ;Cudles son los préximos proyectos
por abordar?

Actualmente, Avoris es el grupo lider en
Espafna en cuanto a volumen y tamaiio,
pero también en cuanto a nimero de ac-
tividades que oferta al mercado. Mucha
gente nos identifica con turoperadores,

pero hay que recordar que mds de 2.000
agencias de viajes forman parte del grupo
y que contamos con acuerdos estratégicos
importantes con otros tantos actores del
sector, siempre buscando la colaboraciéon
y ser uno més.

Respecto al futuro, por supuesto hay pla-
nesy proyectos por delante, creo que aho-
ranos toca dar el salto haciala interna-
cionalizaciéon. En eso estamos trabajando
muy activamente, en complementar las
actividades de Avoris yllegar més lejos a
nivel internacional. Contamos con mer-
cados muy cercanos, en los que deberia-
mos tener mds presencia, Europa medi-
terrdnea es un buen ejemplo. También en
Latinoamérica, donde ya estamos presen-
tes desarrollando actividades con Special
Tours, pero deberfamos ser también emi-
sores alliy, sin duda, debemos dar el salto
a Estados Unidos y espero que a Asia.

Avoris estd ya trabajando desde hace
muchos afios en el mercado portugués,
cha sido este mercado un primer paso
hacia la internacionalizacion?

Si, llevamos muchos afios ya en el merca-
do portugués, donde préximamente ve-
réis un salto cualitativo y cuantitativo de
Avoris. A partir del punto en el que esta-
mos, creo que tenemos que hacer ala em-
presa mds internacional. Pero no se trata
de limitarnos a tener actividades en dis-
tintos paises, que eso ya lo tenemos, sino
de conseguir que Avoris se mueva y acttie
como una empresa global. Esto hace que
paises como Portugal sean méds relevan-
tes como punto de partida.

Como decia, no se trata solo de que una
marca como Special Tours esté presente
en Latinoamérica, sino que tenemos que
ir mds lejos. Esto supone un cambio radi-
cal enla mentalidad de Avoris y ese cam-
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bio de mentalidad sin duda beneficiara
a Portugal ya que es el mercado en el que
mads tiempo llevamos instalados.

Hablaba antes, en la mesa redonda, de
la concentracion que se estd dando des-
de hace afios entre empresas del sector
turistico, pero también en otros secto-
res, ;cpasa por ahi el futuro del sector o
es unarealidad ya de presente?

La colaboracién con nuestros colabora-
dores espafioles y Europeos son primor-
diales ya que nos ayudan a convertir ne-
gocio mds rdpidamente gracias a nuestros
acuerdos estratégicos , ganar reputacion
en el mercado y dar a conocer las marcas.

cDisponéis de algin programa de forma-
cion para los agentes de viajes en este
segmento?

Diria que es unarealidad y que, efectiva-
mente, todos los sectores, sin excepcion,
en épocas de crisis se concentran, porque
cuando uno se abriga es cuando mas frio
hace. Es este, el de la concentracion, un
proceso que afecta a todos los sectores, pe-
ro que se hanotado especialmente en el tu-
rismo, no solo por nuestra fusién, que quiza
seala mds relevante, sino en otras muchas.
Creo que el futuro va en esa direccién y que
todavia quedan un par de afilos més de con-
centraciones.

Y ya que estamos en la Convencién de DIT
Gestién, hablamos no solo de fusiones y ad-
quisiciones, sino de la firma de acuerdos
estratégicos como el que Avoris ha cerrado

furiame

o

con DIT Gestién, que nos permite estar muy
cercaaambas partesy gracias al cual em-
pezamos a compartir tecnologia, producto
y bisqueda de proyectos comunes. Esto es
también en cierta forma un modelo de con-
centracion.

Y hablando sobre el futuro del sector ;es-
tdn siendo capaces las agencias de mos-
trar por qué son tan necesarias?

Lo he dicho ya bastantes veces, pero no me im-
portanadarepetirme en esto. En Avoris siem-
pre digo que somos 100 % de las agencias y 200
% de los agentes. Estoy convencido del futu-

ro de ambos, de que hay un publico que es de
agenciay, realmente, creo que el cliente que no
va a una agencia o no tiene un agente de via-
jes es porque no ha encontrado el suyo. Porque
unavez que lo encuentras, en cada viaje repi-
tes con él. Esto nos pasa a todos y tengo la plena
conviccion de ello.

Las agencias de viajes tenemos mucho futu-
ro, sibien, por supuesto, también tenemos
retos. Aqui hemos hablado de algunos de
ellos. Tenemos el reto de larentabilidad y que
no seasolo el proveedor el que la aporte sino
también el cliente. Tenemos el reto dela es-
pecializacion, el dela unién del sector; exis-
ten ejemplos claros en otras industrias en
los que un canal de distribucién tan impor-
tante como el delas agencias es mds potente
unido. Esta siempre es mi vision y creo que
todavia estamos a tiempo de conseguir un
canal mds unido y potente. La unién del sec-
tor es muy necesaria. Tenemos dos maneras
de afrontarlarelacién con nuestro entorno,
con proveedores, con clientes, etc. que son

cHacia donde WaDE

buscar cosas que nos unen o buscar las dife-
rencias. Hemos sido un sector donde espe-
cialmente se han encontrado las diferencias,
cuando estoy seguro de que nos habriaido
infinitamente mejor buscando las cosas que
tenemos en comun.

Si tuviera una varita mdgica y pudiera ele-
gir entre que nos visiten mds turistas para
que Espania fuera el destino nimero uno, o
menos turistas, pero que gastaran mds en
nuestro pais, ;qué elegiria?

Mi posicion es la de alguien que trabaja desde
ellado principalmente emisor. Es decir, nues-
traactividad se centra en los espafioles que sa-
len, no enlos turistas que vienen. Somos esa
parte del turismo de la que se habla muy poqui-
to, pero te voy a contestar lo que te dirfa cual-
quiera. Es decir, yo creo que es mucho mejor un
turista con un gasto medio méds elevado, con un
valor mds alto, que el turismo de masas.

Se critica mucho a Espaiia en esto, también te
daré mi opinion, este sentimiento que tenemos
un poco los espafioles de que nunca somos los
mejores en nada es injusto. Creo que en turis-
mo lo somos, y somos una referencia en todos
los paises. En Espaiia existe un turismo de sol y
playa masivo, pero existe un turismo gastrond-
mico que no tiene practicamente ningun parfs,
quizds Francia, y tenemos un turismo cultural,
artistico, arquitecténico o de circuitos, excep-
cional y empieza a existir un turismo urbano
en el que Madrid y Barcelona despuntan como
principales ciudades europeas. Creo que lo te-
nemos todo para ser un destino de primer ni-
vel.
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ENTREVISTA | MANUEL LOPEZ

CEO DEL GRUPO ATLANTIGO

“Grupo Atlantigo unifica los nuevos
servicios disenados para el nuevo cliente”

anuel Lopez (CEO de Inter-
Mundial) haasumidore-
cientemente el rol de CEO
del Grupo Atlantigo. Es-

temesde septiembre en
unagrangala celebrada en el Teatro Goya de Madrid
ybautizada como “Travesfaa un nuevo mafnana”,
Lopezpresent6 alaindustria turistica espaiolala es-
tructuray configuracion del nuevo grupo de empre-
sasdel queahoraes consejero delegadoyen el que
estd integrada InterMundial, la compaiifa que él mis-
mo fundé hace casi 30 afios para crearlas soluciones
mads completas deriesgos de viaje ygarantizar al via-
jerounaexperienciaiinica.

InterMundial cubre cada afio amads de4,7millones
deviajerosatravés de suwebyamds de 5.000 agen-
cias de viaje y empresas colaboradoras. Suequipo de
especialistas, de mds de 200 personas, disefia segu-
ros con las coberturas necesarias para cada tipo de
viaje, ya seavacacional, de esqui o aventura, nego-
cios o estudios, entre otros.

™

Recientemente, Grupo InterMundial ha celebrado
un evento, que bajo el titulo “Travesia a un nuevo
mafana”, hapresentado alaindustria su evolu-
cion a Grupo Atlantigo ;en qué consiste esta evo-
lucion? ;:qué ha cambiado?

Nos hemosreunido en nuestro casi 30 aniversario
parahablar del futuro de la compaiiia enlos proxi-
mos 30 afos. Enlacompaiiatenemoslasuerte de
contar con un equipazoy después de haber supe-
radolos duros anos de pandemia, enlos que todos
sabemos lo que supuso para el sector turistico, en
este 2023 podemos decir que, por fin, nos hemos
recuperado, y creo que es ahora el momento justo
de proyectarla consolidacién de nuestro gran gru-
po, taly como hemos hecho conla presentacién del
Grupo Atlantigo.

Estanueva configuracién como Grupo fortalece
nuestra estructura con cuatro empresas lideres:
distribucion de seguros, agencia de suscripcion,
empresa de servicios turisticos y el despacho ju-
ridico para el sector turistico. Somos un grupo de
empresas que ofrecemos unabase muy sélida de

servicios alaindustria turistica desde el gran turo-
perador hastala pequena agenciay unificalos nue-
vos servicios que necesitalaindustria turistica para
elnuevo viajero, ofreciendo un servicio de protec-
cion, una coberturay un asesoramiento completo
antes, durantey después del viaje.

Tras este primer verano libre de covid ;:nos pue-
de hacerun balance de cémo ha funcionado en el
sector de los viajes la contratacion de seguros?
Zqué nuevas tendencias se han observado?
Estehasido un verano atipico, hasido el primero
sin covid, pero ha tenido otros sobresaltos, las elec-
ciones, laguerra que sigue afectando a algunos pai-
ses europeosyalgunos destinos asidticos que atin
no estan funcionando al cien por cien.

Enlos cuatro primeros meses del afio, lareserva an-
ticipada funcioné muy bien. El sector hotelero, las
lineas aéreas hanrecuperado el precio medio. El
turismo receptivo harespondido muybien, a pesar
dehaber pinchado un poco nuestros principales
mercados, como son el britdnicoy el aleman, pero
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entérminos generales ha funcionado muybien. Y
en cuanto al turismo emisor, que es el que nos com-
pete, yo dirfa que determinados destinos han fun-
cionado muy bien yhan superado el cien por cien de
viajeros respecto a 2019, pero hay todavia otros des-
tinos en Asia, que son muy importantesy que toda-
viano se hanrecuperado a esenivel.

Tras la pandemia ;:ha aumentado elinterés porlos
seguros de viaje ala hora de plantearse un des-
plazamiento?

Respecto ala concienciacion de viajar conun se-
guro no hay duda de que haaumentado tremenda-
mente. Desde luego, en ese sentido, estamos de en-
horabuenayesun afio este pararecuperarlo que
hicimos en 2019, pero no podemos decir que se ha-
yarecuperado en términos generales. Hay destinos
donde s, pero en otros noy hay empresas que si, pe-
rootrasno, el gran viaje no se harecuperado del to-
do, pero en determinados destinos si, y desde luego,
con mayor concienciacién de viajar asegurado.
Podemos decir que el sector de seguros este afio se
harecuperadoyestamos en cifras parecidasalas
de 2019, no tanto por el incremento delos viajes o de
los grandes viajes, pero si, porque existe una mayor
concienciacién alahorade contratar un seguro de
viaje. Hay que tener en cuenta que lalarga distancia
todavia estd algo resentiday aunque, por ejemplo,
sehanincrementado los viajes a Egipto, los distri-
buidores delarga distancia atin no se han recupe-
rado del todo porque existen destinos que antes es-
taban muy solicitadosy que este verano, aun no se
hanrecuperado del todo. Falta una estabilizacién
de esos viajes. Esto vendrd rapidamente en cuanto
laslineas aéreas restablezcan su programacion.
Respecto anuestra compaiifa, en InterMundial nos
estamos moviendo en cifras de negocio un 11 por
ciento aproximadamente por encima de las de 2019.

S Qué expectativas tiene InterMundial para el dlti-
mo trimestre del afio? ; Cree que seguird esta ten-
dencia alcista de los viajes?

Parece que siguen ciertas incertidumbres pre-
sentes en el horizonte, las que todos sabemos:
guerras, inflacion, se encarece la financiacion, se
termina el ahorro, etc., asi es que tenemos que ser
cautos. Todavia falta que el optimismo yla bur-
buja que hemos vivido y estamos viviendo este
afio se consolide.

SQué novedades va a ofrecer interMundial alos
grandesy pequerios distribuidores de viajes,
vuestros clientes, de cara alos préximos meses?
Nuestro trabajo ahora, paralos préximos mesesy
parael futuro es seguir trabajando en ser un pres-
tador de servicios, ofrecer una asistencia 24/7y
hacerla vida mucho mds fécil al turoperador, ala
agencia deviajesyal viajero.

Detras de cada una delas soluciones que ofre-
cemos hay personas. Un equipo especializado

y preparadisimo retdndose continuamente con

mads de 150 personas para dotarles de especialis-

tas que analizan a fondo su actividad y necesi-
dades, trazan contigo unos objetivos ylos hacen
suyos, esforzandose para que se cumplan a tra-
vés de puntos de control mensuales. Una aten-
cién premium permanente para unarespuesta
exclusivay fundamentada pues solamente debes
de preocuparte por tuactividad. Consultores de
riesgo que transforman tendencias y necesidades
del mercado en garantias para sus seguros y ex-
perienciayun desarrollo tecnoldgico diferencial,
podemos ofrecer una solucién 360 que combina
el mundo fisico con el digital.

Y en eso vamos a seguir mejorando e innovando,
potenciando el rendimiento de su negocio y fide-
lizando a sus clientes a través de una experiencia
completa que cubre sus necesidades en cualquier
circunstancia, acompanando alos distribuido-
resy alos viajeros en cada momento y en cada ne-
cesidad.

cEs obligatorio contratarun seguro enun crucero?
ceseste, elde los cruceros, un sectorimportante
paralinterMundial?

No, no es obligatorio viajar con un seguro en un
crucero. LaLey de Defensa General delos Consu-
midores -la antigua Ley de Viajes Combinados- lo
que dice es que el que estd obligado a ofrecer un
seguro es, precisamente, la agencia de viajes y el
turoperador, por ley.

Los cruceros se han recuperado también muy
bien este aflo en niimero de clientes, antes de la
pandemia solian viajar alrededor de 600.000 cru-
ceristas alano en Espaiia, y este es, por tanto, un
sector importante paranosotros. El crucero su-
pone un 20% aproximadamente de nuestro ne-
gocio.

Ademds, el crucerista estd muy concienciado de
dos cosas: una, de hacerse un seguro de viaje por-
que es dificil controlar los gastos médicos a bor-
doyentierraenlos diferentes destinos que visita
elbarcoy es por eso, principalmente, porlo que
lo contrata y segundo, por los gastos de cance-
lacién, yano hay flexibilidad, hemos vuelto alas
condiciones de reserva de un crucero previas a
lapandemiay, porlo tanto, se protegen frente a
eventualidades que puedan surgiry porlas que
tengan que cancelar el crucero.

Aesterespecto, no estaria de mds decir que se
agradeceria que por parte de las navieras se ofre-
cieran unas condiciones més laxas, mads flexibles
de cancelacion al crucerista alahora de reservar,
el viajero se atreveria a contratar mds, sin duda.

“UNO DE CADA
DOS VIAJEROS
ESPANOLES
QUE VIAJA

CON SEGURO

LO HACE CON
UN SEGURO DE
INTERMUNDIAL”
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ENTREVISTA | CARLOS GARRIDO

PRESIDENTE DE LA CONFEDERACION ESPANOLA DE AGENCIAS DE VIAJES (CEAV)

«Voy a seguir trabajando sin parar para
intentar conseguir la unidad del sector»

abla-
mos con

Carlos
Garri-

do, pre-
sidente de CEAV, duran-
tela celebracion dela 72
Cumbre Mundial de Aso-
ciaciones de Agencias de

Viajes que ha tenido lu-
gar en Granada del 8 al 10
denoviembre

Antes que nada, enho-

rab porlacelebra
cion de esta 7°Cumbre
Mundial ;ha sido costo-
so, dificil, llevar a cabo
la organizacion de este
evento?

Este es, sin duda, el even-
to mdsimportante que
realiza nuestro sector,
porque esla tinica vez
que nos reunimos los
mdaximos representantes
de todaslas asociaciones
del mundo y donde tene-
mos ocasion de debatir
sobre nuestros proble-
mas, nuestras amenazas,
pero también sobre nuestras oportunidadesy
fijar las estrategias para el futuro. Por lo tanto,
es una cita que por eso la celebramos cada dos
anos, porla dificultad que tiene. Asisten pro-
tagonistas del sector de los cinco continentes.
Hemos contado con la presencia de represen-
tantes desde Nueva Zelanda hasta todos los
destinos de América, Latinoamérica, Africa,
etc.Y, por lo tanto, efectivamente, tiene mu-
chisima complejidad y dificultad la logistica
que conlleva organizarla.

Estamos muy orgullosos porque han venido
representantes de mas de 60 paises de todo el
mundo y hemos tenido la oportunidad de de-
batir de los temas mds importantes que nos
afectan. Hemos hablado de sostenibilidad, de
digitalizacion, de larelacion con las compa-
nifas aéreasyconlalATA, delas nuevas tribus,
delas nuevas tendencias que hay en el sector,
y también hemos tratado el tema del personal,
delaformacién, de todas las necesidades del
sector y hemos tenido ocasién de hacerlo de
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una forma contrastada con los diferentes pai-

ses ylas diferentes visiones del mundo.

Esto para nosotros es muy importante, tener
esavisibilidad en materia de legislacién tam-
biény poder saberlo que estd pasando en ca-
dauno de los pafses, anticiparnosy sobre todo
trabajar en launidad del sector en el mundo.
Tenemos una profesion muy globalizaday es
importante que tengamos esta oportunidad
de interactuar entre nosotros de forma positi-
va, de fijar estas estrategias, de establecer vo-
ces comunes y de trabajar juntos en la mejora
de este sector.

¢Se han cumplido, entonces, las expectati-
vas? ;salimos mds optimistas de lo que en-
tramos?

Bueno, desde el punto de vista organizativo,
efectivamente CEAV tiene la suerte de contar
con el mejor equipo de las asociaciones de to-
do el sector. Mercedes Tejero, Eva Blasco y el
resto del equipo han hecho unalabor extraor-
dinaria por la que no tengo mds que felicitar-
las yhan conseguido con creces los objetivos
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desde el punto de vista organizativo.

El objetivo que tenemos cada vez que organi-
zamos una cumbre es, por lo menos, igualar la
anterior. Seria, si no, un desastre. Y no solo se
haigualado, sino que se ha mejorado. Desde el
punto de vista organizativo, un 10 y muy orgu-
llosos de lalabor que ha hecho todo el equipo,
que se ha dejado la piel y que me consta que
han hecho un gran esfuerzo.

Desde el punto de vista del sector, tengo de-
cirle que si, yo creo que hemos conseguido
dos cosas. Por un lado, hacer una foto, el he-
cho de que se retinan todas las agencias del
mundo en un evento durante unos diasy ha-
blen, yo creo que es una imagen muy positiva
paranuestro sector, de unidad y de fuerzay
de poner en valor la profesién. Y ademads he-
mos podido intercambiar opiniones, expe-
riencias, ideas entre nuestras asociaciones
y conocer lo que estd pasando en cada paisy
trabajar juntos en la mejoray en las estrate-
gias de futuro.
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SEl turismo es igual en todo el mundo o hay
diferencias significativas entre paises?

Hay denominadores comunes, cosas que tene-
mos en comun todos los paises y partes del tu-
rismo que son independientes de cada pafs. El
denominador comun es que el turismo es una
actividad globalizada, a todos nos gusta via-
jar, viajar por ocio, tiene unos componentes,
todos ellos positivos, que tienen que ver con
la cultura, conla comunicacién entre las gen-
tesy también con la paz. A mime gusta decir
que el turismo es laindustria de la paz, porque
donde hay turismo es porque hay paz. Yahora
lo estamos viendo, desgraciadamente.
Evidentemente, cada mercado tiene sus pro-
blemas particulares. Algunos tienen pro-
blemas de conectividad, otros tienen pro-
blemas de legislacion, de documentacién, y
otros paises se preocupan por el tema de las
visas. Lo que para unos paises es un proble-
ma, paraotros no lo es. Y1lo que queremos es
trabajar juntos, los organizadores de viajes
del mundo, lo que queremos es facilitar to-
dos estos aspectos, la conectividad, la legis-
lacién, la documentacién y los requisitos,

la seguridad y trabajar por el bien comtn. Y
ojald en algiin momento se pueda viajar por
cualquier sitio del mundo sin ningtn pro-
blema, sin ningin papel, podamos tener un
mundo sin fronteras y la gente pueda viajar
sinrestricciones. Eso serd unindicador de
que hay pazy de que hay entendimiento en-
tre los paises.

¢Por qué se ha decidido celebrar esta cumbre
en Granada?

Bueno, cada afio nosotros procuramos buscar
un destino que por lo menos iguale las edicio-
nes anteriores. Elliston estd muy alto y la ver-
dad es que todas las ciudades en las que se ha
realizado la cumbre son ciudades de primer
orden turistico, que nos han abierto las puer-
tas, y tengo que agradecer aqui a las siete ciu-
dades que nos han acogido la magnifica hos-
pitalidad que nos dan a las agencias de viajes,
hasido impresionante.

En esta ocasion, se ha elegido Granada porque
crefamos que era una buena alternativa que
cumplia con todos los requisitos para ofrecer
una ciudad divertida, con un patrimonio cul-
tural extraordinario, su gastronomia, el am-
biente, el flamenco y todos los atractivos que
ofrece Granada. El nivel de satisfaccién ha si-
do impresionante, los invitados se van impre-
sionados de una ciudad realmente tinica en el
mundo, y siempre buscamos ese tipo de des-
tinos.

Me atrevo a aventurar que una de las deci-
siones mads dificiles debe ser elegir a las per-

sonas o a las empresas que reciben los dis-
tintivos Matilde Torres y Vicente Blasco cada
afo ;qué me puede destacar al respecto?

Si, a través de un jurado de la Confederacion
otorgamos estos reconocimientos. Son unos
distintivos a nivel nacional, pero aprove-
chamos el marco internacional de la cumbre
pararealizarla entrega de estos dos reco-
nocimientos. El Matilde Torres y el Vicente
Blasco son los dos tinicos premios que otor-
ga CEAV, en los que el jurado valora tanto,
por un lado, ala persona con una trayectoria
ylo tienen los primeros espadas de este pafs,
gente muy importante que ha hecho mucho
por el turismo y por las agencias de viajes,

y en ese sentido muy agradecidos y muy or-
gullosos de habérselo dado este afio a una
persona con la trayectoria de Pedro Irion-
doy, por otro lado, reconocemos a una ins-
titucion porque creemos que las institucio-
nes son importantes, y también lo tienen las
primeras instituciones de este pais durante
las ediciones anteriores, y el jurado este afio
ha creido conveniente ddrselo a un proyecto
extraordinario, liderado por una mujer que
tiene que ver con el medioambiente, con la
sostenibilidad, y que es el tema de los plds-
ticos, y estamos también orgullosos de ha-
berle dado a Lola este afio un premio. Es una
pequeila empresa, pero no tiene por qué ser
grande, no tiene por qué tener muchisimo
patrimonio, ni una gran facturacién, nada
de eso. Queremos primar las trayectoriasy
los modelos ylas instituciones que apoyan a
nuestro sector.

Si tuviera una varita mdgica ;qué seria me-
Jjor? ;Recibir menos turistas pero que dejaran
mds dinero?

En este momento, y aquilas agencias de via-
jes somos claves, somos fundamentales en
lo que tiene que ver con lareorganizacion
del turismo. Esto no es un tema de nime-
ros, y no quiero decir si tiene que haber mas
omenos. Lo que si digo es que en un pafs co-
mo Espana, donde los turistas son nuestra
primera fuente de ingresos, no nos olvide-
mos, no se le puede dar la espalda al turis-
mo. Espafia no serialo que es, ni podriamos
tener las ventajas sociales que tenemos co-
mo pafs sino tuviéramos los ingresos que
nos proporciona el turismo.

El turismo es nuestra industria mds importan-
tey tiene muchas ventajas, lo he dicho antes, a
nivel cultural, comunicaciones, etc., y eviden-
temente, tiene algunos inconvenientes, como
es el hecho de que en algunos destinos, en al-
gunas épocas, hay una saturacién de visitan-
tes. Para esto las agencias de viajes en lo que
estamos trabajando es en laredistribucién de

los sectores. Nadie como las agencias de viajes
podemos replanificar. Lo que queremos ha-
cer esredistribuir esas zonas, tan saturadas
por otras menos saturadas, y ampliar nuestra
oferta, que no se concentre en épocas concre-
tasyenzonas concretas. Y para ello nosotros
estamos trabajando en esa deslocalizacion
yen esa desestacionalizacién también. Y es-
to lo hacemos ofreciendo productos de valor,
que tienen que ver con el turismo de interior a
veces, o con la gastronomia, o conlas épocas,
y somos las agencias de viajes las que tene-
mos esas posibilidades de trabajar, buscando
siempre esos beneficios que tiene el turismo
paralaeconomia.

Queremos que los destinos que hoy son desti-
nos lo sigan siendo dentro de 200 afios, respeto
con el medioambiente, respeto con la sosteni-
bilidad social, econémicay medioambiental,
siempre trabajando en ese turismo que tiene
ventajasy en las cosas positivas que tiene la
industria.

Hablando de la necesaria unidad del sector,
en este momento no sé si es necesaria esa
unidad para, por ejemplo, tener mds fuerza
de cara a la administracion, a los proveedo-
res, alos clientes, ...

Es fundamental, la unidad es clave, y yo soy
firme defensor de la unidad, CEAV aglutina a
28 asociaciones de dmbito territorial y de dm-
bito sectorial. La Confederacién Espaiola de
Agencias de Viajes es, por definicion, en otros
sectores y en otros paises es asi, quien tiene
que encargarse de aglutinar a las diferentes
asociacionesy, en ese sentido, estamos traba-
jando para tener una unidad 360 y que todo el
mundo se sienta representado.

La Confederacion, en el caso de las agencias
de viajes, es relativamente joven, tenemos mu-
cho por hacer, vamos a seguir trabajando, va-
mos a abrir la puerta al resto de las asociacio-
nes, tres o cuatro, las que se unan al proyecto
de unidad que representala Confederacién,
las puertas van a estar abiertas, vamos a se-
guir trabajando en este proyecto, van a encon-
trar siempre una maxima distribuciény yo
confio que sea cuanto antes.

Desde luego, lo que si puedo decir, por parte
de todos los miembros que conformamos la
Confederacion, es que las puertas de la Confe-
deracién Espaniola de Agencias de Viajes estan
abiertas y que ojald pronto podamos tener esa
unidad, porque efectivamente seria bueno de
caraatodo, alaadministracién, alos provee-
dores, alos clientes, ... Desde luego, voy a se-
guir trabajando sin parar para intentar conse-
guirlaunidad del sector.
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ENTREVISTA | VIRGINIA LOPEZ VALIENTE

CEO INTERNATIONAL CRUISE SUMMIT

«Todas las compaiiias de cruceros han hecho
mucho esfuerzo en la promocion de los cruceros
de invierno y en adelantarle al pablico los
itinerarios de los dos proximos ainos)»

spaiia es uno de los principales
mercados de cruceros en elmun-
doy sigue escalando puestos ;qué
balance puede hacernos del ve-

rano 2023y de lo que llevamos de
temporada este ario para el sector?
Espana es como dices unos delos principales merca-
dos emisores de cruceristas pero ademds uno delos
principales destinos de cruceros del mundo.
Definitivamente este afio se han superadola cifras
de 2019, conunarranque de aflo espectacularyun
verano excelente. Parece que estamos creciendo en
venta anticipada ya desestacionalizando un poco.
Aunque antes dela pandemiala construccién de bar-
cos estaba disparadayeso seralentiz6 obviamente,
las compaiifas siguen construyendo barcosy el mer-
cado crecerd mucho porque hay mucho margen de
crecimiento. Se crece en todoslos segmentos, fami-
lias, jévenes, etc. pero también enlos cruceros delujo

yde expedicion. En Espaiia ademds, los cruceros se

venden fundamentalmente a través de los agentes de
viaje que sonyseguirdn siendo los socios fundamen-
tales delas compaiifas, para hacer crecer elmercado.

SQué perspectivas tiene laindustria para el ulti-
mo trimestre del afio y para la préxima tempora-
da? Usted que estd en contacto permanente con
elsector ;nos puede avanzarcémo van las reser-
vas?

Como he comentado este afio se han batidolas ci-
fras de 2019 ylas ventas comenzaron muy fuertes
enel primer trimestre, después se normalizaron.
Todaslas companfas de cruceros han hecho mu-
cho esfuerzo enlapromocién delos crucerosde
inviernoyen adelantarle al piblico lositinerarios
delos dos préximos afios, precisamente por esa
tendenciaaladesestacionalizaciényalacompra
de crucero con mayor anticipacién. Cada vezhay

mads compaiifas que estdn adaptando su produc-
toalmercado espaiiol, conocedores de que este es
unmercado en crecimiento pero con sus particu-
laridades.

Elultimo trimestre se estd viendo afectado por el
conflicto deIsrael ylos territorios palestinos, que
no dejade ser el Mediterraneo y por lo tanto un des-
tino deinvierno ylas compaiifas ha tenido que revi-
sartodos susitinerarios porlazonay el MarRojo, lo
quesinduda esuninconveniente importante, ain
asisesigue mirando al 2024 con mucho optimismo.

Algunas ciudades y puertos prohiben o ponen ta-
sas alos cruceros para frenar el turismo de masas
ysus consecuencias, como es el caso de Venecia,
por ejemplo ;cree que esta tendencia hard que
disminuyan las escalas de los barcos de cruceros?
Yo no estoy necesariamente en contra delas tasas
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turisticas o dela ordenacion delos flujos del turis-

mo en general, el problema es partir dela premisa
errénea de que es el turista de cruceros el que masi-
ficalos destinos. No solo no es asf, sino que en prac-
ticamente todos los casos conocidos, el turismo de
cruceros estd muy por debajo del resto de turistas.
EL caso de Venecia es un caso aparte, y pretender
atribuirle alos cruceristaslasituacién dela ciudad
es simplemente chocante y por supuesto inexacta.
Habria mucho que hablar sobre este caso.

Laindustria de los cruceros a nivel mundial apues-
taporun futuro mds sostenible y trabaja porun
océano mds limpio. Como especialista en el sector
cesposible conciliar barcos cada vez mds grandes
yconmuchos mds pasajeros con esta situacion?
Sinningtin genero de dudas. Lasostenibilidad y
lallamada economiaazul, estdnligadasnosolo al
medioambiente sino a factores socioeconémicos.
Enambosaspectoslas companfas de cruceros han
mostrado un compromiso inequivoco. Miramos a
los cruceros con premisasy prejuicios de tiempos
pasados. Precisamente durante la pandemialas
compaiifas se deshicieron de mds de 25 barcos de
cruceros que estaban en servicio pero que eran me-
nos eficientes. Estos se han sustituido por barcos
tanavanzados tecnolégicamentey tan eficientes
queyase hanrealizado con éxito pruebas de nave-

gacion con emisiones 0 netas. Ya estdn navegando
yse construyen barcos propulsado por gasnatural
licuado, tienen equipamiento para parar motores
mientras estdn en puerto y asi enchufarse eléctrica-
mente alared proporcionada por el puerto (donde
estd disponible), todolo reciclable se recicla, se au-
toabastecen de agua potable sin tener que cargar
agua potable en puerto, hacen una gestién de resi-
duosavanzadaylosbajan enlos puertos prepara-
dos paraello, los cascos se pintan con pinturas es-
peciales que evitan que se adhieranlos moluscosy
asinavegar con menos friccion, eliminacion de pa-
pel, eliminacién de pldsticos y envases de un solo
uso, ypodria continuar casiindefinidamente.
Estoaplicaalosbarcos grandes pero también alos
medianosypequefos.

Elimpacto econémicoy social enlos destinos es
otro delos aspectosimportantes de estaindustria.
No hay mayor interesado en preservarlos océanosy
los destinos que visita que las propias compaiiias de
cruceros, o no tendrian futuro.

Precisamente miempresa Cruises News Media
Grupo en colaboracién con aWp services, organi-
zaeventos locales sobre economfaazul en aquellos
destinosinteresados, para explicarala opinion pu-
blicatodos estos aspectos. Lainformacién es clave.

TURESPAR

Ennoviembre se celebrard en Madrid el Inter-
national Cruise Summit, organizado por Cruises
News Media Group de la que usted es CEO ;qué
espera este afio del ICS 2023? ; Qué novedades
nos trae este congreso de referencia en el sector?
ElInternational Cruise Summit es un congre-
soyamuy consolidado al que acuden la practica
totalidad de las compaiiias de cruceros ademas
de delegados de todo el mundo. Parte del éxito,
ademds de ser completamente internacional y
tratar asuntos que afectan globalmente alain-
dustria, es tocar temas que no suelen tratarse en
otras encuentros del sector.

Este afno tenemos ponentes venidos de Florida,
Hawai, Miami y algunas otras zonas de Estados
Unidos, pero ademds de Hong Kongy Nueva Ze-
landa entre otros para abordar la situacién dela
industria mundialmente.

Lasostenibilidad, los cruceros mds remotos, las
tendencias en ventas y marketing, nuevas cons-
trucciones, remodelacién de barcos en astille-
ros, el segmento LGTBI+, temas médicos, apro-
visionamiento en los destinos, etc.

Invito a visitar el programa en laweb del Inter-
national Cruise Summit, hemos concentrado
mucho conocimiento en un eventode 1 diay
medio. EL futuro de los cruceros se miden en el
1CS2023.
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ENTREVISTA | DAVID HERNANDEZ

CEO DE PANGEA THE TRAVEL STORE

«Pangea Premium Partners busca a la mejor agencia de
viajes de cada ciudad para formar un club exclusivo»

lafio 2023 viene cargado de
buenas noticias y novedades
para PANGEA The Travel Store
yunade ellas es la creacién de

Pangea Premium Partners pa-
ra su expansion nacional e internacional.
Con su CEO, David Herndndez, profundiza-
mos en esta entrevista sobre este reciente
anuncioy, a suvez, nos destacalos buenos
resultados que estd obteniendo la compa-
fifa este afio, en el que «estamos creciendo
un 50% con respecto al afio anterior y du-
plicando las cifras de 2019»..

¢Nos puedes hacer un balance de como estd
yendo el afio 2023 para Pangea? ;Cémo va-
loras los resultados de la pasada campaiia de
verano?

Elafio, laverdad, es que estd yendo muybien a ni-
vel de facturaciényderentabilidad. De hecho, serd
elsegundo afio en el que acabemos con rentabili-
dad positiva enla compaiiia. Respecto ala campa-
nadeverano, hasido un verano muy, muy fuerte,
creo que como practicamente paratodo el sectory,
ademds, empez6 muy temprano. En el primer tri-
mestre del afio ya tuvimos un nivel de peticionesy
deventas muy importante. La gente ha comprado
conantelacion, creo que lainflacion, pero también
las ganas de viajar, han ocasionado que se anticipen
lasreservas.

Al contrario delo que sucedi6 en 2022, que en el pri-
mer trimestre todavia estamos pasando los tiltimos
coletazos dela covid ylaventa se postergé mas ha-
cialos meses de mayo, junioyjulio, este anolos via-
jeros han anticipado sus comprasy enero, febrero,
marzoy abrilhansido, al menos para nuestro tipo
de cliente, de viaje ymodelo de negocio, los meses
mds fuertes.

Entonces ;tus previsiones son superar este afio
las cifras obtenidas en 2019?

Estamos creciendo este afio aproximadamente un
50% conrespecto al afio anterior, porlo que esta-
mos muy contentosy estaremos duplicando las ci-
frasde 2019.

Desde luego, son buenas noticias después de
lo que hemos pasado en el sector tras estos
afios ;Habéis conseguido, entonces, consoli-
dary no tener que cerrar ninguna de vuestras
flagships? Seguis con las cuatro y parece que
la idea es seguir con la expansion ;:no?

Si, seguimos conlas cuatro flagships, viento en po-
paatodavela, como se dice. Las cuatro creciendo
muchoy funcionando muy bien, laverdad, es que
estamos felices por ello. Si todoslos afios son como
este, yo yafirmo. Asi que muy bien.

David, desde Pangea habéis trabajado siem-
pre también en la organizacién de reuniones,

eventos y viajes de incentivo. Esa linea de ne-
gocio, el MICE ;qué tal estd funcionando para
vosotros?

Lo cierto es quela parte de MICE también estd
yendo muy bien. El ano pasado ya fue espectacu-
lar, y este afio estamos mejorando, incluso, un po-
comadslascifrasdelafno anterior. Es verdad que al-
gunos clientes han pensado en aplazar sus viajes
denegocios por una posible crisis econémica, pe-
ro conforme haido avanzando elafoy se havisto
que la crisis, de momento, no venia, muchos otros
sehanlanzado allevaracabo susviajes. Conlo
cual, paranosotros este 2023 es un muy buen afio
también paralos viajes de incentivos.

Hablemos ahora de vuestro ultimo anuncio, lo
que parece una posible expansion de Pangea,
yesla creacion de Pangea Premium Partners.
Cuéntame un poco mds sobre este anuncio
Zcomo queréis crecer en este sentido? ;se tra-
ta de montar un grupo de gestion con compa-
RAeros del sector? ;con otras empresas? ;Como
es Pangea Premium Partners? ;Qué hay que
hacerparapertenecer a este grupo selecto?
Pues te cuento, claro, pero ante todo tengo que de-
cirte que hay cosas que no te puedo avanzar por-
que todavialas estamos definiendo.

Como sabes, lanzamos el anuncio dela creacién
dePangea Premium Partners almercado a prin-
cipios de octubre. Inicialmente nos hubiera gus-
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tado hacerlo cuando tuviéramos todo ya definido,
porque ahoralo que estamos haciendo es un pilo-
to, una prueba con una agencia de viajes en Valla-
dolid para, sobre todo, aprender qué podemos ha-
cer porlaagencia de viajes, cudl esla propuesta de
valor, cudl eslarelacién ideal entre Pangeayesta
agenciadeviajes en particular, .... Y que este pilo-
tonossirvade modelo paralanzar una propuesta
definitivaal mercado a finales de ano o, ya aprove-
chando la celebracién de FITUR, en enero.

Como te decia, hubiéramos preferido lanzar el
anuncio cuando tuviéramos el modelo totalmen-
te definido, pero éramos conscientes de que, en el
momento en que hubiera una tienda en Valladolid
que pusieraellogo de Pangea enla puerta, seibaa
correr lanoticia por el sectory era mejor, en nues-
traopinion, poder anticiparla.

¢Hablas entonces de agencias minoristas in-
dependientes?

Si, esto es cualquier agencia de viajes de este pais
que quieraunirse aunamarcacomo Pangea. La
iniciativa de expansién surge del interés esponta-
neo de muchas agencias de viajes por formar parte
de Pangea. Tras conocer nuestramarca, las tien-
das, nuestro equipo humano ynuestra forma de
trabajar, se han mostrado muy interesados en con-
vertir sunegocio en tiendas Pangeay eso nos ani-
mo adar el paso definitivo. Amuchosles gustaba
elaire fresco que hemos traido al sector ynos plan-
teaban unirse a nuestro proyecto.

Nuestras flagships estdn en Madrid, Barcelona,
Bilbao yValenciayahora estamos estudiando c6-
mo podrian encajar estas agencias de viajes que
quieren ser Pangea en ciudades mds pequeias,
donde alo mejor no tiene sentido abrir una tienda
de 1.500 metros, pero donde st hay clientes que les
gustariavivirla experiencia de comprar unviaje
con elmodelo de Pangea. Como te decfa, estamos
todavia definiendo el modelo final, pero, como ha-
béis visto con esta agencia de viajes de Valladolid,
desdeluego no nos planteamos crear un grupo de
gestion en absoluto, eso sique lo podemos descar-
tar, novamosacrear un grupo de gestion, yahay
suficientes en Espaiiay hacen muy bien su trabajo.
Dehecho, estaagencia de viajes pertenece aun
grupo de gestién y sigue perteneciendo a élynoso-
trosnonos metemos enlarelacién con ese grupo
de gestion. Nosotroslo que venimos es a traer, a su-
mar, no vamos asustituirlo que ya existe, sino que
venimos atraeralgo queno existe. Setratade quea
unaagencia deviajes independiente, que alo me-
jorno tiene acceso a determinadas herramientas
para poder competir hoy en dia, le demos herra-
mientas con un modelo fresco y diferente a otras
propuestas que ya existen en elmercado.

ZSimilar a un modelo de franquicia?
Nolo queremosllamar asi porque no se corres-
ponde con el modelo que tenemos pensado. Por

esolehemosllamado socios. Le hemosllamado

Pangea Premium Partners porque son nuestros
socios premium. Son socios de nuestramarca con
los que vamos delamano yalos que les damos he-
rramientas, la tecnologia que hemos construido
durante siete afios, producto propioy exclusivo,
capacidad de captar clientes con el marketing di-
gital, nuestraweb, nuestramarca, ... Activos muy
potentes que hemos construido durante estos
afiosyalos quelas agencias de viajes pequenasles
capacitan para competiry paraque puedan hacer
mejor su trabajo y de alguna forma ser méds felices,
que es parte delo que queremos siempre.

SQué caracteristicas tiene que teneruna
agencia para formar parte de Pangea Premium
Partners?

Yo te dirfa que lo primero que buscamos esa
lamejor agencia de viajes de cada ciudad, por-
que vamos a formar un club exclusivo. Nova a
haber dos agencias Pangea en Valladolid, nien
Cuenca, ni en Ciudad Real. Solo habrd una en
cada ciudad. Y en segundo lugar y muy impor-
tante, buscamos a buenas personas. Creemos
que nosotros somos buenas personas y busca-
mos igualmente a personas que cuiden de sus
clientes, que cuiden de sus trabajadores, y que
compartan nuestra vision sobre lamanera de re-
lacionarse con ellos. Este aio ChooseMyCom-
pany, expertos en calidad de vida en el trabajo,
nos concedié el premio ala mejor empresa para
trabajar en Espana de mds de 50 trabajadores.
Nuestra misién es, literalmente, hacer felices
alaspersonas que trabajan en Pangea, y esa es
una vision del modelo de negocio que tenemos
que poder compartir con nuestros socios pre-
mium.

Yesaesladindmica que queremos mantener.
Nosotros siempre decimos que solo queremos
trabajar con buenas personas, y eso es lo prime-
ro, y siluego encima vendes viajes, genial. Y esas
sonlas bases. Cuando tienes valores y princi-
pios compartidos, sobre eso se puede construir.
Y construyes tecnologiay producto y todo lo que
quieras. Pero sin eso, sin esos cimientos, no tiene
sentido. Conlo cual, paramfi, esos son los pilares.

No vamos a crecer de forma masiva. No tene-
mos ninguna prisa por crecer. No queremos
abrir 100 franquicias, ni 200, ni 500. No. Que-
remos acoger a aquellas agencias de viajes que
quieran ser Pangea, que sean buenas personas,
y que quieran pertenecer a un club exclusivo,
donde nunca jamas le abriremos la competen-
ciaenlamisma ciudad a esa agencia, sino que
nos volcaremos con ella, con todas nuestras ca-
pacidades, para ayudarle a ser extraordinaria.

David, para terminar ;de qué te sientes mds
orgulloso de lo que ha conseguido Pangea en
estos afos de recorrido desde 2015?
Efectivamente, nos sentimos muy orgullosos
porque creo que hemos puesto nuestro grani-
to de arena para dignificar o mejorar un poco el
sector yla profesion.

Vemos como todo el mundo abre ahora pre-
mium stores o tiendas cada vez mds bonitasy
espectaculares, cada vez mds gente habla de
producto amedida o de asesores expertos. Y
bueno, nosotros en 2015, cuando entramos en
el mercado ya trajimos esta propuesta de valor
ycreo que la gente ve que es el camino para dig-
nificarla profesién y alos agentes de viajes.
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ENTREVISTA | JOSE LUIS ESTEVEZ

DIRECTOR DEL AREA DE TURISMO DE VALORIAN
«Para nuestro sindicato ha sido
prioritario que el convenio de las
agencias reflejara una subida real y para
el mayor numero de personas posible»

Inuevo convenio colectivo de am-
bito estatal paralas agencias de
viajes ha sido publicado en el BOE
recientemente, confecha2de
septiembre ;cudles son las nove-
dades y los aspectos mds relevantes del nuevo
convenio?
Estehasido un convenio que, desde el primer mo-
mento, nos planteamos como un convenio mera-
mente econémico. El anterior convenio caducé en
diciembre de 2018 yllevdbamos cuatro afos sinin-
cremento salarial.
Lanegociacion colectiva en el sector delas agencias
deviajes suele serlentay estuvimos muchos meses
negociando. Hay otros sectores, enlos que nuestro
sindicato participa que, son mas dindmicos en es-
tesentido, tenemos una negociacion mas agily se
firmanlos convenios en 3,4 o 5 meses. Tradicional-
mente, en el sector de las agencias de viajes solemos
tardarun ano o mas de media en concluir las nego-
ciaciones.
El caso es que en 2019 se alargé mucho lanegociacién
y cuando a principios de 2020 estdbamos cerca de un
acuerdo, lleg6 la pandemia. Elresultado fue que nos
quedamos sinincremento salarial en 2019, que fue
unbuenaiio en el que podria haber habido un buen
incremento econémico enlos salarios. De 2020 a
2022 nos quedamos a cero, por razones obvias. Ytras
cuatro afios sin convenio, desde el principio, tanto
nuestra prioridad como la del resto de integrantes de
lamesa, fue darle agilidad alas negociaciones para
poder firmar un convenio nuevo lo mas rapidamente
posible. Paraello, tuvimos que dejar en un segundo
plano todas aquellas cuestiones que no fueran estric-
tamente econémicas. Paranuestro sindicato hasido
prioritario que el convenio reflejara unasubidareal y
parael mayor niimero de personas posible, yen con-
creto, sereflejaunincremento del 5% paraeste afloy
del 3,25% para 2024. La subida tendrd efectos desde
el 1 deenero de 2023y, aunque hay empresas que ya
lo estdn abonando desde quelo firmamos en abril,
algunaslohardn desdelafechade publicaciénenel
BOE, oseade este mesy tienen tres meses pararegu-
larizarlos atrasos desde el 1 de enero sin abonar.

SA qué tanto por ciento de los trabajadores del
sector es de aplicacion esta subida?
Elincremento salarial que contempla el convenio
seleaplicard amds del 80 por ciento delos traba-

jadores del sector delas agencias de viajes. Funda-
mentalmente a todos, menos a aquellos que tienen
madsresponsabilidad dentro dela empresa, directo-
res de agencias, etc.

¢Cudles son las reivindicaciones mds importantes
que se han quedado por tratar en el tintero y que
habéis preferido dejar para préximas negociacio-
nes para poder firmar un convenio este afio?
Puestodo el resto de aspectos del convenio, princi-
palmente, todos aquellos relacionados conla cla-
sificacion profesional, laformacién, los permisos
retribuidos, laigualdad ylainclusividad, etc. Desde
Valorian también queremos que en préximas ne-
gociaciones se debata sobrelaintroduccion de un
plande pensiones o unafigurasimilar.

¢£Con cudntos afiliados del sector de las agencias
cuenta Valorian?

Nosotros contamos en el sector con mas de 4.000
afiliados. Somos el sindicato que mds afiliados tie-
neentrelasagencias de viajes independientes, pe-
ro también, dentro de las grandes empresas como
Avoris, Viajes El Corte Inglés, World2Meet, Desti-
nia, Mundiplan, etc. ylas grandes del sector.
Latipologia de empresas en el sector delas agencias
deviajes es muy heterogénea, hay otros sectores en
los que nosotros participamos, como los grandes

almacenes, por ejemplo, en los que las dimensio-
nesdelas empresas son mds o menos similares. En
nuestro sector, mds del 90 por ciento de las empre-
sas son micropymes, de menos de diez trabajado-
res, sin representacion sindical, porque no pueden
tenerla.

Valorian cuenta con muchos afiliados en este tipo
de empresas en el sector, pero no podemos ejercer
unarepresentacion como sindicato, podemos ase-
sorarles yguiarles, darles unarepresentacion ju-
ridica, pero no unarepresentacion sindical como
tal, porque no hay posibilidad de tener delegados
sindicales en estas empresas. En estos casos se sue-
lenresolver los conflictos de unamanera mas per-
sonal, incluso en muchas ocasioneslos trabajado-
res son familiares del propio empresario, porlo que
hay que adaptarse alatipologia de estas empresas
yhay que entender que los intereses de estas agen-
cias mds pequefias muchas veces son distintos alos
delas grandes empresas, donde también contamos
conunaltonimero de afiliados.

ZCudntos trabajadores tiene el sector a nivelna-
cional?

Aproximadamente entre 55.000y 60.000 trabajado-
res. Havariado mucho desde la pandemia, perola
cifraandard porahi.
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¢En qué se distingue Valorian? ; Qué ofrece alos
trabajadores del sector frente a otras organiza-
ciones sindicales?

Lo que nos diferencia de otras organizaciones sin-
dicales es que nuestros delegados son agentes de
viajes, son profesionales que conocenlarealidad de
los centrosy sabenlo que pasaylo que quieren los
compaierosyson elloslos quellevanacabolala-
bor diaria de asesoramiento, de reivindicacién de
propuestas. Procuramos darle al trabajador el ase-
soramiento o el respaldo que necesita en cada mo-
mentoyesalaborsindicallallevaa cabo el delega-
do, un compainero de trabajo que estd en su puesto
viendo las cosas que estdn ocurriendo y conocelas
circunstancias.

En ese sentido, creemos que somos muy distintos
porque nosotros ofrecemoslo que llamamos un
sindicalismo de proximidad, de cercanfa, intenta-
mos estarlo mds cercano posible al trabajador.
Ademds, en Valorianlo que ofrecemos dentro del
panorama ssindical es una forma distinta de hacer
sindicalismo. En nuestra opinion, lamejor mane-
raderesolverlos conflictoslaborales es mediante el
didlogoylanegociacionyaportando alternativasa
los diferentes conflictos que pueda haber entre tra-
bajadores y empresarios, siempre dejando como
dltimorecursolaviajudicial, porque creemos que
ofrecer otro tipo de soluciones mediante el didlo-
g0, eslamejor opcién. Los trabajadores, por norma
general, no quieren conflictos con sus empresasy
muchasveces, el problema estd en que no somos los
sindicatos los que tenemos que denunciar una de-
terminadasituacién; sino que es el propio trabaja-
dor el que tiene que efectuarla denuncia, aunque
seaconnuestrorespaldoyesonoles gustaalos tra-
bajadores, por eso, nosotros siempre llevamoslas
negociaciones al extremo.

En Valorian entendemos que el empresario no es
nuestro enemigo, es un elemento mds en elmerca-
do de trabajo con el que tenemos que encontrar so-
luciones alos problemas que hay en ese momento.
Las empresas también pueden tener problemasy
nosotros somos uninterlocutor vdlidoyrazonable
alahorade gestionar también los problemas que
tengan las empresas, porque entendemos que la
parte mds débil de toda esta ecuacion es el trabaja-
dor, entonces intentamos tener la fuerza de agluti-
nar amuchos, pero también tenerlafuerza delos
argumentos, es decir, somos personas razonables.
Y cuando hay problemas para nosotroslo mdsim-
portante es el puesto de trabajo, sino hay puesto de
trabajo, no hay trabajador al que defender. Nues-
traprioridad es defender al maximo los puestos de
trabajo.

Porvuestra experiencia ;cudles son los principa-
les conflictos laborales alos que se tiene que en-
frentarun agente de viajes en nuestro pais?
Nuestralinea principal de trabajo dentro del sector,
sobrela que giran todaslas demds, es reivindicar
laprofesionalidad del agente de viajes y queremos

poner en el centro del debate ese valor del agente de
viajesy que las empresas potencien eso yloreco-
nozcanatodoslosniveles, profesional y econémi-
camente.

Siempre ha habido un diferencial entre el salario
medio de un agente de viajesy el del resto de sec-
tores. Elsalario medio de todo el pais y el salario
medio del sector de las agencias de viajes haido
agranddndose enlos tltimos afiosy eso supone
una huida del sector por parte de agentes de viajes
con talentoy también un menor reclutamiento de
trabajadores entre los j6venes porque no se sienten
atraidos porlas condiciones que les ofrece el sector.

¢Estdn teniendo las empresas ahora problemas
dereclutamiento?

Si, silos estdan teniendo. En algunos momentos las
empresas han tenido dificultades para contratar,
porque seibagente a otro sectory se iban mds que
los que seincorporaban. Yademds, sobre todo,
nuestra preocupacion es que las empresas se pre-
ocupen por laretencién del talento, que no se pier-
datalento acumulado en el sectory, segundo, que
seatraiga talentonuevo. Ypara eso, ademads del sa-
lario, que evidentemente es importante, hay otras
cuestiones, como el nlimero de horas que se traba-
ja,loshorarios en festivos, las horas extras que se
hacen sin contabilizar, lainestabilidad del sector,
queseha constatado sobre todo a partir dela pan-
demia, es un sector muy sensible a cualquier acon-
tecimiento que pueda ocurrir, laincertidumbre,
etc.ytodo esto pesa alahora de que un trabajador
elijaunsector.

En este sentido, nosotros entendemos que se debe
reformar el sector para ofrecer carreras profesiona-
les que hagan atractivo el sector paralas personas
queyatrabajanen ély paralos que todaviano es-
tdn, que se vengan paraacd. Y eso pasa, evidente-
mente, por una formacién yunitinerario dentro del
mddulo del ordenamiento laboral, en el que pue-
das, a través del esfuerzo personal yla capacitacion,
tener una progresién profesional y econémica mo-
tivadora clara.

Elproblema estd en que nosotros creemos que ac-
tualmente esta forma de progresién profesional
no estd siendo bien vista porlas empresas y empre-
sarios. ;Por qué? Pues porque lo ven mds como un
gasto que como unainversién. Y en Valorian tra-
bajamos para quelo vean como una inversién, en
elsentido de que si capacitan mejor a sus trabaja-
dores, tendrdn mejor productividad, retendrdny
atraerdn talentoy el sector delas agencias de viajes
serdmds atractivo.

Como representante del sector turismo de Valo-
rian ;en qué otros subsectores del turismo queréis
tenerrepresentacion, ademds del de las agencias
deviajes?

Estamos yendo poquito a poquito. Queremos ex-
pandirnuestro modelo, no solo en el sector turis-
mo, sino que elresto dela organizacion también

estdampliando en otros sectores, perolo que tene-
mos muy claro es que lo que hagamos, lo queremos
hacerbien. No queremosllegaraun centro de tra-
bajoyporserlanovedad o representar algo distin-
toalo quese conoce, crear falsas expectativasy, sin
embargo, luego no poder dar una buena cobertura
aesos delegados, afiliados o trabajadores.

Pero efectivamente, nuestra intencién es crecer
madsdentro delo que son las empresas de viajes, so-
bre todo en el sector de la turoperacién, todolo que
son empresasrelacionadas con el receptivo, guias
turisticas, empresas de experiencias en destino, etc.
Nos gustaria tener mds penetracion ahiy también
en hotelesy empresas de alojamiento.

¢Cuantos afiliados tiene Valorian y qué cuotapa-
gan?

Nosotrosle otorgamos mucho valor alaafiliacion.
Contamos con 40.000 afiliados, 2.000 delegados en
22 sectoresy 72 empresas.

Tenemos unacuotade siete euros almesycon esa
afiliacién no solo damos un asesoramiento, un
acompanamiento laboral alos trabajadores, sino
que vamos mds alld en otros aspectos y ofrecemos
unaasesoriajuridica que atiende todaslasramas
del derecho. Es decir, no solo llevamoslos temasla-
borales de nuestros trabajadores con sus empresas,
sino que les atendemos en otros temas particulares
como derecho de familia, separaciones, herencias
o temas civiles, de contratos de arrendamiento, de
multas, temas de tréfico, etc.

Ademds, somos pioneros en ofrecer la videoconsul-
ta, unservicio que no tiene ningtin sindicato en Es-
pana, es decir, no hace falta que se desplacen aqui
pararealizar una consulta, se puede realizar por vi-
deoconferencia.

Porotraparte, la elaboracion dela declaracién de
larentaal afiliado es gratuitay, ademds, también se
hace mediante videoconsulta. Somos una delas en-
tidades colaboradoras dela Agencia Tributaria que
madsdeclaraciones hacey este afio hemos elabora-
do unas 24.000. Por supuesto, somos el sindicato
que mds declaraciones delarenta haceydelas enti-
dades colaboradoras, delos que mds.

También tenemos un portal de descuentos, una
plataforma de descuentos en cines, parques de
atracciones, teatros, restauracion, hoteles, viajes,
marcas, salidas..., para ofrecerle al afiliado eso que
nosotrosllamamos “cuota cero”, que tengaunre-
torno. Simplemente con hacer una consultaalabo-
gado, hacerladeclaracién delarentay tener algin
descuento dentro de esta plataforma, ya estdsin-
cluso ahorrando dinero, gastdndote menos que si
no pagaraslacuota.

Ademds, contamos con una plataforma de forma-
ciéon donde se ofrece para nuestros afiliados cursos
gratuitos yun portal de empleo.
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#QuieroCorredor

1.800 empresarios alzan su voz para reivindicar la finalizacion del Corredor Mediterraneo

areivindicacion por lafinaliza-
cién delas obras del Corredor
Mediterrdneo hareunido hoyen
Madrid a 1.800 empresarios yre-
presentantes de la sociedad civil
del conjunto de Espafia, llenando el aforo del
Palacio Municipal de Congresos de IFEMA,
en el 7° Acto Empresarial y Segundo Chequeo
Semestral del Corredor Mediterrdneo bajo el
lema “Nos jugamos el futuro”. Tras 7 afios de
andadura, en el acto se ha hecho balance del
proyecto www.elcorredormediterraneo.com
ysehaanalizado el estado delas obras tramo
atramo.

Empresarios y representantes institucionales
de toda Espafia han denunciado los mds de 25

anos de retrasos que acumulala construccion
del Corredor Mediterraneo, motivo por el que
nacio el movimiento #QuieroCorredor, una
plataforma impulsada porla Asociacién Va-
lenciana de Empresarios (AVE) que reivindica
lanecesidad de esta infraestructura tan nece-
sariano solo para el arco mediterrdneo, sino
parael conjunto del pais.

En este sentido se ha pronunciado el presiden-
te de AVE, Vicente Boluda, al sefialar que se
han dado cita en este acto “empresarios e in-
tegrantes dela sociedad civil delas 17 Comu-
nidades Auténomas espafiolas, para defender
que se acabe de una vez por todas el Corredor
Mediterrdneo” y ha destacado que detrds del
movimiento #QuieroCorredor hay “mucha

accién, mucho trabajo que no tendria sentido
sin el apoyo de las organizaciones empresa-
riales, camerales, sindicatos, universidades,
colectivos profesionales, empresarios, inicia-
tivas como #0ObjetivoAlmeriaAVEYy, en gene-
ral, millones de ciudadanos de todo el pafs,
que apoyan el movimiento #QuieroCorredor”
para “exigir al Gobierno de Espafiala finaliza-
cion delas obras del Corredor Mediterraneo”,
“avanzar en el disefo circular de las infraes-
tructuras en Espafia, completando el actual
modelo radial”, conla mision de “informar al
conjunto de la ciudadania espafiola sobre c6-
mo avanza unainfraestructura integrada en
lared prioritaria europea” y “reafirmar un he-
cho: que con laimplicacion de la sociedad ci-
vil se avanza mucho mds”.
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Laprimeramesaredonda delajornada, pro-
tagonizada por José Blanco (CEO de Acento)

y Pierre Giacometti (cofundador de No Com),
hagirado en torno ala conexién con Europa.

José Blanco, quien anteriormente fue porta-
voz del Gobierno, ministro de Fomento y eu-
rodiputado, ha afirmado que el Corredor Me-
diterrdneo “es fundamental”, ya que supone
“darrespuesta ala mayor parte del PIB, que se
concentra en el eje mediterrdneo”, yha com-
partido que “cuando era ministro dimos una
batalla colectiva paraincorporarlo enlasre-
des transeuropeas de transporte en 2010, y

lo hemos conseguido, lo han conseguido los
empresarios conla ayuda de los politicos, tra-
bajando juntos en una ambicién comun”. “El
Corredor no solo acerca Espafa a Europa, si-
no también alainversa. Esunainfraestruc-
tura crucial por el PIB que representay porla
ganancia en competitividad que supondrd
paranuestras empresas, lo que generard ma-
yor empleo y un mejor futuro para nuestro
pais”, ha concluido.

Por su parte, Giacometti, como experto enin-
vestigacion de marketingy opinién, ademds
de ex asesor de Nicolas Sarkozy, ha querido
resaltar que el Corredor Mediterrdneo podria
transformarla Europa que conocemosy que
estainfraestructura “hoy no puede solamen-
te contar unrelato de Estado central”. Al pre-
guntarle sobre la situacién del Corredor Me-
diterrdneo en Francia, ha manifestado que
“lasregiones francesas masrelacionadas con
el proyecto tienen que involucrarse como las
Comunidades Auténomas espafiolaslo han
hecho” y que visualiza un evento futuro simi-
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lar a este con representantes de la sociedad ci-

vil de Espafiay Francia. “A veces parece que al
Corredor le hace falta un relato de consenso”,
ha concluido.

Enunasegunda mesa, centrada en las reper-
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cusiones derivadas de los retrasos en la fi-
nalizacion de las obras del Corredor Medi-
terrdneo para el mundo empresarial, se ha
contado con la presencia de Carlos Bertomeu
(presidente de Iryo), Raiil Blanco (presiden-
te de RENFE), Javier Rivera (CFO de PowerCo
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Spain) y Hélene Valenzuela (directora general
de Ouigo Espafia).

Antela comparativa entre medios de trans-
porte, Bertomeu (quien, ademds de Iryo, tam-
bién preside Air Nostrum), haindicado que
“Espafia es un pais “esquinado” en Europa
que, ademds, es la segunda potencia turistica
del mundo yla huerta del continente. Acelerar
las obras del Corredor Mediterrdneo es una
cuestién de competitividad para Espafiay
unanecesidad total y absoluta para mejorar la
movilidad de ciudadanos y. mercancias”.

Por su parte, Ratil Blanco ha afirmado que “el
Corredor Mediterrdneo es una infraestructu-
raestratégica por el impacto que tendrd sobre
el crecimiento y competitividad dela econo-
miaespafiola”y, en el caso concreto de Renfe,
“su potencial ylos efectos positivos se trasla-
dan tanto anivel de transporte de viajeros co-
mo anivel de mercancias, dado que somos el

principal operador ferroviario de Espafiayya

contamos con presencia en el drea geogrdfica  tenibilidad, yharecalcado que el tren es “el ténomos, que antes no podian permitirse
de distribucién de las obras”. medio mds sostenible que existe” y pone co- moverse en este medio de transporte”. “OUI-
mo objetivo facilitar el acceso al tren “de nue- GO estudiard el interés del Corredor Medite-

Y por su parte, Valenzuela ha hablado de sos- vos perfiles, como familias, estudiantes y au- rrdneo cuando estainfraestructurase ponga
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adisposicion de los operadores, estamos se-
guros de que serd unaruta que contribuird al
desarrollo econémico, social y medioambien-
tal de Espafiay potenciard la movilidad soste-
nible”, ha concluido.

EICFO de PowerCO Spain ha aportado el pun-
to de vista de como laimplantacién de gran-
des empresas en nuestro pais se puede poten-
ciar mediante la construccién de este tipo de
infraestructurasya que, en sus palabras, “la
disponibilidad de infraestructuras como el
Corredor Mediterrdneo es un elemento cla-
ve para que las empresas localicen en Espafia
nuevas inversiones estratégicas para la transi-
ciénverde”. Rivera, ademds, ha afirmado que
el Corredor Mediterrdneo es “la palanca clave
paradescarbonizarlalogistica de entraday
salida de mercancias desde Europa”. “Si esta-
moslocalizando en Sagunto un componente
clave del vehiculo eléctrico como sonlas bate-
rias, debemos poder acometer nuestros pro-
cesos logisticos de forma mayoritaria través
de medios de transporte sostenible”, ha con-
cluido.

Por su parte, David Lucas, secretario de esta-
do de Transportes, Movilidad y Agenda Urba-
na, hadado a conocerlos compromisos del go-
bierno y cémo evalta el estado delas obras del
Corredor Mediterrdneo. Durante la entrevista
que sele harealizado, ha descrito esta infraes-
tructura como “una prioridad” y ha destacado
que “es muy importante que la iniciativa pu-
blica pueda avanzar en inversiones, pero es
fundamental la colaboracion publico-privada
y que los empresarios estén empujando para
conseguir los objetivos”. En cuanto alas cone-
xiones con Francia, ha declarado que “el Co-
rredor Mediterrdneo y el Corredor Atldntico
hardn que Espafa esté mejor conectada, pero
también es importante que el corredor se con-
viertaen unared transeuropea. Vamos a se-
guir hablando con Franciay conla Comisién
Europea para que no se demore”.

Marian Rojas, psiquiatray autora delos li-
bros “Cémo hacer que te pasen cosas buenas”
y “Encuentra tu persona vitamina”, hasidola
encargada dellevar a cabola ponencia conla
que se ha cerrado el acto, enfocada al compor-
tamiento colectivo ante este tipo de proble-
madticas.

Segundo Chequeo
Durante el acto también se ha dado a conocer
el Segundo Chequeo Semestral para mostrar
el estado de ejecucion de las obras ylas actua-
ciones pendientes.

Se ha expuesto gréficamente cémo gracias ala
insistencia del movimiento #QuieroCorredor,



. #QuieroCorredor

www.gacetadelturismo.com

las obras han avanzado de un 45% en 2016
aun 76% en 2023, yla puesta en funciona-
miento ha pasado del 19% en 2016 al 36% en
laactualidad. Ademas, el 85% de lainfraes-
tructura estd en proyecto y el 100% en estu-
dios previos.

Delos hitos previstos desde el tiltimo che-
queo, se ha cumplido la puesta en funciona-
miento de la viatinica en ancho ibérico entre
Xativa-La Encina, necesaria paralaimplan-
tacién del ancho internacional en el antiguo
trazado, que estaba aplazado desde 2022.

Por otra parte, se han detectado todavia tres
hitos pendientes para 2023: La terminacion
delas obras del ttinel de Castellbisbal-Mar-
torell (aplazado de 2022), la colocacién del
tercer carril en segunda via (en obras) yla
puesta en funcionamiento de la doble via de
ancho internacional en Valencia-Xativa-La
Encina (en obras).

El canal de comunicacion www.elcorredor-
mediterraneo.com actiia como foro abierto
atodoslos ciudadanos con todala informa-
ciénynovedades sobre estainfraestructura.
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Enél, se puede acceder alas Fichas actualiza-
das del Segundo Chequeo de 2023.

Representacion del mundo empresarial y la
sociedad civil

Entrelos 1.800 asistentes destaca una amplia
representacion empresarial de las 17 Comu-

i
nidades Auténomas, entre los que se encuen-
tran los principales representantes de las pa-
tronales nacionales y autonémicas, asi como
laJunta Directivay una gran mayoria delos
asociados de AVE, yrepresentantes del dmbi-
to social, deportivo e institucional de nues-
tro pafs.

Sobre el movimiento #QuieroCorredor

El Corredor Mediterrdneo consiste en una do-
ble plataforma en ancho internacional y con
altavelocidad que discurrird desde la fronte-
rafrancesahasta Algeciras, uniendo ciudades
tan importantes como Barcelona, Valencia,
Alicante, Murcia y Mdlaga, conectdndolas a su
vez con el resto de Europa.
Esunainfraestructura necesaria que permi-
tird viajar mds rapido y con mayor frecuencia
yqueimpulsardla economia, el turismoy el
empleo no sélo por los territorios por los que
discurre, sino que también beneficiard, direc-
taoindirectamente, a todo el pafs.

Apostar por el Mediterrdneo es apostar por el
conjunto del pafs, y conectar territorios con-
tribuye a nuestra vertebracion. Porello, la
Asociacién Valenciana de Empresarios, AVE,
haimpulsado el canal de comunicacién www.
elcorredormediterraneo.com para informar
del estado de todos los tramos que conforman
tan necesariainfraestructura, asi como de to-
dos los avances que se van produciendo.
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INTERVENCION DE VICENTE BOLUDA, PRESIDENTE DE AVE

uy buenos dias atodos
ymuchas gracias por
asistir, de forma masiva,
un afomas, alacto anual
endefensa del Corredor
Mediterrdneo, que venimos organizando desde
2017.
7 afos enlos que hemosreivindicado desde
elmundo empresarialy delasociedad civilla
finalizacion de unainfraestructura clave para
elfuturo de nuestro pais.
Sabéis que el acto empresarial que hoy tiene
lugar, yque ponefin al trabajo de todo el
afo en el que hemos desarrollado distintas
accionesalolargo del eje por el que discurre
lainfraestructura, trata de cumplir con una
cuddruple finalidad:
- Lo primero, exigir al Gobierno de Espafia
lafinalizacién delas obras del Corredor
Mediterrdneo; lo recuerdo siempre, por si
acaso: el movimiento #QuieroCorredor ni
disefiani construyelainfraestructura. Lo que
hacemos esfiscalizarlos avances y comprobar
el cumplimiento, ono, delas promesas.
- Ensegundo lugar, unafinalidad incluso
superior, que es avanzar en el disefio circular de
lasinfraestructuras en Espaia, completando el
actual modelo radial; cuanto mejor conectados
estemos, mas competitivos seremos como pais
ymads cohesion territorial y social tendremos;
siempre lo decimos, el Corredor Mediterrdneo
no vaen detrimento de ningtin otro corredor.
Todos son necesarios y complementarios.
- Entercerlugar, tenemos como misién
informar al conjunto dela ciudadania espafiola
sobre cémo avanza unainfraestructura
integradaen lared prioritaria europea.
-Yen cuartolugar, reafirmar un hecho: que con
laimplicacién delasociedad civil se avanza
mucho mds. No eslo mismo unasociedad civil
callada, anestesiaday complaciente, que una
sociedad civil comprometida, involucraday
que aportaatravés delacritica constructiva.
Para que nuestro pais avance esimprescindible
contar conunasociedad civil activa.
Sinceramente, creo que con el movimiento
#QuieroCorredor estamos dando un buen
ejemplo de compromiso.
ElCorredor Mediterrdneo es una
infraestructura determinante en muchos
dmbitos: lo es paralaeconomiay el empleo, lo
es parala cohesion territorial y social y, como
no, paralasostenibilidad medioambiental. Por
ello, como dice el lema de este afio, tener o no
tener el Corredor Mediterrdneo, hace que nos

juguemos el futuro.
Ypeseaquelosargumentos
paraquelainfraestructurasea
unarealidad sonirrefutables,
sustentados en dicho triple
impacto: econémico, territorial
ymedioambiental, hasta

que desdelasociedad civil

no nos hemosimplicado,

no se ha conseguido quela
infraestructuraavance. Si, mds
despacio delo que seria exigible
yquisiéramos, perolarealidad es
queavanza.

Yporello, porque sin nuestro
empuje colectivoy perseverancia
el Corredorno estarfaenel

grado de ejecucion que estd,
esimportante que seamos
conscientes del poder que
tenemos, de que actuando

se consiguen objetivos yde

que podemos ser actores
protagonistas de nuestro propio
futuro.

Hoy estamos aqui empresarios
eintegrantes delasociedad civil delas 17
Comunidades Auténomas espanolas, para
defender que se acabe de unavez por todas el
Corredor Mediterrdneo. Y esta eslagrandeza
de nuestro movimiento, que vivamos donde
vivamos, todos somos conscientes que el
Corredor Mediterrdneo es positivo parael
conjunto de Espafia.

Decia al principio que el acto de hoy es el
colofén alas distintas accionesrealizadas
durante el 2023.

- Poruna parte, hemos continuado dotando de
contenidos a nuestro canal de comunicacion,
que le convierten enla mayor fuente de
informacién sobre lainfraestructura.

- Ademds, realizamos amitad de afio el primer
chequeo delainfraestructura, actualizando
tramo a tramo los avancesy cuellos de botella,
estando disponibleslas fichas en nuestro canal
de comunicacion.

- También desarrollamos una accion notoria
enAntequera, Cartagena, BarcelonayAlicante,
el Laberinto deretrasos del Corredor, en el que
los ciudadanosyfamilias de dichas ciudades
pudieron conocer los retrasos con un tono
divertidoy entretenido.

-Y, por tdltimo, hemos desarrollado una
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campafade television Laruleta del Corredor
Mediterrdneo, que hoyfinalizay que
esperamos que muchos de vosotros haydis visto
endistintos formatos.

Como decia, mucha accién, mucho trabajo
queno tendriasentido sin el apoyo delas
organizaciones empresariales, camerales,
sindicatos, universidades, colectivos
profesionales, empresarios, iniciativas como
Objetivo AVEALMERIAY, en general, millones
de ciudadanos de todo el pais, que apoyan el
movimiento #QuieroCorredor. Muchas gracias
atodos de corazén.

Pero antes de finalizar mi intervencion, no
queriadejar pasar este momento pararealizar
algunasreflexiones sobre el momento que
estamos viviendo en la politica espafiola.
Como todos podéis comprender, el acto de hoy
estd convocado hace mds de 8 meses, pero el
destino ha querido que coincida con el debatey
votacion paralainvestidura del presidente del
Gobierno de Espaiia.

Vaya por delante que nos sumamos alas
consideracionesrealizadas por CEOE, yque
suscribimos un comunicado junto al IEF ylas
asociaciones territoriales vinculadas al mismo.
Sin duda estamos asistiendo aun momento
determinante para el futuro de Espatia, que
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paraddjicamente eslo que argumentamos
sobrela finalizacion delainfraestructura.
Enestos 8 afios de andadura del movimiento
#QuieroCorredor hemos vivido muchos
momentos delicados a nivel politico, sanitario,
geoestratégico, econémico y social, que todos
tenemos enla cabeza. Laincertidumbre no
solono ha cejado, sino que haido en aumento.
Perono por ello, como sociedad civil, hemos
parado de asumir responsabilidades nide
seguirreivindicando lo que consideramos que
esrelevante paralamarchade nuestro pafs, ya
sea en materia de competitividad, de educacion
odeinfraestructuras.

Puesbien, en estos momentos se estd votando
lainvestidura fruto de un pacto de gobierno que
permitird nombrar presidente del Gobierno

al candidato del PSOE que, para gobernar,
haalcanzado acuerdos con partidos que
abiertamente han dicho que o bien quieren
acabar con nuestro modelo de convivencia, o
bien han declarado surechazo apertenecera
nuestro pais. Nuestra democracia estd basada
enun modelo de monarquia parlamentaria en
el que el gobierno se forma de acuerdo conlas
mayorias parlamentarias existentes en cada
momento. Porlo que a esterespectonadaque
objetar. Lo que sique rechazamos de plano
essometer anuestro pais aunosacuerdos de
investidura que claramente atentan contra
dos delos pilares bdsicos de nuestro modelo: la
igualdad de todoslos espafioles antela Leyyel
respeto alaseparacion de poderes.
Espafiaesun gran pais. Un paisenel quela
coexistencia de diversas tradiciones, culturas,
lenguasy territorios hace que seamos mucho
madsricos. Un pais que haalcanzado altos
niveles de desarrollo gracias asus ciudadanos
que, alolargo delahistoria, hemos contribuido
aimpulsar nuestra cultura, cienciay
emprendimiento. Unos ciudadanos que hemos
estadoalaalturadelas circunstancias cuando
senos harequerido, superando enla historia
reciente unadictadura, con un proceso de
transicién haciala democracia ejemplar, yhace
escasos tres anos, una pandemia cuyo impacto
ennuestro pafs fue extraordinariamente duro
enlo personalyeconémico.

Por ello, porlos esfuerzosrealizados y por haber
contribuido con nuestraayuda a posicionar
aEspafia como unadelas democracias
occidentales mas admiradas, vemos con
preocupacién ladindmica que se esta
generando enla politica espaiiola en general,
yenel proceso deinvestidura en particular,
enlaquesedespreciael interés general, se
ataca de forma permanente a colectivos dela
sociedad civil, incluidos los empresarios, y se
menosprecialaseparacién de poderes.

Los empresarios somos parte delasociedad
civil. Pero como se desprende del primer
Barémetro de Valoracién del Empresario

que pusimos en marcha el pasado mes de
septiembre, somos mds que eso.

Generamos el 84,3% del empleo, el 85,2%

del PIByel 90,8% de la inversion. Nuestros
colaboradores ynosotros, hemos sido, somos
yseremos una parte muyrelevante dela
generacion deriqueza en nuestro paisyde
losavances en prosperidad y bienestar. Los
empresarios somos transmisores de cultura
empresarial yvalores como el compromiso,
elesfuerzo, ladiversidad, lameritocraciay

la cooperacion, todos ellos indispensables
paralabuenamarchadelasempresasydelas
sociedades.

Ademés, gracias al pago de nuestros impuestos,
yalos que pagan nuestros trabajadoresy
colaboradores, sustentamos el estado de
bienestar. Y es con esos impuestos conlos

que nuestros representantes ptiblicos deben
disenar politicas que faciliten la vida delos
ciudadanos, permitan el desarrollo empresarial
yvelen por el interés general, es decir, que al
disenarlas piensen en todos y no en unos pocos.

Por ello queremos denunciar la deriva
destructivaydivisiva ala que se nos esta
sometiendo alasociedad civil en general, y
alos empresarios en particular, y queremos
afirmar que no estamos dispuestos a ser meros
observadores ynos rebelamos contra el intento
de privarnos de opinar sobre un asunto en el
que, equivocamente, se pretende hacer ver

que solo tienen capacidad de actuar, opinary
decidir los politicos.

Nuestros representantes politicos son eso,
nuestros representantes politicos, pero como
sociedad civilno podemos mantenernos
impasibles siendo conscientes, como lo somos,
de quenos estdn llevando a un precipicio. Ya
no solo se trata de quelos pactos que se estan
alcanzando paralainvestidura del presidente
del Gobierno pueden hipotecar nuestro

futuro y pueden atentar contra pilares basicos
denuestro estado de derecho como sonla
separacion de poderes ylaigualdad entre todos
los espafioles (que estdn abocados a ser mds o
menos en funcién del cargo que ocupanyde su
lugar de nacimiento y/o residencia).

Esque, ademds, se nos estéd llevando auna
divisién artificial e interesada de unos
territorios contra otros, de trabajadores contra
empresarios, delos que hablan unalengua
frente a otra, yunlargo etcétera. Y nos debemos
rebelar, porque los paises enlos que sus
gobernantes promueven la divisién, siempre
acaban perdiendo.

Los espafoles estamos llamados alasurnas

de forma periddica para escoger anuestros
representantes politicos, pero esono supone,
bajo ningtin concepto, que entre periodos
electorales asistamos impasibles a acciones
que, en nuestra opinién, pensemos que

pueden perjudicar ala mayoria por contentar
aunaminoria. Lasociedad civil tienela
responsabilidad de opinary, sies el caso,
transmitir sus desacuerdos, de forma pacificay
racional, cuando lo considere oportuno.
Verlas calles llenas de ciudadanos protestando
por decisiones que consideran desacertadas
yluchando porlos derechos colectivos,
ademds de serreconocido como un ejercicio
deresponsabilidad y compromiso delos

que muestran su parecer, no deberia ni
desacreditarse desdela politica, nimucho
menos caer en saco roto.

Ningunadelas decisiones de calado que
constan enlos acuerdos deinvestidurayque
afectan, ademds, al conjunto del pafs, fueron
enningtin momento puestas encimadela
mesaen el dltimo periodo electoral, porlo que
aprobarlas ahora con la enorme contestacion
social que estamos viendo, seria de una enorme
irresponsabilidad politicay con consecuencias
sociales de muy dificil reparacién.
Elmovimiento #QuieroCorredor es un
ejemplo de unidad de accién y defensa delos
intereses colectivosliderado desdelasociedad
civil. Si, sé que puede parecer incluso frivolo
hablar dereivindicar unainfraestructura
paraEspafia cuando lo que estd en juego es el
futuro de nuestro propio pais. Pero creo que,
alrevés, debe servirnos de ejemplo de c6mo
empresariosysociedad civil, vamos a seguir
trabajando por nuestras empresas, por nuestros
equipos, por nuestros territorios y por nuestro
pais, ypedimos a nuestros responsables
politicos un ejercicio de responsabilidad para
que miren por el interés colectivo yno por el
particular y cortoplacista de unos pocos.

Sé que este esun acto en el quelaafirmacion
quevoyahaceracontinuacién no es objeto de
lo que nos hareunido, y es posible que no todos
compartamoslo que voya decir. Pero, quizds,
someter el pacto de investidura a una consulta
alaciudadaniaserialomds acertadoy, de esta
forma, el Gobierno conoceriala opinién dela
mayoria delos ciudadanos alahorade afrontar
los compromisos derivados delos pactos
alcanzados, que van a condicionartodala
legislatura.

Terminoya.

Espero que disfrutéis del evento, que
consigamos cuanto antes quelainfraestructura
seaunarealidady que podamosverlaen

un pais mds unido, mds competitivo ymas
proéspero, porque ello significard que habremos
vueltoalasendadelarazénydeladefensade
losintereses de todoslos espafioles.
Nosjugamos el futuro. Espanase juegael
futuro.

Muchas gracias.
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CEAV entrega sus Distintivos
Turisticos a Pedro Iriondo, fundador
de Viajes Kontiki, y Clisol Turismo
Agricola y analiza en la Cumbre
Mundial de Granada soluciones para
reactivar el turismo

Directivos hoteleros como Juan Serra, Diego Calvo y Kike Sarasola comparten en TIS2023 las iniciativas que estan
transformando el sector hotelero hacia un nuevo modelo mas vivencial

I presidente de CEAV, Carlos
Garrido; suvicepresidente eje-
cutivo, José Manuel Lastra; la al-
caldesa de Granada, Marifran
Carazo; el presidente de la Di-
putacién granadina, Francisco Rodriguez, y el
Viceconsejero de Turismo delaJunta de Anda-
lucia, Victor Manuel Gonzélez, inauguraron
en el Auditorio La Chumbera de Granadala 72
Cumbre Mundial de Asociaciones de Agencias
de Viajes, foro de debate en el que relevantes
prespcriptores de laindustria turistica inter-
nacional analizaron el presente y el futuro del
sector.

Carlos Garrido destacé que en la Cumbre se
analizarian “los problemas, desafios y oportu-

nidades tras unos afios dificiles para un sector
que siempre ha sido capaz de superar los retos
ylas dificultades trabajando juntos”. También
se hablaria sobre “larecuperacion del sector, la
sostenibilidad delas agencias, las nuevas ten-
dencias delos viajeros ylos habitos tras la pan-
demia, la situacién mundial en relacién conlos
proveedores, lainnovacién, medidas de legis-
laciény tecnologia”.

La Cumbre de Granada reuni6 por primera
vez agencias de viajes de todos los continen-
tes, destacando la presencia de importan-

tes prescriptores de laindustria turistica co-
mo Paula Cortés, vicepresidenta dela Alianza
Mundial de Asociaciones de Agentes de Via-
jes (WTAAA); Fran Oostdam, presidente de

la Asociacién Europea de Agentes de Viajes

y Turoperadores (ECTAA); Christian Boutin,
Amadeus SVP customer success manage-
ment EMEA; MariaJesus Lépez Solds, Iberia
chief commercial, network & alliances officer;
ademads derepresentantes delas principales
asociaciones mundiales de agencias de via-
jesyempresas turisticas. El evento conté con
casiun centenar de asociaciones de agencias
deviajes, algunas procedentes de paises co-
mo Sudéfrica, Egipto, Kenia, Alemania, Reino
Unido, Italia, Canadd, Chile, Uruguay, México,
Australia, Indonesia, Corea o India.

Carlos Garrido agradecié especialmente el es-
fuerzo realizado por EvaBlasco, consejera de-
legada dela agencia de viajes Europa Travel y
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vicepresidenta de la Asociacion Europea de
Agencias de Viajes y Touroperadores (ECTAA),
entre otras responsabilidades, parala organi-
zacion dela cumbre. En este gran evento del
sector turistico también participé Miguel Ji-
meénez, presidente de AEVAV.

Gacetadel Turismo era el media partner dela
Cumbre.

Distintivos Turisticos para Pedro Iriondo y Cli-
sol Viajes

CEAVreconoci6 con el Distintivo Turistico
Matilde Torres a Pedro Iriondo, CEO de Viajes
Kontiki, por su dilataday exitosalabor profe-
sional y suamplia experiencia en el sector tu-
ristico. Iriondo fundé Viajes Kontiki en el afio
1974y ejerce desde entonces como director ge-
neral. Hapertenecido alajuntadirectivadela
Asociacién de Agencias de Viajes de Baleares
(AVIBA), que presidi6 de 2007 a 2009. También
haejercido como presidente yvicepresidente
en Fomento del Turismo y actualmente es vo-
calde AVIBA. Ademds, harecibido varios pre-
mios por sulabor enla organizacién de con-
venciones e incentivos. Iriondo ha agradecido
elpremio: “He dedicado mivida enteraal tu-
rismo en todas sus facetas, desde el receptivo
turistico, incentivos y convenciones, al emi-
sor, formando al final un tour operador en Ba-
leares. Ahora, alllegar el final de mi carrera,
me siento contentoy emocionado de recibir
este premio que lleva el nombre de una perso-
naque hasido unreferente en el mundo de los
viajes y muy activa en el mundo asociativo de
nuestro sector, Matilde Torres”.

Es el decimoprimer afio que CEAV concede es-
te galardén que se creé en honor a Matilde To-
rres con el objetivo de reconocer su aportacién

al sector, quien ademds de ser socia fundado-
ray directora general de Catai Tours, ostent6
un papel muy activo en el mundo asociativo de
las agencias de viajes. Asf, fue vicepresidenta
de CEAVymiembro fundador de la Sociedad
Geogrdfica Espafiola.

Con la concesién del Distintivo Turistico Vi-
cente Blasco, que vadirigido aempresas eins-
tituciones, CEAV quiso reconocer el trabajo de
Clisol Turismo Agricola por sulabor de divul-
gacionrelacionada con turismo gastronémico
ycientifico. Clisol realiza una actividad basa-
daenlaproducciénintegrada de hortalizasy
organizavisitas guiadas para dar a conocer la
agricultura protegida bajo pldstico de Almeria
ytodo su entorno. Sulabor hasidoyes deses-
tacionalizar el turismo ofreciendo a un amplio
target de clientes una experiencia motivadora,
ilusionante eilustrativa de hacia dénde tiene
queir el turismo del futuro como eje trasver-
sal de conocimiento y de sostenibilidad social,
econémicaymedioambiental.

Lola Gémez, gerente de Clisol Turismo Agrico-
la, quiso agradecer el reconocimiento: “En pri-
mer lugar, por lo que significa para el mundo
del turismo una persona de la talla de Vicente
Blasco. En un mundo cada vez mds digitaliza-
doyvirtual, creo que el papel que desempe-
namos las personas es fundamental, porque
significamoslaimportancia del contacto hu-
mano. En Clisol Turismo Agricolallevamos

23 afios compaginando agricultura protegi-
dayturismo yno podriamos haberllegado a
donde estamos sin una figura como ladelas
agencias de viajes. Cuando nadie nos conocia,
fueron ellaslas que se interesaron por nuestro
producto turisticoy canalizaron nuestras ac-
tividades para conseguir que nuestros clientes

disfrutaran, experimentarany conocieran no
solo el soly playa de Almeria, sino también una
actividad turistica basada en dos historias de
vida, lahumanaylavegetal”.

Eldistintivo Vicente Blasco fue creado por el
Consejo Directivo de CEAV como homenaje

al presidente de Honor dela Confederacion,
fallecido afinales de 2016. Técnico en Em-
presas Turisticas ylicenciado en Derecho por
la Universidad de Valencia, desarroll6 toda

su carrera profesional en el &mbito turistico.
Presidente y fundador de la agencia de viajes
valenciana Europa Travel, desarroll6 unadila-
tada trayectoria merecedora de diversos reco-
nocimientos, entre los que destacala Medalla
de Oro al Mérito Turistico del Gobierno de Es-
pana, que recibié en 2009.

Reconocimiento alos patrocinadoresde la
Cumbre

CEAVhizo unreconocimiento especial alos
patrocinadores dela 7@ Cumbre Mundial de
Asociaciones de Agencias de Viajes y agradecer
su esfuerzo. Amadeus, AON, Civitatis, Iberia,
Iberia Cards, Pipeline, Renfe y Turespafia han
recibido un pequefio detalle, asi como la Junta
de Andalucia, el Patronato de Turismo de Gra-
nada, el Ayuntamiento de Granada, la Fede-
racion Provincial de Empresas de Hosteleriay
Turismo de Granada, la Federacién Andaluza
de Agencias de Viajes yla Asociacién Provin-
cial de Agencias de Viajes y OPC de Granada,
colaboradores del evento.

Las conclusiones de la Cumbre

Mads de 150 participantes de cinco continentes
analizaron el presentey el futuro del sector tu-
ristico. Enla primerajornada, trasla presenta-
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cién delos destinos de Granada y Andalucia,
se desarrollé un debate moderado por Dave
Keatingen el que Juan Antonio Gémez Garcia,
Forward Keys Head of Marketing Intelligence,
harepasado el comportamiento delos merca-
dos globales destacando laresiliencia delain-
dustria turistica ylarecuperacién, que “conti-
ndaapesardelasincertidumbres”.

Paula Cortés Calle, presidenta de ANATO y vi-
cepresidentade WTAAA, Pawel Niewiado-
mski, presidente de PIT y expresidente de EC-
TAA, Wendy Paradise, presidentade ACTAy
vicepresidentade WTAAA, Pauline Suharno,
presidentade ASTINDO y FATA yJean Claude
Nzaramba, Vice Chairperson of RATA han ex-
puesto la situacién actual del turismo en sus
respectivas zonas yhan destacado unincre-
mento en sus mercados (Colombia +15%, Polo-
nia+40%) haciendo hincapié en el papel asesor
del agente de viajes, sobre todo en un contex-
to geopolitico como el actual, en el que aveces
los viajeros tienen miedos “no realistas” a via-
jar a ciertas zonas porque no conocen la situa-
ciénreal. Ejemplo claro de esto es Africa. “La
mayoria delos paises fuera de Africa estdn mal
informados acerca de nuestro continente. La
gente no sabe, por ejemplo, que Ruandaes el
quinto pais mds seguro del mundo” ha sefiala-
do Nzaramba. “Tenemos que hacer unalabor
intensa de informacion alos viajeros”.

Sostenibilidad: pasar de la teoria ala préac-
tica

Mas tarde, Frank Oostdam, presidente de EC-
TAAydirector de ANVR, Tulio Bernal, presi-

4
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dente de ANAV Ajay Prakash, presidente de
TAFIyNicanor Sabula, CEO de AESATA, han
planteado cudl es el futuro de un turismo sos-
tenible. Oostdam ha aportado la visién critica
sefialando que el sector delas agencias no es-
tdrespondiendo de maneraadecuada antelos
desafios delasostenibilidad yhahecho unlla-
mamiento a acelerarlas acciones. En este sen-
tido, Sabula ha hecho referencia ala influen-
cia que puede ejercer el agente de viaje sobre
los viajeros para que comprendan la huella
que dejan susviajesy cémo pueden mitigar
elimpacto medioambiental que generan. Por
su parte, Bernal haindicado que las agencias
pueden elegir proveedores que otorgan im-
portancia alasostenibilidad: “aerolineas que
se preocupa por su huella de carbono, hoteles
que tienen una excelente gestion de su huella
hidrica...”. Finalmente, Prakash ha sefialado
la posibilidad de buscar destinos no masifica-
dos, una tendencia que parece haberse acele-
rado trasla pandemia. Todos han concluido
que hay que “trasladarse dela conversacion,
que es interesante, alas acciones, que sonlo
realmenteimportante”.

Los nuevos viajeros

Elsiguiente panel ha versado sobre las nue-
vas tendencias del consumidor en los viajes.
Christian Boutin, Amadeus SVP Customer
Success Management EMEA ha presentado
un informe de Amadeus en el que se estable-
cen cuatro tribus de viajeros: experimenta-
listas, creadores de recuerdos, influencers y
pioneros. De todos ellos, el 44% deseallegar
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lo mds répido al destino, 35% estd preocupa-
do por la sostenibilidad y el 34% le da mucha
importancia a la tecnologia. “Los viajeros ac-
tuales esperan que el viaje sea mds facil con
la tecnologia. Muchos viajeros confian mas
enlatecnologia trasla pandemia”, ha sena-
lado.

Jean-Philippe Monod de Froideville, Expe-
dia Group Senior Vice-President Govern-
ment & Corporate Affairs ha destacado que,
segun sus estudios, el viajero utiliza una me-
diade5 horas de bisqueda en Internet pa-
raelegir unviaje, que suele reservar ademads
con dos meses de antelacion. Asimismo, el
24% de los viajeros realizan sus viajes en tor-
no aun evento, otro 25% repite destino cada
anoyel37% estd influenciado por familia,
mientras que al 17% le pesan mds los ami-
gos.

Por su parte, Andrés Dey4, presidente de
FAEVYT, ha destacado que en Argentina es-
tdn constatando como se ha descentralizado
el turismo de las grandes ciudades, mientras
que los espacios naturales ganan terreno.
Por ultimo, Oliver Zahn, Chairman of DRV’s
Outbound Committee ha hablado dela com-
plejasituacion econémica de Alemania,
donde los viajeros tienden ahorrary a elegir
destinos mds baratos como Europa del Este.
Porlatarde ha tenido lugar el panel Time

to Share, en el que ECTAA, ABTA, AITO, EU
Travel Tech y Perseuss han compartido sus
experiencias. Organizando el Indirect Sales
Summit en el World Aviation Festival; El po-
der delas personas: utilizar a nuestros ex-
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pertos para promover los servicios de ABTA;
Laindustria turistica ucraniana en tiempos
de guerra; Global Travel Tech, un nuevo so-
cio paralasasociaciones de agencias de via-
jesy Colaborando como industria contra el
fraude, han sido sus ponencias han sido sus
ponencias.

La Cumbre debatié en susegunday tltima
joranada sobrelarelacién entrelas agencias
de viajes ylas aerolineas. Otto de Vries, CEO
de ASATA, ha sefialado la tension existente
entre ambas durante los dos dltimos afios
ylanecesidad de llegar un acuerdo y mirar
al futuro considerando las oportunidades
mads que los obstdculos. Andrew Bowman,
presidente de WTAAA y director de TAANZ
se hamostrado de acuerdo en la necesidad
de un trabajo conjunto “para ver que nece-
sitan nuestros socios comunes”. Por su par-
te, Guillermo Correa Sanfuentes, presiden-
te de FOLATUR y ACHET, se ha mostrado
bastante critico recordando que el aporte
delas agencias alas aerolineas es “gigantes-
co” ymuchasveces “no se valora”.

MzaJestis Lopez Solds, IBERIA Chief Com-
mercial, Network & Alliances Officer ha in-
dicado que la mitad de lo que vende Iberia
en este momento es “gracias a las agencias
de viajes”, alas que ha calificado como “so-
cios estratégicos”. Lopez Solds ha coincidi-
do enlanecesidad de desarrollar una buena
relacion para el futuro.

En el panel, en el que también han parti-
cipado Juan Antonio Rodriguez, Director
Operations for FDS de IATA y Guillaume

Teissonniére, General Counsel & Company
Secretary de ODIGEO, se ha tratado de los
sistemas de distribucién NDC. Teissonnié-
re hareconocido lareticencia de las agen-
cias a cambiar a este sistema porque “no te-
nemos incentivos”, mientras que Rodriguez
ha abogado por “coger el toro por los cuer-
nosyformar parte de la transformacién en
los pagos para que sea “beneficiosa para to-

”

dos”.

Innovacién

Lainnovacién en los viajes ha sido el tema
del segundo panel. Juan Jesus Garcia, Head
of Industry Affairs, EMEA de AMADEUS

IT Group, Edu William, CEO de The Wise
Dreams CEO, Luis Dupuy, Global Business
Travel V.P. Global SME Business develop-
ment de AMERICAN EXPRESS, Jonathan
Goémez, director general de Turismo de Ma-
laga, Anderson Pacchioni, Senior Mana-
ger Digital Innovation Engagement de IATA
y Nagore Uresandi Espinosa, fundadoray
CEO de IN2DESTINATION han compartido
sus experiencias e iniciativas: el parque tec-
nolégico de Mdlaga, garantia de accesibi-
lidad en webs y apps de American Express,
medicion de capacidad de carga de los des-
tinos o sus flujos y el ambito regulatorio
han sido algunos de los temas que se han
tratado en el panel.

Para finalizar, Carlos Garrido, presidente
de CEAV, José Manuel Lastra, vicepresiden-
te primero, han abierto un debate de clau-
sura con todos los asistentes.

La cumbre, que ha contado con el apoyo
Consejeria de Turismo, Cultura y Deporte
delaJunta de Andalucia, el Ayuntamiento
de Granada, del Patronato de Turismo dela
Diputacién de Granaday de los colaborado-
res habituales de CEAV (Amadeus, Aon, Ci-
vitatis, Iberia, Iberia Cards, Pipeline, Ren-
fe y Turespana), ha convertido la ciudad en
el foco de atencion de las agencias de viajes
y de los maximos representantes del sec-
tor. Para su organizacion, ademas, CEAV
ha contado con Asociacién de Empresas de
Mediacién Turistica de Granada, la Federa-
cién Andaluza de Agencias de Viajes y la Fe-
deracion Provincial de Empresas de Hoste-
lerfay Turismo de Granada.

Sobre CEAV

CEAV esla Confederacion Espafiola de Agen-
cias de Viajes. Como aglutinadora delas aso-
ciaciones de agencias de viajes, esla interlo-
cutoravalida ante laadministracién y otras
entidades. Entre sus funciones principales se
encuentran defender los intereses de los pro-
pios asociados, promovery conseguir el desa-
rrollo del sectory favorecer las relaciones en-
trelos diferentes actores del sector turistico.
Fue constituida en 2005y, tras un proceso in-
tegrador en 2011, consiguié reunir ala précti-
catotalidad delas asociaciones espafiolas de
agencias deviajes. Actualmente, aglutina a 28
asociaciones empresariales en las que estdn
integradas mds de 4.000 agencias de viajes que
cuentan con cerca de 60.000 profesionales.
Presidelaasociacion Carlos Garrido.



www.gacetadelturismo.com

ENTREVISTA | JORGE SERRANO

DIRECTOR COMERCIAL DE COSTA CRUCEROS EN ESPANA
«Tras el éxito de este aiio, hemos
reforzado nuestro programa de itinerarios
con Sabor Espaiiol para la proxima

temporada

mpecemos hablando de tu ba-

lance del 2023.

Elsector de cruceros sigue mos-

trando signos positivos de recu-

peracion progresiva. Ademds,
este afio hasido particularmente importante
paranosotros al haber celebrado nuestro 75
aniversario con nuestros partnersy clientes, y
nos sentimos especialmente orgullosos de se-
guir contando con la confianza de todos ellos
cadadfa.
Nuestra ambicion es continuar trabajando
paraofrecer experiencias memorablesy el
mejor servicio a nuestros huéspedes. Las altas
cifras de satisfaccion que estamos obteniendo
nosllenan de confianza hacia un futuro muy
prometedor.

Los expertos hablan de récord del pasado en
ventasy se espera un 2024 igual o mejor. Ha-
blando de programacion, qué destinosy no-
vedades teneis para esta temporada?

Tras el éxito de este afio, hemos reforzado
nuestro programa de itinerarios con Sabor Es-
paflol parala préxima temporada, ofreciendo
mds opciones alos clientes para disfrutar de
sus rutas por las Islas Griegas, el Mediterra-
neo Occidental y el Norte de Europa con expe-
riencias ain mds adaptadas a sus gustos. Asi,
contaremos esta vez con 5 barcos: El Costa
Fascinosay el Costa Fortuna en Islas Griegas,
el Costa Smeralda (desde Barcelona) y el Cos-
ta Pacifica (desde Valencia) para el Mediterra-
neo Occidental ydonde hacemos una apuesta
muy fuerte también por el drea de Levante, y el
Costa Diadema en Norte de Europa.

Tras una encuesta hecha a consumidoresy
clientes sobre nuevas preferencias, hemos
puesto en marcha unainiciativa para vera-

no 2024 que nos diferencia de otras navieras:
seremos pioneros ofreciendo algo que hoy no
existe, como es poder disfrutar Islas Griegasy
Turquia en un mismo itinerario de una sema-
na, conla comodidad de tomar un avién di-
rectamente desde casa. Volaremos los viernes
aAtenas, desde donde saldrd el Costa Fortuna
paravisitar Estambul y después varias Islas
Griegas, volviendo a Atenas al viernes siguien-
te. Una férmula fantdstica y tinica.

Anadimos a esto una serie de itinerarios tini-

cos por el Norte de Europa con los que los con-
sumidores podrdn hacer algo memorable: cir-
cunnavegar en verano las Islas Britdnicas, o
todaIslandia, llegando incluso a Groenlandia
enunviaje en el que visitaremos lugares tan
dispares —y apasionantes- como Edimburgo
en Escocia, Reykjavik en Islandia y Nuuk en
Groenlandia. El Costa Favolosa se encargard
de hacer cumplir estos suefios a nuestros con-
sumidores.

Vuestro gran prescriptory comercializador
es el mercado trade. ;Qué tal se ha compor-
tado el agente de viajes Espaiiol? ;Habéis
aumentado ventas?

Las Agencias de Viaje son, como decimos
siempre, nuestros partners estratégicos. Sin
Agencias no hay negocio. Esimportantisima
la prescripcion, y por ello es importantisima
la formacion de los Agentes. Un producto que,
unavez experimentado, es recordado todala
vida, no puede ser facil de vender. Tiene com-
plejidad (tipo de itinerario, tipo de camarote,
tipo de experiencia a bordo...) y por ello nece-
sita de un prescriptor bien formadoy, en reali-

dad, que haya vivido y experimentado el pro-
ducto de primera mano.

Jorge, ¢por qué un agente de viajes debe
apostar por sus ventas por Costa Cruceros?
éCudl es vuestro valor diferenciador?
Tenemos dos pilares muy diferenciados al res-
to de alternativas del mercado, por unlado un
muy buen producto con un indice de satisfac-
cion elevadisimo por parte del cliente donde
podemos decir que tenemos la mejor relacion
calidad precio que existe ya no solo como na-
viera si no como producto vacacional (los pre-
mios nos avalan) y por otro lado un estdndar
muy alto en cuanto al servicio comercial que
damos alas agencias de viaje.

SQué supone para un profesional como ti di-
rigir comercialmente el equipo comercial de
una compaiiia que cumple este aiio su 75 ani-
versario?

Orgullo, satisfaccién, compromiso y reto.

¢Deseas anadir algo mds?
Un placer poder participar en esta entrevista.
Nos vemos a bordo!
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Grupo Viajes El Corte Inglés alcanza
un nuevo hito en su avance hacia un
turismo sostenible

—

rupo Viajes El Corte In-
glés da un paso mds en su
avance haciala sosteni-
bilidad y lanza la segun-
da edicion de su “Guia

de Turismo para el Desarrollo Sosteni-
ble” yla actualizacién de su decdlogo de
“Consejos para el Turista Responsable”,
fortaleciendo asi su compromiso con la
sostenibilidad en el sector turistico.

La actualizacién de los “Consejos para
el Turista Responsable” busca guiar alos
viajeros hacia un comportamiento mds
consciente y respetuoso con el medio
que les rodea ylos destinos que visitan,
incluyendo una seleccién de alojamien-
tos sostenibles, ademds de recomenda-
ciones para apoyar el fomento de la eco-
nomialocal enlos destinos visitados.

La “Guia de Turismo para el Desarro-

llo Sostenible”, en su segunda edicién,
ofrece un enfoque global y detallado
destinado a todos nuestros stakeholders
parala adopcion de practicas sosteni-
bles en el sector del turismo. Desarro-
llada en colaboracién con organizacio-

nes reconocidas
como FAADA,
WWEF, Unicefy
Pacto Mundial,
esta edicion se
centra en dos
objetivos clave:
afianzarla visién
de sostenibilidad
de la corporacion
y promover una
mayor accesibi-
lidad universal
dentro delain-
dustria turistica,
ofreciendo alos
clientes y cola-
boradores herramientas practicas para
contribuir a un turismo mds sostenible
y consciente.

Ambas publicaciones estdn disponibles
en formato digital en https://www.viaje-
selcorteingles.es/sostenibilidad y proxi-
mamente podrdn consultarse por quien
lo desea de manera fisica en todas las
agencias de viaje. Ademds, en la web de

Viajes El Corte Inglés los clientes encon-

trardn un apartado donde poder reser-
var productos turisticos sostenibles.
Ambos hitos son parte del trabajo de
Grupo Viajes El Corte Inglés por pro-
mover practicas de turismo sostenible
yresponsable, reflejando la visién del
Grupo, de un turismo que respetay en-
riquece las comunidades y entornos vi-
sitados.
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Plataforma Phygital
Inteligencia Turistica/IA

La Plataforma Phygital Inteligencia Turistica/IA nombra Consejero Delegado al Dr. Fernando Molina Pons para
liderar el programa “Tur-IA” en su expansion internacional y la implementacion de Centros de Turismo Inteligente,
regenerativo y circular

nlajornadade Benidormdela
Presidencia Europea de Espafia,
la consultora present6 el SIT-
RC, el primer sistema de inteli-
gencia de turismo regenerativo
ycircular completamente testeado y operati-
vo. Este sistema aborda los desafios clave que
enfrentan los gestores territoriales, propor-
cionando soluciones digitales paralaintegra-
cién de datos de otras plataformas federadasy
estableciendo estrategias paralainteropera-
bilidad e integracién de informacién turistica.

EISIT-RC también destaca por su modelo con
componentes normalizados y elementos es-
tandarizados que cumplen con los diferentes
marcosregulatorios, eincorpora eficazmente
la digitalizacién yla sostenibilidad en los des-
tinos turisticos. Validado en Benidorm DTTy
enactuaciones en multiples destinos enlas Is-
las Canarias, el SIT-RC demuestra suimpacto
positivo ylas oportunidades que ofrece alos
gestores ptiblicos y privados.

La Plataforma Phygital de Inteligencia Turis-
tica, presentada en Fitur 2023, conecta alos
gestores territoriales con soluciones del eco-
sistema digital, acercando procesos innova-
dores e inteligentes ala sociedad y al mercado
turistico nacional e internacional.
Laestrategia de “emprendimiento cientifico”
impulsada porla consultora, a través del pro-
grama interno Tur-IA con herramientas de Ci-
clops DTIy Microsoft-IA, junto con alianzas
externas como Connect MTA yla Universidad
de Valencia, ha generado aplicaciones practi-
cas ynuevos modelos en la gestion de destinos
turisticos inteligentes.

Elnombramiento del Dr. Fernando Molina
como Consejero Delegado buscaimpulsar
tres lineas estratégicas: lainternacionaliza-
cién dela Plataforma Phygital, la alineacién
del programa “Tur-IA” con modelos escalables
de negocio automatizado enlos DTI, yla dota-
cién de unaidentidad Phygital conlainaugu-
racion dela Factorfa de Moreras C02,primer

Centro rural de Turismo Inteligente ,regene-
rativoy circular de Bufiol (Valencia)

ElDr. Fernando Molina, con una destacada
trayectoria tanto en Direccién Hotelera y re-
conocido prestigio como investigador visio-
nario en el uso de la Inteligencia Turistica, ex-
presé su entusiasmo por asumir este cargo.
Enunareciente entrevista, resalt6 laimpor-
tancia de la coevolucién hombres-maquinas
enla que nos encontramos, sefialando que el
sector turistico del futuro serd mejor si el au-
mento de las capacidades de la inteligencia
humana queyaaportalaIA, seredirige ha-
ciaun turismo inteligente, regenerativo y cir-
cular.

La Plataforma Phygital de Inteligencia Tu-
risticayahainiciado su comercializacién en
Alemania, Brasil, Colombia, y se presenta-
rd préximamente en Lima (Perd) el 30 de no-
viembre, marcando asi el inicio de una nue-
va etapa de innovacion en el turismo anivel
mundial.
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Gastronoma 2023

Gastromoma cierra su 92 edicion consolidandose como el referente gastrondmico del sector

astrénoma es el referente del

sector. Asise ha demostrado
al cierre de su9° edicién que
haacogido amiles de visitan-
tes en Feria Valencia durante
tres intensos dias. Jornadas dedicadas al car-
bén, una competiciéon de panettones, la tradi-
cién hechaa fuegolento ylavanguardiaenla
cocina han compartido espacio y sinergias.
Valencia se ha convertido en capital mun-
dial dela gastronomfia gracias a Gastrénoma,
que en 2023 ha acogido a 272 marcas exposi-
torasy hareunido amds de 230 ponentes en
27.000 metros cuadrados de superficie. Ade-
mas, Gastronoma también ha contado con el
respaldo institucional. Hoy harecibido la visi-
tadel presidente de la Generalitat Valenciana,
Carlos Maz6n, al que ha acompafiado Nuria
Montes, consellera de Industria, Comercio y
Turismo.

“Estamos muy satisfechos con los resultados.
Nos hemos consolidados como un referente
nacional y somos una citaimprescindible en
el calendario ferial del sector”, asegura Ale-
jandro Roda, director de Gastrénoma. El pre-
sidente del certamen, Carlos Mataix, hare-
marcado laimportancia de este evento como
espacio de divulgacién y defensa dela gastro-
nomiay del territorio.

La tendencia tiene nombre de brasa

Brasas, asadores y parrillas. Estos tres ele-
mentos no solo hanregresado a Gastrénoma,
sino que han ampliado su horizonte. Carne,
pescado, fuego y carbén han tenido unlugar
privilegiado. El escenario central ha queri-

do divulgar ejemplos practicos para poner el
valor el mundo de labrasa delamano de ac-
tuales referentes nacionales. Lino Fervenza,
también conocido como el hombre que pa-
seabalas carnes, Javier Brichetto, reconocido
maestro de fuegos y World Best Steak Restau-
rant o Miquel Gilabert, del restaurante Mare
que cuentan con un menu 100% hecho de bra-
sashan sido algunos delos referentes que han
mostrado alos profesionales del sector como
la brasa es una auténtica tendencia gastrono-
mica de viabilidad.

Seis barras: vanguardia, tradicion y causa
Este afio también ha habido un espacio parael
publico gourmet. Seis barras gastronémicas
con diferentes temdticas: vanguardia, tradi-
ciény causa.

Mujeres en Gastronomiay el Acoge un plato
dela Comision Espafiola de Ayuda al Refugia-

do (CEAR) han estado al frente de las barras
con causa. La primera tiene como objetivo
visibilizar ala mujer en el sector, la segunda
favorecer -a través de la gastronomia-lain-
clusién de las personas refugiadas. En esta
edicion, ha colaborado conlas Estrellas Mi-
chelin German Carrizo, Maria José Martinez,
y Carito Lourenco y el maestro panadero Je-
stis Machi.

También se ha contado con la tradicion, im-
portantisima en la cocinay referente para
poder hacer alta gastronomia. El restauran-
te Setayguesy el Concurso Internacional de
Paellas de Sueca han dado a conocer los platos
mas de casa del territorio. Asimismo, el Hos-
pes Palau dela Mary el grupo Gastroadictos
han puesto la vanguardia sobrelabarra con

opciones como la torrija de pan brioche cra-
quelin con titaina y sardina ahumada.

En definitiva, han sido tres dias en los que los
visitantes han podido degustar tapas de alta
cocina en un espacio donde gastronomia es
protagonista.

Gastrénoma cuenta con el apoyo de Turis-

me Comunitat Valenciana, dela Conselleria
d’Agricultura, Ganaderia y Pesca, delas dipu-
taciones de Alicante, Castellén y Valenciay de
Visit Valencia, estd patrocinado por HEINE-
KEN Espafiay Makro es su proveedor oficial.
Gastrénoma estd organizada por Feria Valen-
cia con el apoyo delas principales asociacio-
nes sectoriales yla ayuda de los chefs dela Co-
munidad Valenciana.
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Gastronoma 2023

Nuria Montes inaugura ‘Gastronoma 2023’, la feria gastrondmica mas importante del Mediterraneo

uvo lugar el acto inaugural de

‘Gastrénoma 2023, 1a feria gas-

tronémica del Mediterraneo

queretne en 25 mil metros

cuadrados amds de 250 expo-
sitores y mas de 200 ponentes de alto nivel.
Este certamen, en el que colabora Turisme
Comunitat Valenciana, ha contado conla
presencia de la consellera de Innovacion, In-
dustria, Comercioy Turismo, Nuria Montes,
quien hainaugurado el certamen, acompafa-
daporlaalcaldesa de Valencia, M2 José Catala;
el presidente de Gastrénoma, Carlos Mataix,
el director del certamen, Alejandro Roda; el
conseller de Agricultura, Ganaderiay Pesca,
Jose Luis Aguirre; asi como otras autoridades
dela Generalitat Valencianay el sector empre-
sarial de la Comunitat.

Turisme Comunitat Valencianarespaldé un
afio mds ‘Gastrénoma 2023’, la feria gastroné-
micamdsimportante del Mediterrdneo que
cumple sunovena edicién y que se celebré
hasta el 14 de noviembre en Feria Valencia.
Este certamen, referente en la gastronomia

y que permite poner en valor el producto y el
gran trabajo delos cocineros, cuenta conla
colaboracién de Turisme Comunitat Valen-
ciana, a través de un convenio suscrito con
Conhostur parala difusién del producto gas-
tronémico; y, por otro lado, a través de una
subvencién nominativa a Feria Valencia para
elapoyo ala promocion del producto turisti-
co, entre los que se encuentra la gastronomia.
La consellera de Turismo insisti6 en la apuesta
dela Generalitat por impulsar la gastronomia
como producto turistico a través de la marca
gastroturistica ‘LExquisit Mediterrani’.

En este sentido, Montes consideré “funda-
mental” trasladar el apoyo a eventos como es-
te que, “ofrece una oportunidad tinica para
aprender de los mejores, para incidir en la for-
macion, para explorar nuevas tendenciasy,
por supuesto, para disfrutar de experiencias
excepcionales”.

De este modo, uno de los espacios, la Cocina
Central, llevala marca de L'Exquisit Medite-
rrani, impulsada por Turisme Comunitat Va-
lenciana. Alli, se dan cita prestigiosos cocine-
rosy grandes embajadores de esta marca, que
es “unamuestra de nuestro compromiso con
lapromocion de nuestraidentidad culinaria
Unica”.

Embajadores de L'Exquisit Mediterrani
Enelmarco de este certamen, y tras visitar la
zona expositiva de Gastrénoma, Nuria Mon-
tes entreg6 en la Cocina Central, los recono-

cimientos alos Embajadores de L'Exquisit
Mediterrani. De este modo, obtuvieron es-

te reconocimiento, los chefs Nino Fjordside y
Agnes Karrasch, del restaurante Koks, ubica-
do enlasIslas Feroe, uno delos lugares més
remotos e inhdéspitos del mundo.

También se reconocié como Embajadora
L’Exquisit Mediterrani a Florencia Abella
de Ekstedt, mejor restaurante de Suecia,
seguin la White Guide, con 1 estrella Mi-
chelin.

Por tltimo, el chef Joao Oliveira, del BELA
VISTA Hotel & SPA, el primer Relais Cha-
teaux del Algarve, también fue reconocido
como Embajador L'Exquisit Mediterrani.
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Mark Robinson seune a BC
Group como Director General

CTours, la compaiiia especia-

lizada en la prestacién de ser-

vicios turisticos para cruceros

que forma parte de Grupo Alsa,

hanombrado a Mark Robinson
como director general con sede en sus ofici-
nas de Barcelona.

En sunuevo cargo, Mark supervisara las ope-
raciones diarias del grupo BC mientras se cen-
traen las oportunidades de desarrollo de ne-
gocio. Reportard aIsaac Alvarez, director de la
Divisién Turismo de Alsa.

Mark Robinson ha sefialado: “Estoy muy feliz
de unirme a BC Group durante este emocio-
nante periodo de crecimiento y espero traba-
jar estrechamente con los diversos equipos
que buscan nuevas oportunidades de nego-
cioybrindar unservicio de primera clase a
laslineas de crucerosya sus huéspedesy tri-
pulaciones. Desde minueva responsabilidad
esperoimpulsar el negocio y continuar desa-
rrollando y manteniendo las mejores relacio-
nes con nuestros partners de lineas de cruce-
ros enlos distintos puertos y destinos”.

Isaac Alvarez comenté: “Estoy encantado de
que Mark se haya unido a nuestro equipo. A
medida que continuamos creciendo, bus-
cando nuevas oportunidades y expandiendo
nuestras operaciones a nuevos destinosy pai-
ses, estoy seguro de que Mark, con todo su co-
nocimiento y experiencia enlaindustria de
los cruceros, serd un activo clave para ayudar
aBCaimpulsar el crecimiento. Desarrollara
la estrategia para el crecimiento futuroy con-
solidard la posicién de la compafifa como ac-
torlider en el negocio portuario y de cruceros
envarios paises”.

Las compaiifas BC Tours, especializada en

la prestacion de servicios turisticos en tierra
dentro del sector maritimo, y BC Agency, en-
focadaala consignacion de cruceros, cuentan
con delegaciones permanentes en los puer-
tos de Palma, Barcelonay Cadiz, y presencia
enlos principales puertos de las Islas Balea-
res, Canarias, Catalufia, Andalucfa, Comuni-
dad Valenciana, Galicia y Portugal Y Estados
Unidos. Dentro de sus actividades principa-
les, se encuentran la de excursiones, servicios
de transfer yreceptivos, reservas de hoteles,
asi como los propios de la consignacién. Entre
ambas empresas atienden a mds de 1.000 es-
calas cada afio con mds de 500.000 cruceristas
delas navieras masimportantes.
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WTTC nombra a Gloria Fluxa como
su vicepresidenta y presidenta del
Comiteé de Sostenibilidad

1Consejo Mundial de Viajesy
Turismo (WTTC) hanombra-
do a Gloria Fluxa como su nue-
vavicepresidenta y presidenta
de su Comité de Sostenibilidad.
Fluxa asume el cargo que ocupaba el cofun-
dadory presidente de Grupo Intrepid, Darre-
1l Wade, que accedi6 a este puesto en el afio
2020.

Gloria Fluxa ocupa el cargo de Vicepresiden-
tay CSO de Grupo Iberostar. Apasionada por
transformar laindustria hacia un modelo de
turismo responsable, impulsala estrategia
de sostenibilidad de Iberostar, que incluye su
movimiento Wave of Change en apoyo alasa-
lud costera, una estrategia de descarboniza-
cién para lograr ser neutros en emisiones en
2030ylaevolucion de sus operaciones haciala
circularidad. Basdndose en su amplio cono-

cimiento en el sector y su pasién por la soste-
nibilidad, fue reconocida como Young Global
Leader por el World Economic Forum (WEF).
Como miembro dela cuarta generacién dela
empresa familiar, Gloria continia el legado
de Iberostar como una organizacién con pro-
posito, que integra sus valores y compromisos
hacialos clientes, el medio ambiente y sus co-
munidades, algo porlo que Iberostar hasido
reconocida durante los tiltimos 65 afios.
“Esun honor paramf{asumir esterol tanim-
portante. El turismo responsable no es sélo
una visioén, es unimperativo crucial para fo-
mentar el crecimiento sostenible de nuestra
industria, preservar nuestros recursos na-
turales y promover el bienestar de nuestras
comunidades.”, afirmé Gloria Fluxa tras su
nombramiento. Julia Simpson, presidentay
CEO de WTTC coment6: “En primer lugar, me

gustaria darlelas gracias a Darrell por su tra-
bajo y dedicacién durante estos tltimos afios.
Su contribucién ha sido de un valorincalcu-
lable. Laimpresionante trayectoria de Gloria,
su dedicacion alasostenibilidad y su visién de
armonizar el crecimiento econémico conla
conservacién del medio ambiente y elimpac-
to socialla convierten en la personaidénea
parasunueva funcién como vicepresidenta
de WTTCy presidenta del Comité de Sosteni-
bilidad.” Durante su Cumbre Global, WTTC
también anuncié a Greg O’Hara, fundador
ydirector general de Certares Management
LLC, como sunuevo presidente, aportando su
amplia experienciayliderazgo al organismo
mundial de turismo. Bajo este nuevo lideraz-
go, WITCy sus miembros esperan lograr que
el sector global de viajes y turismo avance ha-
ciaun futuro brillante y sostenible.
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Alpitour World nombra a Ginés
Martinez Vice President for Global
Alliances and International Affairs

Ginés Martinez continuara al frente de la Division DMC del Grupo de la que es consejero delegado desde 2017

¥

on el objetivo de reforzar el pa-
pel de Alpitour World a nivel
internacional, y desarrollar
nuevas alianzasy colabora-
ciones con los principales ac-
tores de laindustria del turismo, tanto priva-

dos como institucionales, Gines Martinez,
hasido nombrado Vice President for Global
Alliances and International Affairs. Gabrie-
le Burgio, Presidente y CEO de Alpitour World
considera que “el futuro pasa por buscar si-
nergiasy dreas de colaboracién que refuer-
cen el valor estratégico y el papel que nuestro
Grupo juega dentroy fuera deItalia, de este
modo nuestro crecimiento pasa inevitable-
mente por estrechar relaciones con nuestros
partners internacionales, asi como colaborar

i
- S

estrechamente con los Gobiernos de los des-
tinos actuales y futuros, por contribuirala
innovaciénylasostenibilidad como parte de
nuestro ADN a través de colaboraciones co-
mo la que tenemos en marchacon UNWTOy
estamos convencidos que Ginés contribuird
aalcanzar estos objetivos”. Martinez asume
estanuevaresponsabilidad global dentro del
Grupo en el que lleva trabajando los tiltimos
18 afios al frente de Jumbo Tours Group, de la
que es consejero delegado desde 2017. Segtin
explica Martinez “se trata de un rol nuevo
dentro de nuestro Grupo, ylo asumo con mu-
chailusién, asi como con la altisima respon-
sabilidad de representar institucionalmente
auna entidad tan relevante como es Alpitour
World”. El nuevo vicepresidente de Alianzas

globales y relaciones internacionales afirma
que “nuestro Grupo tiene una posicion de li-
derazgo consolidaday creciente en el merca-
doitaliano. Ademas, las diferentes divisiones
del Grupo, como la touroperacion, la avia-
cién, através de NEOS, la hoteleria, con VOI
Hotels y VRetreats, las agencias de Viajes con
Welcome Travel y, por supuesto, la actividad
DMC a través de Jumbo Tours Group y Alpi-
tour Incoming, nos dan una presencia prota-
gonista”.

Gines Martinez, quien ya formaba parte del
Comité Ejecutivo de Alpitour World, conti-
nuard con sus actuales responsabilidades
como Consejero Delegado de Jumbo Tours
Group
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Geomoon celebrara su IV Foro Anual
de Agencias de Viajes en Granada

Bajo el lema “Elimpulso decisivo”, se reuniran las agencias de viajes asociadas a Geomoon de toda Espana los dias
1, 2y 3 de marzo de 2024, para disfrutar de unas jornadas repletas de actividades y charlas dirigidas al sector

eomoon, el grupo de ges-
tién de agencias de viajes
de Avoris Corporacién Em-
presarial, ha anunciado la
celebracion de su proxi-
mo foro anual para agencias de viajes aso-
ciadas a este grupo de gestion, que se ce-
lebrard los dias 1,2y 3 de marzo del 2024
en Granada. La cuarta edicién de este foro
tendrd lugar en el hotel Barcel6 Granada
Congress, sede central de todas las jorna-
das que tendrdn lugar durante los tres dias
de celebracion. Este IV Foro tiene como fi-
nalidad compartir conocimientos entre las

empresas del sector, comentar experien-
cias profesionales y favorecer la interac-
cién de los componentes del grupo, fomen-
tando asilas relaciones de las agencias de
viajes, fundamentales para el sector.
Durante estos tres dias, los invitados po-
drdn asistir a numerosas charlas imparti-
das por profesionales en el sector; a mesas
redondas donde se tratardn temas can-
dentes referentes a las agencias de via-

je yworkshops donde poner en prdctica
conocimientos aprendidos. Ademads, los
asistentes podrdn disfrutar de la cultura

granaina, su gastronomiay patrimonio,
gracias las visitas que Geomoon ha prepa-
rado por la histérica ciudad andaluza.
Estasjornadas dieron comienzo en 2019,
enJerez de la Frontera, donde se dieron ci-
ta ese afio méds de 150 profesionales. La
segunda edicién, en 2020, se celebré en
Sanxenxo, Pontevedra, duplicando la par-
ticipaciény, el afio pasado, en Cérdoba, la
asistencia superd los 330 agentes de via-
jes. Este afio se espera superar la cifra de
360 asistentes, a los que se sumardn nume-
rosos proveedoresy partners. Los resulta-
dos obtenidos en todas estas convenciones
han sido excelentes, tal y como han sido
calificados por los participantes.

Mariano Sola, director de Geomoon, y uno
de los precursores de la celebracién de las
convenciones del grupo ha declarado que:
“En esta cuarta edicién, buscamos consa-
grar este simposio a nivel nacional. Estas
jornadas trascienden la simple transmi-
si6n de conocimiento a nuestros asocia-
dos; son también un espacio parareunirse,
intercambiar ideas, vivencias y compren-
der diferentes perspectivas que, enfrenta-
mos todos los participantes en el presente

y prevemos afrontar en el futuro. Con el IV
Foro y sulema ‘El impulso decisivo’, lo que
perseguimos es destacar que los agentes
de viajes cuentan con nosotros para alcan-
zar sus objetivos y prestar el mejor servicio
asus clientes”.
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Hyatt Centric Madrid Gran Via

Inaugura su temporada de invierno inaugura su temporada de invierno celebrando el 50 aniversario de la aclamada

actriz Ana Milan

araladespedidadel otofioyla
llegada del invierno, el Jardin de
Dianase convierte en un refu-
gio cdlidoyacogedor que ofre-
celasvistas mds espectaculares
dela capital, mientras disfrutas de los magicos
atardeceres del cielo de Madrid. Laincorpora-
cién de piezas de disefio exclusivas, unapaleta
de colores cdlidos, tejidos y texturas que evo-
canunsofisticado santuario invernal tanto en
elinterior como en el exterior delaterraza, se
combinan para crear una atmdsfera acogedo-
raenesterincén delasalturas dela Gran Via.
Este afio, el Jardin de Diana se ha vestido de ga-
laparadarlabienvenida a sunuevatemporada
deinvierno, conla celebracién del 50 cumplea-
fos delaaclamadaactrizAnaMildn quien,
junto a sus mejores amigos, disfrut6 dela em-
bleméticaterraza. A tono con la nueva tempo-
radainvernal del espacio, Anaysusinvitados
disfrutaron de una tarde exquisita en un refu-
gioinvernal conuntoque “chic” enlas alturas
dela Gran Via, y pudieron degustar un delicio-
so Brunch de Invierno, acomparfiado delas ele-
gantes burbujas de CodornitiArs Collecta. Es-
te cava, conocido por ser una delas variedades
mds complejas y expresivas de esta prestigiosa
marca, se convirtié en el complemento perfec-
to paralas mimosas que brindaron un toque
desofisticacién ala tarde invernal.
Como su estética, el Jardin de Diana también
haadaptado su oferta gastronémica para ofre-
cerunavariedad de propuestas culinarias que
se pueden degustar mientras disfrutas delas
excepcionales vistas dela Gran Via. Con un
mend que fusionalos sabores dela cocina tra-
dicional con toques exéticos, El Jardin de Dia-
nase convierte en una parada obligatoria para
los amantes de la fusién arménica de gastro-
nomia, estética, cocteles de autor yla mejor
vista panordmica dela capital alos pies dela fi-
gura de Diana Cazadora.

ElJardin de Diana se erige como un rincén pri-
vilegiado enlas alturas dela Gran Via, un es-
pacio atemporal que se adaptaa cada época
del afio. La terraza de Diana se convierte en un
célidorincén paralos amantes deadmirarla
bellezay esplendor delaarteria principal dela
ciudad de Madrid desde las alturas. En Hyatt
Centric Gran Via Madrid 5% el invierno se vive
de unamanera tinicay excepcional en suma-
gicoJardin de Diana.

Sobre el Jardin de Diana
Laterraza ubicadaenla décima planta del ex-

e

clusivo hotel Hyatt Centric Gran Via Madrid 5*
representa un escenario inico para contem-

plarlaenergia del centro delaciudad, conun
mirador privilegiado en el que se pueden dis-
frutar delas mejores vistas desde dos dngu-
losirrepetibles: el dinamismo de Gran Viayel
skyline delos barrios méds tradicionales de la
capital. Todo ello mientras disfrutas de una
auténtica experiencia gastronémica que va
desdelos mejores bocados frios elaborados en
lalinea dela propuesta gastronémica de Hie-
loyCarbén, el restaurante principal del hotel,
yunaseleccién de los mejores cocteles de au-
tor elaborados por unaselecta plantilla de bar-
man profesionales. Este mirador privilegia-
do estd presidido porlabellaimagen de Diana
Cazadora, unaescultura de cinco metros de
alturadeladiosaromanaespecialmente dise-
nada para este espacio.

ElJardin de Diana permanece abierto al puibli-
co, tanto para huéspedes como para clientes
no alojados. Tan solo es preciso reservar para
comidas, cenas o reservas para grupos gran-
des o eventos.

La Experiencia Hyatt Centric

Hyatt Centric es una marca de hoteles de estilo
devida de servicio completo ubicados en des-
tinos privilegiados. Creado para viajeros que
desean estar en el centro dela accion, los ho-
teles Hyatt Centric estdn cuidadosamente di-
sefiados para permitir la exploraciény el des-
cubrimiento. Cada hotel ofrece dreas sociales
para conectar con otros en el lobby, mientras

que el bary el restaurante son lugares perfec-
tos paradisfrutar de unaincreible conversa-
cion, comidainspiradaenlaculturalocaly
cocteles exclusivos. Las modernas habitacio-
nes se enfocan en ofrecer todo lo que los hués-
pedes desean ynada que no requieran. Los
empleados del hotel estdn siempre disponi-
bles pararecomendar alos huéspedes luga-
res especiales parainspirar el descubrimien-
to del destino. Para obtener médsinformacion,
visita hyattcentricgranviamadrid.com. Sigue
a@HyattCentricMadrid en Facebook e Insta-
gram, y etiquetalas fotos con #HyattCentric-

Madrid.
. 4
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Grupo Hotusa cierra el tercer
trimestre de 2023 con los mejores
resultados de su historia

En el periodo enero-septiembre, la compaiiia mejora un 27% en ingresos y un 36% en Ebitda (que alcanza los 146 M)
respecto a 2022. La facturacion de este tercer trimestre se eleva a 427 M llevando los ingresos acumulados del afio

hasta los 1.064 millones de euros

rupo Hotusa cierra el ter-
cer trimestre de 2023 al-
canzado un nuevo hito. Y
es que la companiaregis-
tralos mejores resultados
de su historiay completa el mejor tercer
trimestre de sus 46 afios de trayectoria.
Asi, el Ebitda del periodo julio-septiembre
se eleva hastalos 71 millones de euros,
superando en un 15% su mejor registro
hastala fecha que correspondia al Q3 de
2022. Por su parte, la facturacion de este
tercer trimestre alcanzalos 427M.

Los excelentes datos de este tercer trimes-

trellevan a cifras de récord el acumula-
do anual que eleva los ingresos hasta los
1.064 millones de euros, un 27% mads que
en 2022y el Ebitda a 146 M, un 36% mads
que el pasado ejercicio.

Las cuentas de la compaiiia superan hol-
gadamente, en todos los pardmetros, los
resultados del dltimo ejercicio pre-pan-
demia.

Sector Resiliente, Futuro Optimista

La demanda turistica mantiene su solidez
apesar delainflacién, el endurecimien-
to delafinanciacién y una coyuntura glo-
bal de contraccién de consumo, inestabi-

By
l Ny

lidad e incertidumbre; demostrando, una
vez mds, su capacidad de resistenciay po-
niendo de manifiesto el efecto positivo de
arrastre que tiene sobre la economia.

A esterespecto, el presidente de Grupo
Hotusa, Amancio Lépez Seijas, asegura
que “el sector ha demostrado su fortaleza
ynuestra compaifiia atraviesa un excelen-
te momento. Por ello, a pesar de las difi-
cultades y adversidades que se atisban en
el contexto internacional, afrontamos el
futuro con muchisimo optimismo y esta-
mos preparados para afrontar lo que pue-
davenir en 2024.”
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Grand Hyatt La Manga Club lub Golf
& Spa, premiado como el Mejor
Resort de Golf de Europa

Los European Hotel Awards han otorgado el galardon al primer Grand Hyatt de Espana por su excelencia deportivay

su oferta singular de golf en Europa

1 hotel Grand Hyatt LaManga
Club Golf & Spa sigue suman-
doreconocimientos por su exce-
lenciadeportivaysucompletay
exclusiva oferta de golf, 1a mejor
del sur de Europa. El complejo ha sido galardo-
nado como el Mejor Resort de Golf de Europaen
la 52 edicién delos prestigiosos European Hotel
Awards 2023.
Estos premios anuales reconocen diversas ca-
tegorias delaindustriahotelera europeapor su
destacado desempeiio, enfoquesinnovadores
ycompromiso con lasostenibilidad. El primer
Grand Hyatt de Espafia ha sido distinguido por
la calidad yla exclusividad de sus instalaciones
deportivas, surenombrado prestigio internacio-
nal, y porserunresortde golf de referenciaenel
continente.
Con tres delos mejores campos de golf de Euro-
pa-el Campo Norte, Campo Sury Campo Oes-
te-, el complejo cuenta con una amplia oferta
deinstalacionesy equipamientos de golftanto
paralos aficionados como paratodos aquellos
que quieran aprender y adentrarse en este apa-
sionante deporte. Por ello, cuenta también con
academias de golf para adultos y nifios con dis-
tintos niveles, una amplia zona de précticas, y
otros servicios exclusivos como Casa Club, el bar
37 Spikes & Sports Bar, Caddy Master ylareno-
vadaPro Shop. Enlasinstalaciones del resort se
han disputado las mejores estrellas nacionales
einternacionales como Severiano Ballesteros,
Arnold Palmery Gary Player, y celebradolos tor-
neos mds prestigiosos delmundo del golf como
elOpendeEspafia.
La52edicion delos European Hotel Awards ha
tenido lugar este lunes 6 de noviembre en Barce-
lona. Angel Holgado, director del Grand Hyatt La
Manga Club Golf & Spa, hasido el encargado de
recoger este galardén: “Es un gran honor recibir
este premio en reconocimiento a nuestro com-
promiso ytrabajo constante parabrindar el me-
jorservicioy excelencia a nuestros huéspedes.
Estono habriasido posiblesin el gran trabajoy
dedicacién de todo nuestro equipo. Sin duda, es-
tereconocimiento nos motivaaseguir mejoran-
dolaexperiencia de nuestros huéspedesyaman-
tes del golf, yamantenernos como un destino
turistico lider en el golf europeo”.

Un complejo premiado en el sureste de Espaia
Durante décadas, LaManga Club harecibido
numMerosos reconocimientos por ser unresort
turistico, deportivoy residencial de referencia
en Europa. Gracias a su gran oferta de espacios
Unicos paraactividades deportivas dentro del
complejo, sus prestigiosas academias de golfy
tenis, por ser un destino vacacional delujoypa-
ra celebraciones de eventos sociales y corpora-
tivos, asi como la calidad de susinstalaciones de
alojamiento, hasido premiado porlos principa-
lesmedios dereferencia en el ambito del golfyel
turismo.

Entreellos, ha ganado el premio a Mejor destino
de golf de Europa por los World Golf Awards, Me-
jorresortinternacional porlarevista Golf Digest,
Mejor resort de Espafia por Condé Nast Trave-
ler, Mejor complejo deportivo de Europa por los
World Travel Awards, y Mejor complejo de Euro-
paContinental por Golf Digest Editor’s awards.

Unlugar donde practicar, aprendery disfrutar
delgolfalo grande

Elgolfsiempre haformado parte del ADN de La
Manga Club, siendo un gran protagonista dela

historia delresort desde sufundacién en el afio

1972.Y es que LaManga Club se convirtié enun
resort pionero en Espafia por estar dedicado casi
en exclusiva al golf. La completa oferta de insta-
laciones y equipamiento de golf convierten a este
complejo en el mejor destino vacacional del sur
de Europa parala practica de este deporte.
LaManga Club cuenta con 3 delos mejores cam-
posde golfde Europa -el Campo Norte, Campo
SuryCampo Oeste-, academia de golf, amplia
zonade précticas, y otros servicios exclusivos co-
mo Casa Club, el bar 37 Spikes & Sports Bar, Ca-
ddyMasterylaPro-Shop.
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Isay Eco Rail se han aso-
ciado para explorar nue-
vas oportunidades en la

operacion de lineas de al-

tavelocidad en Espafia de
forma conjunta, segtin han confirmado a
Europa Press en fuentes cercanas a esta
alianza.

Las dos empresas llevan ya tres afios tes-
tando el mercado en bisqueda de oportu-
nidades, que ahora acabardn por destapar-
se con el reciente lanzamiento por parte de
Adif dela segunda fase de laliberalizacién
delaalta velocidad.

Actualmente, la alianza también se en-
cuentra abierta a incorporar un nuevo so-
cio financiero y suinterés no solo estd
centrado en la alta velocidad (servicios co-
merciales), sino también en los servicios
ptblicos (cercanias y media distancia), cu-
yo proceso de liberalizacién comenzara
en 2026.

Las mismas fuentes han asegurado que la
asociacién entre Alsay Eco Rail ha parti-
cipado en la consulta puiblica abierta por
Adif, destinada alos actuales y alos nuevos
operadores interesados en operar nuevas
lineas de alta velocidad, como la que co-
necta Madrid con Ourense.

En cualquier caso, se trata de una alianza
inicial que seguird ahondando en el futu-
ro en una asociacion mas formal, de caraa
presentarse a los nuevos procesos de com-
petencia que surjan araiz dela segunda
fase delaliberalizacion.

Segtn ha adelantado ‘Expansién’, Alsaya
se ha dirigido a Talgo y a CAF, fabricantes
espafioles de trenes, para estudiar posibles
encargos para poder operar incluso con
trenes de ancho variable (los que hacen
falta actualmente para circular sin cam-
biar de tren entre Madrid y el resto de Gali-
ciamds alld de Ourense).

Lafirma andaluza Eco Rail ya formd par-
te de la primera fase de la liberalizacién en
2019, pero no se adjudicé finalmente nin-

Alsa y Eco Rail se asocian
para entraren la alta
velocidad espaiiola

glin surco, algo que si consiguieron Ouigo
oIryo. Una alianza entre Talgo, Globaliay
el fondo Trilantic y otra unién entre Glo-
balviay Moventia también se quedaron
fuera.

Mark Robinson se une a BC Group como
director general

Por otra parte, BC Tours, la compafifa es-
pecializada en la prestacion de servicios
turisticos para cruceros que forma parte
de Grupo Alsa, hanombrado a Mark Ro-
binson como director general con sede en
sus oficinas de Barcelona.

En sunuevo cargo, Mark supervisard las
operaciones diarias del grupo BC mientras
se centra en las oportunidades de desarro-
llo de negocio. Reportard aIsaac Alvarez,
director de la Divisién Turismo de Alsa.
Mark Robinson ha sefialado: “Estoy muy
feliz de unirme a BC Group durante este
emocionante periodo de crecimiento y es-
pero trabajar estrechamente con los diver-
sos equipos que buscan nuevas oportuni-
dades de negocio y brindar un servicio de
primera clase alaslineas de crucerosya
sus huéspedes y tripulaciones. Desde mi
nuevaresponsabilidad espero impulsar el
negocioy continuar desarrollando y man-
teniendo las mejores relaciones con nues-
tros partners de lineas de cruceros en los

distintos puertos y destinos”.

Isaac Alvarez comentdé: “Estoy encantado
de que Mark se haya unido a nuestro equi-
po.Amedida que continuamos creciendo,
buscando nuevas oportunidades y expan-
diendo nuestras operaciones a nuevos des-
tinos y paises, estoy seguro de que Mark,

con todo su conocimiento y experiencia en
laindustria de los cruceros, serd un activo
clave paraayudar a BC aimpulsar el creci-
miento. Desarrollard la estrategia para el
crecimiento futuro y consolidard la posi-
cién de la compaififa como actor lider en el
negocio portuario y de cruceros en varios
paises”.

Las compafifas BC Tours, especializada en
la prestacién de servicios turisticos en tie-
rra dentro del sector maritimo, y BC Agen-
cy, enfocada ala consignacién de cruceros,
cuentan con delegaciones permanentes en
los puertos de Palma, Barcelona y Cddiz,

y presencia en los principales puertos de
las Islas Baleares, Canarias, Cataluiia, An-
dalucia, Comunidad Valenciana, Galiciay
Portugal Y Estados Unidos. Dentro de sus
actividades principales, se encuentran la
de excursiones, servicios de transfer y re-
ceptivos, reservas de hoteles, asi como los
propios de la consignacién. Entre ambas
empresas atienden a mds de 1.000 escalas
cada afio con més de 500.000 cruceristas
de las navieras mds importantes.
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Rail Europe se asocia con Fairlyne
y presenta su gama de soluciones
tecnoldgicas racionalizadas con

el innovador RailFlash

ail Eu- i, T
ropey

Fairly-
ne, dos
empre-
sas innovadoras lide-
res en el sector de los

viajes, se complacen

en anunciar una nueva
asociacion estratégica
basadaenla firmade
un Memorando de En-
tendimiento (MoU) en
la World Travel Mar-
ket (WTM) de Londres.
Esta colaboracién
sientalas bases para
un debate privilegiado
y orientado al futuro
sobre las oportunida-
des de una plataforma
de reventa de billetes
paralos clientes de Rail Europe, configu-
rando asf el futuro de los viajes modernos.

ections!

La plataforma de reventa como servicio de
Fairlyne, disefiada para compensar alos
revendedores en vales, encaja perfecta-
mente con la visién de Rail Europe de crear
un ecosistema de viajes en tren c6modo y
sostenible. Mientras Rail Europe se espe-
cializa enla venta global de billetes y pases
de tren europeos, Fairlyne permite a los
viajeros revender o adquirir billetes de se-
gunda mano durante las temporadas altas
de viajes.

Gilles de Richemond, consejero delegado y
cofundador de Fairlyne, ha declarado: “Es-
tamos encantados de colaborar con Rail
Europe, una empresa reconocida por su
dedicacion a la excelencia en los viajes en
tren. Nuestro objetivo conjunto es garanti-
zar una mayor comodidad y accesibilidad
paralos viajeros.”

“Cada ano, cientos de millones de euros

en billetes de tren quedan sin utilizar. Es-
ta asociacién con Fairlyne marca un paso
fundamental en nuestra misién de estable-
cer un paisaje de viajes mds sostenible. Su-
braya nuestra ambicién de mejorar conti-

nuamente el ecosistema de movilidad para
nuestros clientes, junto con socios inno-
vadores, y de pensar de forma innovadora
en términos de nuevas soluciones”, senalé
Bjorn Bender, Presidente Ejecutivo y Con-
sejero Delegado de Rail Europe.

Las empresas anunciardn en breve los pri-
meros pasos, productos y mejoras disefia-
dos para mejorar la experiencia del viaje
en tren en Europa.

Presentacién de RailFash

Ademds, y siempre en el marco de WTM en
Londres, Rai Europe ha anunciado sure-
novada gama de soluciones tecnolégicas,
disefiada para ofrecer alas empresas una
mayor flexibilidad y escalabilidad, y

que se convierte en una mezcla de los pro-
ductos favoritos de siempre y un nuevo
producto innovador, adaptado para satis-
facer las cambiantes demandas del sector
de los viajes.

El paquete tecnolégico simplificado in-
cluye:

- RailAPI: Una sélida herramienta de sin-
cronizacion en tiempo real que permite
alas empresas acceder directamente ala
amplia base de datos de Rail Europe, per-

fecta para quienes buscan una integracién
y personalizacién profundas.

- RailFlash: una elegante solucién similar
aunaAPI, ideal para empresas que buscan
una conectividad rdpida yligera sin nece-
sidad de una integracién completa. Esta
nueva solucién se ha disefiado pensando
enla sencillez, la eficacia ylarapidez, para
que los socios puedan empezar a trabajar
en un abriry cerrar de ojos.

- RailPortal: Una solucién web comercial
lista para usar que proporciona una puer-
tade entrada alas ofertas de Rail Europe.
Estd predisefiada con unainterfaz facil de
usar, lo que permite a las empresas
empezar a trabajar con una configuracién
minima.

- RailLink: La solucién de conectividad
mds sencilla, perfecta paralas empresas
que buscan establecer una afiliacién con
Las nuevas soluciones tecnolégicas de Rail
Europe estdn disefiadas para hacer del via-
je entren una eleccién rdpida, sencillay
sin complicaciones para viajeros y opera-
dores de viajes de todo el mundo.
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Sofitel Barcelona Skipper recibe
el premio Hotel of The Year

Sofitel Barcelona Skipper recibe el premio Hotel of The Year en los European Hotel Awards 2023

n una deslumbrante gala ce-

lebrada en Barcelona, el pres-

tigioso hotel Sofitel Barcelo-

na Skipper fue honrado con

el codiciado premio a “Hotel
of The Year” en los European Hotel Awards
2023. La distinguida ceremonia celebré la
excelencia en laindustria hotelera europea
yreunié alideres y apasionados seguido-
res del sector.

El premio al “Hotel of The Year” fue reci-
bido con gran emocién por Matthias Ber-
nard, Director General del hotel, quien se
siente orgulloso dela dedicaciény el com-
promiso del equipo del Sofitel Barcelo-

na Skipper en brindar una experiencia de
hospitalidad excepcional.

El Hotel Sofitel Barcelona Skipper tuvo

el honor de servir como anfitrién de esta
celebracion de la excelencia en la indus-
tria hotelera europea. Los European Hotel
Awards, en su quinta edicién, prometie-
ron sorprender alaindustriay a sus segui-
dores.

Cada ano, los Premios Europeos de Hote-
leria destacan el desempefio excepcional,
enfoques innovadores y compromisos sos-
tenibles de los mejores hoteles de Euro-
pa. Desde encantadores hoteles boutique
hasta grandes establecimientos, cada uno
ofrece una visién tinica de la hospitalidad,
y este evento rinde homenaje a esa diversi-
dad y dedicacién.

El presidente del comité de los European
Hotel Awards, Michel Stalport, quien tam-
bién es vicepresidente del Grupo Radis-
son Hotel, expres6: “Estamos encantados
de celebrar este afio los European Hotel
Awards en Barcelona, una ciudad que en-
carna el espiritu de la hospitalidad euro-
pea. Estos premios no solo sirven como
reconocimiento, sino también como moti-
vacion para que los hoteles contintien me-
jorando su servicio alos clientes, suinno-
vacién y su compromiso con la excelencia
yla sostenibilidad”.

Fundados en 2018, los European Hotel
Awards se han convertido en un prestigio-
so galardén otorgado alos hoteles del con-

tinente. Buscan reconocer y honrar los sin-
gulareslogros en hoteleria, promoviendo y
fortaleciendo laimagen de la industria ho-
telera europea.

Los European Hotel Awards 2023 marcan
un hito en la historia del Hotel Sofitel Bar-
celona Skipper y reafirman su compromi-
so con la excelencia en la hospitalidad. El
equipo del hotel espera seguir brindando
experiencias memorables a sus huéspedes
y contribuir al éxito continuo de la indus-
tria hotelera europea.

Los European Hotel Awards ademads de
otorgar el premio Hotel of The Year a Sofi-
tel Barcelona Skipper otorgaron otros pre-
mios como: Uliveto Principessa en Italia
recibié el premio Art of Hospitality para
Italia; Les Regalia Hotel And Spa en Fran-
cia se hizo acreedor del premio Art of Hos-
pitality para Francia; Sheraton Lisboa Ho-
tel & Spa en Portugal fue distinguido con
el premio Art of Hospitality para Portugal;
Ohla Hoteles Barcelona en Espafia obtu-
vo el Excellence Award - Art of Hospitali-
ty para Espafa; Landhuishotel De Bloe-
menbeek en los Paises Bajos fue honrado
con el premio Art of Hospitality de su pais;
Restaurant Zinfandel en el Esplanade Za-
greb Hotel en Croacia obtuvo el titulo de
Hotel Restaurant of the Year; Miguel Mau-
gi Santos de Vila Galé Hosteis Portugal
fue nombrado Food & Beverage Manager

of the Year; Maya Collection de Groupe JV
Pastor en Ménaco recibio el titulo de Ho-
tel Restaurant Innovative Concept of the
Year; Minos Luxury Beach Hotel Art Ho-
tel en Grecia fue galardonado con el Lu-
xury Beach Hotel Of The Year; Maslina Re-
sort en Croaciarecibi6 el Green Award Of
The Year; Botanic Sanctuary Antwerp en
Bélgica fue reconocido como el Heritage
Luxury Hotel Of The Year; Radisson Co-
llection Royal Hotel en Copenhague, Dina-
marca, obtuvo el titulo de Luxury Historic
Design Hotel Of The Year; Splendid Venice,
parte de la Starhotels Collection en Vene-
cia, Italia, recibié el premio Iconic Luxury
Hotel Of The Year; St Regis Mardavall Ma-
llorca Resort en Espafia se hizo con el ti-
tulo de Luxury Hotel Resort Of The Year;
Grand Hyatt La Manga en Espafia fue reco-
nocido como el Luxury Hotel Golf Resort of
the Year; The Beaumont en Londres, Reino
Unido, fue nombrado el Luxury Art Deco
Hotel Of The Year; Le Grand Hotel Zerma-
tterhof en Suiza obtuvo el prestigioso titu-
lo de Grand Prestige Award of the Year; Mi-
chel Morauw de Hyatt Paris Etoile en Parfs,
Francia, fue nombrado General Manager
Of The Year; Riccardo De Caria de Vianord
Engineering fue distinguido con el Special
Award Guest Ambassador; y Ana Grgi de
Zinfandel Hotel Restaurant en el Esplana-
de Zagreb Hotel en Croacia recibié el Spe-
cial Award Etoile Blanche de la Organisa-
tion Mondiale de la Gastronomie.
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El aeropuerto de Castellon

supera su objetivo anual con
260.000 pasajeros en 2023

El aeropuerto de Castellon supera su objetivo anual con 260.000 pasajeros en 2023 y alcanza el millon de usuarios
desde el inicio de la actividad comercial

laeropuerto de Castellén ha ce-
rrado el mejor mes de octubre

de su trayectoriay suma casi
260.000 pasajeros en el compu-
to anual, superando, a faltade
dos meses para el cierre del afio, el objetivo de
los 250.000 usuarios en 2023. Por otra parte, se
haalcanzado el millén de pasajeros desde el
inicio de los vuelos comerciales.

La consellera de Medio Ambiente, Agua, In-
fraestructurasy Territorio, Salomé Pradas, ha
manifestado su satisfaccion con estas cifras,
“quereflejanlarobustez ydinamismo del ae-

ropuerto de Castellon, unainfraestructura es-
tratégica parala Comunitat Valenciana que,
afo tras afio, se estd consolidando como mo-
tor de crecimiento econémico y desarrollo de
la provincia de Castellén”.

El aeropuerto ha contabilizado en octubre
27.414 pasajeros, cifra que constituye sumejor
registro en este mesy que aumenta en un 83 %
elresultado de octubre de 2022.

Elaeropuerto de Castelldn cierra asi su mejor
campafa estival (abarca de final de marzo a
final de octubre), en la que ha operado el ma-
yor nimero de vuelos de su trayectoria, co-

rrespondientes a once rutas regulares.

Por otra parte, en los diez primeros meses del
ano, la base castellonense suma 259.685 via-
jeros, conlo que ya se harebasado el objetivo
que se marco la sociedad publica Aerocas pa-
ra2023 de alcanzarlos 250.000 usuarios.

Por ultimo, el aeropuerto ha superado en oc-
tubrelabarrera del millén de pasajeros desde
elinicio delos vuelos comerciales en 2015.
Afalta de dos meses para su conclusion, el ac-
tual ejercicio de 2023 ya es el mejor en la tra-
yectoria delainfraestructura, superando am-
pliamente el resultado de 2022, en que hubo
casi 150.000 pasajeros.
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Nuria Montes califica de “desacertada e
incoherente” la propuesta de reduccion
de vuelos cortos

Nuria Montes califica de “desacertada e incoherente” la propuesta de reduccion de vuelos cortos que ha incluido el
PSOEy Sumar en el acuerdo de legislatura

aconsellera de Innovacién, In-
dustria, Comercioy Turismo,
Nuria Montes, ha calificado de
“desacertada e incoherente” la
propuesta de reduccién de vue-
los cortos que haincluido el PSOE y Sumar en
el pacto para formar Gobierno.

Montes halamentado que este acuerdo “se ha
tomado sin ningtin tipo de estudio econémi-
coodeimpacto”, yno se havalorado “cémo
puede impactar en dos aeropuertos tan im-
portantes como son el aeropuerto de Valencia
o el de Alicante, o cémo puede afectar no solo
en el dmbito turistico, sino en todala sociedad
valenciana, que utiliza un aeropuerto-hub,
como puede ser Madrid, pararealizar cone-
xiones internacionales”.

La consellera ha trasladado que “la primera
valoracién viene determinada por cémo han
tomado los mercados este acuerdo, y que Ae-

nahaya perdido 600 millones de euros enlas
ultimas 24 horas en su cotizacién en bolsa,
porlo queno parece que sea una medidadelo
mds acertaday coherente”.

Ademds, la titular de Turisme ha sefialado que
“no son medidas sobre las que se haya com-
probado unareduccién de las emisiones de
diéxido de carbono”, asi harecordado que
“solamente hay un pafs, Francia, que tiene
impuesto una medida similar ylareduccién
es practicamente inexistente”.

Para Nuria Montes, “es muchisimo mds inte-
resante la estrategia de sostenibilidad que es-
tdnllevando a cabo las compaiiias aéreas, re-
novando de manera anticipada sus flotas con
aeronaves que consumen un 30 % menosy
utilizando biocombustibles ecolégicos”, y ha
incidido en que “estas si son estrategias con
rentabilidad” yno la propuesta de PSOE y Su-

mar “sinnningun tipo de sentido”.

Asimismo, ha manifestado que “laincomodi-
dad ala que se vaa someter alos viajeros dela
Comunitat Valenciana es inédita”, y ha pues-
to como ejemplo el tiempo que supondrian los
viajes internacionales. “Segin nuestros cdl-
culos, unvuelo de conexién de Alicante-Ma-
drid yMadrid-Nueva York se podria solventar
en el tramo de la conexion en una horay me-
dia, y si tenemos que hacer este trayecto en
tren se puede incrementar por encima de las
5horas”.

Porultimo, Nuria Montes ha mostrado sumds
absoluto rechazo a esta propuesta de reduc-
cion de vuelos cortos que ha incluido el PSOE
ySumar en el acuerdo de legislatura porque,
asujuicio, “nos situarfa, de nuevo, como una
comunidad auténoma menos competitiva en
materia de conexiones aéreas sin tener nin-
glin beneficio acambio”.
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RH Hoteles certificada con
las S de Sostenibilidad de ICTE

La Cadena RH Hoteles de la Comunidad Valenciana se certifica con la Marca S de Sostenibilidad del ICTE

nunacto celebrado en el D-VO-
RA SKY ubicado en el GASTRO-
HOTEL RH CANFALI de Beni-
dormy que ha contado conla
presencia de la Directora Gene-
ral de Turismo de la Generalitat Valenciana,
Esther Labaigyel alcalde de Benidorm, An-
tonio Pérez, el presidente del ICTE, Miguel
Mirones, ha hecho entrega al presidente de
RH Hoteles, José Herndndez, dela Marca S
de Sostenibilidad del ICTE, después de que
todos los establecimientos de la Cadena se
hayan certificado con este distintivo.
brié el acto el presidente del ICTE, Miguel
Mirones, que destacé que “la figura de José
Herndndezy su empresa RH Hoteles, ejem-
plifica el trabajo de un destino, Benidorm, y
una comunidad, la Comunidad Valenciana,
porlacalidad como herramienta de traba-
joylasostenibilidad en sus tres vertientes,
medioambiental, socialy econémica como
valorirrenunciable del diseno de politicas
turisticas publicas y privadas”. Miguel Mi-
rones ha afirmado que “RH llevamads de 20
anos disefiando producto turistico desde la
implementacién dela Marca Q como herra-
mienta de trabajo incorporando permanen-
temente a su gestién cuantas herramientas
encontraba para garantizar la sostenibilidad
de suactividad yla obtencién dela certifica-
cién S eslaculminacién de ese proceso de
mejora continua”.
El presidente del ICTE entregé el diploma
conlacertificacion al presidente de RH Ho-
teles, José Herndndez, quien, al recogerlo,
afirmé que “hasido una carrerabastante
larga porque empezamos este recorrido ha-
ce 25 afos, cuando se empezo a hablar del
efecto invernadero, dela capa de 0zono y nos
sensibilizamos en esta cuestiény, desde en-
tonces, hemos seguido esterecorrido que
nos lleva hasta hoy que recibimos la certifi-
cacién de todos nuestros hoteles conlaSde
Sostenibilidad. Pero ha sido posible gracias
alaparticipacion eimplicacion de todo el
equipo que hay detrds de RH Hoteles”. Se-
glin destaco, “paramiesimportante darlas
gracias atodo el equipo que han sido partici-
pes, que han creido que valiala penaluchar
por un mundo mejor o por tratar de perjudi-
carlo menos posible a este entorno que nos
rodea, que es maravilloso y que tenemos que
pasar dejando, en todo caso, una huella po-
sitiva”. A continuacion, El alcalde Benidorm,

sefialé que el dela sostenibilidad “esunre-
corrido que desde RH Hoteles tenfan claro
que habfa que hacer y han sido pioneros. La
triple dimensién medioambiental es dificil
porque es un cambio cultural, un compro-
miso de todos que tenemos que conseguir
que arraigue”. El alcalde ha puesto el acento
enlasostenibilidad social que representa el
grupo RH Hoteles “que hoy son 20 hoteles y
mads de 1500 personas que tienen la capaci-
dad de desarrollar su profesién y su proyec-
tovital en esta cadena que estd en Benidorm
yenotraslocalidades importantes dela Co-
munidad Valenciana, y esta es la sostenibi-
lidad que también tenemos que practicar, la
que permite fijar poblacion.”

Por dltimo, cerrd el acto la Directora Gene-
ral de Turismo, Esther Labaig, que subray6
que “lasostenibilidad yano es una eleccion,
esalgonecesario; yano es un gasto, esuna
inversion. Esun camino que hemos empren-
didoy que ahora esimparable”. Ademds, ha
afirmado que “latriple vertiente a desarro-
llar, no es s6lo lamedioambiental o la econo-
mica, sino que nos lleva también a desarro-
llarla vertiente social que consiste en que la
sociedad receptora también se vea benefi-
ciada por todaslas medidas que se adoptan
tanto en los destinos como en las empresas,
mejorando la calidad de vidano sélo delas
personas que nos visitan, sino también de
los ciudadanos”.

RH Hoteles, con més de 20 establecimien-
tos hoteleros alolargo dela Comunidad Va-
lenciana, hanimplementado, desde sus ini-
cios, acciones para que su desarrollo fuera
lo mds sostenible posible. Estas actuaciones

se han convertido en pilares fundamentales
delosvalores de la cadenay de sus objetivos
en cuanto a Responsabilidad Social Corpo-
rativa. Se convirtieron en pioneros en cues-
tiones de sostenibilidad del sector cuando el
Hotel RH Corona del Mar en 2002 fue el pri-
mer hotel de Espafia certificado EMAS de
Gestién Ambiental, posteriormente RH Ho-
teles fue también la primera cadena hotele-
rade Espana en mediry certificar Huella de
Carbono. La sostenibilidad es parte delADN
de RH Hoteles, formando parte de su estra-
tegiay del servicio que presta a sus clientes
cadadia.

GraciasalaMarcaS, los establecimientos,
serviciosy destinos turisticos pueden im-
plementarlos ODS de una forma efectiva,
permitiendo a suvezalos clientes conocer
el esfuerzo de estas empresas e institucio-
nes ptiblicas en su apuesta por el desarrollo
sostenible. El distintivo se obtiene cuandola
organizacion turistica cumple con al menos
unadelas dos normas siguientes. La Especi-
ficacién Técnica de Cumplimiento de Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en or-
ganizaciones turisticas olaNorma UNE-ISO
21401:2019 Sistema de Gestién de Sostenibi-
lidad para alojamientos.

La certificacién es garantia de organizaciéon
sostenible, entendida como aquella organi-
zacién que crea valor econémico, medioam-
biental y social en su entorno a corto ylar-

go plazo, contribuyendo asial bienestaryal
progreso de las generaciones presentesy fu-
turas.
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Turismey el Instituto de Calidad
Turistica de Espaia destinan 160.000
euros para difundir las marcas ‘Q’y ‘S’
de Calidad y Sostenibilidad turistica

La directora general de Turismo ha entregado en Benidorm el sello ‘S de Sostenibilidad Turistica’ a la cadena
hotelera RH, por su trabajo en la implantacion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible

urisme Comunitat Valenciana
y el Instituto de Calidad Turfs-
tica de Espafia (ICTE) trabajan
conjuntamente para difundir
las marcas ‘Q’y ‘S’ de Calidad
y Sostenibilidad turistica en el turismo va-
lenciano. Se trata de elementos diferencia-
dores que aportan un valor afiadido y mejo-
ranlaimagen yreputacién de las entidades y
organizaciones que apuestan por ellas.

Paraello, através de un convenio estratégi-
co suscrito entre Turisme y el ICTE destinan
160.000 euros en 2023 para, por un lado, di-
fundirlos sellos Q y S através de las ayudas
que se conceden parala certificacion, segui-
miento y renovacién de ambas marcas, y por
otro, implementar un pilotaje dela S de Sos-
tenibilidad inicialmente en 40 empresas de
la Comunitat Valenciana.

“El objetivo es fomentar un turismo mas res-
ponsable y respetuoso con el entorno y si-
tuarnos como una comunidad auténoma
comprometida con la excelencia yla sosteni-
bilidad”, ha sefialado la directora general de
Turismo, Esther Labaig, que este martes ha
entregado en Benidorm la marca ‘S de Soste-
nibilidad Turistica’ ala cadena hotelera RH.

Un acto de reconocimiento por su trabajo en
laimplantacion de los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS), y en el que también ha
participado el presidente del ICTE, Miguel
Mirones; el alcalde de Benidorm, Toni Pé-
rez, y el presidente de RH Hoteles, José Her-
ndndez.

Durante su intervencion, la directora gene-
ral de Turismo ha subrayado que “la sosteni-
bilidad se ha convertido en un pilar funda-
mental en el &mbito turistico”, una apuesta
por el futuro que, considera “no solo necesa-
ria, sino imprescindible”. Ademds, ha hecho
especial hincapié en que “yano es una ten-
dencia pasajera, es una obligacién y una ne-
cesidad que ha venido para quedarse”.

Para Esther Labaig “la certificacion S otor-

gada a RH Hoteles no solo premia su com-
promiso, sino que también anima a otros a
seguir su ejemplo”. En este sentido, ha afir-
mado que “esto no es un premio, sino un re-
conocimiento al esfuerzo y compromiso que
leslleva a cumplir una serie de pardmetros
muy exigentes”.

Asimismo, ha querido hacer hincapié en que
“la calidad y la sostenibilidad certificada son
yserdn nuestra mejor carta de presentacion
enun mercado cada vez mds exigente, co-
nocedor de la necesidad de adaptarse a los
cambiosy contribuir al cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, con los
que estamos profundamente alineados en
nuestra estrategia”.

RH Hoteles

RH Hoteles ha demostrado ser un auténti-
co pionero en la apuesta por la sostenibi-
lidad desde hace mds de 17 anos. Su vision
se ha convertido en un faro de inspiracién
para otros actores del sector turistico, de-
mostrando que la sostenibilidad yla ca-
lidad son inseparables. De hecho, segiin
datos de Qualitur, la cadena dispone de
mads certificados registrados referentes a la
Huella de Carbono, ISO, EMAS y Q de Ca-
lidad.

Ademas, hanliderado con valentia un cami-
no que no solo beneficia al entornoy alas fu-
turas generaciones, sino que también crea
una experiencia inolvidable paralos viaje-
ros, cada dia mds conscientes de laimpor-
tancia dela sostenibilidad y mds exigentes a
lahora de escogery disfrutar de su viaje.

'S’ de Sostenibilidad Turistica

El certificado ‘S Sostenibilidad Turistica’ es
unamarca espafiola que certifica el ICTEy
que se otorga a una entidad o recurso cuan-
do cumple las Especificaciones técnicas de
cumplimiento de Objetivos de desarrollo.
Este sello se obtiene cuando se cumple al
menos uno de estos dos requisitos: la espe-
cificacion técnica de cumplimiento con los
ODS o la Norma UNE-ISO 21401-2019 de Sis-
temas de Gestion de Sostenibilidad para alo-
jamientos.

Cualquier organizacion publica o privada
perteneciente a sectores como el alojamien-
to, agencias de viaje, alojamientos rurales,
balnearios, campings, destinos, espacios
naturales, guias de turismo, museos, playas
y otros servicios turisticos, pueden optar a
estanueva certificacién, que deberd ser re-
novada anualmente a través de una audito-
ria externa.
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Iberia ofrecera mas vuelos a
América Latina y Estados Unidos

La aerolinea incrementara un 17,2% sus vuelos a América Latina y el Caribe entre abril y octubre del proximo
2024. Los clientes tendran a su disposicion mas de 3,1 millones de asientos entre Europay esa region durante la

temporada de verano

beriaincrementard su oferta de vue-
los de largo recorrido parala proxi-
ma temporada de verano, con espe-
cial atencién a Latinoamérica, donde
se concentrard la mayor apuesta de
la aerolinea, ofreciendo hasta 328 vuelos se-
manales, una cifra que vuelve a superar to-
doslos récords anteriores.
Latemporada de verano comienza el 25 de
marzoy se extiende hasta el 28 de octubre de
2024. Seis meses en el que la aerolinea am-
pliard ademads sus vuelos a Estados Unidos.

América Latina, prioridad de Iberia

Iberia ha programado un nuevo incremen-
to de sus operaciones en América Latina pa-
ralos meses de verano del préximo afio, am-
pliando el nimero de vuelos semanales a
gran parte de los 18 destinos alos que vue-
laen 16 paises de América Latina. En total
se ofertardn mas de 3,1 millones de asientos
durante estos meses entre ambas regiones.
Argentina: Alos dos vuelos diarios que se
operan actualmente con el pais austral, se
sumardn otras tres frecuencias, ofreciendo a
lolargo dela semana 17 entre Madrid y Bue-
nos Aires, lo que supondrd que tres dias ala
semana la capital de Argentina contard con
tres vuelos diarios.

Brasil: Durante esta temporada, Rio de Ja-
neiro tendrd seis frecuencias semanales en
los meses de junio, julio, agosto y septiem-
bre. A esto hay que sumar las tres nuevas
frecuencias a Sao Paulo, que se unirdn al
vuelo diario actual, con lo que se ofrecerdn
diez frecuencias semanales. En total, Brasil
contard con 16 frecuencias semanales enla
préxima temporada de verano.

Colombia: Bogota ha sido uno de los desti-
nos estrella para Iberia durante el 2023, y esa
apuesta por el pais se mantendrd durante el
préximo afio. Parala temporada de verano
se ofrecerdn 21 frecuencias semanales, tres
vuelos diarios, frente a las 18 frecuencias de
latemporada de verano de 2023.

México: Se mantendrdn los tres vuelos dia-
rios entre Ciudad de México y Madrid, lo que
permitird la conexién Europa a través de 21
frecuencias semanales.

Pert: Iberia mantendrd también el incre-
mento de vuelos a la capital de Perd que se
han efectuado durante este afio, lo que per-

mitird ofrecer alos clientes un total de 13 fre-
cuencias ala semana, dos vuelos diarios menos
eldomingo.

Ecuador: Seampliardla oferta con un vuelo se-
manal mds a Quito, ofreciendo siete frecuen-
cias (unvuelo diario), mientras que las cone-
xiones con Guayaquil, pasardn de tres a cinco
frecuencias, entre junio y septiembre. De esta
manera, Ecuador llegard a tener una conectivi-
dad de 12 frecuencias semanales con Espafia.
Santiago de Chile: Alas siete frecuencias sema-
nales del pasado verano se suman otras tres
mas, ofertado en total 10 frecuencias cada se-
mana.

Uruguay: Se mantiene un vuelo diario entre
Madrid y Montevideo.

En Centroamérica, se mantendran las siete fre-
cuencias semanales con Guatemalay aEl Sal-
vador. Mientras que San José de Costa Rica se-
guird contando con unvuelo diarioy Panamd
con cuatro frecuencias semanales.

En el Caribe, Puerto Rico verd incrementados
susvuelos, pasando delas cinco frecuencias se-
manales a siete. Santo Domingo consolidard su
vuelo diario, mientras que La Habana seguird
contando con tres frecuencias semanales.
Venezuela: Por tltimo, se mantendrd el incre-
mento de vuelos con Caracas, destino que con-

tara con cinco frecuencias semanales durante
la pr6xima temporada de verano.

Mads vuelos a Estados Unidos

Otradelas grandes apuestas de Iberia sigue
siendo Estados Unidos. Paralatemporada de
verano, la aerolinea ofrecerd 126 vuelos se-
manales aocho destinos de Estados Unidos.
En concreto, Iberia operard dos vuelos dia-
rios a Nueva Yorky otros dos a Miami, yun
vuelo diario a Chicago, Bostony Dallas. La
aerolinea ampliard ademads sus frecuencias
con Los Angeles durante los meses de junio,
julio, agosto y septiembre, con siete vuelos
semanales, frente alos cinco actuales, todos
ellos operados por los Airbus A350, el avion
mads grande de su flota.

Asimismo, Iberiarecuperard sus rutas esta-
cionales a Washington con cuatro frecuen-
cias semanales y con tres a San Francisco.
Ademads, LEVEL comenzard avolar directa-
mente de Barcelona a Miami el préximo 31
demarzo con tres vuelos por semana: miér-
coles, viernes y domingo. Con esta ruta, son
cincolos destinos que ofrece LEVEL entre
Barcelonay Estados Unidos: Los Angeles,
San Francisco, Nueva York, Boston ylanove-
dad de Miami.
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Renfe invierte en actualizar
sistema de reservas

Renfe invierte 164 millones de euros para actualizar y modernizar el sistema de venta y reserva de billetes

enfe va ainvertir 164,1 millo-
nes de euros en un proyecto

paraactualizar y modernizar
el sistema de ventay reserva
de billetes, segtin ha aproba-
do hoy el Consejo de Administracién de la
compaifia.

En concreto, se ha aprobado la adjudica-
cién de dos contratos: uno de servicio pa-
ra el disefo, construccion, mantenimien-
toy explotacién del nuevo sistema de venta
yreserva de billetes de Renfe, adjudicado
ala UTE Accenture y Evolutio Cloud Ena-
ble, por importe de 78,6 millones de euros;
yotro de servicio de implementacion, con-
figuraciény explotacién de un Passenger
Service System (PSS), adjudicado a Sqills
Products BV, por 85,5 millones de euros

El objetivo del proyecto es desarrollary

mantener con nuevas tecnologias, en una
infraestructura enla nube, los canales tan-
to de venta (web, app, taquillas, agencias,
madquinas autoventa, aplicacién del in-
terventor...etc.), como los sistemas de ac-
ceso del cliente (check-in, acceso ala sala
club...).

Esta adjudicacion se enmarca enlaimplan-
tacién de nuevas herramientas que mejoren
el servicio prestado alos clientes. El nuevo
sistema de venta garantizardla funciona-
lidad, escalabilidad, cumplird los estdnda-
res europeosy facilitard laintegracién con
otras aplicaciones y con terceros.
Asimismo, se desarrollaran médulos com-
plementarios con servicios o aplicaciones
especificas de Renfe no incluidas en el sis-
tema de gestion de viajeros (PSS) y nece-
sarias para el sistema de venta (login del

usuario, drea privada del cliente, control
de indemnizaciones, controles del fraude,
control de documentos, emision de factu-
ras, etc.).

Ellanzamiento del nuevo sistema de venta
parte de una serie de principios de disefio
que permitirdn a Renfe abordar esta evolu-
cidén, garantizando la continuidad del nego-
cio, sin sufrir interrupciones en el servicio
durante todo el proceso de migracién del
sistema actual al futuro.

Esta adjudicacion permitird que la venta a
través de www.renfe.com seala que mayor
transformacién experimente, lo que redun-
dard en una mejora del servicio prestado
alos clientes. Actualmente, la web cuenta
con 5,6 millones usuarios tinicos mensua-
lesyrecibe 11,5 millones de visitas al mes.
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Golf Costa Blanca

Nuria Montes destaca el caracter desestacionalizador del golf y su papel como motor en la industria turistica

-——-________-

GOLF
COSTA
BLANCA
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a consellera de Innovacion, In-
dustria, Comercio y Turismo,
Nuria Montes, ha destacado el
cardcter desestacionalizador
del golfy su papel como mo-
tor en la industria turistica de la Comuni-
tat Valenciana, y en especial de la Costa
Blanca.

Para Montes “el golf en la Comunitat Va-
lenciana es un producto de primer orden
yasilo certificanlos datos de su contribu-
cién a nuestra economia”. En este senti-
do, ha afirmado que “el golf genera 500.000
pernoctaciones anuales en los hoteles de la
Comunitat Valencianay un impacto eco-
némico anual de 745 millones de euros,
ademds de 9.000 empleos al afio”.

Laresponsable de la politica turistica del
Consell se ha expresado asi en Benidorm,
durante la clausura de la Asamblea Ge-
neral Extraordinaria de la Asociacién de
Campos de Golf de Costa Blancay Comu-
nitat Valenciana. Un encuentro en el que,

]
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GOLF COSTA BLANCA

COMUNITAT VALENCIANA

entre otros asuntos, se ha hecho balance
del Plan de Accién Promocional 2023, asi
como las propuestas de cara al préximo
ano.

Durante su intervencion, la Consellera ha
incidido en que “la industria del golf no so-
lo aporta beneficios econémicos, sino que
también, juega un papel crucial en la es-
trategia para desestacionalizar el turismo,
dado que sus temporadas altas de ubican
en primaveray otofio”.

Apoyo promocional al turismo de golf
Nuria Montes ha avanzado que desde la
Generalitat Valenciana se va a continuar
dando apoyo “activamente” ala Asocia-
cién de Campos de Golf Costa Blanca a tra-
vés de un convenio de colaboracion que,
segliin ha sefialado, “nos permite ya traba-
jar juntos, en la promocién de nuestrare-
gion en feriasy torneos internacionales de
golf”.

De hecho, alolargo de 2023 Turismeyla
Asociacion de Campos de Golf han tenido
la oportunidad de compartir las ventajas

O O O

de la Costa Blanca con paises como Suiza,
Bélgica, Suecia, Franciay Portugal.

En este contexto, la consellera de Inno-
vacién, Industria, Comercio y Turismo ha
manifestado que el compromiso con el
golf en la Comunitat Valenciana “no es so-
lo una prioridad, es un imperativo”, ha en-
fatizado.

En este sentido, ha abogado por consolidar
y aumentar la presencia de Costa Blanca

y Comunitat Valenciana en los mercados
globales de golf, “brindando oportunida-
des no solo alos entusiastas de este depor-
te, sino también a todos aquellos que de-
sean experimentar lariqueza de nuestra
regién a través de su prdctica”, ha subra-
yado.

La Asociacién de Campos de Golf de Costa
Blancay Comunitat Valenciana cuenta en
la actualidad con 24 campos de golf, més
de 50 alojamientosy 15 empresas turisti-
casyempresas colaboradoras de todala
Comunitat Valenciana.
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Avoris Corporacién empresarial se une
a la Organizacion Mundial del Turismo
como miembro afiliado

Esta adhesion refuerza la posicion de Avoris en el &mbito internacional y subraya su compromiso continuo con la

excelencia en el sector turistico

voris Corporacién Empre-
sarial, el grupo turisticoy
de viajes lider en Espaiia,
se enorgullece de anunciar
que ha sido admitido como
miembro afiliado de la prestigiosa Orga-
nizacion Mundial del Turismo (OMT). Esta
adhesién refuerza la posicién de Avoris en
el dmbito internacional y subraya su com-
promiso continuo con la excelencia en el
sector turistico.
Ser miembro afiliado de la OMT proporcio-
naa Avoris el acceso a una plataforma glo-
bal, reconociendo suliderazgo y su com-
promiso con las mejores practicas en el
sector turistico, permitiendo ala compafia
conectarsey colaborar conlideres del sec-

tor turistico de todo el mundo, amplian-

do suredyabriendo nuevas oportunidades
de negocio. A partir de ahora, Avoris podra
participar en discusiones y decisiones que
afecten al sector turistico a nivel mundial,
lo que le permitird influir en politicas y ten-
dencias.

La obtencion de este estatus demuestra el
compromiso de Avoris no solo con ofre-

cer experiencias turisticas de calidad, sino
también con impulsar el desarrollo sosteni-
ble y responsable del turismo. Al unirse ala
OMT, Avoris reafirma su misién de promo-
ver el turismo

como una fuerza positiva para el crecimien-
to econdémico, lainclusién social y la protec-

cién del patrimonio cultural y natural.

Con motivo de este hecho, Vicente Fenollar,
presidente ejecutivo de Avoris Corporacién
Empresarial, ha declarado que: ““Para to-
dos nosotros en Avoris, unirnos a la Organi-
zacion Mundial del Turismo como miembro
afiliado es un hito de especial relevancia.
Esta afiliacion es un testimonio de la visién
y misién de nuestra compaifia: liderar el tu-
rismo en Espafia con responsabilidad, in-
novacién y compromiso. Siempre hemos
creido en el poder del turismo para conec-
tar culturas y enriquecer vidas. Hoy, con el
respaldo de la OMT, reforzamos nuestro im-
pulso parallevar adelante nuestra misién

y contribuir al desarrollo sostenible y res-
ponsable del turismo a nivel global”.
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La Diputacion de Castellon pone en valor
el turismo de experiencia para impulsar el
desarrollo sostenible en la provincia

Elvicepresidente segundo de la Diputacion y diputado de Turismo, Andrés Martinez, participa en la jornada
inaugural del XXVI Congreso Internacional de Turismo Universidad-Empresa que acoge la Universitat Jaume |

lvicepresidente segundo dela
Diputacién de Castellén y dipu-
tado de Turismo, Andrés Marti-
nez, ha participado esta mafa-
naenlainauguracién del XXVI
Congreso Internacional de Turismo Univer-
sidad-Empresa que acoge la Universitat Jau-
me I de Castellén los dias 25y 26 de octubre
bajo ellema ‘La experiencia turistica como
clave del éxito’. Yen ello es enlo que hain-
cidido el vicepresidente segundo, quien ha
apuntado la “necesidad de vender experien-
cias turisticas, porque el turista actual llega
asudestino en busca de experiencias con-
cretas tras haberse informado previamente
eninternetyen otras plataformas”.

Asipues, durante lajornadainaugural de es-
te congreso, que cuenta con la participacion
de ponencias de gran interés, Andrés Mar-
tinez haresaltado el firme compromiso del
Gobierno provincial para fomentar el desa-
rrollo yla promocién de las experiencias tu-
risticas en Castellén y potenciar, del mismo
modo, el sector en la provincia. “Tenemos en
nuestratierra una gran riqueza patrimonial,
natural, cultural y gastronémica, con luga-
res de excelencia para fomentar el turismo
sostenible y el desarrollo de nuevos produc-
tos turisticos mds creativos”, ha manifesta-
do el diputado provincial de Turismo.

Sin duda, la provincia de Castellén se ha con-
vertido en un “destino privilegiado para el
turismo experiencial. Desde nuestros rinco-
nes de interior con su patrimonio tinico has-
talas impresionantes playas del mar Medite-
rrdneo, nuestra provincia ofrece una amplia
oferta de oportunidades para que los viajeros
se sumerjan en experiencias auténticas”, ha
resaltado Andrés Martinez, quien ha seguido
diciendo que "desde la Diputacién, seguire-
mos trabajando para preservar nuestro patri-
monio, promover la sostenibilidad ambiental
yapoyar alos 135 municipios de la provin-
cia, para mantener vivala esencia del turis-
mo experiencial en nuestraregion y compar-
tir nuestras riquezas con el mundo entero. Es
nuestro compromisoy es en lo estd trabajan-
do este equipo de gobierno que liderala presi-
denta Marta Barrachina”.

Y es que el turismo de experiencias permi-
te alos visitantes involucrarse en las comu-
nidadeslocales y participar enlas activida-
des culturales yde ocioy, por lo tanto, ayuda
aimpulsar el desarrollo econémico. Ofrece
alos turistas vivir una experiencia iinicay
descubrir el estilo de vida de cada regiony
rincon. Porlo que, no solo beneficia alos tu-
ristas, sino también a las localidades ya que
“seles brindala oportunidad de mostrar al
mundo sus costumbres y tradiciones”, ha

comentado Andrés Martinez, quien ha afia-
dido que “el turismo de experiencias con-
tribuye al desarrollo sostenible, ya que se
desarrolla en un mundo que buscala soste-
nibilidad”, ha explicado.

Por tdltimo, el vicepresidente segundo de la
Diputacién ha puesto en valorla celebracién
de este congreso, ya que “es una oportuni-
dad tnica parareflexionar sobre el pasado,
abrazar el presente y mirar hacia el futuro
del turismo de experiencias”, pero también
esuna “gran oportunidad” para “daraco-
nocer al mundo entero la oferta de activida-
des que hay en la provincia para que el via-
jero que venga a Castell6n disfrute de una
estanciatnica”. Asi que ha animado alos
presentes a participar activamente en las
discusiones y compartir sus conocimientos
y experiencias durante el congreso paraim-
pulsar el turismo de experiencias como un
motor de desarrollo sostenible.
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Tenerife sera la proxima sededela
IV Convencion Turespaia 2024

La digitalizacion sera la tematica de la proxima edicion

neltranscurso delalll Conven-
cién Turespaiia, la secretariade
Estado de Turismo, Rosana Mo-
rillo, yel director general de Tu-
respafia, Miguel Sanz, hananun-
ciado hoy quelaisla de Tenerife serd la sede que
acoja el evento el préximo afloy conla digitaliza-
cién como temadtica.

“Tenerife es uno delos destinos de mas éxito en
elmundo que estd transformando su economia
turistica para dotarla de un modelo de futuro,
digital y sostenible”, hamanifestadolasecreta-
riade Estado de Turismo. “Lajornandade hoy
hasido unamagnifica oportunidad paraaden-
trarnos enlaimparable digitalizacién del sec-
tor turfsticoy suuso para el desarrollo de nuevos
productosy experiencias paralos visitantes, asi
como mejores modelos de gestién de destinosy
empresas”, apuntd el director de Turespafia.
Dentro delasegundajornadadela Convencién
Turespafia, organizada junto ala Sociedad de
Turismo del Ayuntamiento de Donostia / San

Sebastidn; la tecnologia y digita-
lizacién, el trabajo delos destinos
turisticosylacomunicacién dela
sostenibilidad, han sido los temas
centrales del dia.

Eluso denuevas tecnologfas, como
lainteligencia artificial, en el turis-
mo para entender mejor al cliente;
c6mo se preparan las Administra-
cionesycémo se preparanlas em-
presas turisticas para que suacti-
vidad sea mds sostenible desde la
perspectivamedioambiental, social
yeconomica, quedd patente enlas
intervenciones.
Lajornadadelamafanase complet6 enla uilti-
madelas mesas con el andlisis en profundidad
del granreto delasostenibilidad social yla buis-
quedadel equilibrio entre turistas y residentes
enlos destinos turisticos, a través de iniciativas
delos municipios de Palma, Ubeda, Las Palmas
de Gran Canariayla ciudad anfitriona Donostia

/ San Sebastidn. Se concluy6 conlaimportancia
delasostenibilidad social para que la conviven-
ciaentre turistas y ciudadanos funcione.
Elguride opinién, tendencias de viaje yestilo de
vida Tyler Brulé destacé larelevancia delas per-
sonas que estdn en primeralinea (restaurantes,
hoteles, artesanos...) ysuimportancia al ser em-
bajadores del destino yla primeraimpresion que
recibe el turista.
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Queer Destinations y ForwardKeys anuncian su
alianza para convertirse en pioneros en los datos
sobre el turismo LGBTQ+

Ambas empresas, lideres en sus respectivos sectores, uniran fuerzas para una mejor gestion y promocion de un
segmento que podria significar hasta 218 mil millones de ddlares anuales

ueer Destina-

tions y Forwar-

dKeys anuncia-

ron durante la

jornada del mar-

tes 17 de octubre
sualianza estratégica con la cual
trabajardn para ponerse alaca-
beza en cuanto alainformacion,
datay estadistica conrespecto al
segmento LGBTQ+ de la indus-
tria turistica.

Ambas empresas mencionaron
laimportancia de trabajar en
una mejor gestiéon del segmento,
delaimportancia enla correc-
taatenciénylalucha contrala
discriminacién hacialas perso-
nas LGBTQ+, yenla especial re-
levancia de los datos con respecto a estos
viajeros. El equipo de Queer Destinations
destacdé la alarmante falta de estudios e in-
formacion sobre los turistas LGBTQ+ més
alld delo meramente econémico (y, aun asi,
estos datos también pudiendo estar mds ac-
tualizados y mejor concretados).

“Este acuerdo nos convierte en la primera
ytnica empresa de laindustria en tener la
capacidad de tener los datos que nos mues-
tren el verdadero impacto de los viajeros
LGBTQ+ del mundo. También nos permitira
mostrar cudl puedellegar a ser la potencia-
lidad del segmento, y destacar con mayor
intensidad el paso del antes y el después de
trabajar, desde una empresa o destino tu-
ristico, con Queer Destinations”, mencio-
no Oriol Pamies, fundador de Queer Desti-
nations.

“En el sector turistico, el poder de los datos
esinigualable. Estos datos no solo son ci-
fras frias, sino ventanas que permiten ver
las preferencias y necesidades de los via-
jeros, incluyendo el segmento LGBTQ+.
Cuando las empresas y diferentes actores
del sector colaboran para analizar y com-
prender estos datos en profundidad, se abre
lapuerta ala creacion de experiencias de
viaje mds inclusivas y personalizadas. La

colaboracién informada basada en datos
permitird adaptar los servicios y destinos
de manera mds precisa, asegurando que to-
doslos viajeros se sientan genuinamente
bienvenidos y comprendidos” aflade Juan
A.Gémez, Jefe de Inteligencia de Mercado
en ForwardKeys.

Por su parte, el CEO de Queer Destinations
Edgar Weggelaar mencion6 que «vivimos
en unaindustria altamente competitiva
donde los datos juegan una pieza funda-
mental en las decisiones que toman los ne-
gocios con referencia alos mercados inno-
vadores cémo lo es el segmento LGBTQ+.

Contar con esta informacién de primera
mano nos permitird evidenciar nuevamen-
te el potencial que tiene este segmento y la
importancia de trabajar estrategias conjun-
tas para atraerlo»

Segtn fuentes de Out Now Consulting, el
segmento turistico LGBTQ+ podria sig-
nificar un mercado de hasta 218 mil mi-
llones de délares anuales, siendo un 10%
de los viajeros en todo el mundo segtin la
Organizaciéon Mundial del Turismo. Aho-
ra, estos impactantes datos podrian con-
cretarsey gestionarse de una manera que
ayude mejor a entender surecepcién, ges-

tién y auténtico valor gracias a esta hist6-
rica union.

ForwardKeys es una empresareconocida a
nivel mundial como expertos en inteligen-
cia turistica, con analistas operando desde
todoslos continentes. Con 95 empleados y
representaciones en paises como Estados
Unidos, China o Francia, ForwardKeys ges-
tiona mds de 150 cuentas en 85 paises, tra-
bajando tanto con el sector ptiblico como el
privado. ForwardKeys asesora desde minis-
terios hasta organizaciones locales de tu-
rismo, inversores o cadenas hoteleras sobre
el comportamiento ylas tendencias de los
viajeros. Queer Destinations, por su parte,
esla empresalider en el segmento LGBTQ+
anivel internacional.

Su distintivo reconocido por la IGLTA
(Asociacion Internacional del Turismo
LGBTQ+), ‘Queer Destinations Commit-
ted’, tiene como objetivo ayudar a las em-
presasy destinos del sector turistico a lu-
char contrala discriminacién y formarsey
prepararse para el 6ptimo recibimiento al
viajero LGBTQ+, convirtiéndose asi en el
puente que une a gobiernos, destinos y em-
presas internacionales con la comunidad.
Actualmente cuenta con presencia en Mé-
xico, Alemania, Colombia, Estados Unidos,
Panamd, Costa Rica, Reino Unido, Bélgica,
Paises Bajos y Espafa.



www.gacetadelturismo.com

ENTREVISTA | JAVIER CENTENO

«Sin el apoyo de las agencias de

viajes, de los grupos de gestion, de las
asociaciones de agencias de toda Espaiia,
de la prensa...., hoy no estariamos aqui»

Cuando nace Central de recepti-
vos y por qué?
Central de Receptivos nace hace 10

anos, ynace de unanecesidad en el

sector. Por aquellos afios habia con-
solidadores de todo, de vuelos, de hoteles, de ex-
cursiones, de coches de alquiler, pero no existia
el consolidador de receptivos y me encontraba
en el anterior puesto que desempenaba que las
agencias buscabanreceptivos por internet, y
lo mds curioso es que les compraban sin tener
ningun tipo de garantia, cada vez mds me pre-

CENTRAL DE
RECEPTIVOS

o web de lodos los recoptivos

guntaban por si conociareceptivos en un paisu
otroyllegé un punto en el que nos miramos Al-
mudenay yo ynos dijimos ;Por qué no? Y asi con
unaducha de aguafrianaci6 Central de Recep-
tivos. Los principios por supuesto fueron com-
plicados, habia que convencer a los receptivos
aque el proyecto era interesante y podia fun-
cionary tenfamos que tener un buen produc-
toy contenido para quelas agencias entraseny
no se fuesen sinlo que buscaban. Nos juntamos
conmuchas agencias que confiaban en noso-
tros, y muchos receptivos que vieron el proyec-

to muy interesante, por lo que enseguida nos
posicionamos, te daré un dato, El dia que pu-
simos en marchalaweb seregistraron mas de
1.000 agencias en un solo dia.

S Qué valor diferenciador les ofrecéis a las
agencias para que apuesten por vuestro pro-
ducto?

Primero lo que quiero dejar claro es que Central
de Receptivos no esunintermediario, simple-
mente ponemos en contacto alas agencias con
losreceptivosy eso ya es un elemento diferen-
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ciador, la comunicacion es directa, mucho mas
agilypersonal.

Todos nuestros receptivos hablan espanol, sa-
bemos de laimportancia dela comunicacién
entre agenciay proveedor por lo que ninguin re-
ceptivo que no hable espanol podrd entrar a for-
mar parte de Central de Receptivos.

El conocimiento del destino por parte de nues-
tros receptivos, es increible las posibilidades
que tiene un pafs, y te das cuenta cuando ha-
blas con ellos. Nosotros conocemos elA,Bo C,
“lo comercial, lo tipico”, pero cuando te hablan
delaJ,laNolaP alucinas. Te das cuenta de que
el turismo no solo eslo comercial, nosoloesa
lo que estamos acostumbrados. Te das cuen-
tade que en un pais pequeiio las posibilidades
son infinitas, hay mucho tesoro escondido que
solo los que trabajan el destino conocen. Y es-
te es un campo que las agencias han aprendido
aexplotar, a ofrecer a sus clientes un producto
diferente, alternativo, saliéndose delo comin
ydiferencidndose del resto en su ciudad o en su
barrio. Y por supuesto la confianzayla garan-
tfa de quela agencia no estd sola. Estamos en
contacto permanente con nuestros receptivos,
aunque estén en la otra parte del mundo, préc-
ticamente a diario hablamos con ellos, tenemos
unamuy buenarelacién conlas Oficinas de Tu-
rismo que avalan a sus receptivos y en muchos
casosllevamos ya 10 afios trabajando con ellos.

SQué paises abarcan vuestros servicios?
Practicamente todo el Globo, dificil no tener re-
ceptivo en alglin destino, y si hay algtn desti-
no sinreceptivo es porque no hemos encontra-
do unreceptivo que encaje en nuestra filosoffa.
No todos los receptivos encajan, no queremos
receptivos enormes, nos gustan los receptivos
que tratan con carifio cadareserva, cada peti-
cion, que valoran el mercado espafol y valoran
el trabajo de las agencias de viajes. No nos sir-
ven receptivos que no colaboren o participen en
las acciones que proponemos, Webinars, Stand
en Fitur, Road Show, formaciones, etccc, somos
un equipo, un grupo muy bien avenido en el que
tenemos claro que Central de Receptivos esla
suma de todos. Siuno falla perjudicaa otros 89,
ysiuno hacelas cosas bien beneficia alrestoy
esoalalarga es muy bueno paratodos ytodos
lo tenemos claro. Es curioso porque somos un
grupo Multicultural, yaunque todos tienen su
lengua, sureligiony su cultura todos nos dedi-
camos alo mismo yremamos en la misma di-
reccion. Volviendo a tu pregunta te puedo decir
que nos falta algtin pais en Africa pero muy po-
cos, pero si tenemos en cuenta que no son desti-
nos turisticos podriamos decir que no nos falta
ninguno.

Todos los aios realizdis un roadshow por las
principales ciudades espariolas. ;:Qué ba-

lance haces de esta camparia del
2023y qué perspectivas tienes
para2024?

ElRoad Show se ha convertido ya
en “El Evento”, se organiza cada
afoy tratamos de llegar a todala
peninsula con nuestra caravana de
receptivos.

Como comentaba antes la confian-
zaeslabase de cualquier relacion,
sealaboral o amorosa, sin confian-
zano se avanzay aqui es donde en-
tra el Road Show que organizamos
cadaano. Imaginalo queesllevara
50-60 receptivos que llevan mds de
100 paises a ciudades como Alican-
te, Valladolid, Santiago de Compostela, Mdla-
ga, Oviedo, San Sebastidn, etc.... Esunabarba-
ridad, esincreible... Hay ferias internacionales
queno logran juntar a tantos paises y nosotros
no solo lo conseguimos si no que los llevamos
aciudades grandesy a ciudades mds peque-
fias. No nos importasi en Zaragoza vienen mas
omenos, no nosimporta que una ciudad tenga
menos agencias que receptivos, pero sinosim-
porta que estas ciudades mds pequefias tengan
las mismas oportunidades que Madrid y Bar-
celona.

Parauna agencia de viajes es maravilloso que
enunamafana puedan formarse en 100 desti-
nos, conocer a sus futuros proveedores, cerrar
proyectos, grupos, sinceramente y no porque lo
diga yo, me lo comentan muchisimas agencias,
prefieren nuestros Road Shows a una feria. Es-
tar con Panamd, moverte un metroy sentarte
con Chile, tomarte un café y sentarte con Kenia,
con Madagascar o con Botswana, de repente es-
tas en Turquia o en Albania, en fin, que se me
pone la piel de gallina solo de pensarlo.

Este afio vamos a Lisboay a Oporto, donde no
vamos desde antes de la pandemia, y conclui-
mos con Madrid y Barcelona. Las distancias
entre ciudades hacen que este ano solamente
podamos acudir a cuatro ciudades, pero pro-
metemos devolverlo el aflo que viene y hacer
seis. La convocatoria estd siendo muy buena,
creo hay 800 agencias inscritas paralas cuatro
ciudades, porlo que estamos muy contentos.
También acuden destinos que serd su primera
vez como Uruguay, Madagascar, Turkmenistan,
New York, y otros que se han incorporado este
tltimo afio como Ecuador.

Podemos decir que este 2023 en lineas genera-
les ha sido un buen afio venimos de dénde veni-
mosylos conflictos en algunos paises tampoco
ayudan ala estabilidad, pero enlineas genera-
les podemos decir que hemos superado en peti-
ciones el 2019.

Este 2023 hemos abierto en Latinoamérica con
lamarca Operadores del Mundo, mismo forma-
to, mismo concepto que Central de Receptivos
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pero enfocado a Agencias y mayoristas Latam,

porlo que en 2024 me veo haciendo mds de un
viaje a México y Colombia.

Y para terminar, ;qué sientes al cumplir el dé-
cimo aniversario de tu empresa?
Esunasatisfaccion increible, si nos remonta-
mos ala primera pregunta, Central de Recep-
tivos nacié en una mirada, esa misma mirada
eslaque tenemos hoy 10 afios mds tarde. Aun-
que haya que mirar siempre al futuro, de vez en
cuando hay que echarla vista atrds y disfrutarlo
o0 “gozarlo” como dirfa nuestro receptivo en Rep
Dominicana. Hemos hecho ese ejercicio, he-
mos visto laweb con la que empezamos, nues-
tro primer folleto, nuestro primer Fitur, nues-
tro primer Workshop, y esincreible.... Aveces
no nos paramos a disfrutar de las cosas buenas,
areirnos delo que fueron problemas y hacien-
do ese pequeno ejercicio te das cuenta de lo que
has avanzado.

Pero elllevar 10 afios en el mercado también te
exige mucho mds, yano somos un proyecto, so-
mos unarealidad en el mercado, somos un pro-
veedor referente para muchisimas agenciasy
no podemos bajar nuestro estdndar de calidad
ni podemosrelajarnos, al revés, todos nos exi-
gen mds pero también nos lo exigimos nosotros
mismos.

¢Deseas anadiralgo mds?

Pues si, me gustaria aprovechary dar las gracias
atodaslas agencias de viajes que nos han apo-
yado desde el primer dia, que han visto en Cen-
tral de Receptivos un proveedor de calidad y un
aliado para su negocio.

Desde luego que sin el apoyo de las agencias de
viajes, de los grupos de gestién, de las asociacio-
nes de agencias de toda Espaiia, dela prensa....,
hoyno estarfamos aqui, ni estarfamos cele-
brando el X Aniversario de Central de Recepti-
vos, pero gracias a todos y supongo que algo de
culpa también tenemos nosotros y nuestros re-
ceptivos, hoy podemos decir que cumplimos 10
anos. GRACIAS PORTANTO!
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Casual Hoteles cierra la temporada
de verano con cifras histéricas

La cadena valenciana mejora sus ingresos un 22,91% de julio a septiembre, y acumula un incremento del 39,14%
en lo que va de afio, respecto a 2022. EI EBITDA de enero a septiembre alcanza los 5.361.165 euros, un 34,61% mas
que en el mismo periodo del afio anterior. Septiembre se consolidd como el mejor mes del verano para el turismo
de ciudad, con el REVPAR mas elevado de la temporada

odo el mundo esperaba unas

cifras estivales muybuenas,

pero los resultados han supe-

radolasyade porsielevadas

expectativas. Almenos, enlo
querespecta ala compaiiia hotelera valencia-
na Casual Hoteles, que este afio celebra su 10
aniversario.

Segtin Juan Carlos Sanjudn, presidente y fun-
dador de Casual Hoteles, “si no hay imprevis-
tos, el 2023 va a ser un afio histérico para Ca-
sual Hoteles, y estimamos cerrar el afio con un
EBITDA de 6,5 millones de euros. Tras superar
lapandemia, la compafifa estd mds saneada
que nunca, y las nuevas incorporaciones estan
ayudando a consolidar unos resultados que
son absolutamente excepcionales parauna
cadena de 24 hoteles y 890 habitaciones. Sobre
todo, teniendo en cuenta que nosotros esta-
mos especializados en hoteles de turismo de
ciudad, aunque algunos estén ubicados en zo-
nas de playa”.

Un verano excelente

Losingresos conseguidos por Casual Ho-
teles de julio a septiembre han sido de
9.080.198 euros, frente alos 7.387.733 alcan-
zados en el mismo periodo del afio anterior;
lo que supone un aumento del 22,91% res-
pecto a2022.

En esta clara mejoria ha influido un sistema
de gestién altamente profesionalizado, en

el que gracias ala tecnologia es posible con-
trolar los gastos de manera muy exhaustiva;
el éxito dela politica comercial, que destaca
por ser muy dindmica en materia de revenue
management; la consolidacién del merca-
doitaliano, que enlos 3 meses de verano ha
incrementado su cuota en un 33%; la capta-
cién de nuevos mercados emisores como el
norteamericano, que durante ese periodo
haaumentado un 47%; yla gran aceptacion
que estd teniendo el programa de fidelidad
Be Casual, que en menos de un afio de fun-
cionamiento alcanza un indice de recompra
del 11%, una suma elevada paralos estable-
cimientos de ciudad.

No obstante, lo que mds ha contribuido alos

excelentesresultados hasido el aumento de
lademandaydel REVPAR, con incrementos
significativos en julio, agosto y septiembre
respecto a2022.

Un aiio histérico

Estos excelentes resultados se suman alas
buenas cifras acumuladas desde princi-
pios de afio. Asi, los ingresos obtenidos por
Casual Hoteles desde enero a septiembre
han sido de 23.116.661 euros, frente alos
16.613.462 recaudados en el mismo periodo
de 2022, lo que significa un 39,14% mds que
elafio anterior.

Enlo querespectaal EBITDA, los niimeros
siguen siendo extraordinarios, situdndose
éste desde enero a septiembre en 5.361.165
euros, cifra que es un 34,61% superior a la
de 2022, que en el mismo periodo fue de
3.982.667.

Un mes de septiembre sin precedentes
Detodas estas cifras se deduce una abso-
luta recuperacion del turismo de ciudad,
que destaca frente al vacacional de sol y pla-
ya por sumenor estacionalidad, ya que ca-
davezse prolongamadsalolargo de todo el
ano.

Ademads cabe destacar que en 2023 ha habi-

do una tendencia que se intuia desde hace
un tiempo, pero que este ano se ha confir-
mado como un hecho. Nos referimos al po-
sicionamiento de septiembre como el mes
preferido por muchos para disfrutar de las
vacaciones.

En el caso de Casual Hoteles ese rasgo se ha
hecho patente a nivel de ingresos, siendo

el mes de la temporada de verano que mas
ha crecido en este concepto, pasando de
los 2.496.740 euros facturados en 2022 alos
3.172.530 euros de 2023, un 27,07% mas que
el ano anterior.

Enel caso dela companiavalenciana, la
elevada demanda de este mes ha tenido
como consecuencia un aumento impor-
tante delas tarifas, situando al REVPAR de
septiembre en 119,45 euros, el mds eleva-
do delos 3 meses de verano, y superior al de
ese mismo mes del afio anterior que fue de
98,42 euros.

Previsiones de cierre del afio 2023

Siel cuarto trimestre de 2023 se compor-
ta como hasta ahora, y se cumplen las pre-
visiones, Casual Hoteles podria cerrar un
2023 histérico con un EBITDA de 6,5 millo-
nes de euros, frente alos 4.248.536,67 obte-
nidos el afio pasado.
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Mapa Tour

MAPA TOURS publica su nuevo catalogo CIRCUITOS SENIOR para primavera 2024

APATOURS, touropera-
dor que forma parte del
grupo turistico espafiol
MAPA GROUP TRAVEL,
pone adisposicién de
las agencias de viajes y sus clientes sénior una
completay estimulante propuesta de viajes de
marzo ajunio de 2024.

Elnuevo catdlogo “CIRCUITOS SENIOR” es-
td pensando paralos viajeros experimenta-
dos con espiritu joven que quieran descubrir
oredescubrirlos mejores destinos de Europa,
Africa, Medio Oriente, Asiay América Central.
Esta oferta estd presentada en 33 circuitos di-
ferentes que incluyen visitas alos lugares mds
atractivos de Albania, Alemania, Austria, Cos-
taRica, Escocia, Francia, Grecia, Hungrfa, In-
dia, Inglaterra, Irdn, Irlanda, Italia, Jordania,
Kenia, Marruecos, Montenegro, Noruega, Pai-
ses Bajos, Polonia, Republica Checa, Ruma-
nia, Sri Lanka, Suiza, Tailandia, Turquia, Uz-

bekistdny Vietnam.

Seguin la direcciéon comercial

de MAPATOURS, “este nuevo
catdlogo contiene las mejores
rutas, disefiadas para aprove-
char el viaje al mdximo, sin pri-
sasydisfrutando de cadarincén
del destino elegido. Cuidamos
hasta elmds minimo detalle con
servicios pensados para viajeros
muy viajados”.

Laprogramacioén al completo de la
mayorista cuenta con un completo
seguro de MAPFRE, guias profesio-
nalesyunservicio de asistencia tele-
fénicalas 24 horas del diay durantelos
365 dias del afio.
El catdlogo ya puede consultarle en su
péginaweb: https://bit.ly/3srwTNj. Re-
servas exclusivas en agencias de viajes,
sutnico canal de venta.




www.gacetadelturismo.com

Castelléo Ruta de Sabor

Marta Barrachina: “Los 25.000 asistentes durante los tres dias de actividad atestiguan el éxito del Il Festival

gastronomico Castelld Ruta de Sabor”

0s25.000 asistentes
durantelos tres dias
de actividad atesti-
guan el éxito del I
Festival Gastrond-
mico Castell6 Ruta de Sabor”. As{
lo ha afirmado la presidenta de la
Diputacién Provincial de Caste-
116n, Marta Barrachina, al cierre
delatercerayltimajornada del
evento culinario que hareunido
en Vinaros los mejores productos
ysabores de la provincia hasta este
domingo.

Hansido tres dias enlos que la ca-
pital del Baix Maestrat se ha con-
vertido en el epicentro dela gas-
tronomia provincial con el evento
organizado por la Diputacién de
Castelldn con el fin de promocio-
narla calidad agroalimentaria dela provincia
conun completo programa en el que los pro-
ductos de Castellén, sus agricultores, gana-
deros, productores, consumidores, cocineros
yartesanos, entre otros, cobran gran prota-
gonismo. Para Marta Barrachina, “han sido
tres dias enlos que, a través del Festival Gas-
tronémico Castellé Ruta de Sabor, Vinaros ha
sido el centro neurdlgico dela gastronomiay
el turismo; tres dias en las que hemos puesto
envalor alas empresas, productores y mar-
cas que son los verdaderos artifices de nuestra
Ruta de Sabor”.

Como ha explicado la primera presidenta de
la Diputacion, el nimero de asistentes a es-
tainiciativa gastronémica “ha crecido expo-
nencialmente” respecto ala primera edicion
que tuvo lugar en Benicarl6 en 2022; como
también ha crecido el niimero de actividades
programadas para esta segunda edicion, “su-
mando atractivo a estas jornadas en las que
se han aunado ala perfeccién actividades de
todaindole cuyo nexo de unién ha sido la gas-
tronomia dela provincia”.

Esta experiencia gastronémica, que ha per-
mitido despertar los sentidos de los asisten-
tes, ha contado conla participacién de chefs
derestaurantes con Estrella Micheliny Soles
Repsol que han mostrado su destreza en la co-
cinaatravés delos ‘showcooking’ y que son:
Alvaro Mina (restaurante Mina de Bilbao),
Sergio Bastard (La Casona del Judio de San-
tander), Oscar Garcia (restaurante Baluarte
de Soria), Ignacio Solana (Solana, de Ampue-

ro, Cantabria), Jeroni Castell (restaurante Les
Moles de Ulldecona, Tarragona), Rafel Muria
(restaurante Quatre Molins de Cornudella,
Tarragona), Ratl Resino (Ratil Resino de Be-
nicarlo), José Maria Montero (Casa Julen de
Oropesa), Alejandra Herrador y Emanuel Car-
lucci (restaurante Atalaya de Alcossebre), Ru-
bén Miralles (restaurante Rubén Miralles de
Vinaros), Miguel Barrera (Cal Paradis de Vall
d’Alba), Luis Valls (El Poblet de Valencia) yAl—
varo Salazar (restaurante Voro, de Capdepera,
Mallorca).

El evento ha contado con una zona expositiva
paralos productores asistentes, asi como zona
derestaurantesy ‘foodtrucks’, un escenario
con pantalla gigante y cocina para ‘showcoo-
kings’y presentaciones de productos y empre-
sas, ademds de talleres, actuaciones y espec-
tdculos musicales. Asimismo, en esta segunda
edicién la programacion se ha abierto al pu-
blico infantil con larealizacién de actividades
ytalleres dirigidas alos menores, reforzando
asila oferta de un festival para el disfrute de
todos.

Enelplanolocal, también ha destacado una
zona expositiva donde se han podido adqui-
rir productos agroalimentarios, platos y tapas
porlos restaurantes asociados a ‘Vinaros Gas-
tronomic’, que han contado con tres espacios
enlos que se hanido alternando restaurantes
dela capital del Baix Maestrat. Del mismo mo-
do, han estado presente el restaurante Riscla
del’Alcora, el restaurante Julen de Oropesa del
Mar. Yla ‘foodtruck’ Porcellet de Traiguera.
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Festival con proyeccién de futuro

Tras el cierre de esta edicion, lamdximare-
presentante de la institucién provincial ha
afirmado que, “el Festival Gastronémico
Castell6 Ruta de Sabor ya es un eslabén més
dentro de la estrategia de la Diputacién de
Castellén parallevar ala provincia ala cuna
gastronémica’.

Ese éxito cosechado este fin de semana
afianza un festival con proyeccién para ser
un gran escaparate parala gastronomia

de Castellén. Asi, lainiciativa se repetira el
proximo afio y, como ya anuncié la presiden-
ta, Alcala-Alcossebre serdla sede del tercer
Festival Gastronémico Castell6 Ruta de Sa-
bor.

Lamarca Castellé Ruta de Sabor es una
apuesta firme y decidida de esta adminis-
tracién del gobierno provincial por posi-
cionar el patrimonio gastronémico como
un producto turistico de primer nivel que
complemente la variada oferta turistica de
la provincia. Por ese motivo, la hoja de ruta
marcada por el Patronato de Turismo para
los préximos afios incluird acciones que ten-
drdn como objetivo principal promocionar
Castellén como la mejor despensa del Me-
diterrdneo y apoyar al sector primario, ala
agriculturay ganaderia de este territorio, ya
todos los sectores de la hosteleria que ponen
envalorla cocina castellonense, convirtién-
dola en un producto turistico diferenciador.
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Grupo Piiiero recibe el premio a la mejor
innovacion en Inteligencia Artificial y analisis
de datos en el Tourism Innovation Summit

El Grupo ha sido reconocido por su proyecto de prediccion de demanda hotelera, el cual emplea la Inteligencia Artificial
para poder predecir la ocupacion de sus hoteles

rupo Pifiero, compafifain-
ternacional del sector turisti-
co, hasido galardonadaenla
entrega de premios celebra-
daen el marco del Tourism
Innovation Summit 2023 por su proyecto de
prediccién de demanda hotelera. El proyec-
to, reconocido enla categoria de ‘premio ala
mejor innovacion en Inteligencia Artificial y
andlisis de datos’, incorpora el uso de la Inte-
ligencia Artificial, concretamente Aprendiza-
je Automatico, pararealizar una prediccién
de demanda en los hoteles del Grupo con mds
frecuencia, méds detalle y con mayor antici-

pacion.

La cuarta gala de premios del Tourism Inno-
vation Summit ha tenido lugar este jueves, 19
de octubre, en el Hotel Alfonso XIII en Sevilla,
con el objetivo de reconocer a aquellos pro-
yectos de innovacién creados para mejorar la
experiencia del usuario, integrando nuevos
modelos de negocio o utilizando tecnologia
avanzada que impulse un cambio en el pano-
rama turistico actual.

Enlaentrega del premio, Mateo Ramoén, Chief
Information Officer de Grupo Pifiero, ha ex-
presado suagradecimiento ala organizacién
del Tourism Innovation Summit, destacan-
do que “desde Grupo Pifiero apostamos por la
innovacion con el objetivo de mejorar de for-

DS 2023

ma constante nuestro negocio. Este proyecto
supone un antes y un después en nuestra ha-
bilidad de entender y predecirla demanda de
nuestros hoteles, ayudando a nuestro equipo
comercial amejorar su estrategia y sentando
un primer paso ala prediccion de otras métri-
cashastaahorano consideradas.”

LaIA como herramienta clave en la evolucién
de Grupo Pifiero

Elproyecto premiado ha sido desarrollado
desdeladivisién de TI de Grupo Pifiero junto
con Logicalis, proveedor internacional de so-
luciones de T1, ademds de con el equipo de Re-
venue Management de Bahia Principe Hotels
& Rsorts con quien se tomd la decision de in-
corporar la Inteligencia Artificial a sus proce-
sos internos para mejorar sus proyecciones de
ocupacion en los hoteles y por ende, eficientar
su estrategia comercial.

Suimplementacién haincorporado tecnolo-
gifa Microsoft parala construccién de un mo-
delo basado en el Aprendizaje Automatico, el
cual aprende de las predicciones pasadas para
mejorar las futuras. Ademds, empleando un
algoritmo de redes neuronales, Grupo Pifie-
rotiene la capacidad de facilitar los datos ex-
traidos a cada hotel con una anticipacion de
90 dias. Con la automatizacién de estos proce-
sos, el equipo de Grupo Pifiero puede dedicar

menos tiempo ala construccién de prediccio-
nesymads al andlisis delos datos para una to-
ma de decisiones mas efectiva.

Gracias ala obtencién de una prevision 4gil y
detallada, el proyecto consigue mejorar la ex-
periencia del cliente al permitir a los hoteles
una preparacion adecuada de sus instalacio-
nes acorde ala demanda. Grupo Pifiero tam-
bién ha conseguido mejorar susingresosy
rentabilidad, adaptando costes operativos y
mejorando su estrategia de precios, maximi-
zando el ingreso por habitacién.
Laincorporacion de la Inteligencia Artificial
también proporciona ventajas sostenibles, ya
que el proyecto de prediccién de demanda ho-
telera ha generado unareduccién tanto en la
huella de carbono como en el desperdicio de
alimentos en los hoteles, permitiendo al Gru-
po anticiparla demanda de consumo yadap-
tar sus contratos y acuerdos con proveedores.

Elreconocimiento de este proyecto enlos
premios del Tourism Innovation Summit de-
muestralaambicién de Grupo Pifiero en lain-
corporacioén de tecnologias punteras en sus
muiltiples divisiones, siguiendo una hoja de
rutamarcada porlainnovaciény digitaliza-
cién de sunegocio y poniendo al cliente, el
empleado yla sostenibilidad en el centro de
todos sus procesos.
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Renfe y el operador checo Leo Express
acuerdan avanzar en la expansiondela
compaiiia en Europa Central con el objetivo
de crecer en el corto plazo

Viaje de trabajo de Renfe a Rep(iblica Checa para profundizar en la relacion con su socio para crecer en nuevos

mercados en Europa

I presidente de Renfe, Ratil
Blanco ha alcanzado en Praga
un acuerdo con el CEO del ope-
rador ferroviario checo Leo Ex-
press, Peter Kéhler, para avan-
zar en la estrategia de expansion conjunta
de ambas compaifiias en Europa Central. El
acuerdo ha cerrado una agenda de tres dias
enla que presidente de Renfe ha conocido de
primera mano el trabajo de susocio europeo
y mantenido distintas reuniones con el Go-

bierno checo y otros operadores ferroviarios.

Leo Express es el principal socio europeo

de Renfe. La espafiola adquiri6 en 2021 el 50
por ciento del capital de este operador pri-
vado checo que comenz6 a operar en su pais

en 2012y desde entonces haido expandien-
do sus servicios a paises vecinos como Eslo-
vaquiay Polonia, contando ademds con ex-
periencia operativa en Alemania. Se trata de
una empresajoveny dgil con una gran capa-
cidad de crecimiento. En su estrategia de in-
ternacionalizacion, Renfe busca ampliar su
actividad en la Unién Europea como opera-
dor, asesor y consultor haciendo valer su po-
sicionamiento como empresalider en el sec-
tor. En este sentido, la colaboracién con Leo
Express constituye para Renfe un proyecto
estratégico delargo recorrido que se ha vis-
toreforzado estos dias con estas jornadas de
trabajo conjunto.

El presidente de Renfe, Raiil Blancoy el CEO

de Leo Express, Leo Kéhler han acordado re-
forzar sualianzay explorar de forma con-
juntanuevas oportunidades de negocio para
ampliar suactividad en Europa Central tan-
to en servicios comerciales como en licita-
ciones de servicio publico, con el objetivo de
darunsalto en suactividad en el corto plazo
y crecer hastaun 80%. Este partenariado re-
presenta una oportunidad clave para Renfe
paraabrir nuevo negocio, al facilitar el ac-
ceso alos mercados enlos que Leo ya cuenta
con licencia para operar: Alemania, Polonia,
Reptublica Checay Eslovaquia, yademads la
capacidad de implantacion local, experien-
cia, equipo yreferencia que Renfe necesita
paraavanzar en estos mercados.
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Grupo Iberostar

Grupo Iberostar, primera hotelera que recibe el sello ‘Diversity Leading Company’ por la promocion de la diversidad

e inclusion

rupo Iberostar, referente in-
ternacional por sumodelo de
turismo responsable, hare-
cibido el sello “Diversity Lea-
ding Company” que concede
el portal de Recursos Humanos Equipos & Ta-
lento enreconocimiento alos esfuerzos con-
tinuos de la compafiia por la promocién de la
diversidad e inclusién dentro de su organiza-
cion, siendo la primera hotelera en obtener es-
tadistincion.

Elsello supone un hito en el compromiso con
la diversidad ylainclusién porla que apuesta
Iberostar desde sus inicios a través de distin-
tasiniciativas. La organizacién garantiza pro-
cesos de captacion y promocién de talento sin
sesgos, incentivando la atraccién de personas
de diversos origenesy culturas. Ademds, to-
daslas vacantes de empleo publicadas por el

Grupo Iberostar utilizan un lenguaje inclusi-
vo, respaldando asilaigualdad de oportuni-
dades paratodaslas personas.

Por otra parte, Iberostar haimplementado
protocolos especificos para identificar el ta-
lento interno, siempre respetando los crite-
rios de diversidad, equidad e inclusion. Esto
serefleja en una politica de beneficios que se
ajusta continuamente para satisfacerlas ne-
cesidades de todas las personas y colectivos
dela organizacién. Ademads, apuesta por la
diversidad en su plantilla en todo el mundo,
por la conciliacién laboral y familiar de sus
empleados, porlareduccion de la brecha sa-
larial entre hombres y mujeres y por la cons-
truccién de planes de desarrollo corporativo
inclusivos.

Durante el acto de entrega del sello ‘Diversi-
ty Leading Company’, celebrado este miér-

coles en Madrid, Soraya Romero, Directora
Global de Comunicacién Interna & Engage-
ment de Grupo Iberostar ha afirmado que
“estainiciativa es solo una muestra de unos
sélidos pilares sobre los que se ha construi-
do Grupo Iberostar desde sus inicios, por lo
que el sello es una oportunidad para dar vi-
sibilidad a nuestros esfuerzos en materia de
diversidad y un impulso para seguir traba-
jando por crear un entorno amable paralas
personas, que son siempre nuestro motor
parallegar a donde nos encontramos ahora”.
Estereconocimiento diferenciala marca em-
pleadora de Iberostar, que apuesta por el
desarrollo de estos y nuevos proyectos que
refuercen la diversidad, la formaciény el
bienestar de las personas en el sector hotelero
eimpulsando un entorno laboral en el que se
trabaje de maneraresponsable y equitativa.
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Air Europa amplia en mas de 23.700
plazas su oferta de cara a Navidad

La conectividad entre la Peninsula y los archipiélagos canario y balear concentra mas de 14.000 asientos
adicionales. La aerolinea refuerza su operativa con mas de un centenar de vuelos

[ Air Europa abordala tem-
porada de Navidad con un
importante incremento de
plazas con el que respon-
der alafuerte demanda del
mercado en el tltimo tramo del afio. La ae-
rolinea pone a disposicion de sus clientes
mds de 23.700 asientos adicionales en un
total de 114 vuelos con los que eleva la ofer-
tatanto en rutas de corto como de medio
ylargo radio. Con ello, la compaiiiaincre-
menta en casiun 40% el nimero de billetes
adicionales para esta época conrespecto a
la temporada de 2022.

La conectividad con Canarias y Baleares
vuelve a ser, un afio mds, la que ve un ma-

yor refuerzo de su operativa, al desplegarse
entre los archipiélagos yla Peninsula 7.600
y 6.700 nuevas plazas, respectivamente. En
concreto, desde el 15 de diciembre al 4 de
enero se reforzardn las rutas entre Palma
de Mallorcay Madrid, Barcelona, Granada
y Bilbao. Porlo que respecta al archipiélago
canario, se intensificard igualmente la pro-
gramacion hasta el final de las fiestas navi-
defias entre Madrid y Lanzarote, Tenerife y
Gran Canaria.

Los trayectos de medio radio a destinos eu-
ropeos con gran actividad en la temporada
navidefia, como son Mildn, Romay Zurich,
también contardn con vuelos adicionales.

Porlo que serefiere a los vuelos transoced-
nicos, las operativas programadas a Punta
Cana, Miamiy Caracas sumardn cerca de
7.000 asientos mds.

Todalared delargo radio de Air Europa es
operada con la flota Dreamliner, los aviones
mds modernos que permiten ala aerolinea
despuntar en el sector en sostenibilidad y
eficiencia al acortar el tiempo de vuelo en 40
minutos y reducir en un 20% tanto el consu-
mo de combustible como las emisiones.

Todalainformaciénrelativa ala programa-
cién de la compainia puede consultarse en
laweb www.aireuropa.com
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Royal Caribbean revela las
aventuras europeas de 2025

Vacaciones para cualquier tipo de aventurero a bordo de seis barcos, que incluyen el regreso de Allure of the Seas

os veranos en Europa
serdn hasta seis ve-
ces mas memorables,
tras la presentacion
delas nuevas vaca-
ciones en Europa de Royal Carib-
bean International para 2025. Las
familias ylos amigos pueden poner
sumirada en la aventura con seis
barcosllenos de accién que nave-
gan desde cinco destinos popula-
res, incluyendo Allure of the Seas
en Barcelona, Espafia, por primera
vez desde 2015 y los favoritos de los
seguidores como Odyssey, Inde-
pendence, Explorer, Voyager y Bri-
lliance of the Seas. Los itinerarios
sonde entre dosy 12 noches aluga-
res deseados como Grecia, Croacia,
Italia, Portugal, Espafay Francia.
Lasnuevas vacaciones europeas
del verano de 2025 se abren hoy pa-
rareservas en el sitio web de Royal
Caribbean.
Ya sea partiendo desde Atenas (El
Pireo) en Grecia; Barcelona; Rave-
nayRoma (Civitavecchia), Italia;
o Southampton, Inglaterra, con Royal Carib-
bean, los viajeros tienen un verano de posibi-
lidades yrecuerdos a sualcance. El programa
lleno de aventuras abarcalas pintorescas cos-
tasy ciudades del Mediterrdneo, como Ro-
das, Santorini y Mykonos en Grecia; Florencia
(La Spezia) en Italia; y Niza (Villefranche) en
Francia, asf como los impresionantes paisa-
jes de Dubrovnik en Croacia; Madeira en Por-
tugal; ylos fiordos noruegos. Entre escapadas
cortasyaventuras mds largas, hay una for-
ma de explorary descubrir Europa para cada
persona.
Lacreacién de recuerdos se extiende alos seis
barcosdelalinea de cruceros a través de una
gama propia de aventuras y formas derela-
jarse. Los aspectos mds destacados incluyen
las mds de 30 formas de cenar ybeber en los
siete vecindarios de Allure, los simuladores
de surf gemelos FlowRider, y entretenimien-
toenaire, hielo, aguay teatro; junto conla ex-
periencia de paracaidismo RipCord by iFly de
Odyssey, North Star —la cdpsula de observa-
cion totalmente de vidrio que se eleva hasta
90 metros sobre el océano, y sabores gastro-
némicos que van desde el sushi hastala comi-

daitaliana. Ylas aventuras como los toboga-
nes acudticos The Perfect Storm, el minigolfy
mads son las razones por las que Independen-
cey Voyager son favoritos, como también los
son otros aspectos destacados de Explorery
Brilliance.

Lo mas destacado de Europa para el verano
de 2025

* Allure of the Seas— Desde Barcelonay Roma
(Civitavecchia)

Durante siete noches, los vacacionistas visi-
tardn destinos idilicos de Espafia, Francia e
Italia, como Palma de Mallorca en Espaiia;
Florencia (La Spezia) y Ndpoles en Italia; y
Provenza (Marsella) en Francia.

* Odyssey of the Seas — Desde Roma (Civita-
vecchia)

Las aventuras de 7 a 12 noches estdn pro-
gramadas para visitar destinos como Népo-
les; Efeso (Kusadasi) en Turquia; Limassol en
Chipre; y Creta, Mykonos, Rodasy Santorini
en Grecia.

e Independence of the Seas—Desde Sou-

thampton.La escapada favorita del Reino
Unido esta de vuelta en la ciudad tras seis
anos, con series de vacaciones de 2 a 12 no-
ches.

* Voyager of the Seas — Desde Atenas (El Pireo),
Barcelona, Rdvenay Roma (Civitavecchia)

En estas vacaciones de siete noches en el Me-
diterrdneo oriental y occidental, los aven-
tureros visitardan destinos como Provenza
(Marsella) en Francia; Siciliay Cerdefia en
Italia; y Valencia en Espafia; y pernoctar en
las vibrantes Estambul y Santorini.

* Explorer of the Seas—Desde Rdvena

Los viajeros pueden poner sumirada enlos
mares Egeo y Adridtico en tres vacaciones de
siete noches diferentes que visitan un mix de
playasidilicas, montafias boscosasy aguas
cristalinas en destinos como Dubrovniky
Spliten Croacia;

* Brilliance of the Seas— Desde Atenas (El Pireo)
Los aventureros pueden elegir entre dos op-
ciones de siete noches de aventuras a Chipre,
Grecia, lasislas griegas y Turquia.
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Insular de Europa

Madeira ha sido reconocida como el Mejor Destino insular de Europa en la Gltima edicion de los World Travel
Awards por novena vez

Madeira, Mejor Destino

adeira comienzala tem-
porada de otofio con el
anuncio de su eleccién
como Mejor Destino In-
sular de Europa por no-
vena vez en la dltima edicién de los World
Travel Awards 2023 celebrada el pasado 29
de septiembre. Este reconocimiento se une
al de Mejor Destino Insular del Mundo que
harecibido durante ocho veces consecuti-
vas, latltima, en 2022; o al de Mejor Destino
Sostenible que harecibido por parte Earth-
check enla Categorfa Silver en su tltima edi-
cién anual.

Eldestino atldntico es conocido por su diver-
sidad de oferta, con un patrimonio artisticoy
cultural muy caracteristico, ademds de su gas-
tronomia, su extensa agenda de ocio que no
paradurante todo el afio aligual de naturale-
za, con el Bosque de Laurisilva, Patrimonio de
laHumanidad porla Unescoy el Parque Natu-
ral de Madeira, declarada Reserva Biogenética,
que ocupalas2/3 partes delaisla.

También destaca por suamplia propuesta
deportiva porla que el viajero podrd elegir

ente cami-
natas por
levadasy
cascadas,
trekking,
rutas en bi-
cicletas, ex-
cursiones
enjeep, ba-
rranquismo
oescalada
paradisfru-
tardelaisla
de la forma
mads activa
posible. Asimismo, Madeira ofrece su mejor
version desde el mar: actividades como avis-
tamiento de cetdceos, surf o buceo; playas,
como las delaisla de Porto Santo, su herma-
napequefia, de 9 kilémetros de longitud; y
piscinas naturales como las de Porto Moniz
brindardn una gran (yrefrescante) experien-
ciadeviaje.

Compuesta por cuatro grupos de islas, dos
de ellas habitadas (Madeira y Porto Santo), y

las otras dos no habitadas (Islas Desiertas e
Islas Salvajes), su ambiente primaveral du-
rante todo el afio y su orografia, permiten
que el destino ofrezca un gran abanico de
actividades al aire libre y en contacto conla
Naturaleza: buceo, paseos en barco, avista-
miento de ballenas, escalada en acantilados,
surf (es conocida como el Hawai del Atlan-
tico), ciclismo, senderismo por sus levadas
(canales), etc.
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La demanda de los consumidores empuja
a Royal Caribbean a adelantar un nuevo
periodo de vacaciones en Icon of the Seas

Tras romper los récords historicos de reservas, las primeras vacaciones de su clase pueden reservarse para la
temporada 2025-2026, en la que visitara nuevos destinos en el Caribe desde Miami

raslarespuestarécord al nue-
vo Icon of the Seas, Royal Cari-
bbean International va a abrir
de forma anticipada, 3 meses
antes de lo previsto, las nuevas
reservas paralas aventuras de 7 noches des-
de Miami. Lalinea de cruceros vivié suma-
yor nimero de reservas en un solo diay el ma-
yor volumen de reservas en una semana de su
historia cuando Icon fue revelado en octubre
de 2022. Royal Caribbean harespondido a es-
te interés sin precedentes con el lanzamien-
to anticipado de las vacaciones de Icon 2025-
2026, que incluyen Perfect Day at CocoCay,
laisla privada mejor calificada, y nuevos des-
tinos: Puerto Plata (Reptiblica Dominicana)
ySanJuan (Puerto Rico). Los vacacionistas
pueden ser de los primeros en reservar desde
mafana, 13 de septiembre, en la web de Royal
Caribbean website. Los miembros del progra-
ma de fidelizacién Crown & Anchor Society
tendrdn acceso especial desde hoy mismo.
“Desde que revelamos Icon of the Seas hace
casiunarno, larespuestano ha tenido prece-
dentes desde cualquier aspecto”, dijo Michael
Bayley, presidente y CEO de Royal Caribbean
International. “Familias y amigos estdn bus-
cando vacaciones donde todos puedan crear
recuerdos a sumanera sin compromisoy es-
to eslo que nos propusimos crear de la mejor
manera con Icon hace mds de cinco afios. La
emocién no hahecho mds que crecer, dejando
claro que hemos disefiado una experienciare-
volucionaria que refleja cémo los consumido-
res quieren viajar hoyy enlos afios venideros”.

Cadatipo de familiay de aventurero ya puede
poner sumirada en las préximas vacaciones
deverano, spring break o celebraciones, eli-
giendo cualquier momento del afio para es-
caparse alas mejores vacaciones del mundoy
saltar deislaaisla, entre Perfect Day at Coco-
cay, en Las Bahamas, y gemas del Caribe Occi-
dental y Oriental:

7 noches por el Caribe Oriental & Perfect Day
at CocoCay, Las Bahamas - Salida desde
Miami

Los viajeros pueden elegir lugares pinto-
rescos en la oferta de nuevos destinos como
Puerto Plata (Reptiblica Dominicana) y San
Juan (Puerto Rico), asi como Philipsburg, St.

P—r

Maarten; y Charlotte Amalie, St. Thomas. Ca-
dacrucero incluye, ademads de dos o tres dias

de navegacion, unavisita ala galardonada is-
la privada, Perfect Day at CocoCay que cuen-
ta con Hideaway Beach, un nuevo paraiso
adults-only frente ala playa que abrird en ene-
rode 2024.

7 noches por el Caribe Occidental & Perfect
Day at CocoCay, Las Bahamas - Salida des-
de Miami

Los vacacionistas podranir deisla en isla por
el Caribe Occidental para poder visitar Cos-
taMayay Cozumel (México) y Roatan (Hon-
duras). Cada crucero por el Caribe Occidental
también incluye Perfect Day at CocoCay, ade-
mads de dos dias en el mar con todo lo mejor de
las vacaciones familiares.

El primero en combinar lo mejor de las vaca-
ciones—desde el retiro en la playa hastala es-
capadaalresortylaaventura en el parque te-
madtico - Icon es el lugar donde poder crear los
mejores recuerdos juntosy en sus propios tér-
minos. Entre las experiencias mas destacadas
que cambian lasreglas del juego se incluyen
seis toboganes acudticos que rompen récords,
siete piscinas—una para cada dia dela sema-
na - un vecindario disefiado para familias j6-
venes para quedarse todo el dia, entreteni-
miento en aire, hielo, agua y escenarios; mds
de 40 opciones diferentes para comery beber,
ymucho mds enlos ocho vecindarios que son
destinos en si mismos.

Mids detalles sobre Icon estan disponibles en
www.RoyalCaribbean.com/Icon.
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Manuel José Garcia se incorpora
como director de PortCastello

anuel José Garcia se
haincorporado co-
mo nuevo director
de la Autoridad Por-
tuaria de Castellon,
después de que asilo aprobara el conse-
jo de administracién del organismo pu-
blico. Se suma al equipo de PortCastell6
en un momento clave parala organiza-
cién, y con el objetivo de liderar la labor
comercial, crecer en traficos maritimos
y fortalecer la zona concesiones parala
mejora de la competitividad del puer-

to. Manuel José Garcia es un profesional
con 25 afios de experiencia en gestion
portuaria, desarrollada en empresas pri-
vadas y ptblicas. Se ha especializado en
las 4reas de gestién comercial, desarro-
llo de negocio, gestién de contratos de
concesion, planificacién estratégicay
estudios de mercados. Es licenciado en
Ciencias Econémicas y Empresarialesy
mdster en Gestion Portuaria y Transpor-
te Intermodal.

Procede de la Autoridad Portuaria de
Valencia, donde ha desempefiado los

cargos de jefe de Inteligencia de Nego-
cio, adjunto a gabinete de direcciény
jefe de Dominio Publico. Ademds, ha
sido director del drea de desarrollo lo-
gistica de Valencia Plataforma Logis-
tica e Intermodal, ejecutivo en el gru-
po logistico EXEL PLC, coordinador de
operaciones maritimas en Maritima
Valenciana -terminal ptblica de conte-
nedores en el puerto de Valencia-, y di-
rector de sucursal en Contegal, grupo
especializado en el transporte de mer-
canciarefrigerada.
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La época mas maravillosa del ano
con Celebrity Cruises

etine a tus familiares y ami-
gos para una celebracién in-
olvidable con las mejores
ofertas navidefias de Celebri-
ty Cruises. Con estas salidas
en fechas sefialadas, todo el mundo podréd
encontrar un viaje que le brinde todo lo que
ama de las fiestas sin complicaciones.

5 RAZONES PARA CELEBRARLAS FIESTAS
CON CELEBRITY CRUISES

1. Todo estd listo: disfruta de las comidas
tradicionales navidefias y de la decoracién
sin tener que preocuparte por la prepara-
ciénnilalimpieza.

2. Entretenimiento: los espectdculos festi-
vos ylos villancicos animarédn a todos.

3. Unién: todos disfrutan del tiempo libre
durante las vacaciones para pasarlo con
quienes mds importan.

4. Tradiciones: Papd Noel trae regalos a to-
doslos nifios y nifias y los pasillos estardn
engalanados ala perfeccién. jLas botellas se
descorchan en Nochevieja!

5. Cenas galardonadas: lujosas y completas
comidas navidefias creadas por un chef con
estrella Michelin

NAVIDAD

La mudsica, la comidaylas tradiciones se
pueden disfrutar a bordo. Participa en una
cena especial navidefia, un espectdculo na-
videio en el Teatro Principal, escucha un
coro cantando villancicosy, por supuesto,
recibe la visita de Papd Noel con regalos pa-
ranifios, nifias y adolescentes.

MENUS ESPECIALES

* Pueblos de pan de jengibre “Winter Won-
derland” creados por el equipo culinario

e Especialidades culinarias de Nochebuena
en el comedor principal, Bluy Luminae

* Buffets temdticos navidefios

* Especialidades en el Oceanview Cafe para
Nochevieja y Afio Nuevo

e Sabores de helado “de temporada” en la
Gelateria (incluidos menta, ponche de hue-
vo, etc.)

EVENTOS Y ACTIVIDADES A BORDO
Winter Wonderland: una experiencia inver-
nal con actividades y eventos.

e Espectdculos de baile con temdtica navi-
dena (en barcos seleccionados)

¢ Elencos de cantantes navidefios

e Mtsica de fondo navidefa disponible en
todas las clases de barcos

* Tripulacién y oficiales dirigiendo a los
clientes en los villancicos en Grand Plaza/
Grand Foyer

e Actividades artesanales de decoracion de
arboles en todos los barcos

* Casa de Papd Noel y desfile navidefio el dia
de Navidad

e Banda de orquesta navideia

e Peliculas navidenas

NOCHEVIEJA

Una fiesta divertida y vibrante para recibir
el afio nuevo. Con obsequios navidefios y
un brindis con champdn de cortesia. Al dia
siguiente, podrds ver los tradicionales par-
tidos de fiitbol americano del Campeonato
College Bowl.

Toda esta ofertay diversion se encuentra
disponible a la venta a través de cualquier

Agencia de Viajes. Principalmente en los
barcos posicionados en el Caribe: salidas
de 4 a 10 noches desde Miami, Tampay Fort
Lauderdale (Florida), con la posibilidad de
visitar, entre otros, Bahamas, México, Puer-
to Rico o las Islas Virgenes.

Stibete a bordo de los barcos mds nuevos de
Celebrity Cruises como Celebrity Ascent,
Celebrity Beyond o Celebrity Apex, o esco-
ge otros barcos revolucionados como Cele-
brity Equinox, Celebrity Summit o Celebri-
ty Silhouette. Y beneficiate de la promocién
actual de hasta 40% de descuento y hasta
200% de descuento extra por camarote. Re-
servando hasta el 9 de noviembre.

Para obtener mds informacién y reservar
un viaje con Celebrity Cruises, consultaa tu
agencia de viajes de confianza.
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Costa Cruceros refuerza su
estructura organizativa

La empresa italiana contindia su senda de crecimiento y evolucion organizativa a través de una nueva estructura
para responder a los retos y oportunidades del mercado con una eficacia y puntualidad atin mayores

Roberto Alberti asumird el nuevo cargo de
vicepresidente image005.jpgseniory di-
rector corporativo, reportando directa-
mente a Mario Zanetti, presidente de Cos-
ta Cruceros.

En este nuevo cargo, Alberti dirigird las
funciones de Finanzas, IT, Legal, Comuni-
cacién Corporativa y Relaciones Guberna-
mentales. Su experiencia en el 4rea comer-
cial ayudard a reforzar la contribucién de
estas funciones ala generacién de deman-
dayalimpacto de los ingresos.

Desde hace mas de 15 anos, Alberti ha ocu-
pado diversos cargos de creciente respon-
sabilidad de Costa en Italia y en el extran-
jero, contribuyendo de forma fundamental
ala definicién del plan de desarrollo sos-
tenibley de la estrategia global de merca-
do. A partir de 2021, cuando fue nombrado
director comercial, dio un impulso signi-
ficativo a las actividades de ventas y mar-
keting en los distintos mercados en los que
operala empresa.

Francesco Muglia, por su parte, amplia sus
responsabilidades actuales y asume el cargo
de vicepresidente senior de marketingy ven-
tas globales, reportando directamente a Ma-
rio Zanetti, presidente de Costa Cruceros.

En este nuevo cargo, Muglia tendrd el objeti-
vo de integrar eficazmente las dreas de mar-
ketingy ventas en todos los canales. Por ello,
también asume la responsabilidad de todas
las actividades de marketing y ventas en las
diferentes dreas de negocio a nivel mundial,
que en esta nueva estructurale reportaran
directamente.

Desde 2016, Muglia ejercié como director
global de inteligencia de clientes y marke-
ting para, posteriormente, crecery ejercer
funciones de responsabilidad més amplias
y transversales. Asf, fue director general de
laregién de Iberia (Espafiay Portugal) hasta
septiembre de 2019; afio en el que fue nom-
brado vicepresidente global de marketing
ymercados. Ademds de las dreas mencio-
nadas, la funcion de Relaciones Publicas de
Marcay Sostenibilidad también dependerd
de Francesco Muglia.

-

Giovanna Loi asumird el cargo de vicepresiden-
tademarketing einnovacién de experiencia de
cliente, uniéndose asia Costa a partir del 6 de no-
viembreyreportando directamente a Frances-
coMuglia.

De Loidependeranlos departamentos de Marca
GlobalyPublicidad, CRM y Fidelizacién, Inno-
vacion dela Experiencia de Cliente y Comunica-
ciénabordo, Medios Omnicanal, Inteligencia de
Marketingy Planificacién de Marketing, que an-
teriormente reportaban a Muglia.

Loi es una profesional muy competente con una
amplia experiencia en el dmbito del marketingy
la consultorfa. Enlaactualidad, trabaja como di-
rectora digital en GroupM Italia, la principal em-
presadeinversién en medios de comunicaciéon
delmundo.

Giovanna hasido responsable del desarrollo yla
ejecucion de estrategias de marketinginnova-
doras queimpulsan el crecimiento empresarial,
desempefiando un papel fundamental en el im-
pulso delas empresas hacianuevas dreas de au-
tomatizacion, innovacion de productos, andlisis
avanzadosy transformacién empresarial digi-
tal, ayuddndolas a dar formaa capacidades inte-
gralesyauna culturaimpulsada porlatecnolo-
glaylosdatos.

En palabras de Mario Zanetti, presidente de Costa Cruceros, "Francesco y Roberto han desempefiado un papel decisivo y han contribuido signifi-
cativamente al reciente reposicionamiento de nuestra marca. Durante su carrera en Costa, también han adquirido una experiencia de 360° dan-
doun fuerteimpulso anuestros programas de marketing y actividades de ventas en todos los mercados, gracias ainiciativas innovadoras y de gran
éxito". Alo que aflade: "Nos enfrentamos a nuevos retos comerciales siempre con el objetivo de la plena satisfaccién de nuestros huéspedes, hacia
unamejora continua. Estoy seguro de que esta nueva estructura organizativa nos permitird alcanzar nuevos e importantes éxitos."
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Los traficos vuelven a crecer
en Valenciaport

Asi lo reflejan los datos de traficos del Boletin Estadistico de la Autoridad Portuaria de Valéncia (APV) del pasado mes.
Los muelles valencianos han gestionado 6.294.649 toneladas de mercancias (lo que supone un aumento del 2,09%

respecto a septiembre de 2022)

ostréficos vuelven a crecer en Va-
lenciaport. Tras seis meses refle-
jandoregistros ala baja, el Boletin
Estadistico dela Autoridad Por-
tuariade Valencia (APV) muestra
en septiembre datos positivos: los muelles valen-
cianos han gestionado durante el pasado mes
6.294.649 toneladas de mercancias -lo que supo-
ne unaumento del 2,09% respecto al mismo mes
de2022-.

En paralelo, por cuarto mes consecutivo, el vo-
lumen total de mercancias gestionadas desde
los recintos valencianos muestra signos de es-
tabilizacién con un aumento delasimportacio-
nes (+7,76% toneladas) y unamoderada caida del
-4,46% enla cifra de contenedores gestionados
(385.830 frente alos 403.843 TEU’s de septiembre
del pasado afio).

Alanalizar los datos mensuales aportados por el
Boletin, se observa que el crecimiento de trafi-
cos en Valenciaportresponde alaumento de ges-
tién del total de mercancias general, registrando
la ‘no contenerizada’ unrepunte del 14,47%yla
contenerizada un ascenso del 0,38%. Por el con-
trario, las toneladas de graneles gestionadas des-
delos muelles valencianos han descendido un
-8,97% conrespecto aseptiembre de 202. Los re-
gistros de correspondientes alos primeros nueve
meses del afio ofrecen un balance negativo del
-6,97% respecto alas toneladas gestionadasy del
-9.96% respecto alos contenedores.

Eltren sigue a todamaquina
Eltransporte por tren de mercancias sigue cre-
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ciendoy enlos primeros nueve meses del afio
un total de 176.768 TEUs entraron y salieron de
las ddrsenas valencianas por via férrea: se han
movilizado 2.416.344 toneladas, un 6,90% mas.
Como dato muy positivo, enlos tltimos doce
meses ha crecido significativamente +267,23%
elnimero de vehiculos transportados por tra-
fico ferroviario sumando 31.509 vehiculos mds
que en el mismo periodo del ejercicio anterior.
Este hecho pone de manifiesto el éxito del plan
de expansion ferroviaria de Valenciaporty su-
maalahoradelograr el objetivo Cero emisio-
nes 2030.

Enlinea conlos datos de crecimiento del trans-
porte por tren, el tréfico ro-ro (servicios mariti-
mos de corta distancia de cargarodada) crecié
enlos muelles de Valenciaport en septiembre
un 15,65% hasta alcanzarlas51.221 unidades.
Siguiendo unalinea constantey ascendente,
este tipo de trafico sumayaen 2023 un total de
10.051.754 toneladas transportadas, un 1,71%
mads que en el mismo periodo del 2022.
Asimismo, el Boletin Estadistico delaAPVre-
coge también un incremento sostenido y con-
tinuado en el movimiento de automdviles en
todo 2023. Asi, entre enero y septiembre, los
muelles de Valenciay Sagunto han manipu-
lado 476.405 unidades, lo que supone un cre-
cimiento del 18,62%. Esta tendencia positiva
también se mantiene en el sector vehiculosy
elementos de transporte, concretamente el
apartado de automéviles y sus piezas, que ha
crecido enlos ultimos doce meses un 14,84%
hastaalcanzarlas 1.531.043 toneladas y enlos

abonos que ha crecido un 4,98% (603.093 tone-
ladas gestionadas frente alas 574.470 toneladas
gestionadas en el mismo periodo del pasado
ejercicio).

Elntdmero de pasajeros totales (crucerosy li-
neasregulares) también han crecido un 19,76%
enlos tltimos doce meses, lo que supone un to-
tal de 747.490 cruceristasy 758.88 personas que
hanviajado enlinearegular conlasIslas Ba-
leares y Argelia. Este mesla cifra de cruceristas
ha ascendido ligeramente en septiembre en el
Puerto de Valencia +5,06% respecto al mismo
mes de 2022.

Egipto lideralos crecimientos de traficos

Los tréficos con el drea de Lejano Oriente se
mantienen estables y el nlimero de contene-
dores gestionados de enero a septiembre ha al-
canzadolos585.177 TEU’s (+0,67%). China es
el principal socio comercial de Valenciaport en
2023 con la gestion de 413.445 contenedores,
seguido muy de cerca por Estados Unidos con
269.353; sibien, los paises que mds han creci-
do en sus traficos con Valencia han sido Egipto
(+26,77%), Vietnam (+24,55%) e India (+13,46%).
Centrdndonos en los traficos por paises en vo-
lumen de toneladas, Italia sigue como prin-
cipal socio comercial de Valenciaport con
4.966.696 toneladas movidas este afio, se-
guido por China con 4.739.454 y EE. UU. con
4.244.923. Egipto logra un crecimiento en to-
neladas del 29,54% y Nigeria vuelve a crecer un
mes mds junto alndia del 25,30%y el 20,97%,
respectivamente.
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Norwegian Cruise Line vuelve a
Asia por primera vez en tres aiios

El Norwegian Jewel comienza una extensa temporada de seis meses de itinerarios por Asia desde Tokio. NCL
realizara escalas en seis nuevos puertos de Filipinas, Indonesia y Taiwan, con embarcaciones en Manila (Filipinas)

y Sedl (Corea del Sur) por primera vez

orwegian Cruise Line
(NCL), lainnovadora com-
pafiia global de cruceros
conuna trayectoria de 56
afios rompiendo con lo es-
tablecido, celebra su esperada vuelta a Asia
después de que el Norwegian Jewel zarpara
de Tokio y comenzase su extensa temporada
de seis meses de viajes porlaregion.

Como primer barco de la flota de NCL que
vuelve a Asia en mds de tres afios, el Norwe-
gian Jewel ofrecerd 16 itinerarios inmersivos
conunagran variedad de puertos de esca-
la, visitando 11 paises y embarcando desde
nueve puertos de salida diferentes, inclu-
yendo Bangkok (Laem Chabang), Tailandia;
Kuala Lumpur (Port Klang) Malasia; Singa-
pur; Taipei (Keelung), Taiwdn; Bali (Benoa),
Indonesia; Tokio y Yokohama, Japo6n; y por
primera vez en la historia de NCL Manila en
Filipinasy Seul (Incheon) en Corea del Sur.
La duracién delos cruceros de entre 10y 14
dias, con una media de menos de dos dias

de en altamar por crucero, lo que invita a
los huéspedes a disfrutar de hasta 13,5 ho-
ras en destinos emblemdticos como Singa-
pury Ciudad Ho Chi Minh (Vietnam), asf co-
mo de trasnochar en lugares que tienen vida
nocturna propia, como Phuket (Tailandia),
Osaka (Japén) y Bali (Benoa) (Indonesia). La
marca también hard sus primeras escalas en
Manila, Boracay, Palawan y Salomague (Fi-
lipinas), laisla de Bintan (Indonesia) y Hua-
lien (Taiwan).

“Hemos alcanzado otro hito en nuestra vuel-
taaAsiaconlallegada del Norwegian Jewel
aTokio”, comenta David J. Herrera, presi-
dent de Norwegian Cruise Line. “Nos enor-
gullecemos de ofrecer la mejor experiencia
vacacional y de proporcionar un sinfin de
oportunidades para que nuestros huéspedes
exploren el mundo... jincluyendo Asia! Es-
taregion ofrece alos viajeros descubrir una
historia, gastronomiay culturaintrigantes.
Estamos encantados de ofrecer una diversa
seleccion de viajes con una gran variedad de
puertos.”

Apoyando firmemente el compromiso de

la compaifiia con Asia, tanto como mercado
de origen como destino, NCL tendré cuatro

barcos desplegados en laregion durante la
temporada 2024/25, ofreciendo a los viajeros
una eleccién sin igual. Ademds del Norwe-
gian Jewel, el Norwegian Spirit, el Norwe-
gian Suny el Norwegian Sky también visi-
tardn los puertos mds diversos de la zona,
ofreciendo alos huéspedes la oportunidad
de explorar destinos icénicos y otros menos
descubiertos, como Japdn, Corea, Tailandia,
Taiwdn, Vietnam, Filipinas y Malasia.

Norwegian Sun debuta en Australia, Nueva
Zelanda, Pacifico meridional y Asia
Ensuestreno, el Norwegian Sun ofrecerd
una temporada de seis meses en Asia Pacifi-
co, incluyendo 13 exéticos itinerarios desde
octubre de 2024 hasta abril de 2025, cuatro
delos cuales nunca se han ofrecido antes,
incluyendo tres salidas desde Melbourne,
Australia, y una salida desde Auckland, Nue-
va Zelanda, a Bali, Indonesia, en marzo de
2025. Los puertos de salida incluyen Mel-
bourney Sidney (Australia), Auckland (Nue-
va Zelanda), Honoluli y Papeete (Polinesia
Francesa), con itinerarios que muestran los
impresionantes paisajes de cada destino.

Norwegian Spirit regresa a Australia, Nue-
va Zelanda, Pacifico meridional y Asia

Tras una temporadainaugural de increible

éxito, el Norwegian Spirit regresard a aguas

i

australianas y neozelandesas por segunda
temporada consecutiva, desde diciembre de
2023 hastamarzo de 2024, pararealizar una
serie de populares e increibles cruceros en-
tre Sidney y Auckland. A continuacién, rea-
lizard unaserie de cruceros de reposiciona-
miento en el Pacifico Sur, antes de regresar
alaregién para unaserie de 14 viajes a Asia
durante una temporada de ocho meses, de
septiembre de 2024 a abril de 2025, con sa-
lidas desde Manila, Singapur, Taipei, Tokio
y Sedl.

Norwegian Sky realiza una serie de itinera-
rios exéticos por Asia, Asia-Pacifico y Africa
Latemporada asidtica de cuatro meses de
Norwegian Sky incluye siete salidas des-

de Manila (Filipinas), Singapur, Taipéi (Tai-
wién), Tokio y Port Louis (Mauricio) entre
diciembre de 2024 y marzo de 2025. Las tra-
vesias oscilan entre 10y 17 dias e incluyen
varios viajes de inmersién por paises para
descubrir en profundidad destinos fasci-
nantes como FilipinasyJapén.

Paralos huéspedes que deseen sumergirse
por completo en el destino, algunos cruceros
pueden combinarse con excursiones en tie-
rra de tresnochesy cuatro dias conuno de
los cruceros turisticos de NCL en Tokio, Tai-
peiy Singapur.
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CroisiEurope propone disfrutar
de los encantos de Andaluciaen
el Puente de Diciembre

La compaiiia ofrece dos salidas exclusivas en castellano para el Puente de la Constitucion

roisiEurope, la mayor com-
paiiia de cruceros fluviales
de Europa, propone al mer-
cado espaiiol, disfrutar de
su crucero fluvial con iti-
nerario por el sur de Espafia en el Puen-
te de Diciembre. Un viaje al corazén de
Andalucia para conocer las tradiciones,
la historia y la excelente gastronomia an-
daluza.

La compaiia ofrece dos salidas garanti-
zadas en espafiol, el 2 y el 6 de diciembre,
que incluyen asistencia a bordo en caste-
llano, guiaslocales de habla hispana de
las oficinas de turismo locales para las
excursiones, e informaciones a bordo del
destino y de las excursiones, en espafiol.
El crucero, de 5 dias de duracion, co-
mienza en Sevilla, con una escala noctur-
na ademds de una excursién opcional de
Sevilla a pie; visita Cddiz, donde ofrece
una excursion diurna opcional que inclu-
ye la visita de la catedral y una excursién

opcional donde disfrutar de una noche de
flamenco; yllega al Puerto de Santa Ma-
ria, donde se tendrd la opcidn de visitar la
bodega Osborne y participar en una ca-
tadevinosyse dispondrd de la tarde li-
bre para poder visitar el centro histérico,
las pequefias bodegas o pasear por sus
increibles playas; tras una navegacion
nocturna, el barco regresa a Sevilla. Un
perfecto viaje con diversién asegurada,
ambiente festivo, flamencoy
degustacion de vinos.

La Belle de Cadix es el barco
que realiza este itinerario. Se
trata de un barco de catego-
ria 5 anclas, que puede com-
binar itinerarios fluviales y
maritimos, y tiene capacidad
para 176 pasajeros, acomo-
dados en sus confortables ca-
marotes e instalaciones.

CroisiEurope ofrece en sus
itinerarios una excelente gas-

tronomia en régimen de todo incluido,
con pensiéon completa y bebidas incluidas
enlas comidasyen el bar. Los pasajeros
serdn recibidos en el barco con un céctel
de bienvenida el dia de su embarque en
Sevillay disfrutardn durante el viaje de
larefinada comida francesa, animacién
abordo, excursiones opcionales y de una
cenay noche de gala incluida.
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Valencia se promociona como un puertode
cruceros mediano, sostenible y familiar

Valenciaport participa en la 63 edicion de la Asamblea General de la Asociacion de Puertos de Cruceros del
Mediterraneo - MedCruise Assembly- con una presentacion de su propuesta de valor descentralizada dirigida a

un pablico familiary empresarial

alenciaportha participado del
10al13deoctubre enla 63 edi-
cién delaAsamblea General
delaAsociaciéon de Puertos de
Cruceros del Mediterrdneo -
MedCruise Assembly- celebrada en el Puerto de
Burgas (Bulgaria). Enla cita, responsables delos
puertos del Mediterrdneo ynavieras han debati-
dosobre el futuro del sectory diferentes iniciati-
vas paraimplementar mejoras enla promocién
deun turismo de cruceros sostenible y accesible.

Francesca Antonelli, jefa de Cruceros yMarke-
ting dela Autoridad Portuaria de Valencia (APV)
yvicepresidenta Senior de MedCruise, ha asisti-
do adiferentes reuniones conrepresentantes de
navierasinternacionales con el objetivo de pro-
mocionar el Puerto de Valenciacomo un enclave
de cruceros sostenible y accesible dirigidoaun
publico familiar, “pero también delujo o empre-

sariales, sectores muy alejados delas aglomera-
ciones”.

Asimismo, Antonelli ha presentado la oferta tu-
ristica del recinto valenciano destacando as-
pectos como lainclusién de una propuesta que
contempla visitas -ademds de enla ciudad de Va-
lencia- enunaamplia variedad de municipios
cercanos al Cap i Casal con nutrido patrimonio
histérico y parajes naturales. Esta oferta se arti-
culaatravés de un plan disefiado junto ala Di-
putacion de Valencia que contempla excursiones
seguras, sostenibles y atractivas en el entorno de
la provincia de Valencia.

Enparalelo, lajefa de Crucerosy Marketig de Va-
lenciaport, ha participado en el grupo de trabajo
Cruises & Port Cities en el que se retinen varios
puertos asociados a Medcruise ylaRed Mundial
de Ciudades Portuarias (AIVP) compartiendo
experiencias sobre lanecesaria colaboracién en-

trelos puertos ylos destinos en materia de cruce-
ros. Las conclusiones de trabajo de este grupo se
publicardn, el afio que viene.

LaFundacién Valenciaport -que también es
miembro dela Asamblea- ha participado en el
panel centrado en el desarrollo delas soluciones
OPS (Onshore Power Supply) sistema que permi-
tealosbuques atracados en puerto conectarse
alared eléctrica. Carolina Navarro, directorade
CrucerosyMovilidad delaFundacién, hasidola
encargadade moderarlamesa.

Ala632 Asamblea General de MedCruise asistie-
ronmads de un centenar derepresentantes puet-

tos mediterrdneos, junto aempresas del sectory
151ineas de cruceros. Enlas diferentes sesionesy
paneles se han debatido temas de actualidad co-
mo las necesidades deinversion, iniciativas am-

bientales y riesgos geopoliticos, entre otros.



IBERIA;

Coda dia o3 el primer dia

Lo normal es volar hacia
un mundo mas sostenible

En Iberia hemos renovado nuestra flota

con aviones mas modernos y eficientes,
para que juntos viajemnas haca el mundo
QUE GLIEremios.

La nueva forma de volar es volar de nuevo



RUTA DE
SABOR

Saborear
cada segundo
y cada primero
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