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LaTerminal T1 del aeropuerto de Barcelona-El Prat. Aunque los viajes de los espafioles al
extranjero han caido en 2012, en numerosos destinos espaiioles ha aumentado el nimero

de turistas extranjeros.

pafioles, es decir, la fuerte contrac-

cion de su gasto de viajes debido a
las dificultades econdmicas, ha quedado
reflejado en varios indicadores turisticos.
Todo apunta a que en 2013 esta tenden-
cia se mantendra si la economia espafiola
no mejora.

Por ejemplo, segln la balanza de pa-
gos del Banco de Espana, el gasto de los
viajeros espafioles en el extranjero duran-
te el periodo enero-septiembre de 2012
ascendio a 8.873 millones de euros, un
3,3% menos respecto al mismo periodo
del afio anterior. Por otra parte, segun la
encuesta oficial Familitur del IET, en el
primer semestre del afio los viajes de los
espafoles al extranjeron cayeron un 6%.

El 44,5% de los hogares espafioles no
puede permitirse ir de vacaciones fuera
de casa al menos una semana al afio,
porcentaje 5,6 puntos mayor que el re-
gistrado en 2011, segun la encuesta de
condiciones de vida que elabora el INE.

Lo cierto es que, desde el inicio de la
crisis econdmica en 2008, el comporta-
miento del mercado emisor espafiol ha
ido adaptandose no sélo a menores pre-
supuestos disponibles, sino también a una
mayor incertidumbre. Asi, la tendencia a
reservar tarde se ha observado con espe-
cial crudeza en Espafia mas que en nin-
gun otro pais europeo.

EI llamado “turismo tupper” de los es-

Demanda europea
El pasado 15 de noviembre se confirmd
que la economia de la Eurozona ha entra-

do en recesion, lo que ha tenido un reflejo
inmediato en la industria turistica. Segun
ha informado la European Travel Com-
mission (ETC), durante el tercer trimestre
del afio se registrd un crecimiento muy
leve tanto en los indicadores de transporte
aéreo como de alojamiento debido a que
los turistas -aunque siguieron viajando-
adoptaron comportamientos de viaje mas
ahorrativos.

Otro dato relevante: en 2012 pequefios
destinos emergentes del Este de Europa

rismo emisor, sino que el mercado se ha
estancado, mientras que en Reino Unido
los viajes al extranjero s6lo crecieron un
1%. Ademas, Alemania ha rebajado sus
previsiones de crecimiento para 2013.

Demanda global

El nimero de llegadas internacionales
de turistas se incrementara del orden del
2% al 4% a lo largo del afio 2013, segin
las previsiones avanzadas por la consulto-
ra IPK International y la OMT en el con-
greso World Travel Monitor Forum de Pisa.

Segun apunté Rolf Freitag, presiden-
te de IPK, el crecimiento de la industria
turistica en todo el mundo se debe en
gran parte al boom de los mercados
emergentes BRIC: Brasil, Rusia, India y
China “y otros vigorosos paises en vias
de desarrollo”.

No obstante, el afio 2013 vendra mar-
cado por nuevas incertidumbres y riesgos,
a juicio del Rolf Freitag. “Ademas de la
crisis de la deuda que afecta a Europa,
habra que afrontar también un aumento
de los precios de la energia y la no menos
dramatica del precio de los alimentos que
se hara notar de manera ostensible en los
paises mas turisticos”.

Agencias de viajes: mas
concentracion

Una de las tendencias que viene regis-
trando el sector espafiol de agencias de
viajes, y que se ha acentuado a lo largo
de 2012, es el de la concentracion del

El 44% de los hogares espaiioles no se puede permitir
ir de vacaciones fuera de casa una semana al ano,
porcentaje 5,6 puntos mayor que en 2011

registraron tasas de crecimiento mayo-
res que otros destinos desarrollados.
Segun apunta la ETC, esta tendencia se
explica porque los turistas europeos bus-
caron paises mas baratos donde pasar
Sus vacaciones.

En suma, los precios, y por tanto los in-
gresos los beneficios estuvieron sujetos a
gran presion. “Las tarifas medias de los
hoteles (ADR) en la mayoria de mercados
aun estan por debajo de los picos alcanza-
dos antes de la crisis econdmica”, segun
la ETC.

Por otra parte, la consultora IPK, en su
informe para la feria ITB de Berlin, desta-
ca que en Alemania, a pesar de la buena
marcha de su economia en 2012, no se
ha registrado crecimiento alguno del tu-

volumen de ventas y nimero de oficinas
en menos y mas grandes actores. Y se ha
producido simultaneamente al traumati-
€O -y necesario, segin muchas voces
del propio sector- proceso de cierres de
puntos de venta que sufre el sector de
la intermediacion desde el comienzo de
la crisis.

No en vano, desde la segunda mitad de
2008 hasta finales de 2012 el parque es-
pafiol de agencias ha registrado mas de
4.000 cierres, lo que supone la desapari-
cion de un tercio, quedando actualmente
unas 8.000 oficinas respecto a las mas de
12.000 que habia hace cuatro afios.

Unos cierres que han afectado mas a
las pequefias agencias que a las gran-
des. De hecho, muchas de las pymes han

Enero 2013 % 5



| cambio de habitos en el turista medio ha introducido una

nueva variable en sus motivaciones a la hora de viajar,

entre las que la localizacion del destino pierde fuerza en
favor de las experiencias que le ofrezca. Se trata, en palabras
de la hasta ahora directora de Turismo del Pais Vasco Isabel
Muela, de “un turista curioso que busca experiencias Unicas y
una calidad que sabe que tiene un precio”.

Y es que, como apunta la Organizacion Mundial de Turis-
mo (OMT), “el turista hoy en dia, con mas practica, renta dis-
ponible y tiempo libre, viaja buscando experiencias”. En este
ambito la gastronomia esta desempefando un papel cada vez
mas importante.

Asi, las rutas gastrondmicas se estan convirtiendo sin duda
en uno de los productos de mayor proyeccion, con gran poten-
cial para alargar la estancia en destino y promover el desarrollo
economico de su area de influencia. En esta busqueda, el eno-
turismo y el turismo activo también cobran fuerza como mo-
dalidad experiencial. Precisamente uno de los retos que se les
presenta a los destinos es ‘paquetizar’ la multitud de recursos
turisticos de que disponen.

Para ello se hace imprescindible la colaboracion publico-
privada con el fin de disefar, promocionar y comercializar la
oferta, como ya han hecho en comunidades como Catalufia,
que cuenta con Club Experience, una plataforma online que
reine mas de 200 productos; Pais Vasco, con mas de 40
opciones; Galicia, que agrupa 35 experiencias en los diez
productos cabecera de su marca; y La Rioja, que apuesta por
un modelo con el que llegar directamente a la parte emocio-
nal del visitante. Estrategia también emprendida en ciudades
como la capital aragonesa con el programa ‘Regala Zara-
goza’ y Gijon, con sus paquetes de turismo gastrondmico,
entre otras.

De este modo se posicionan también para captar demanda
internacional, fundamentalmente del entorno europeo, que es
la asignatura pendiente para los destinos de interior.

Los paises BRIC (Brasil, Rusia, India y China) se han revelado
claves para impulsar las llegadas y el gasto turistico en Europa. Y
es que estos mercados, como ha destacado el consejero delega-
do de TCI Research, Olivier Henry-Biabaud, “no sélo son los de
mas rapido crecimiento como emisores, sino también el origen de
visitantes valiosos en términos de impacto econémico”.

La Roca Village, un centro comercial al aire libre.

No en vano el estudio de TCl Research confirma que uno de
cada cuatro turistas BRIC menciona el shopping como el prin-
cipal proposito de su visita, el doble que en otros mercados;
mientras que para el 70% constituye una actividad habitual du-
rante su estancia, 30 puntos por encima de la media mundial.
De hecho, la Comision Europea de Turismo estima que los
visitantes chinos que viajan a Europa se reservan un tercio de
Su presupuesto de vacaciones para ir de compras.

La llegada de turistas BRIC a Europa registrara una tasa de
crecimiento medio anual de entre el 5% vy el 10% de aqui a
2016, segun el estudio de tendencias de la World Travel Mar-
ket (WTM). Los mayores aumentos se registraran en Francia,
Italia, Alemania, Suiza, Espafa y el Reino Unido. En toda Europa
grandes almacenes y outlets han contratado a personal que ha-
bla sus idiomas, ademas de ofrecer facilidades de pago como la
aceptacion de tarjetas de crédito de esos paises y el desarrollo
de aplicaciones moviles en ruso y mandarin.

En este sentido, muchos comerciantes minoristas europeos
trabajan en colaboracion con los operadores turisticos de los pai-
ses BRIC para ser incluidos en sus tours. No en vano el 65% de
los visitantes que recibe La Roca Village en Barcelona son turis-
tas, procedentes sobre todo del entorno europeo, pero también
de Rusia, China, Brasil, Sudeste Asiatico y Oriente Medio. En el
caso de Las Rozas Village el porcentaje es inferior, un 25% de
los compradores, llegados de China, Brasil, Rusia y México, aun-
que aqui gana importancia el mercado estadounidense.

Vivi Hinojosa

aceptado las ofertas de grandes agencias
como Halcén o Vibo para entrar en sus
redes mediante la formula de franquicia y
evitar el cierre.

Pero, sin duda, el paso mas espectacu-
lar que se ha producido hacia la concen-
tracion se ha producido a finales de este
2012 con la compra de Orizonia por parte
de Globalia. Esta operacion ha dado como
resultado la creacién de un megagrupo
con unas ventas anuales de mas de 5.000
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millones de euros, lo que le coloco como
lider indiscutible del sector espafiol y en-
tre los grandes grupos europeos.

Y esto tiene su efecto en la concentra-
cion en el sector de las agencias de viajes.
La suma de las 1.400 oficinas de Halcon-
Ecuador, por parte de Globalia, y de las
950 de Vibo, por parte de Orizonia, da un
total de casi 2.400 puntos de venta, lo
que supone un 30% del total de las 8.000
agencias que hay actualmente en Espania,

casi una de cada tres. Y suman unas ven-
tas de cerca de 2.300 millones de euros.

Junto a este megagrupo que suma
tres redes de agencias de viajes, Viajes
El Corte Inglés se mantiene como lider
en ventas y rentabilidad con un total de
2.425 millones de euros vendidos en
2011 en sus 600 oficinas.

Muy por detras esta Viajes Barceld
con algo mas de 300 oficinas y una fac-
turacion de 475 millones. Atras quedo el



intento del grupo mallorquin por quedarse por Orizo-
nia, en lo que ha sido el mayor culebrén vivido jamas
por el sector turistico espafiol. Un serial que se ha
visto marcado por una guerra de comunicados y el
afan de revancha de sus maximos directivos.

Interior de una agencia de viajes. La tendencia a
la concentracién empresarial en este sector se ha
intensificado en los dltimos meses.

Y junto a las grandes redes, las pequefias agencias
se cobijan bajo el paraguas de los grupos de gestion
que, pese a la merca que han sufrido con los cierres de
la crisis, suman casi tanta facturacion y oficinas como
aquellas. De hecho, la suma de las alianzas Ceus y
AGC vy del grupo GEA da un total de mas de 3.000
oficinas y 4.000 millones de euros.

Esta concentracion que se esta dando entre las
agencias de viajes presenciales también se esta pro-
duciendo entre las agencias online (OTA). El mercado
espafiol esta claramente dominado por eDreams, con
unas ventas de 1.125 millones de euros, seguida muy
de lejos por la venida a menos Rumbo con 445 mi-
llones, y la emergente Logitravel con 275 millones.
Mientras que grandes marcas mundiales como Last-
minute o Expedia no acaban de arrancar en el mer-
cado espafiol.

Y a nivel paneuropeo, el sector ha asistido al naci-
miento del macrogrupo oline Odigeo, integrado por
la mencionada eDreams, Opodo, Go Voyages y Tra-
vellink.

El trabajo en casa no despega ain

Otra tendencia que se apuntaba a comienzos de la
crisis no ha llegado a fraguar. Muchos en el sector vie-
ron en el trabajo en casa una alternativa para los miles
de agentes de viajes que se quedaron sin trabajo con
los cierres. El sector ha perdido mas de 6.000 empleos
desde el comienzo de la crisis y, ante el creciente des-
empleo de agentes de viajes, fueron varias las iniciati-
vas que saltaron al mercado intentando aprovechar la
coyuntura, teniendo en cuenta que muchos de estos
desempleados tenian carteta de clientes.

Y asi lo entendieron varias empresas que intentaron
aprovechar la coyuntura ofreciendo esa posibilidad a
los agentes bajo la formula de franquicia o free lan-
ce, tanto a tiempo parcial como completo. El reclamo

e
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para captar agentes era el bajo nivel de
inversion, ya que al trabajar como comi-
sionistas de otra agencia, no necesitan
licencia de agencia ni depositar avales,
aunque con la llegada de la liberacién que
ha supuesto la directiva Bolkestein, el
paquete de requisitos legales ha adelga-
zado mucho. A esas ventajas se suman
del ahorro en local e instalaciones.

Cuatro afios después, de las casi 10
empresas que ofrecian esa formula, nin-
guna ha sobrevivido en esta actividad para
contar como le van las cosas hoy en dia.

No obstante, es un hecho que se estan
dando casos de agentes de viajes que se
han quedado en el paro tras el cierre de la
agencia en la que trabajaban, y que inten-
tan aprovechar su cartera de clientes. Tal
y como comentan los comerciales de los
grandes turoperadores del mercado: “Se
estan dando casos de agentes de viajes
que nos reciben en el salén de su casa”.

Es decir, casos muy poco significativos,
al menos por ahora, tal y como confir-
man en varios de los principales grupos
de gestion. En GEA, que cuenta con mas
de 600 agencias, “tenemos unos cuatro o
cinco casos”, indican.

Lo que si esta resultando més frecuen-
te es el caso de agencias de viajes que
cierran el local que tenian con puerta a
la calle y abren en un piso para recortar
costes. Una alternativa que se pueden
permitir agencias con amplia cartera de
clientes fieles, o las especializadas en via-
jes corporativos.

8% Enero 2013

Turoperacion internacional: el
offline resiste

En las agencias europeas se dan dife-
rentes tendencias segun el punto de ma-
duracién en el que se encuentre el sector

La operacién mas
espectacular que se
ha producido hacia

la concentracién se
produjo a finales de
2012 con la compra
de Orizonia por

parte de Globalia.
Esta fusion creara

un megagrupo con
unas ventas anuales
de mas de 5.000
millones de euros, por
lo que se convertira
en lider indiscutible
del mercado de viajes
espaiiol.

Sin embargo, en Reino Unido, el pais
europeo mas avanzado en cuanto a pre-
sencia del sector online, se estd produ-
ciendo un mayor protagonismo de la
agencia presencial. Y es que las agencias

En Alemania, a pesar de la buena marcha de su
economia en 2012, no se ha registrado crecimiento
alguno del turismo emisor: el mercado se ha
estancado

online. Asi en Alemania existe un creci-
miento del peso de las agencias online,
mientras que en Reino Unido hay un auge
de la vuelta a la agencia presencial.

Segun un informe de IPK Internatio-
nal, Alemania destaca entre los paises
de Europa Occidental por ser uno de los
pocos en los que las reservas en agencias
presenciales aun superan a las realizadas
en agencias online, pero éstas les estan
ganando poco a poco el terreno.

En aspectos como la anticipacion, tra-
dicionalmente vinculada a la agencia
presencial, o la venta de viajes de larga
distancia estan haciéndose hueco y modi-
ficando el panorama a pasos acelerados.
Asi, por ejemplo, si segun los datos de
Gfk, en la temporada pasada las reservas
tempranas tuvieron claramente una mayor
presencia en las agencias offline, en 2012
se ha invertido la tendencia. Por otro lado,
las online en Alemania estan ganando
cuota de mercado en producto familiar y
de larga distancia, tipicos de la agencia
presencial.

a pie de calle han aumentado su popu-
laridad pues los consumidores las han
elegido como método de reserva un 10%
mas en los Ultimos tres afios para viajar
fuera del pais.

Segun un informe elaborado por la
asociacion de agencias britanicas ABTA,
un 27% de quienes reservaron un viaje
al extranjero acudio a agencias conven-
cionales en 2012. Esta cifra supone un
aumento respecto al 17% de 2010, o el
25% de 2011,

Expansién en nuevos
mercados

Otra tendencia en el terreno de las
agencias y turoperadores internacionales
es la expansion en determinados merca-
dos 0 segmentos. Es el caso reciente por
gjemplo de TUI Travel que ha adquirido
MalaPronta.com, la cuarta agencia online
del mercado de Brasil. Y lo ha hecho para
crecer en este mercado pero en concreto
en el &mbito de la venta directa al consu-
midor, el B2C.



El turismo frente a los BRICS.-
¢Ha adaptado su modelo de negocio o la estructura
de su compafiia a los mercados emergentes?
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Fuente: World Travel Market 2012 Industry report, basado en la encuesta a 1.310

asistentes a la feria turistica.

Perspectiva global -
La industria turistica sigue creciendo
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Otro caso de 2012 es el de FTI Touris-
tik el turoperador aleman que ha adqui-
rido el turoperador britanico Youtravel
para crecer en el mercado de Reino Uni-
do. Y la ambicién del turoperador aleman,
el cuarto en su pais, no queda ahi, pues
recientemente ha adquirido en el mercado
francés Voyage Lesage.

Una férmula de crecimiento que se esta
haciendo habitual es la de la compra de
empresas tecnoldgicas. Un claro ejemplo
es del CWT que ha comprado este afio

la compafia especializada en tecnologia
movil Worldmate.

La hoteleria tiene que reinventarse y
adaptarse conforme evolucionan y se
diversifican sus clientes y a medida que
cambia la situacion de su entorno. Es des-
tacable el crecimiento del turismo islami-
€0, cuyo gasto turistico —actualmente en
98.000 millones de euros- alcanzara los

149.000 millones en 2020, que hace que
cada vez mas cadenas hoteleras apuesten
por desarrollar establecimientos ‘halal’,
que no sirven bebidas alcohdlicas, ofrecen
menus con certificacion ‘halal’, instalacio-
nes especificas para las mujeres, salas de
oracion y, en general, un ambiente aco-
gedor para el turista musulman. Cadenas
como Best Western, Rezidor o Kempin-
ski, entre otras, cuentan con importantes
planes de desarrollo enfocados a este
turista.

Producto novedoso también es el pues-
to en marcha por dos compafias de am-
bito turistico, pero de sectores diferentes
que han creado conjuntamente la marca
de hoteles Vueling by HC. Con ella una
compafiia tradicional como Catalonia po-
dra aprovechar el atractivo de una firma
como Vueling que ha penetrado muy bien
en el segmento de los jovenes, lo que les
permite lanzar nuevos productos con Si-
nergias entre ellas.

Y es que el valor de la marca es funda-
mental en este ambito. Compafiias como
Pacha, Camper, lkea o Harrods, entre
otras, ajenas originalmente a la industria
turistica, se han lanzado a la explotacion
de establecimientos hoteleros. “Los clien-
tes de este tipo de hotel se ven atraidos a
alojarse en ellos debido a que representan
el estilo de vida al que apunta la marca a
la que estan fidelizados”, afirma Miguel
Casas, director de Hoteles de CBRE en
Madrid.

También es cada vez mds comun en-
contrarse con hoteles dirigidos a publicos
con necesidades muy especificas. Por
ejemplo, cada vez hay mas hoteles que
aceptan mascotas. Segun la Fundacion
Affinity a dia de hoy el 22% de los hoteles
en Espafia admite animales de compafiia
en sus instalaciones, una cifra que ha cre-
cido considerablemente a lo largo de los
tltimos afos.

Dirigidos a familias con bebés son los
500 establecimientos que recoge el por-
tal jbabyfriendlyboltholes.co.uk Y en
el polo opuesto encontramos los hoteles
solo adultos, modelo que no tiene una
representacion demasiado elevada sobre
la planta espariola, pero que ha emergido
en la industria y esta aqui para quedarse.
Hoteles Mur ha creado la web adults-
only-holidays.com, pdgina profesional
dedicada a la reserva de hoteles con esta
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caracteristica.

Respecto al todo incluido, es un modelo
al que también se han sumado muchos
hoteles en los ultimos afios. No obstante,
no deja de cuestionarse y en algunas zo-
nas, como Isla Mauricio, piensan que es
imprescindible que se reinvente, principal-
mente en el segmento de lujo. Por eso,
han elaborado una serie de directrices
para regular el modelo, proponiendo una
etiqueta all inclusive de lujo.

Women only y LGTB

Algunas cadenas, aprovechando la es-
pecializacion, estan creando nuevos con-
ceptos como el ‘W’ Double-U lanzado por
Riu Hotels & Resorts para los hoteles de
su marca Riu Plaza y ya en marcha en el
Riu Guadalajara, donde se ha adaptado
un piso para mujeres con amenidades,
servicios y personal exclusivamente fe-
menino.

Parecida fue la iniciativa que desarro-
16 el hotel Bella Sky, que fue el primero
en Europa en ofrecer una planta ‘Women
Only’.

Otras cadenas como Axel Hotels han
enfocado su producto desde hace afios
en el colectivo LGBT. Esta compafiia dara
préximamente un paso mas con la aper-
tura de su cuarto hotel que se ubicara en
Gran Canaria y que serd su primer esta-
blecimiento de sol y playa, ya que los otros
tres eran hoteles de ciudad.

Hoteles por horas y de dltimo
minuto

Pero no todos los cambios en hotele-
ria van hacia este tipo de especializacion.
Cambia también la manera en que el
cliente consume y su forma de realizar las
reservas. Por eso ahora hay hoteles que
se pueden reservar por horas, como son
los que incluye en la plataforma www.
byhours.com.

importante que nos deriva al concepto
de SoLoMo, social media, localization y
mobile, tres aspectos que, segun explican
desde Idiso en su informe sobre tenden-
cias, combinados tienen el potencial de
generar nuevos modelos de negocio y
nuevas formulas de acceso a clientes y al
producto.

tecnologia mavil.

Paralizacion de inversiones

A pesar de que la industria no para de
innovar y de que van surgiendo nuevas
tendencias, no todo es positivo para la
hoteleria. La inversion hotelera en Espafia
estd actualmente muy paralizada.

La segmentacion en la industria hotelera esta dando paso a la creacion de nuevos productos

y servicios, como los hoteles que disponen de plantas de habitaciones sélo para mujeres. En
la imagen, el Riu Guadalajara, donde se ha adaptado un piso para clientes femeninos.

SoLoMo puede ser definido como el
resultado de la combinacion de tres ten-
dencias cada vez mas pronunciadas: el
uso de terminales mdviles para acceder
a internet, el uso de redes sociales como
canal de comunicacion y el uso de servi-
cios o aplicaciones basadas en geolocali-
zacion. De este informe de Idiso también

En Espana y Europa prosigue la concentracion de
agencias de viajes en la busqueda de economias de
escala para un entorno econémico mas austero

Ademas, se ha pasado de hablar de
la reserva de ultima hora a reserva de
dltimo minuto y en ello han tenido es-
pecial importancia aplicaciones moviles
como Blink o JustBook, que permiten a
los usuarios realizar sus reservas desde
sus dispositivos moviles con atractivos
descuentos.

He aqui otra de las tendencias mas
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se desprende que los canales de distribu-
cion directa son los de mayor potencial de
crecimiento para los hoteles.

Alos hoteleros, de acuerdo con una en-
cuesta publicada por HeBS Digital, den-
tro de las estrategias de marketing online
lo que mas les preocupa es la pagina web
propia, y también en menor medida por
otros aspectos como posicionamiento y

De hecho, segun los datos ofrecidos por
BNP Paribas Real Estate, en el primer
semestre de 2012 apenas hubo actividad,
registrando un minimo historico de 55 mi-
llones de euros en operaciones cerradas.
Ademas, durante dicho afio el empleo
en hoteles se ha mantenido, de acuerdo
con las estimaciones del presidente de
la CEHAT, Joan Molas, quien alerta de
que esta tendencia puede cambiar hacia
un aumento del paro, a causa de factores
como la subida de las tasas aéreas y del
IVA o el recorte en plazas del Imserso, que
castigan al sector y que provocaran cie-
rres de establecimientos.

Zonas de crecimiento

Los destinos mas atractivos para la
inversion hotelera estan siendo los mer-
cados considerados como “seguros” en
Europa; Asia, con China a la cabeza; asi
como varios paises emergentes, sobre
todo Latinoamérica, y algunos destinos
SIGUE EN PAGINA 12...



Mas ultima hora,
cancelaciones y viajes de
mujeres en grupo

| 60% de los viajes de ocio realizados por los turistas

esparioles en el primer semestre de 2012 se planificaron

con menos de una semana de antelacion, segun se des-
prende del estudio de movilidad Tra[k]velling desarrollado por
la firma OPTA Gonsultores. Ademas, en el periodo enero-junio
se cancelaron cerca de 1,37 millones de viajes como conse-
cuencia de problemas econémicos o falta de dinero. Es decir,
uno de cada cuatro viajes cancelados obedecié a este motivo.
El informe, realizado a partir de 37.000 encuestas anuales a
personas residentes en Espafa de entre 18 y 75 afios, mues-
tra ademas el peso creciente de internet como sistema de
reserva. Enriqueta Arteta, directora del estudio Trakvelling,
apunta en esta entrevista otros datos relevantes sobre el mer-
cado emisor espanol y sus tendencias.

¢En épocas de crisis cambian las preferencias de los tu-
ristas espafioles a la hora de escoger destinos espafioles:
hay destinos que ganen y destinos que pierdan? Si esto
fuera asi, ¢a qué podria atribuirse este cambio?

Si, sin duda, en época de crisis la variable precio es mas de-
terminante que nunca, sin embargo no es solo el destino lo
que hay que tener en cuenta sino también el tipo de viaje.
Hay segmentos de mercado de mucha actividad y, por otro
lado, emergen nuevas formas de viajar. Es importante analizar
bien la variable precio; los estudios de elasticidad sobre esta
variable ponen de manifiesto que a veces se estan ofertando
productos con precio inadecuado por encima y, a veces tam-
bién por debajo, de la aceptacion de la demanda potencial.

¢El coche gana protagonismo como sistema de transporte
para las vacaciones? ;Qué pasa con los otros medios de
transporte?

El coche es el modo hegemanico en cualquier caso. Influyen
muchos factores en la eleccion del coche, no solo el moti-
vo del viaje. Influye la distancia, el nimero de personas que
viajan, la capilaridad de los trayectos, el equipaje, e influyen
aspectos potentisimos de tipo emocional, de forma que va-
riables basicas de utilidad, que intervienen en la eleccion
de modo de transporte, como son el precio y el tiempo de
viaje, pueden pasar a un segundo plano cuando se conjugan
con factores emocionales, factores que cobran distinto peso
0 importancia segun el tipo de viajero y las circunstancias
concretas de cada viaje.

Enriqueta Arteta, directora del estudio Trakvelling.

¢El coche propio es mas que un transporte?

El coche tiene la particularidad de cobrar multiples significa-
dos, se vive en muchos casos como algo mas que un modo
de transporte, eso explica como aspectos objetivamente ne-
gativos para la gran mayoria, como pueden ser los atascos y
el consiguiente aumento del tiempo de viaje, reporten benefi-
cios de tipo psicoldgico que acaban compensando. El coche
constituye sobre todo un espacio propio, versdtil, flexible. Es
significativo que en el 93% de los casos, quienes utilizan ve-
hiculo privado no se plantean otra opcion, es decir, se elige en
primer lugar, no se piensa en otro. Esto no ocurre igual cuando
se utiliza tren o autobls; en ambos casos en torno al 25% de
quienes lo usan pensaron antes en otras opciones que por
distintos motivos descartaron. El caso del tren tiene caracte-
risticas propias, es un modo de transporte valorado muy positi-
vamente que moviliza actitudes favorables por cuanto tiene de
moderno y competitivo en tiempos de viaje, y al mismo tiempo,
en cuanto sigue conservando connotaciones miticas de viaje.

¢0bservan si los espafioles viajan en grupos numerosos
de familiares o amigos para ahorrar dinero?

Predomina el grupo formado por pareja y el grupo familiar y
parecen cobrar importancia los viajes realizados por mujeres
que viajan en compafia de amigas en viajes de ocio. Iremos
viendo como evoluciona este dato.
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africanos en los que se estan abriendo
paso las grandes cadenas.

En Europa los operadores estdn mas
activos realizando inversion en el norte del
continente sobre todo en Alemania o Pai-
ses Bajos y también en Londres. Ademas
esta muy movido el mercado en Rusia. Se
suceden las aperturas en todos estos pun-
tos. Un ejemplo claro de esta estrategia es
Melia Hotels International, que planea
abrir 20 hoteles en Alemania en los proxi-
mos afos, diversificando las ciudades, ha-
biendo anunciado aperturas en ciudades
como Hamburgo, Essen o Disseldorf.

Asia contintla siendo muy atractiva,
especialmente China, pero es un entorno
cada vez mas competitivo con muchos
operadores internacionales queriendo ga-
nar terreno. Esto esta haciendo volver la
mirada de las grandes cadenas a nuevos
destinos africanos.

En Africa subsahariana las marcas in-
ternacionales han incrementado su pre-
sencia un 42% en un afio. Paises como
Nigeria, Ghana, Gabon, Kenia o Uganda
estan recibiendo proyectos hoteleros de
grades cadenas internacionales como
Marriott, Starwood, Rezidor, Wynd-
ham, Accor o IHG, entre otras. Incluso,
en Espafia, Melid Hotels International esta
estudiando oportunidades de expansion
bajo contratos de gestion en paises como
Kenia, Isla Mauricio, Islas Maldivas, Mo-
zambique, Senegal o Tanzania.

En Latinoamérica la apuesta de las
grandes cadenas es muy importante re-
cientemente. Un ejemplo claro es la estra-
tegia de Starwood en la zona que, con 71
hoteles en la region, espera abrir 17 mas
de aqui a 2016. Otra prueba es el caso de

a
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En 2012, IAG cred la filial low cost de Iberia, Iberia Express. La tendencia iniciada por las
aerolineas asiaticas de crear una subsidiaria de modelo low cost para sus negocios de corto
y medio radio parece consolidarse entre las grandes compaiiias europeas.

zarse plazas ante la conflictividad que aun
pervive en determinados competidores del
Norte de Africa.

Por ejemplo, desde Grupotel estan
notando un auge de estos productos dife-
renciados que acompafia a las garantias,
mientras que desde Iberostar sefialan
que ante la conflictividad de algunos com-
petidores ha habido una tendencia a ga-
rantizar camas en destinos como Canarias
0 Baleares.

Aerolineas: el modelo low
cost se expande

El modelo low cost, ¢podria convertirse
en una tabla de salvacién para aerolineas
de red? La tendencia iniciada por las ae-

Hoteles halal, sélo para mujeres, adults only,
para familias con bebés, para clientes con mascotas...
La especializacion avanza rapidamente en la
industria hotelera

Wyndham que ya abrié en septiembre de
2012 su hotel namero 100 en Latinoamé-
rica y esta enfocando su expansion hacia
México, Brasil, Colombia, Peri y Panama.

Vuelta de las garantias

Otra tendencia de la hoteleria, aunque
en este caso en Espafia en concreto es la
vuelta de las garantias para determinados
productos y picos de demanda. El auge de
los productos exclusivos y diferenciados
por parte de los turoperadores las esta ha-
ciendo reaparecer, asi como para garanti-
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rolineas asiaticas de crear una subsidiaria
de modelo low cost para sus negocios de
corto y medio radio, parece consolidarse
entre las grandes compafiias europeas, ex
de bandera.

De hecho, el corto y medio radio es el
mayor dolor de cabeza de las aerolineas
de red que obligatoriamente tienen que
combinar este segmento con operaciones
de largo radio para alimentar sus vuelos
intercontinentales, de los que obtienen
Sus mayores ingresos y rentabilidad.

Un dato: entre un 65 y un 70% de los

traficos del corto y medio radio de estas
aerolineas son de conexion y necesitan,
por tanto, tener subsidiarias extremada-
mente flexibles, potentes y eficientes, para
que la alimentacion de red no las ‘desan-
gre’. De lo contrario, no seran viables en
el futuro.

Varios factores se estan combinando: la
feroz competencia de las low cost tiran-
do los precios -y con ellos los ingresos-;
crisis de la eurozona y contraccion de la
demanda en varias de sus economias;
alza del combustible; subida de tasas ae-
roportuarias e impuestos al pasajero en
Alemania y Reino Unido. ..

Todo ello lleva a las aerolineas de red a
replantearse el negocio en sus operaciones
de corto y medio radio y la tendencia es,
precisamente, adoptar un modelo de nego-
cio con una estructura de costes similar al
de sus rivales que les permita recuperar los
ingresos y la rentabilidad en rutas inviables
con su actual estructura de costes.

En 2012, IAG creo la filial low cost de
Iberia, Iberia Express, a la que ha tras-
ladado una buena parte de su produccion
en esos mercados. Las otras dos grandes
lideres europeas, Air France y Lufthan-
sa, acaban de lanzar con el inicio de este
afio sus nuevas filiales low cost, en las
que han fusionado sus negocios de corto
y medio radio, rutas regionales y las rutas
punto a punto.

Las nuevas operadoras han comenzado
con renovadas condiciones laborales, algo
dificil de lograr con los leoninos convenios
tradicionales desde la época en que eran



compafias de bandera-empresas publi-
cas; ademas de otras précticas inheren-
tes al modelo que reducen a la mitad los
costes que suponian estas operaciones a
Sus matrices.

Innovacién a bordo

Otra tendencia es la apuesta de las ae-
rolineas por la innovacion en productos
Yy Servicios en sus cabinas para dar res-
puesta a las tendencias de los consumi-
dores, aportarle una experiencia de vuelo
diferenciada, afianzar la fidelidad vy, 1gi-
camente, aumentar ingresos a través de
servicios auxiliares.

La clave esta en personalizar, literal-
mente, la experiencia a bordo del pasa-
jero y no sélo su comodidad. Algunos
gjemplos: KLM lanzo su Meet&Seet inte-
grando las redes sociales para conectar
en el vuelo pasajeros que tienen similares
intereses o planes en el destino. Virgin
America ofrece un control total sobre la
demanda a bordo con el uso de tablets.
Delta informa del seguimiento del equipa-
je en tiempo real. Alitalia ofrece “ltalia a
bordo”, brindando sélo producto italiano.
Qantas exalta la sostenibilidad con mena-
je de reciclaje. Estonian Air vuela con un
chef a bordo... Sélo por mencionar algu-
NOS NUEVOS Servicios.

Asistentes virtuales en 3D

Los asistentes virtuales en 3D interac-
tuando con los pasajeros constituyen un
avanzado sistema audiovisual de infor-
macion de Ultima generacion. Iberia ha
colocado dos agentes virtuales -uno mas-
culino y otro femenino - en la Terminal 4
del Aeropuerto de Madrid-Barajas,
convirtiéndose en la primera aerolinea
de red de todo el mundo en utilizar estos
evolucionados dispositivos para informar
y asesorar a sus clientes sobre el uso de
algunos de sus servicios.

Los “agentes” han sido programados
con mas de 200 mensajes que incluyen

o~
i

Dispositivos méviles como los tablets estan cada vez mas presentes entre los consumidores
y entre la industria turistica: en hoteles, como entretenimiento a bordo de aviones, como

herramienta para pilotos, etc.

informacion practica sobre equipajes, ac-
ceso al control de seguridad, proceso de
embarque, entre otros. Aeropuertos como
Frankfurt o Dubai se han sumado a la ten-
dencia . En el aeropuerto dubaiti ya estan

Mostrador de Iberia con un asistente
virtual.

pensando en la siguiente fase de estos
dispositivos, en la que los pasajeros po-
dran seleccionar una serie de preguntas
frecuentes en arabe e inglés y el asistente
respondera.

Tablets en los aviones

OpenSkies comprd 500 iPads y los
cargd con una variedad de video para
distribuirlos entre sus pasajeros, en sus
aviones Boeing 757, en vez del sistema
tradicional de video en los espaldares de
los asientos. Resultado: en vez de invertir
por avion unos tres millones de ddlares,
gasto 250.000 dolares.

Efectivamente, el uso de iPads y table-
tas esta proliferando en la industria aérea
no solo para el uso del pasajero sino como
herramienta de trabajo del personal de
vuelo. Los tripulantes de cabina de pa-
sajeros (TCP) tienen a mano informacion
precisa de cada pasajero pudiendo ofre-
cerle una experiencia personalizada.

Y, mas recientemente, en manos de los
SIGUE EN PAGINA 16...

@ www.BrokerTuristico.com

Mallorca. Hotel 3 *

Mo dude en confiar en Nosotcos

Sur Gran Canaria. Hotel 3* 220 hab.

Alberto Ledén
Socio Director

Contacte con nosotros

Maxima confidencialidad
direccion@brokerturistico.com

Bahia de Palma, zona
Calvia, 370 plazas a
50 mts. de la playa
y las tiendas. Buen
estado. Forma de
pago negociable.
10.500.000 €.

Mallorca. Hotel 3* Sup.
800 plazas. Buena
situacion, a 200 m de
la playa, inmejorable
estado, recientemente
reformado.

13.500.000 €

Buen Estado, abierto todo el ario,
ocupacion superior al 85%.
15.000.000 € negociables

Buscamos hoteles para nuestros clientes
en Tenerife Sur, Gran Canaria Sur, Madrid,
Barcelona y Punta Cana
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Tendencias 2013 en turismo
de reuniones: la industria se
adapta al "new normal”

Un grupo de animadores con trajes tipicos de diferentes paises en la feria World Travel Market de Londres. El turismo de reuniones se

beneficia del crecimiento de los viajes internacionales, particularmente gracias al boom de los mercados emergentes.

ebido a la incertidumbre econdmi-
ca que afectara a los principales
mercados emisores en 2012, el
segmento de MICE & Business Travel
vera caer el gasto por viajero este afio
aunque pueda aumentar incluso el nu-
mero de eventos. No obstante, los ex-
pertos consideran que hoteles, agencias
de viajes especializadas, convention bu-
reaux y centros de congresos han logra-
do adaptarse en los ultimos cinco afios a
un entorno mas adverso, de mayor aus-
teridad, el llamado “new normal”.
“Hemos entrado de lleno en un periodo
conocido como ‘new normal’, que se ca-
racterizara por un bajo crecimiento de la
economia europea durante los proximos
afos”, explica Rob Davidson, analista
de la feria EIBTM, la mayor de Europa
especializada en turismo de reuniones.
Pero a pesar de estas perspectivas
de crecimientos leves o incluso recesion
economica, Davidson considera que “la
industria turistica estd ahora mas adap-
tada, mas preparada para operar en un
entorno de condiciones econdmicas difi-

ciles” que en 2007, antes de que estalla-
ra la crisis financiera global.

Ademas, asegura el analista de la El-
BTM, el mercado corporativo comienza
a comprender que, tras cinco afios de
duros ajustes en los presupuestos para
convenciones Y viajes de negocios, aho-
ra es necesario poner limites a los re-
cortes en dichos presupuestos, so pena
de ver sus propios negocios afectados
negativamente.

Otra razon para el optimismo es la glo-
balizacion. “Estamos mucho més inter-
conectados y sigue habiendo demanda
en otras regiones del mundo”. Por ello,
remarca Davidson, “el desafio es iden-
tificar la demanda, donde quiera que
esté, y satisfacerla”. Ese “donde quiere
que esté” en realidad es conocido. Son
los mercados emergentes, entre 10s que
destacan Brasil, Rusia, India, China 'y Su-
dafrica (BRICS).

“Industrias importantes de esos pai-
ses, lideradas por la automocion, las
farmacéuticas, los servicios financieros,
las nuevas tecnologias o la construccion,

siguen creciendo alli y demandando con-
gresos y convenciones”, concluye el ana-
lista de la EIBTM.

Proyecciones

Debido a ese “new normal”, las esti-
maciones realizadas por varias organi-
zaciones especializadas en turismo de
reuniones coinciden en eshozar un es-
cenario de crecimiento muy contenido.
Por ejemplo, Meeting Professionals In-
ternational (MPI) estima que el ndmero
de eventos en Europa crecera un 3,2% el
afio que viene, aunque los presupuestos
vinculados a estos viajes apenas crece-
ran un 0,7%.

Por su parte, la agencia de viajes Carl-
son Wagonlit Travel (CWT) prevé que el
gasto medio para eventos subira como
maximo un 2% por delegado y dia.

Por otra parte, el informe realizado por
American Express Meetings & Events
estima para Europa una caida del 2,3%
del nimero de eventos y un descenso
del 6% en el gasto total de estos en-
cuentros durante 2013. Para Espafia la
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Previsiones de MICE & Business Travel
por mercados para 2013

Norteameérica Centr-al
y del Sur

Namero de 00%® (23% ¥ 64% B (1.1% ¥
encuentros

Gasto total en “1.0% ¥ 6.0% ¥ 42%® (3.5%
estos encuestros

Tarifas 4.2% 4 0.0% M 4.0% B 4.7% A
hoteleras medias

Tarifas 3.3% 2.9% 2.9% 3.2%

aéreas medias

Fuente: Informe de Previsiones Globales 2013 de American Express Meetings & Events

Destinos preferidos por las empresas
para organizar reuniones en 2013

N América Central
orteameérica
y del Sur

1. Orlando 1. Londres

2. Washington DC 2. Paris

3. Las Vegas 3. Amsterdam
4. Miami 4. Barcelona
5. Chicago 5. Bruselas

1. Shanghai . Riviera Maya/
2. Singapur CBUCU”/
. Quintana Roo
3. Sidney )
2. Rio De Janeiro
4. Beijing )
9. Bangkok 3. 5an Juan
4. Buenos Aires

5. Punta Cana

Fuente: Informe de Previsiones Globales 2013 de American Express Meetings & Events

perspectiva es aun mas inquietante: Amex
prevé una caida del gasto del 10,5%, la
mas importante de los mercados emisores
europeos.

En cambio, la zona Asia-Pacifico serd la
region que registre un mayor incremento
de la actividad de MICE & Business Travel.

Issa Jouaneh, vicepresidente y director
general de American Express Meetings &
Events, reconoce que “aunque las empre-
sas consideran que este tipo de encuentros
son clave para mantener el crecimiento de
Su negocio, estd claro que actdan con mas
prudencia debido al actual entorno econo-
mico.” Por ello, segun afiade este directivo,
las empresas cada vez se obsesionan mas
con la idea de rentabilizar al maximo los
viajes de sus empleados y en conseguir
una “claridad absoluta” en los gastos.

Mas eventos locales
Por otra parte, en los diferentes merca-
dos analizados en el informe de American

Express se detectan cuatro tendencias

comunes.

La primera es que, para mantener el rit-
mo de encuentros en un entorno de caida
del presupuesto, las empresas celebraran
los eventos mas cerca para reducir costes.
“Asi, tendran lugar mas frecuentemente en
el mismo pais e incluso en la misma region

donde la empresa esté presente”.

Busqueda de seguridad

A partir de las encuestas realizadas
a empresas clientes y organizadores de
congresos, American Express también ha
detectado un aumento de la necesidad de
ofrecer un marco estable y seguro cuando
se trata de organizar eventos y reuniones
en lugares “inestables politicamente”. En
estas regiones se tiende a escoger, por
ejemplo, las cadenas hoteleras de mayor
prestigio para celebrar el evento, “ya que
existe la percepcion de que ofrecen un ma-

yor nivel de seguridad”.

Redes sociales y networking

Una tercera tendencia observada por
American Express a nivel global atafie a las
redes sociales. En este sentido, los respon-
sables de organizacion de eventos estan
utilizando cada vez mas estas herramien-
tas para aprovechar al maximo el tiempo
de los asistentes, tanto durante el encuen-
tro como después de su celebracion, para
de esta manera mantener los contactos o
networking.

Retraso en la aprobacion

Por otra parte, un gran nimero de orga-
nizadores de eventos confirman que cada
vez es mas complicado lograr la aproba-
cion para realizar el encuentro, debido a
la incertidumbre econdmica. Otra conse-
cuencia del “new normal”. Ademas, el visto
bueno se retrasa hasta que las empresas
tienen a mano sus Ultimos datos financie-
ros. “Esto esta complicando la organizacion
ya que retrasa las reservas y puede tener
un efecto negativo a la hora de negociar
con los hoteles, por ejemplo, elevando el
riesgo potencial de un aumento de los cos-
tes”, segun indica el informe de American
Express.

Una tendencia similar también es apre-
ciada por la cadena hotelera Accor. “En
Europa se registré un crecimiento fuerte a
principios de 2012 en el turismo de reunio-
nes, pero en la recta final del afio se ha
percibido claramente una ralentizacion”,
reconoce Ludovic Dupont, vicepresidente
de Accor para agencias de viajes y Mee-
tings & Events.

De hecho, afiade, en la recta final de
2012 ya se observd una reduccion en los
presupuestos de viajes: “observamos que
las empresas posponen 0 anulan reuniones
internas”, expone Dupont. No obstante, si-
gue habiendo demanda para organizar en
hoteles presentaciones de productos ante
clientes, “excepto en las industrias farma-
céuticas y de automocion”.

Diversificacion

Ante la contencion de los presupuestos
de viajes corporativos en los mercados eu-
ropeos, la industria hotelera esta optando
por ofrecer una gama mas amplia de hote-
les preparados para reuniones, sobre todo
en los segmento medio y premium. “Hay
que dar mas posibilidades de eleccion a los
organizadores de eventos o meeting plan-
ners”, dice Dupont
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En cualquier caso, remarca Dupont,
“hoy en dia ya no es suficiente tener
una buena ubicacion, el segmento
corporate exige cada vez mas un buen
producto y nuevas soluciones”. Por
gjemplo, las empresas piden espacios
para organizar eventos creativos, mas
dinamicos, etc.

Otra tendencia que observa la indus-
tria hotelera es que las grandes cor-
poraciones consumidoras de viajes de
empresa (farmacéuticas, automocion,
tecnologias, etc) estan centralizando
sus gastos de viaje. Es decir, pasan a
consolidar en un mismo presupuesto
las compras relativas a viajes indivi-
duales de empleados (business travel)
y el gasto previsto para convenciones,
incentivos y eventos (MICE).

Otro hecho relevante es que las gran-
des agencias de viajes especializadas
en el segmento de MICE & Business
Travel estan ganando cuota de merca-
do. Esta tendencia se produce porque
un nimero creciente de corporaciones
optan por formulas de externalizacion

u outsorcing, de modo que traspasan
la gestion de sus viajes de empresa a
agencias especializadas.

Las nuevas tecnologias, a través de
webs especializadas, también permiten
ahora a los meeting planners lanzar pe-
ticiones simultaneas online donde piden
a varios proveedores que les presenten
un presupuesto para organizar un even-
to. En el argot profesional se conocen
como RFP: Request for Proposal. “En la
practica, esto supone una subasta onli-
ne en tiempo real”, explica Dupont. “El
problema es que las empresas hotele-
ras tienen que contestar a muchas pe-
ticiones que llegan via RFP para poder
cerrar un negocio”.

Es decir, los hoteleros tienen que de-
dicar cada vez mas tiempo para atender
a este tipo de propuestas, de ahi que las
grandes cadenas estén invirtiendo en
nuevas tecnologias que sean capaces
de automatizar las respuestas.

Debido a los retos crecientes para la
industria hotelera que suponen las nue-
vas tendencias en el mercado MICE &
Business Travel, las grandes cadenas
estan notando un mayor interés por par-

te de los establecimientos independien-
tes para asociarse a una marca recono-
cida. De hecho, el modelo de expansion
de numerosas marcas se basard princi-
palmente en franquicias y contratos de
gestion, donde las compafiias hoteleras
aportan su know-how y fuerza de nego-
ciacion comercial.

Por lo que respecta a tendencias en
el mercado espafiol de MICE & Busi-
ness Travel, la reduccion de costes
en las empresas estd cambiando las
pautas de viajes. Asi, las empresas es-
pafiolas antes viajaban mas al extran-
jero para celebrar reuniones y ahora
se quedan en Espafia, segin apuntan
operadores hoteleros y agencias de
viajes especializadas.

En cualquier caso, las mismas fuen-
tes consideran que Espafia sigue sien-
do un destino muy atractivo para re-
uniones internacionales, “gracias a sus
precios razonables, a los buenos ac-
cesos por avién y al clima”. Incluso se
estd detectando una mayor afluencia
de viajeros de negocios procedentes
de mercados emergentes como Rusia
y Oriente Medio.

Xavier Canalis

Imagen de un seminario organizado en el centro de convenciones de PortAventura.

pilotos, se estan convirtiendo, practica-
mente, en otro instrumento de vuelo para
operaciones mas eficientes. Las aeroli-
neas estadounidenses Alaska y Ameri-
can Airlines han sido las pioneras en uti-
lizar el iPad para sustituir progresivamente

16 % Enero 2013

los 16 kilogramos de manuales y material
de referencia en papel que portan los pilo-
tos en sus enormes maletines por los casi
700 gramos que pesan esos dispositivos.

La extraccion de ese peso por cada
avion le ha supuesto a American Airlines
un ahorro anual estimado de 1,2 millones

de ddlares (930.000 euros) por avion en
combustible a precios actuales. Esto sin
mencionar la ventaja de busquedas y con-
sultas mucho mas rapidas de mapas vy
manuales, o tener al instante informacion
meteoroldgicas, calcular rutas alternati-
vas, buscar las pistas de aterrizaje de los
aeropuertos, conectar con la frecuencia
de las torres de control e incluso comparar
los precios del combustible.

En suma, 2013 serd un afio marcado
por la contraccion de la demanda debido
a las nuevas incertidumbres econdmicas
en Europa y particularmente en Espaiia, lo
que obligard a la industria turistica a ser
mas eficiente mediante la innovacion, la
creacion de productos mas flexibles y el
ahorro de costes. El establecimiento de
sinergias entre marcas sera también otra
via para llegar mejor a unos consumidores
mas prudentes y selectivos.

Este reportaje ha sido elaborado con
las aportaciones de José Manuel de la
Rosa, Angeles Vargas, Paula Pielfort,
Diana Ramén Vilarasau y Xavier Canalis.



1258 %%

SE0C T« »
sqoﬁ‘*****ﬁxlm

__ Ll

e

L3 tecnologia mas facil para crear
(U agencia de viajes online.

H o~ _ =
€ A o 3|

Obtén nuestra Ofrece mas de Facil manejo que no Totalmente 24 Horas soporte
herramienta sin costes 200.000 hoteles, requiere conocimientos personalizable con fu técnico.
y decide la comision aerolineas Low Cost técnicos previos. propia marca.
que quieres llevarte. (GDS sin necesidad de
IATA) y paquetes
vacacionales.

La nueva forma de vender
viajes por internet te espera en wvw.onlinetravel.es

® | Business

Technological
Support

Onlinetravel




