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iHan mejorado las reservas
respecto al pasado afno?

® Han mejorado mucho 49%
® Han mejorado un poco 28%

Igual que el afio pasado 21%
® Han empeorado 2%

Las agencias,
satisfechas con las
ventas para verano

El sector llega al verano con
signos positivos de ventas y
facturacion, tal y como han
confirmado las agencias a
AGENTTRAVEL. Casi la mitad de
los profesionales asegura haber
vendido “mucho” mas que la
pasada temporada, mientras
que un 28% constata una cierta
tendencia positiva, pero no tan
exagerada. Entre los productos
mas demandados, se encuen-
tran los paquetes completos y,
entre los destinos, los clientes se
decantan por el Caribe (38%),
las islas (19%) y se registra un
importante crecimiento en el Su-
deste Asiatico (17%). Ademas,
consideran que los clientes estan
invirtiendo mas en sus vacacio-
nes de verano.
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* Los agentes de viajes
nombran las aerolineas de
su preferencia |P.-10]

* Viajes El Corte Inglés
triplica sus ingresos hasta
los 1.677 millones |P.34|

* Costa Cruceros abre las
ventas de sus cruceros
para invierno |P.34|

* Las agencias escogen sus
mayoristas preferidas
|P.36]

Los destinos de sol y playa, listos para

una gran temporada

Destinos, mayoristas y hoteles han ultimado los detalles para que esta
temporada de verano las costas e islas espafiolas vuelvan a lucir con
todo su esplendor. Inversion para mejorar el litoral, renovacién de
establecimientos e incentivar la oferta, especialmente en el segmento
familiar, han sido clave para una temporada que prevén muy buena.

Los grupos de gestion y grandes
redes registran una alta demanda

Los principales grupos de gestion y grandes redes celebran el retorno
de las ventas, con un publico que vuelve a solicitar los productos clasi-
cos para este verano, asi como Egipto, y con un importante auge del
Largo Radio. Ademas, hacen hincapié en el crecimiento de la venta
anticipada y la relevancia de la atencién profesional y personalizada.

Los seguros de viajes viven una
nueva época dorada

Las companias aseguradoras y brokeres celebran |a buena acogida
por parte de los clientes de las propuestas con las que cuentan para
este verano. Todos ensalzan la concienciacién del pablico, gue ha
aumentado tras la pandemia, y los principales avances que han con-
seguido dar en materia de coberturas y digitalizacion.
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la revista para el profesional del turismo

Gabriel Escarrer
Jaume

Presidente y CEO de Melia Hotels
International

“Seguimos apostando
fuertemente por Asia
Pacifico y Europa”

Tras un positivo primer semes-
tre, el nuevo presidente y CEO
de Melia Hotels International,
Gabriel Escarrer Jaume, confirma
las buenas expectativas para
verano, asi como la evolucion

de sus planes de expansion o la
llegada de la nueva marca ZEL al
porfolio de la compania.

Albert Fornells

Catedratico de Turismo de 1QS
School of Management

“La Inteligencia
Artificial va a marcar
un antes y un después”

El catedrético de Turismo de 1QS
School of Management, Albert
Fornells, pone sobre la mesa la
relevancia que esta teniendo el
desarrollo de las herramientas
de Inteligencia Artificial (I1A) para
el sector, haciendo hincapié en
su capacidad para automatizar y
facilitar algunas de las tareas de
los profesionales.



El Seguro que Necesitan, para las
Vacaciones que Merecen.

Este Verano Asegura sus Vacaciones con el Especialista.

Llegd el momento de disfrutar de unas merecidas vacaciones. Para que todo salga perfecto, haz que tus
clientes se desplacen protegidos ante cualquier imprevisto. Y es que, sean como sean sus vigjes,
tenemos el seguro que necesitan, para que este verano ellos solo se dediquen a disfrutar.

En ERGO Seguros de Vidgje ofrecemos soluciones adaptadas a las necesidades de cada viajero, con las

mds amplias y completas garantias: asistencia médica 24 horas, anulaciéon, compensacion por pérdida
de equipaje, demoras de vuelos, y mucho mds, incluidas coberturas frente a COVID-19.

ERGO Seguros de Viaje, mas de 100 aios asegurando viajeros.

www.ergo-segurosdeviaje.es

Aseguradora N°1 en Aseguradora mds vendida Medalla al Mérito E RG o

Asistencia en Viajes. por los agentes de vigje. en el Seqguro.

Barometro ADECOSE. Otorgada por el Ministerio Seguros de Viaje

de Economia y Competitividad.
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Editorial

Un verano que
rompe récords

Hay muchas ganas de viajar y se nota en
las agencias de viajes. Ni la inflaciéon nila
convocatoria de elecciones han supuesto
un frenazo a las reservas de viajes ya
que, segun constatan a la revista AGEN-
TTRAVEL, estas han aumentado mucho
con respecto al ano pasado.

Ademas, esta temporada al viajero
espanol no le ha pillado el toro. Con la
leccion aprendida del pasado curso, en
donde muchos se quedaron sin su viaje
deseado por falta de plazas, este verano
han adelantado la compra de sus viajes.
Ha funcionado tan bien la venta anticipa-
da que a finales de mayo las agencias ya
habian vendido el 40% de lo que espera-
ban para el verano, segun ObservaTUR.

Otro aspecto que esta caracterizando
las reservas de verano es el fuerte incre-
mento en las ventas de seqguros de viajes.
Una tendencia que
comenzd con la crisis
de la COVID-19 y se ha
visto acentuada desde
la convocatoria electoral
para el 23 de julio, lo
que puede convertir este
2023 en un afio récord
para las aseguradoras y
brokeres. A través de las
paginas de este medio,
las companias desgra-
nan sus novedades en
las que han puesto especial hincapié en
adecuarlas a las necesidades del cliente
para que se sientan seguros.

¢Y qué destinos seran sus favoritos?
Como marca la tradicion, las costas e
islas espanolas, que ya han ultimado sus
propuestas para zambullirse en el regreso
a las cifras habituales de la temporada,
sobre todo con el gran retorno del publi-
co internacional. Igualmente, las mayo-
ristas y los hoteles confirman las buenas
expectativas, donde el publico familiar es
cada vez mas relevante.

La temporada promete ser, si no histd-
rica, casi, quedandose cerca de aquellas
cifras de 2019, cuando registramos mas
turistas que cualquier otro afo, mejora-
mos los margenes de ingresos y supimas
que el sector se encontraba mas fuerte
gue nunca. Desde entonces, todo lo que
acontecio después es ya historia.

Tribuna libre

La infrafinanciacién, la problematica
de los destinos maduros

Qué entendemos por
destino turistico maduro
es una de las cuestiones
mas interesantes en las
que podemos dedicar-
nos horas a debatir.
Porque todos estaremos
de acuerdo en que estos
destinos se identifican
con aquellos en los que
Espana comenzo su
desarrollo turistico en los
afnos 60. Actualmente, se mantienen
con una oferta de alojamiento, una
capacidad de atraccion y una deman-
da muy afianzada, y una posicién en
el mercado clara y consolidada.

Centremos nuestra atencién en
aqguellos destinos gue nos vienen
a la mente nada mas mencionar el
término “maduro”. Los primeros son
los municipios de la AMT (Alianza de
Municipios Turisticos), gue son los
ocho destinos con mas pernoctacio-
nes gque no son otros que Benidorm,
Torremolinos, Salou, Lloret de Mar,
Calvia, San Bartolomé de Tirajana,
Adeje y Arona.

Segun las definiciones de los
teoricos del turismao, la calificacion de
“maduro” conllevaria una sobre-
carga urbanistica y ambiental, una
sobreexplotacion de recursos, una
obsolescencia de equipamientos, una
escasa inversion del sector turistico
y una oferta y demanda turistica es-
tabilizada o decreciente. Pero, en mi
opinién, estas cualidades no se dan
en los destinas turisticas espanales,
sobre todo en lo que se refiere a la
inversion privada o a una demanda
que encara una tendencia decrecien-
te. Todo lo contrario.

El principal problema que tienen
los destinos turisticos maduros es el
de la infrafinanciacion de su estruc-
tura publica, que, dicho desde el
primer momento, no se resuelve via
condicién de municipio turistico.
Porque, para mas inri, ninguno de
los destinos turisticos mencionados
anteriormente tiene la condicion de
municipio turfstico por lo que no
reciben la “limosna” que prevé la Ley

Nuria Montes de Diego
Secretaria general de Hosbec

de Haciendas Locales
respecto a una peque-
fia parte de recauda-
cion de los impuestos
de hidrocarburos o del
tabaco.

Mientras que cual-
guier municipio espa-
fol recibe del Estado
una aportacién econé-
mica de su presupuesto
que puede oscilar
entre el 30 y el 40% (en funciéon de
la poblaciéon censada) los municipios
turisticos como los mencionados an-
teriormente sélo reciben entre el 12 y
el 15%. Y esto se debe a que tienen
que hacer frente a una estructura de
ciudad que en muchos casos multipli-
ca por cinco su poblacion residente.,
Una ciudad coma Benidorm, con
algo menos de 70.000 habitantes
censados tiene que dimensionar ser-
vicios como una ciudad de 350.000
habitantes, y cuidar ademas especial-
mente servicios tan criticos respecto
al turismo como son la seguridad, la
limpieza y la escena urbana. Todo ello
hace que estén infrafinanciados, que
su paoblacién residente tenga que
hacer un mayor esfuerzo fiscal y que
no tengan recursos para mantener
y reposicionar los aspectos publicos
de su gestion turistica. Una solucién,
sin duda, serfa modificar los criterios
de financiacion de estos municipios
sumando a sus habitantes las plazas
turisticas regladas més un coeficiente
corrector por las segundas resi-
dencias o el turisma residencial, de
forma que su financiacién estatal se
acerque a la media del resto de mu-
nicipios. Al final, su contribucion a las
arcas publicas es muy superior por la
actividad ecanémica vinculada al tu-
rismo que se realiza, pero no reciben
ninguna compensacion por ello.

Y si me preguntan si la solucion
son las denominadas tasas turisticas,
mi respuesta es clara. No. No lo son
ni lo seran. Los turistas ya pagan sus
impuestos, lo que ocurre es que nin-
guno de ellos se queda en las arcas
municipales.
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Gabriel Escarrer Jaume, presidente y CEO de Melia Hotels International

“Tenemos mas de 60 proyectos, entre los que se
encuentran aun mas de diez aperturas este ano”

El presidente y CEO de Melia
Hotels International, Gabriel
Escarrer, se muestra satisfecho
con el inicio del ano y confirma
las previsiones positivas de la
compania para el verano.

¢Qué balance hace del primer se-
mestre del afno?

Tras un positivo comienzo de afo y
una excelente Semana Santa, vemos
que el turismo sigue siendo un sector
con mucha fuerza y esperamos que la
tendencia positiva que hemos vivido
continde. Todo indica que el segundo
trimestre serd también positivo, man-
teniendo la tendencia ascendente que
observamos desde abril de 2022.

¢ Qué previsiones tiene para el
verano?

La situacion para nuestros hoteles
vacacionales de Espana es muy positi-
va, con un volumen de reservas on the
books en el mes de mayo del 30% su-
perior a las de la misma fecha de 2019.
Este incremento viene dado mayormen-
te por la mejora de tarifa media, que es
fruto, fundamentalmente, del esfuerzo
que hemos realizado durante el parén
de la pandemia para renovar nuestros
hoteles, apostando por mejorar la expe-

riencia del cliente y la calidad de nuestro
producto, asi como por una mayor
orientacion al segmento Premium vy lujo.
Hemos comprobado asi que nuestros
clientes priorizan el valor sobre el precio
y, de hecho, nuestros hoteles del seg-
mento luxury siguen siendo los gue mas
contribuyen a esa mejora de tarifa,

Otra noticia positiva es la recupera-
ciéon del mix tradicional de mercados
emisores para nuestros hoteles de Espa-
fa; otro signo mas de haber superado
la pandemia y la vuelta a la normalidad
de los viajes internacionales e incluso
de largo radio. Y por lo que respecta a
nuestros hoteles urbanos, las reservas
“en libros” actuales para el conjunto
del ano se sitian ya en torno a un 20%
por encima de las de 2019, con una
excelente mejora de tarifa media y unos
niveles de ocupacion ya muy similares
a los de la prepandemia. Todo ello, se
apoya en la sélida recuperacion del seg-
mento MICE y siendo Palma el destino
con mayor dinamismo.

i Confia en que el repunte de la
demanda se mantenga?

En lineas generales, pensamos que la
demanda sigue siendo fuerte, a pesar
de la incertidumbre econdmica y los
conflictos geopoliticos que afectan al
entorno global, pues la industria turisti-
ca sigue mostrandose resiliente y conti-
nuamos con el dinamismo positivo del
primer trimestre. Esto se debe, principal-
mente, a la prevalencia del consumo en
viajes y ocio en las decisiones de gasto,
el tirén de actividad MICE, la vuelta de
los viajes de negocio y la recuperacion
de la demanda internacional. Ademas,
para el sequndo semestre se espera el
impacto positivo del retorno de los via-
jes internacionales del mercado asiatico.

iQueé planes de expansion tiene la
compaiia a corto y medio plazo?
Nuestro portofolio de hoteles ya supe-
ra las 100.000 habitaciones. Este ano,
nuestro objetivo es continuar con este
crecimiento iniciado en 2022, priori-
zando los grandes destinos de lo que
denominamos el “Eje Vacacional”, es
decir, el Caribe, la Cuenca Mediterranea

Africa Oriental, y el Sudeste Asiatico.

Asi, en 2023, llegamos a nuevos
destinos y potenciamos nuestras marcas
a nivel internacional. Hemos abierto el
hotel Gran Melia Nha Trang en Vietnam
y llegado con Melia Hotels & Resorts y
Sol by Melia a la costa albanesa. Nos
quedan, ademas, potentes aperturas
para este afio como la del Gran Melia
Palazzo Cordusio en Milan o el Me-

lid Collection Ngorongoro Lodge. En
nuestro pipeline tenemos actualmente
mds de 60 proyectos, entre los que se
encuentran alin mas de diez aperturas
para este 2023.

Con nuestros proyectos continua-
mos apostando fuertemente por Asia
Pacifico y en Europa, donde concentra-
mos gran parte de estos, y destacamos
nuestra proxima llegada a nuevos des-
tinos, como Montenegro, y el impulso
de nuestras marcas en Italia, donde
conformaremos un potente portfolio de
hoteles de lujo con otros cinco mas.

¢Como estan funcionando los esta-
blecimientos en Albania?

Albania es un destino con un muy
alto potencial turistico. Actualmen-
te operamos el Melia Durrés y el Sol
Tropikal Durrés, que cuentan con muy
altas ocupaciones para esta temporada
de verano. Hay un imparable interés por
Albania y mucho apoyo por parte de los
turoperadores.

{Qué valor anadido aporta a Melia
la marca ZEL?

La creacion de ZEL es el resultado de
sumar el liderazgo inspirador de Rafa
Nadal y nuestra experiencia hotelera.
Esta unién nos aporta gran valor ya
que capitalizamos el poderoso caracter
mediterraneo que compartimos como
principal sefia de identidad.

Las raices mallorquinas de ambos,
tanto de Melid como de Rafa Nadal,
consiguen que creemos una marca con
la que trasladar el estilo de vida me-
diterraneo a destinos internacionales.
Hemos conseguido, entre ambas partes,
crear una marca de hoteles diferenciada
que es unica.

Acompanada, ademas, por los po-



tentes partners que nos apoyaran en
diferentes ambitos.

Esta colaboracion entre Rafa y Melid,
se da porque compartimos no solo
raices, sino también valores y ambos
comprendemos gue la hospitalidad
mediterranea es unica en €l mundo. Por
ello ha sido una colaboracion que ha
surgido de manera natural y creo que
eso se va a ver en el resultado.

A lo largo de 2023 y 2024 veremos
nuevas aperturas de la marca ZEL y tam-
bién iremaos anunciando nuevas firmas
internacionales para la expansion de la
marca en los principales destinos.

¢ Qué medidas esta aplicando Melia
para atraer y retener talento?

En linea con el conjunto de la indus-
tria, estamos recuperando el volumen
de empleo y apostamos muchisimo por
la estabilidad laboral, por hacer nuestra
oferta mas atractiva para los jovenes,
por la formacién y el desarrollo, y por
facilitar su acceso al empleo. Este afo
hemos lanzado 2.500 procesos de
seleccidon en Espana, acompafados
con acciones para atraer talento como
el hecho de potenciar nuestra colabo-
racion con entidades académicas para
la captacién del talento, asi como la
celebracion de eventos experienciales de
reclutamiento para personas en busca
de empleo como los “talent days” tanto
en destinos de la peninsula como de las
islas. Asimismo, hemos desarrollado una
campana de verano dirigida al colecti-
vo universitario, apostando asi por el
talento joven, y continuamos ofreciendo
incentivos como alojamiento o manu-
tencién, que resultan esenciales en des-
tinos tensionados por las distorsiones en
el mercado de la vivienda, acentuadas
por el alquiler vacacional descontrolado.

¢ Qué parte de vuestras reservas se
canalizan a través de las agencias?

A nivel global, incluyendo agencias
minoristas y turoperadores, podriamos
decir que en torno al 25% de nuestras
ventas.

Desde que tengo memoria hemos
apoyado en lo posible a las agencias. A
medida que el mercado evoluciona y la
digitalizacion es imparable, las agen-
cias también se actualizan y adaptan, y
por nuestra parte, desde hace tiempo
apoyamos a las agencias mediante Me-
liaPRO, nuestra plataforma para clientes
B2B en la que ofrecemos facilidades
y beneficios para este segmento; que
ha crecido mas de un 60% en 2022

respecto al ano anterior. Las agencias
cuentan con acceso a nuestro portal
exclusivo para agentes de viajes y les
ofrecemos la posibilidad de reservar
directamente con nosotros apostando
por la personalizacién, accediendo a
promociones especiales y contando con
un servicio de helpdesk las 24 horas del
dia.

Con MeliaPRO, los agentes pueden
acceder a la informacién sobre nuestros
hoteles y servicios con mayor facilidad,
estando siempre actualizados. También
les damos acceso al programa de fideli-
dad MelidRewards, pudiendo acumular
puntos tanto por su actividad profesio-
nal como personal.

Ademas, otro de los beneficios
que les ofrecemos es el acceso a una
plataforma de e-learning exclusiva para
potenciar la formacion en el sector.

¢ Como esta funcionando esta plata-
forma Melia Escapes?

Es una alternativa muy interesante
para que los clientes puedan reservar
su hotel de forma combinada con otros
servicios y experiencias, y que va cogien-
do ritmo de manera progresiva. Esta vin-
culada al programa de fidelidad Melia
Rewards y continua creciendo mes tras
mes. Siempre como un servicio adicio-
nal, y conscientes del papel esencial que
tienen para nosotros nuestros queridos
turoperadores y agentes, unos partners
a los que siempre hemos denominado
nuestros ‘Angeles de la Guarda’, y cuya
solida recuperacion después de la pan-
demia celebramos con entusiasmao.

En un momento de concentracion
hotelera, ;valoran una fusion con
algun grupo internacional?

Vemos logica una concentracion
del sector como suele suceder tras las
grandes crisis, aunque en estos momen-
tos no tenemos nada en el “radar”.

Nuestra posicion es la de estar abiertos
a cualquier oportunidad que pueda
crear valor, aunque en estos momentos
consideramos mas factible una alianza
en la que Melia fuera mayoritaria o “ad-
quiriente”, algo que hoy por hoy como
le decia, no estd en nuestros planes.

¢ Qué papel juega la sostenibilidad
en Melia?

La sostenibilidad es parte de lo que
somos en Melia Hotels International.
Siempre hemos sido conscientes del
poder que puede tener el turismo para
impactar de manera positiva al mundo.
Se ha convertido en uno de los pilares
de nuestra operativa diaria, intentando
ser lo mas sostenibles posibles en todos
los ambitos y apoyando, tanto social
como medioambientalmente, a los des-
tinos en los que operamos. Totalmente
integrada en el negocio, la sostenibili-
dad ya esta presente desde el momento
de la construccién de un hotel, que ya
basamos en criterios sostenibles, hasta
la experiencia que ofrecemas a nuestros
clientes de manera responsable con el
destino y apoyando acciones que reper-
cutan positivamente en él.

No empieza el dia sin...
Hacer deporte. Me he aficionado al kick-boxing matinal, que
me resulta perfecto para quemar estrés.

En su maleta nunca falta...
Un buen libro y unas zapatillas deportivas.

¢Un sueiio que le quede por cumplir?
Siempre he querido abrir un hotel en las Islas Seychelles v, si
todo va bien, serd un sueno que se cumplira.

¢Su comida internacional favorita?
Ceviche.

¢Una personalidad con la que haria un viaje?
Con Rafa Nadal, sin duda.
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Mayor gasto y antelacién, las tendencias de las
reservas de verano en las agencias de viajes

Los agentes revelan que las ventas estivales han mejorado respecto al afio
pasado, sobre todo en destinos de sol y playa, con resultados que incluso se
acercan a las cifras prepandemia.

¢Han mejorado las reservas para verano respecto al afio pasado?

Las reservas de verano en las en el afo 2022. La encuesta

agencias de viajes revelan

también muestra que existe

ciertas tendencias que estan una tendencia a reservar con : :gg :lg‘;ggz T#Cphooco ggz:
;na:’cando el comportamiento m;ypr a[négg’uzn,lcomo asi lo o Igual que el afio pasado 21%
e las ventas en esta tempo- refleja e o de los con- e Han empeorado 2%

rada alta. Y es que, respec-
to al curso anterior, han
mejorado, como indican el
77% de los agentes consul-
tados —la suma de los que

sultados, frente al 28% que
piensa que "nada ha cam-
biado con respecto a estos
ultimos anos” vy el 13% que
asegura que habra ventas de

¢Cuales son los productos mas demandados este ano?

opinan que han aumentado ultima hora. Segun confiesan e Paguete completo 55%
mucho (49%) maés los que los agentes, muchos de los e Crucero 17%
dicen que un poco (28%)-, clientes que acuden a sus « Solo vuelo 13%
frente al 21% que asegura oficinas estan reservando ® 50||0 alojamiento 9%

@ Turismo rural 6%

que se mantienen igual que
el afio pasado y el 2% que
declara que han empeorado.
La preferencia por destinos
de sol y playa, la antelacion y

"con dos o mas meses de
antelacion”.

En cuanto a los servicios
maés cansumidaos, los paque-
tes completos (alojamiento,

¢Cuadles estan siendo los destinos mas reservados?

un gasto mayor estan siendo vuelo...) estan siendo los : Egrslbe ?ggo
otras de las tendencias que mas solicitados al ser “un o Sudeste Asiatico 170/:
revela el sondeo realizado a producto muy diversificado”, e Capitales europeas 159%
los agentes. segln explica un agente, con e Costas espanolas 1%

En esta temporada de vera-
no, que esta siendo la de “la
consolidacién de los buenos
resultados”, en sus propias

un porcentaje del 55%, por
delante de los cruceros (17%)
y el turismo rural (6%).

Los destinos que se sitlan

¢Los clientes estan gastando mas o menos que el afio pasado?

palabras, la inversion en viajes  a la cabeza en intencién de o Mucho més 45%
es mucho mayor que el aho viaje son los de sol y playa, e Algo mas 34%
pasado: un 45% opina que con resultados que se acercan » Lo mismo 19%

e Algo menos 2%

mucho y un 34%, algo mas.
Esto se explica por "la subida
generalizada de los precios”
tras el periodo inflacionista, a
pesar de que el presupuesto
con el que cuentan “es igual

a "las cifras prepandemia”:
Caribe (38%) e islas (19%),
aunque también cobra espe-
cial importancia el “creciente
interés” por paises del Sudes-
te Asiatico (17%) y capitales

¢Existe una tendencia a reservar el viaje con mas antelacion?

e S 59%
o parecido al de anos ante- eurapeas (15%). Las costas e Como siempre 28%
riores”, sefialan. Sin embar- espanolas, en ultima posi- « No, habré de dltima hora 13%

go, un 19% de ellos afirma
que el desembolso en viajes
estd siendo el mismo que

cion, con un 11%, cierran
el ranking de destinos mas
demandados.
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travelranking
Mejor aerolinea en las rutas de Europa

Mejor aerolinea en las rutas con America del Sur

17%
13%

TAP Air Portu}l 8%

4%

15%

8%

Mejor aerolinea en las rutas de Asia y Oriente

5%
17%
15%
5%
3%
10%
5%

Mejor aerolinea en relacién calidad-precio

15%
15%
Turkish Airlines 10%
5%

20%

NS/NC 12%

Para elaborar el Travelranking se ha recabado la opinién de las agencias
de viajes que figuran en la seccién Mostrador
(ver pgina 8)
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Lineas aéreas

Mejor aerolinea en las rutas con Africa

18%
13%

Royal Air Maroc 12%
5%
12%
NSINC | 10%

Mejor aerolinea en las rutas de América del
Norte

22%
15%

Air Europa 8%

e 5%
12%

NS/INC | 5%

Mejor aerolinea de bajo coste

10%

7%
3%
32%

3%

Mejor consolidador aéreo

17%
15%

Lleego 15%

8%
1%
10%



El futuro del turismo se debatira en Valéncia

La Capital del Turia aborda durante los préoximos meses una intensa
temporada de eventos y congresos en la ciudad.

La ciudad de Valéncia cuenta con grandes instalaciones para albergar estos eventos.

En los Gltimos afos Valencia ha sido la
sede de numerosos eventos, algunos de
la relevancia de la gala de los Premios
Goya o la de The World’s 50 Best
Restaurants. Son muchas las organiza-
ciones que eligen la Capital del Turia,
porque atractives no le faltan: un clima
envidiable durante todo el ano, sedes
e infraestructuras de primer nivel, asi
como una amplia oferta de alojamien-
tos y servicios que consiguen que los
asistentes a cualquier evento se vayan
con muy buen sabor de boca y quieran
volver una y otra vez.

Con una actividad tan vibrante,
Valéncia ya mira con ilusion los proxi-
mos meses en los gue una vez mas
acogeré citas a nivel internacional.
Eventos en los que ha tenido mucho
peso la trayectoria y experiencia de
la ciudad para albergar y organizar
grandes acontecimientos, asi como los
reconocimientos como Capital Euro-
pea del Turismo Inteligente o Capital
Verde Europea, que han posicionado a
Valéncia como una ciudad inteligente,
sostenible y vanguardista.

A mediados de septiembre, del 18 al
22, en el congreso internacional ICOM-
CC se debatira sobre la conservacién
del patrimonio desde una perspectiva
sostenible. Le tomara el relevo FYW|Tra-
vel Talk Kongress que, del 21 al 23 de
septiembre, reunird a cerca de 400 pro-
fesionales del sector turistico aleman,

en un congreso que cumple este afno su
vigésimo quinta edicion y se celebra por
primera vez en Espana. Los dias 24 y

25 de septiembre, Valéncia serd la sede
del “Global Leaders' Summit” enfoca-
do en turismo cultural y la proteccién
del patrimonio, que reunira a lideres
mundiales con el objetivo de encontrar
puntos de encuentro entre turismo, la
conservacion de los recursos y la gestién
del impacto medioambiental.

Ya en octubre, del 3 al 7, Valencia
acogera dos de los principales eventos
internacionales sobre sostenibilidad y
gestion turistica: el foro GDS (Global
Destinations Sustainability) y la Confe-

rencia de Otono de City Destinations
Alliance (la principal asociacién de
destinos urbanos en Europa). En estas
jornadas se presentaran casos de éxito,
se compartira conocimiento y buenas
practicas, se analizaran las perspectivas
y la evolucién del turismo y se pondré
el foco en las ultimas tendencias y retos
a los que se enfrenta el sector. En el
marco de ambos eventos tendra lugar
la ceremonia de entrega de los premios
GDS-Index, en la que se reconocera a
los destinos mas innovadores en mate-
ria de sostenibilidad.

Por ultimo, por tercer afo conse-
cutivo, Valéncia sera en noviembre el
escenario donde tengan lugar los World
Tourism Film Awards. En la gala de los
Premios Mundiales de Cine de Turismo,
organizada por el Comité Internacio-
nal de Festivales de Cine de Turismo
(Cifft) y Visit Valéncia, se reconocera la
excelencia creativa de las producciones
audiovisuales turfsticas.

El certamen premiara las mejores peli-
culas promocionales en cinco categorias
tematicas: ciudad de destino turistico,
region, pais, productos turisticos y servi-
cios turisticos.

Y todo esto sin olvidar la cuarta
edicién del World Paella Day CUP con
motivo del dia internacional de la pae-
lla, el 20 de septiembre.

pr

Valéncia dispone de una amplia oferta de alojamientos y servicios para acoger a los asistentes de cualquier evento.
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Las grandes redes y grupos de gestion confirman
que la demanda sigue fuerte a pesar de la inflacion

En los dos ultimos afios los habitos de compra de los clientes han variado

significativamente. Ahora reservan sus vacaciones anticipadamente, compran
un seguro de viaje y acuden a la agencia de viajes en busca de asesoramiento
y seguridad.

e

GUILLERMO GONZALEZ VALLINA
Director general de Distribucion de W2M

1. La Larga Distancia, en general, y en
particular, los destinos de Asia, con
Japdn a la cabeza. Egipto también esta
teniendo mucho tirén y esperamos que
lo siga teniendo con nuestro producto
‘Egipto sin sorpresas’. Adicionalmente,
los destinos mas tradicionales como Ca-
ribe, costas peninsulares e islas también
estan teniendo mucha acogida

e

Vemos que a pesar de
que los precios son mas
altos por la subida de los
costes, la demanda sigue
siendo estable

Guillermo Gonzélez Vallina

29

2. En el inicio de 2023 hemos visto una
mayar anticipacion en la compra, mas
patente si cabe en el comparativo con
2022 cuando el primer trimestre fue
casi sin actividad.

3. Creemos que los criterios de decision
han cambiado un poco en la pospan-
demia. Si bien el precio ha sido un ele-
mento clave, vemos que a pesar de que
las tarifas son mas altas por la subida

a! jul-ago 2023

PREGUNTAS DEL MES

1. ¢Este 2023 qué es lo que mas esta solicitando el

cliente?

2. ;{Qué nuevos habitos de compra ha adquirido el

cliente?

3. {Qué es lo que mas afecta a la decision de compra?

de los costes, la demanda sigue fuerte y
estable. Esto puede estar condicionado
por una subida en la escala de valores
de todo lo relacionado con el ocio y el
turismo y, por tanto, vivir nuevas expe-
riencias, conocer nuevos destinos y la
riqueza gue aporta viajar son elementos
clave en la toma de decisiones actual-
mente.

VICTORIA ASENSI
Directora general de Zafiro Tours

1. En este 2023 hemos visto un aumen-
to de los viajes de Larga Distancia a Asia
desde su apertura. Aunque, indudable-
mente para verano, los grandes triunfa-
dores son, como viene siendo habitual,
las vacaciones en destinos de playa,
Caribe y cruceros. También destacamos

Egipto, que estd tendiendo una deman-
da bastante alta durante todo el ano.

El cliente busca disfrutar de un viaje
diferente. El valor del agente es anadir
experiencias que enriguezcan sus vaca-
ciones, asi como recomendar destinos
menos masificados y algo mas desco-
nocidos. Por supuesto, el cliente solicita
viajar con tranguilidad y con un magnifi-
co seguro de viaje.

2. Los clientes este ano han dejado a un
lado atrasar la reserva de sus vacaciones
y esperar a las ofertas de (ltima hora.
Hemos observado en nuestras agencias
una venta anticipada magnifica, ade-
lantando tanto el momento de salicitar
presupuestos como de reservar el viaje.
Percibimos una tendencia al alza en

las reservas que favorece los destinos y
tipos de transporte que son “eco-friend-
ly”. Un habito cada vez mas instaurado,
es que el cliente acude a la agencia
cuando ya ha hecho busquedas por In-
ternet, asi como consultado resefias de
los lugares y hoteles donde planea estar.
De tal forma que la agencia de viajes
ajusta el viaje y los servicios que ofrece a
las necesidades del cliente.

3. En Zafiro Tours pensamos que lo que
mas afecta a la decisién de compra

son las expectativas del consumidor en
su viaje y cdmo el agente es capaz de
superarlas para llevarse la venta. Por su-
puesto, influye el precio y la estabilidad
politico-econémica para que el cliente se
decante a la hora de reservar.



Gastos médicos ilimitados,
anulacion por enfermedades

preexistentes y salud mental.

Informate de tQdasaS'ventajas
del seguro AefiVip

Exclusivo para agencias de viaje

¢Conoces todas las ventajas del Aon Vip?

El seguro mas completo del mercado, con gastos médicos ilimitados,
anulacion por enfermedades preexistentes y salud mental.

Gastos médicos ILIMITADOS incluido COVID-19.
Anulacion de viaje incluyendo enfermedades preexistentes y salud mental.

Compensaciones por retrasos aéreos.

iAdemas este seguro es valido para cruceros sin coste adicional!

Conoce todas las ventajas de este seguro en aonagencias.es.

En Aon te ayudamos a encontrar el mejor seguro para que tus clientes viajen con total tranquilidad.
Descubre los seguros mas completos en la seccion de productos destacados. Y No olvides
marcarlos como favoritos € para tenerlos siempre a mano.

www.aonhagencias.es

Seguro sujeto a normas de contratacién. Consulta condiciones. Aon Iberia Correduria de Seguros y Reaseguros, S.A.U., Inscrita en el R® Mercantil de Madrid, Hoja M-19857, Tomo 15321, Folio
133, N.LF. A-28109247. Inscrita en el Registro Especial de Sociedades de Correduria de Seguros con la clave J-107. Capacidad financiera y Seguro de Responsabilidad Civil concertado segun
lo previsto en la Ley de Distribucion de Seguros.
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RUBEN FERNANDEZ
Director general de Airmet

1. El volumen grueso de ventas en

la industria del turismo sigue con los
clasicos hacia el Caribe y experiencias
de sol y playa. Sin embargo, también
es importante destacar que el viajero
se esta volviendo mas refinado en sus
solicitudes. Cada vez mas personas
estan buscando opciones de viaje que
se adapten a sus intereses particulares,
ya sea en turismo de aventura, cultural,

gastronomico o sostenible. Los viaje-
ros desean vivir experiencias unicas y
auténticas que satisfagan sus deseos y
expectativas individuales.

2. En el afo 2023, a pesar del aumento
del uso de plataformas digitales y aplica-
ciones moviles para investigar y compa-
rar precios, el turista sigue confiando en
gran medida en las agencias de viajes y
su asesoramiento. Aungue la tecnologia
ha facilitado el acceso a informacién y
opciones de viaje, el viajero valora sobre-
manera la experiencia y el conocimiento
del experto. Ahi es donde el asesor de
viajes brinda un servicio excepcional,
ayudando a los clientes a tomar decisio-
nes informadas y aconsejandoles sobre
los destinos, alojamientos y actividades
que mejor se adaptan a sus necesidades
y preferencias. La confianza en la agen-
cia se ha fortalecido en comparacion
con el ano 2019, ya que los consumi-
dores reconocen el valor afadido gue
aporta un asesoramiento experto.

3. Hay varios factores que influyen
significativamente. Ademas de la con-
fianza en la marca y en el asesoramiento
de un profesional, también es crucial
considerar los destinos. Los viajeros cada

MANUEL GALAN
Director comercial de B travel

1. El cliente sigue teniendo preferencia por
los destinos de sol y playa, como costas,
Baleares y Canarias, si bien es cierto que este
interés ya no se concentra solo en los meses
de julio y agosto, sino gue se extiende a lo
largo del afio y también a sitios internaciona-
les de estas caracteristicas, como los tradi-
cionales del Caribe. En referencia a los viajes
programados, cabe destacar que hay una

gran demanda por Egipto y Jordania, y que
los cruceros han experimentado un repunte
de ventas.

2. Se puede observar que el cliente apuesta
cada vez mas por viajes cortos pero variados
a lo largo del afo en lugar de unas vacacio-
nes largas. Ademas, se empieza a ver gue hay
dos tipologias de viajeros: los que vuelven a
planificar sus viajes con mas antelacion, en
linea con como sucedia antes de la pan-
demia, pero también los que reservan con
poca anticipacion. En estos, la incertidumbre
del momento y las ofertas de ultima hora
pesan a la hora de decidir. El contacto con

la naturaleza, la flexibilidad y capacidad de
cancelacién, asi come la autonomia de viaje,
que permite elegir en el destino el tipo de ex-
periencias en las que invertir el tiempo libre,
también forman parte de las preferencias que
venimos detectando.

3. La inflacién elevada incide en la manera

en que se toman las decisiones de compra.
También detectamos un especial interés por
las campanas de venta anticipada para el
otono y el invierno, asf como las promaociones
de Ultima hora.

vez valoran mas la oferta en el desting,
buscando lugares atractivos y emocio-
nantes que les brinden experiencias
memorables. Factores comao la sequri-
dad, la accesibilidad, la diversidad de
actividades y la calidad de los servicios
ofrecidos son consideraciones clave al
elegir un destino. Ademas, la reputacion
y las recomendaciones de su circulo
cercano, asi como las redes sociales, in-
fluyen definitivamente en la decision de
compra. El precio sigue siendo un factor
importante, pero los viajeros también
estan dispuestos a pagar un poco mas
por experiencias de alta calidad y perso-
nalizadas que se ajusten a sus intereses
individuales.

SANTOS GARCIA

Director general del Grupo Nego

1. Sin duda, los paguetes turisticos de
Media y Larga Distancia son los que mas
se demandan en nuestra red. Los desti-
nos estrella son Nueva York, combina-
dos de Nueva York con Caribe, Tailandia
y Egipto, sin olvidarnos de las capitales
europeas y, por supuesto, las costas e
islas espanolas. Hay destinos que este
ano se estan poniendo de moda, como
Colombia o Albania, y otros que estan
resurgiendo, como Indonesia y Japon.

2. Hay nuevos habitos, sobre todo a la
hora de inspirarse. Instagram, TikTok y
otras redes sociales son una fuente de
inspiracion para el viajero. Ahora bien,
a la hora de contratar, el que demanda
un asesor de viajes, solicita una expe-
riencia de compra muy personalizada

y prafesional, basada en la garantia y
la credibilidad. También se incorporan
habitos derivados de nuevas formas de
distribuir. Muchas de nuestras agen-
cias han implantado la cita previa para
atender a sus clientes, aumentando asi
la calidad de la experiencia de compra,
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sintiéndose el viajero mas reconfortado.
Esto proporciona consecuencias muy
positivas en la venta, como aumentar el
ticket medio y la rentabilidad. La venta
en remoto es otra tendencia. Muchos
clientes ya no se desplazan a la agencia,
les basta con tener una comunicacion
fluida por teléfono, WhatsApp o email
con su asesor de viajes de confianza
para comprar el viaje, sin importar su
complejidad.

3. El presupuesto que tenga el clien-

te es algo que determina la compra,
l6gicamente, pero el factor de decision
es la proyeccion experiencial. El consu-
midor viene inspirado, o se deja inspirar
por el asesor de viajes, seducido por la
experiencia personal que le llena en ese
momento y la expectativa que le supone
el viaje en cuestion. Venimos de una
época, la pandemia, que nos ha revuelto
las emociones, somos mas vitalistas y
estamos dispuestos a mirar un poco
mas alla del precio cuando hablamos de
viajes. El estilo de vida de cada persona,
sus hobbies y sus aficiones son lo que
determinaran la decision de compra.

JON ARRIAGA
Presidente de DIT Gestion

1. En este ano 2023 estamos volviendo
a la normalidad. El cliente esté solicitan-
do todo tipo de viajes. La Larga y Media
Distancia han aumentado mucho, asi
como las reservas hoteleras y la costa.
En resumen, podemos decir que el in-
cremento de viajes esta siendo generali-

dl

zado. Tal vez los cruceros estan algo mas
flojas pero el resto de productos estan
a tope.

2. Hay un cambio significativo. El cliente
ha pasado a reservar de forma antici-
pada, tal vez por los recuerdos de la
COVID-19 o porgue el ano pasado en el
producto de costas se agotaron muchas
plazas y el cliente solo podia escoger
entre lo que quedaba. Por esta razon,
este afo se han adelantado mucho

las ventas y hemos tenido un primer
trimestre fuerte. Otro habito de compra
nuevo es la adquisicion de un seguro
de cancelacion. El incremento de la
venta de seguros ha sido brutal, méas de
un 500%. La gente busca sequridad y
soluciones.

3. En estos momentos, lo que mas esta
afectando son las plazas disponibles y el
precio. Por ello, la parte econémica es
importante sobre todo para la eleccién
de destino. Hemos conseguido que el
cliente vuelva a la agencia tradicional
bajando en gran medida la demanda
online pura ya que busca seguridad.

HECTOR FLORO
Gerente de Viajes Carrefour

1. Nuestros clientes siguen prefiriendo
destinos de sol y playa para sus vacaciones
de verano, aunque los paises de Oriente
Medio, especialmente Egipto siguen con
un ritmo de reservas significativo.Este afio,
ademas, estan demandando destinos de
larga distancia y cruceros recuperando
practicamente niveles prepandemia. Por
otro lado, observamos una tendencia en
las nuevas generaciones que buscan una
gran variedad de experiencias y servicios

para sus vacaciones, como viajes sosteni-
bles y respetuoseos con el medio ambiente.
Buscan también la personalizacién de los
viajes, con itinerarios y experiencias hechos
a la medida. Otro de los productos que
demandan, aunque ha caido respecto a los
afnos anteriores, son los retiros de bienes-
tar, buscando hoteles con servicios de spa
y con actividades al aire libre.

2. En los dltimos anos el comercio online
estd creciendo de manera exponencial,
pero es cierto que los productos mas de-
mandados siguen siendo servicios sueltos.
Para la contratacion de viajes mas comple-
jos, el cliente prefiere de manera generali-
zada el asesoramiento y la tranquilidad de
reservar en una agencia fisica. Lo que sf
notamos, es la forma en la que se inspiran
los viajeros para decantarse por unos u
otros destinos. En este aspecto, las redes
sociales en general y los influencers en
particular, estan representando un papel
cada vez mas relevante, que ayuda en la
toma de decisién de los clientes. Por este
motivo, desde Viajes Carrefour, estamos
llevando a cabo una estrategia centrada
en una fuerte presencia en redes socia-
les, ademas de realizar colaboraciones y
acciones de todo tipo para estar presentes
en estos medios, y, de esta manera, llegar

a un publico mas amplio. Légicamente,
tras esta fuente de inspiracion, los clientes
visitan el canal online, que tiene que ser
un escaparate muy atractivo, aunque final-
mente en muchos casos sigan prefiriendo
una atencion personalizada, y por ello,
seguimos manteniendo una amplia red de
agencias, con un proyecto de ampliacion
en marcha.

3. Son varios los factores que afectan en
la decision de compra. Algunas de los
elementos que suelen influir son las condi-
ciones actuales del destino, la estabilidad
econémica y politica pueden ser clave a

la hora de seleccionar un pals, el clima es
otro factor que el cliente tiene en cuen-
ta. Por ello, destinos coma islas o Caribe
tienen una alta demanda en nuestras
agencias y las opiniones y reservas de otros
viajeros también resultan determinantes

a la hora de cerrar una reserva. Hay uno
especialmente importante, el econémico.
Este es uno de los determinantes en la
decisién de compra y es por ello que en
Viajes Carrefour trabajamas para po-

der ofrecer a nuestros clientes una gran
variedad de opciones, con la mejor calidad
precio y sin olvidarnos de una financiacién
a medida que facilita a nuestros clientes la
compra y reserva de sus viajes.
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El sol y playa se calienta para una gran temporada
en los destinos nacionales

Costas e islas espanolas, mayoristas y alojamientos han concentrado sus
esfuerzos en renovar su oferta y atraer a los clientes para el producto estrella
de Espafia, haciendo especial hincapié en el segmento de las familias, cada
vez mas relevante para estas zonas.

La costa andaluza aspira a convertirse en el destino “mas demandado por el turismo nacional” durante este verano.
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Calienta el sol y las costas e islas en
Espana ya tienen todo listo para recibir
a los visitantes nacionales e interna-
cionales que buscan disfrutar de unas
vacaciones en nuestro pals. En plena
recuperacion turistica, los destinos han
trabajado de forma intensa para volver
a atraer a los fordneos que quieren
descansar en sus territorios.

De esta forma, en Andalucia tienen
unas expectativas “muy positivas, sobre
todo teniendo en cuenta el excelen-
te comportamiento del turismo en el
primer cuatrimestre del afo”, aspirando
a ser el destino”mas demandado por
el turismo nacional”, confirma el CEO
de la Empresa Publica para la Gestion
del Turismo y del Deporte de Andalucia,
Lisardo Moran.

Entre sus puntos fuertes, Moran
destaca que cuentan con "un cliente
muy fiel en la temporada de verano,
que valora nuestras costas, la calidad de
nuestras playas, de nuestra infraestruc-

tura de alojamiento y la oferta com-
plementaria”, habiendo convertido su
litoral “en un referente internacional en
sostenibilidad, accesibilidad y seguri-
dad”.

Los visitantes que lleguen a las costas
andaluzas este verano veran como han
priorizado la "mejora de nuestro seg-
mento litoral durante todo el ano, con
el objetivo de dotar a las instalaciones
de un valor diferencial, adaptado a los
cambios y a la calidad”, buscando asi la
desestacionalizacion. Ademaés, reconoce
Morén que han “obtenido 148 ban-
deras azules para sus playas, puertos y
embarcaciones sostenibles en 2023",
el mejor dato histérico. Igualmente, re-
conoce el trabajo del sector, incluyendo
a los empresarios de playa, que estan
impulsando “un proceso de moderni-
zacion y digitalizacion” para afrontar la
gestion de la estacionalidad.

Las sensaciones en Catalufia también
son positivas, tal y como confirma la

Agencia Catalana de Turismo (ACT),
especialmente tras “las buenas cifras
conseguidas el pasado puente de mayo
y la evolucion de la actividad” en la
region. Ademas, celebran que los datos
del “transito aeroportuario, maritimo

y ferroviario continuan al alza, con lo
que la recuperacion del turismo en el
destino se consolida”.

Esta temporada, la Agencia esté
trabajando en poner en valor, ademas
de sus playas, todas las actividades
complementarias que pueden seguir
animando a llegar a los visitantes, como
“|as visitas a un patrimonio monu-
mental de gran valor, la posibilidad de
disfrutar de una naturaleza protegida,
el turismo nautico, el turismo familiar,
la gastronomia y el turismo deportivo”,
entre otras, como las experiencias sin-
gulares en los barrios y villas marineras
o las enogastronémicas.

Ademas, recuerdan que “las playas
catalanas se caracterizan por la ex-
celencia de sus aguas, por la amplia
oferta ludica, respetuosa con el medio
ambiente, y por los numerosos servicios
turisticos que ofrecen, muchos de ellos
adaptados para que sean accesibles
para todos los usuarios”.

También en la costa mediterranea,
el Patronato de Turismo de Castellon
cuenta con unas estimaciones “muy
buenas para esta temporada”. De
hecho, dicen que han “recuperado las
cifras de demanda turistica anteriores
a la pandemia, incrementando las per-
noctaciones en un 4% vy fortaleciendo
su tejido empresarial”.

Entre sus bazas, cuentan con que el
turismo nacional les escoge “de manera
fiel, y nuestros mercados tradiciona-
les confian en la calidad tanto de los
servicios como de las playas y la oferta
complementaria”, pero, ademas, “el tu-
risma internacional se ha incrementado
un 22,16% con respecto al 2019".

Los visitantes que acudan a Caste-
llon este verano descubriran como los
diferentes municipios "estan imple-
mentando novedades tecnoldgicas
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para la digitalizacion de sus destinos”
con el objetivo de mejorar su expe-
riencia. Pero, ademas, el Patronato ha
destacado su apuesta “por productos
estratégicos, como la gastronomia o el
cicloturismo, con la creacidn de clubs de
productos”, como son ‘Castellén Ruta
de Sabor’, con sus mas de 400 empre-
sas inscritas, y las mas de 60 adscritas al
club ‘Castellon Cycling’.

Para Costa del Sol, este segmento
es fundamental, ya que entre junio y
agosto reciben el 43% de los visitantes
totales del ano, siendo, ademas, una
de las principales motivaciones para
su viaje para el 70,5% de los turistas
que recibieron en 2022. Costa del Sol
presume de contar con mas de 160
kilometros de costa en los gue se alter-
nan variedad de paisajes, donde poder
disfrutar de sus extensas playas de
arena blanca, disponibles los 12 meses
de sol al ano y una temperatura media
de 20°C. Ademas, a pie de playa, sus
paseos maritimos “constituyen autén-
ticos focos de entretenimiento”, con
numerosas opciones de ocio, confirman
desde Turismo Costa del Sol.

Para captar al turista nacional, Costa
del Sol va a realizar a lo largo del afio
una inversion de un millén de euros en
acciones promocionales, que incluyen
jornadas profesionales, campanas de
marketing, atencion a viajes de fami-
liarizacion y acciones puerta a puerta,
entre otras.

En Galicia, su costa se convierte en
uno de los elementos mas deseados
por los visitantes, como confirman en el
Plan Director 2021-2023. De hecho, el
55,22 % de los visitantes se acercaron a
la regién con dicho objetivo en el ano
2020. Para incentivar este segmento,
en Galicia cuentan con el folleto ‘Faros
y playas salvajes’, donde ponen en valor
estos destinos.

Este ano, ademas, Galicia va a desti-
nar 6,5 millones de euros a actuaciones
para embellecer el litoral, pensando
en la rehabilitacion de espacios singu-
lares, mejora de la fachada turistica y
corregir impactos paisajisticos. Ademas,
en la zona dispondran del festival Mar
Aberto, con conciertos en diferentes
espacios singulares. De igual forma,
el destino contara con 113 playas con
bandera azul, siendo el municipio de
Sanxenxo el que mas distintivos ha re-
cibido de toda Espana, con un total de
17 playas, tres puertos y un centro azul.

En el ambito insular, Gran Canaria
también se prepara para este verano,

reportaje

Sin ‘ultima hora’ decisiva en los hoteles

Espana sera uno de los destinos mds demandados en el segmento de sol y playa, segtin Barceld.

Las companias hoteleras también siguen
apostando por el segmento de sol y playa en
nuestro pals. En el caso de Barcel6 Hotels
& Resorts, ven que, “a tenor de la venta
anticipada”, muchos visitantes “volveran
a apostar por destinos europeos, siendo
Espana uno de los mas demandados” por
los turistas britanicos, alemanes, fraceses

e italianos, "asi como Estados Unidos y
China”, apunta Antonio Bauza, Marketing
and Communications Director EMEA de la
compania.

Esta demanda, remarca, “subraya el lide-
razgo del pais como destino vacacional, y
que nos lleva a pronasticar una muy positiva
temporada para el sector turistico nacio-
nal, especialmente en Andalucia, Baleares,
Canarias, Levante y norte de Espana, donde
confiamos superar el 80% de la ocupacion”.

Ademads, y en comparacién con otras
temporadas, y gracias a “la buena evolucion
de la venta anticipada”, considera que “las
ventas de Ultima hora serdn menos determi-
nantes”. No obstante, sefnala que seguiran
teniendo dependencia de estas ventas “los
destinos mas préximos, en los que no es
necesario coger un avion y que tienen una
mayor cuota de cliente nacional”.

En el caso de Palladium Hotel Group,

Rafael Rubi, Regional Sales & Marketing
Senior Director EMEA+A, cuenta con

unas "“previsiones muy positivas para esta
temporada de verano”. De hecho, esperan
entre un 75% y un 85% de ocupacion de
manera global, con destinos muy demanda-
dos, como Baleares, entre el 90% vy el 95%,
o con Tenerife y Costa del Sol rondando el
80-85%.

No obstante, reconoce que durante el mes
de junio "se percibe una cierta ralentizacion
en el ritmo de las reservas, pero se trata de
algo menor” ya que han contado con un
“amplio margen de reservas anticipadas que
ya hemos registrado en meses anteriores”.
De hecho, esto permite que la Gltima hora
esta temporada represente “un cierto incre-
mento en el resultado global de ocupacion”.

Para Senator Hotels & Resorts, esta
temporada "esta funcionando muy bien”
dentro del segmento de sol y playa, con
unas "“expectativas buenas”.

“Identificamos un perfil de cliente optimis-
ta que quiere disfrutar de una merecida des-
conexion”, remarcan. Ademas, gracias a la
"oferta de reserva anticipada” que lanzaron
esperan, llegar al final “con huecos, pero
no como para sacar ofertas rompedoras”,
avanzan desde la compafila.

al que llega con sensaciones “bastante
positivas” tras los “resultados de la
ultima temporada de invierno” y haber
cerrado en abril con un incremento del
9% en las pernoctaciones y un 10%
de la facturacion, como explica Carlos
Alamo, consejero del &rea de Turismo
de Gran Canaria.

Ademas, confirma que “el nivel de
reservas es elevado”, y estan calculando
una ocupacion “en torno al 80% de
las plazas hoteleras”, una cifra que, de
confirmarse, “apunta a estar facilmente
entre las tres mejores de la historia del
sector turistico de Gran Canaria”.

Entre las novedades con las que
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Cataluna cuenta con numerosas propuestas de turismo activo vinculadas al sol y playa. Foto: ACT, Nuno Canas.
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se toparan los clientes, destacan la
renovacion, “en buena parte durante
los anos de pandemia”, de la infraes-
tructura turistica gracias al aumento del
"presupuesto y capacidad de inver-
sién"”, junto a la implicacién del sector
privado. Ademds, buscan “mejorar la
oferta complementaria para un mayor
disfrute del cliente”, como la gastrono-
mia, la cultura, la naturaleza, asi como
"productos paralelos de observacién de
estrellas” al ser un destino Starlight.

Compartiendo archipiélago, La Pal-
ma considera el turismo de sol y playa
como “un complemento a la oferta”
de la isla, identificada por su "turismo
de naturaleza y paisaje, ideal para los
amantes del ocio activo”, pero no quita
que numerosos visitantes disfruten de
sus aguas en especial los viajeros que
optan por la practica del “kite surf,
rutas en kayak, observacion de ceta-
ceos y submarinismo en varios de los
puntos del litoral de nuestra isla”, como
confirma el consejero de Turismo de La
Palma, Francisco Raul Camacho.

Para este verano, La Palma ha con-
seguido seis playas con bandera azul,
"algunas de ellas revalidando esta
distincién desde hace varios anos”.

Regresando a la Peninsula, la ciudad
de Valencia confirma estar “viviendo
un buen momento turistico”, afirman
desde la Fundacion Visit Valencia. Tanto

es asi que aseguran que la ciudad

“ha experimentado una revolucién en
cuanto a oferta de valor y propuestas
para los visitantes”. Para este verano, y
tras los "altos indices de ocupacion” de
los meses previos, gracias a la operativa
prevista de las aerolineas, esperan una
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“buena temporada estival”.

Para los meses estivales, recuerdan
que el destino cuenta con “tantas op-
ciones para disfrutar del mar y la playa
que en las vacaciones ninguan dia tiene
que ser igual que otro”, con infinidad
de propuestas gastronomicas, de activi-
dades acuaticas o de experiencias mas
relajadas.

Finalmente, el municipio de Gijon
también se ha preparado para esta tem-
porada de sol y playa, por lo que tienen
unas previsiones “buenas”. A pesar de
disponer de esta propuesta, la misma es
“complementaria” a la del resto de ac-
tividades que ofrece la ciudad, aunque
afirman que “tienen una gran cantidad
de estacionalizacién en verano”, como
reconoce Daniel Martinez Junguera,
director de Visita Gijon.

Este verano la localidad se esta
centrando en “reforzar la oferta para
que sea lo méas completa posible”, han
lanzado un nuevo motor de reservas
donde “aglutinamos todas las activida-
des y experiencias que se pueden hacer
en la ciudad”, y, ademas, hay “propues-
tas culturales y festivas diarias” desde
mediados de junio.

El foco de las mayoristas
Al igual que los destinos, las mayoristas
han trabajado intensamente para ofre-
cer a las agencias un producto a la al-
tura de las expectativas de sus clientes.

En Gran Canaria se muestran “bastante optimistas” ante esta temporada de verano.
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Asf lo afirma Gustavo Serrano, director
comercial de turoperacion de Avoris
Corporacion Empresarial. A nivel ge-
neral, pademos decir que estamas muy
satisfechos, pues la venta anticipada
ha funcionado muy bien en todos los
destinos de sol y playa”, confirma.

En este sentido, Serrano confirma
que, aungue se han “incrementado
significativamente” las ventas en el pri-
mer trimestre, en el segundo lo légico
es ver una "ralentizacion”, pero tienen
“expectativas muy positivas y confiamos
en estar cerca de los niveles del ano
2019”.

En Soltour confirman que “las cifras
actuales dan esperanza a un sector
que muestra sintomas de recuperacién
con una demanda similar a la de afos
previos a la pandemia”, asegura Luis
Santos, director comercial del turopera-
dor para Espafa y Portugal.

En concreto, la linea de “Costas de
Soltour, powered by Guest Incoming,
registra un julio de gran demanda,
con el 26% de las ventas del total de
verano, sequido de un 22% en el mes
de agosto”. Ademas, Santos confirma
que, “respecto a 2022, se ha obtenido
un 163% mas de reservas, y compara-
do con 2019, el incremento se sitla en
un 100%".
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Valencia confirma estar viviendo un "buen momento turfstico”.

Donde también tienen las expec-
tativas “altas” es en Tourmundial,
como confirman fuentes oficiales de la
compania.

En su caso, la apuesta se ha basa-
do en "el producto de las islas, tanto
Canarias como Baleares”, y su objetivo
actual es “posicionarse bien como
turoperador de referencia en estos
destinos”, contando con “contrataciéon
especifica para los archipiélagos duran-

La oferta de sol y playa en Gijon es "complementaria” a la variedad de propuestas que ofrece el resto del destino.

te todo el ano”, y especialmente en la
temporada estival.

Igualmente, World2Meet tiene tam-
bién “buenas expectativas en general,
tanto en las islas como en el resto de
la costa” al tratarse una “opcién muy
relevante para el mercado nacional”,
como confirma Guillermo Gonzalez
Vallina, director general de distribucién
de W2M.

"Este ano se esta comportando




ALOUILA POR HORAS,
DIAS, SEMANAS E
INCLUSO POR UN AND

“enterprise




reportaje 9| jul-ago 2023

senala a la Costa de la Luz, igual que
Soltour, quienes, ademas, apuntan
también al resto de la costa "andaluza y
la costa de la Comunidad Valenciana”,
explican.

Ademads, Hotelbeds anade la zona de
la Costa Dourada como una de las mas
demandadas, como reconoce también
Torumundial, cuya apuesta aumenta
con la Costa Brava y Costa Calida.
Asimismo, el turoperador confirma que
han creado paguetes propios y exclu-
sivos como “rutas de Paradores, por la
Rioja y Ribera del Duero”, entre otros,
En Soltour, igualmente, también coinci-
den en la Costa Brava, como una de las
zonas mas solicitadas.

En el caso de W2M, donde ven mas
demanda es, ademas de la islas, “en
las costas de Andalucia y Comunidad
Valenciana”, algo en lo que Europla-
yas justifican diciendo que se debe a
que el consumidor se ve atraido por la
“proximidad” de los destinos en base a
su punto de origen para evitar recorrer

La Palma cuenta con numerosas opciones para disfrutar del sol y el mar en plena naturaleza. y mas de 400 kilometros” para conse-
guir que en "tres horas estén paseando

frente al mar”.

también muy bien, con un poco mas demandados, segun las mayoristas con- .

de anticipacion en reservas respectoa  sultadas por AGENTTRAVEL. Seguido Sin grandes novedades

los ultimos afios, gue han estado muy de la "Costa del Sol y la Costa Blanca”, Entre las nuevas propuestas e incorpo-

impactados por la pandemia”, han como confirma Avoris y el resto de raciones en las mayoristas, en Soltour

confirmado desde W2M. operadoras. se sustentan, primordialmente, en “la
Javier Garcia, director nacional de Entre los destinos que también apertura de la nueva linea de negocio

ventas del turoperador Europlayas, obtienen una alta demanda, Hotelbeds de Costas powered by Guest Incoming

también manifiesta su satisfaccion con
esta nueva temporada alta y el produc-
to de sol y playa, ya que cuenta con
unas expectativas, “francamente muy
buenas” al haber conseguido tener
“varios meses con un alto nivel de
reservas”.

En el caso de Bedsonline, también
se manifiestan satisfechos, al encontrar
que “la demanda de este producto si-
gue siendo muy alta”, como ha sucedi-
do en los anos anteriores. No obstante,
apuntan a que estan observando “un
ligero descenso de las reservas antici-
padas este ano, pero esperamos que
las de ultima hora experimenten un au-
mento significativo”. Ademds, avanzan
gue van a continuar trabajando para
“ofrecer una amplia gama de propie-
dades que se adapten a las necesidades
de nuestros clientes, tanto en lo gue se
refiere a la categoria como a la variedad
de tarifas y regimenes”.

Buscando las islas

Dentro del segmento, los archipiéla-
gos nacionales son los territorios mas Andalucia presume de ser un destino referente “en sostenibilidad, accesibilidad y seguridad”.
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el ano pasado”, lo que ha permitido

a Soltour ampliar este segmento. Con
este avance, "ofrecemos a los viajeros
unas vacaciones en las costas espanolas
desde la Costa Brava hasta el Algarve
portugués, pasando por las islas Balea-
res y Canarias”, expone Santos.

En el caso de Tourmundial, confir-
man que "la gran novedad ha sido la
estrategia de contratacion”, un cambio
en la operativa que les ha permitido
“configurar paguetes cerrados con pre-
cios finales, con salidas regionalizadas
y a lo largo de todo el afio”. Ademas,
el turoperador afirma que “hemos
apostado por regionalizar salidas desde
Madrid, Barcelona, Sevilla, Malaga,
Bilbao, Santiago y Oviedo con destino a
Tenerife, La Palma, Lanzarote, Fuerte-
ventura y Gran Canaria, Ibiza, Menorca
y Mallorca”.

Las “operaciones garantizadas,
con riesgos aéreos desde Galicia, Pais
Vasco, Valladolid o Valencia hacia las
islas” se han convertido en una de las
primeras novedades de W2M para esta
temporada. Ademas, Gonzélez Vallina
remarca que han conseguido “un muy
buen acuerdo con Marina D'or que
nos permite ofrecer a nuestros clientes
unas muy buenas condiciones, muy
enfocado a familias, al igual que con
Senator Hotels & Resorts, donde tene-
mos importantes garantias para ofrecer
un muy buen producto a ese mismo
segmento”.

La estrategia de Europlayas en cuanto
a las ventas se ha basado en mantener
algunos de los pilares que los carac-
terizan desde hace afos. Por un lado,
Garcia apunta que el “precio visualmen-
te muy atractivo”, junto a la “ventaja
de cupos propios”, asi como la confian-
za que genera estar presente durante
“mas de 50 anos” en el mercado del
segmento les ha permitido “ofrecer a
las agencias acuerdos muy atractivos”,

En Bedsonline, avanzan que seguiran
confiando en su férmula de la “contra-
tacion directa” mediante sus equipos
locales para poder ofrecer “las tarifas
mas competitivas del mercado”, junto
a la capacidad de "personalizar nuestra
oferta a los distintos tipos de clientes”.

Ademas, también destacan haber
“llevado a cabo mejoras en el conte-
nido de nuestro motor de reservas,
perfeccionando la descripcion de los
distintos tipos de habitaciones e insta-
laciones que ofrecen los establecimien-
tos, facilitando la toma de decision del
agente”, concluyen en la compania.

reportaje

Apostando por el turismo familiar

El turismo familiar sigue ga-
nando peso y muchos desti-
nos disponen de una oferta
ideada para ellos. Andalucia
dispone de una “buena
especializacion en los ser-
vicios” para el segmento, y
dicen encontrarse “en una
posicién aventajada” con
los afios de bagaje con los
que cuentan. “Andalucia
tiene una oferta idonea
para el turismo familiar”,
reza Moran.

“El 30% de los turistas que visitan Cata-
lufia son familias”, por lo que en el destino
han desarrollado su programa de turismao
familiar con 27 destinos y 500 empresas
afiliadas. Ademas, la ACT "“trabaja por
fomentar la oferta turistica familiar” para
aumentar las llegadas.

En Castellon, “su clima, las playas seguras
y amigables y el alojamiento de calidad
adaptado” se convierten en las bazas para
atraer al turismo familiar, confirman desde
el Patronato Provincial, asegurando que,
ademas, disponen de una guia que agrupa
toda la oferta para el segmento.

Gran Canaria sitda a esta modalidad
entre sus “prioridades absolutas” de atrac-
cién, ya que, aunque cuentan con "una
infraestructura de primer nivel y una oferta
familiar de calidad”, estan trabajando para
la creacion de un “reclamo” para incentivar
la demanda. Y, en La Palma, al estar vincu-
lada su oferta a la naturaleza, las familias
que adoran este entorno encontraran "“un
destino que disfrutaran sequro”,

En Valencia, destacan la amplia variedad
de propuestas para todos los publicos,
como un “tour en bici, parques, paseo en
barco por la Albufera” o visitar la Ciudad
de las Artes y las Ciencias, entre otros. Y la
localidad de Gijon pone en valor su tradi-
cion de “destino de vacaciones familiar”,
con todos sus servicios adaptados, asi como
el lanzamiento de la Visit Gijén Card, con
acceso al Acuario y al Jardén Botéanico.

En el lado de las mayoristas, Avoris tra-
baja para poner a disposicién del segmento
“la mejor oferta vacacional”, buscando in-
cluso “que los ninos no paguen nada”, asf
como "ventajas para familias monoparenta-
les”. En Saltour, las familias son “uno de los
focos més importantes para la compania”, y
apuestan por “vuelos y alojamientos especi-

Cada vez mas hoteleras apuestan por cuidar al segmento familiar.

ficos”, tematicos, y un “amplio catalogo de
actividades” para todas las edades.

Para Tourmundial, las familias son “pieza
angular” del negocio, contemplando siem-
pre una cartera adecuada para las familias,
asi como “descuentos y gratuidades en el
primer y segundo nifio”. En W2M, han ce-
rrado acuerdos “con Marina D'or y Senator
Hotels & Resorts que tienen una inmejora-
ble propuesta para familias con nifos”.

Europlayas opta por “ofrecer promacio-
nes” con actividades anadidas o precios
cerrados en el litoral mediterraneo. Final-
mente, para Bedsonline supone el “50%
de nuestras ventas”, por lo que buscan
ofrecerle la mejor oferta, mostrando siem-
pre opciones de hoteles para familias a los
agentes para que la busqueda sea sencilla.

Adicionalmente, las cadenas hoteleras
también apuestan por las familias. En
el caso de Barceld, han desarrollado un
amplio programa de entretenimiento para
todas las edades, con "Happy Minds” para
los maés pequerios, asi como talleres de co-
cina, de princesas y superhéroes, o la “Sala
One para los adolescentes”.

En Palladium, destacan los establecimien-
tos Family Selection como “la propuesta
estrella” de la marca Gran Palladium Hotels
& Resorts, establecimientos cinco estrellas
todo incluido, pero con espacios especial-
mente ideados para todas las edades. Igual-
mente, sefialan que los establecimientos
Hard Rock Hotel de Ibiza y Tenerife también
son opciones “distintas y muy divertidas
para las familias mas melémanas”.

Por ultimo, Senator considera que “el
turismo familiar es el alma de nuestra
empresa”, por lo que en sus hoteles priman
“la comodidad” del segmento con sus pro-
puestas gastronémicas, de entretenimiento
y descuentos exclusivos para este publico.

25



reportaje

ai jul-ago 2023

Contratar un seguro de viaje, una tendencia al alza
entre los viajeros espanoles

Los escenarios en los que hemos vivido en los ultimos afios han puesto aun
mas de relieve la necesidad de viajar protegido. De ahi el papel que juegan las
aseguradoras y brokeres, que estan en un proceso de transformacion digital.

El ano 2023 esta siendo historico en cuanto a volumen de contratacion para las compaiiias aseguradoras.
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El interés de los espanoles por contratar
un seguro de viaje esta en aumento. Y
es que los distintos escenarios que en
los tltimos anos hemos vivido —pande-
mia, erupciones volcanicas, conflictos
geopoliticos— han puesto de relieve la
necesidad de viajar siempre protegido.
Este contexto ha motivado no sélo que
los turistas y las agencias sean cons-
cientes del papel que juega el seguro,
sino que busquen polizas cada vez més
completas, con mayores coberturas y
limites de capital elevados.

Tal es la inclinacion de los viajeros
espanoles de hacerse con un seguro
de viajes que un 55% de ellas tiene la
intencion de contratar uno durante esta
temporada estival, como asi revela la
222 edicion del Barometro Vacacional
de Europ Assistance, que confirma la
existencia de un mayor nivel de con-
ciencia sobre la importancia en Espana
de protegerse durante los desplaza-
mientos. Este porcentaje supera en 20
puntos porcentuales a los registrados

en los ejercicios previos a la pandemia.
A pesar del interés manifestado, existen
razones por las que todavia hoy algu-
nos espanoles deciden no contratar un
seguro de viaje.

Segun el barémetro, el 32% conside-
ra que el precio es demasiado elevado,
el 24% no viaja con frecuencia, el 22%
no realiza desplazamientos de larga
distancia y el 20% simplemente no lo
habia considerado. Sin embargo, estos
inconvenientes no impiden que las
companias de seguros y brokeres, aten-
diendo a la contratacién desarrollada
por parte de agentes y usuarios, hayan
observado un crecimiento significativo
en el volumen de negocio en lo que va
de ano. Tal es asi que el ano 2023 “estd
siendo historico” en cuanto a volumen
de negocio, como ha declarado Katia
Estace, Chief Commercial Officer de
Aon.

De récord también son las previsiones
gue ERGO Seguros de Viaje maneja
para esta temparada, con crecimientos

“superiores al 20% sobre el ejercicio
2022", segun ha apuntado su direc-
tor comercial y de Marketing, Oscar
Esteban.

Esta tendencia también la suscribe
Manuel Lopez, CEO de InterMundial,
quien ha asegurado que estan “regis-
trando buenas cifras en los niveles de
contratacién, puesto que el interés por
viajar continua con pujanza y el sequro
se ha convertido en un imprescindible
como complemento necesario al viaje”
al estar cada vez “mas concienciados
sobre los riesgas que pueden ocurrir
durante sus viajes”.

En Bujaldon, por su parte, también
estan de enhorabuena teniendo en
cuenta “el crecimiento exponencial que
la contratacion de seguros ha expe-
rimentado en lo que va de ano, con
cifras muy por encima de las expectati-
vas iniciales”, segun ha senalado Aleix
Bujaldon, CEQ de la compania. Sin
embargo, se muestran cautos sobre las
previsiones a futuro porque no pue-



den olvidar que el sector “es bastante
sensible a muchas variables, por lo que
este comportamiento actual podria
quebrarse en algin momento por la su-
bida de tipo de interés, el IPC e incluso
por algun otro componente social”, ha
remarcado.

La volatilidad del sector de viajes es
una realidad que afecta al comporta-
miento del mercado turistico y no deja
a nadie indiferente. Y es que la con-
vergencia de factores externos “como
la guerra de Ucrania o la inflacion”, en
palabras de Luis Higuera Lopez, Head
of Travel Sales de Europ Assitance,
marca el ritmo de contrataciones, a
pesar de que “haya mostrado cifras
muy superiores en comparacién con el
ano pasado”.

De esta manera, el optimismo es
general y compartido en el sector
y las consecuencias derivadas de la
pandemia de la COVID-19 parecen
cosa del pasado. “Podemos confirmar
que estamos ante la temporada de la
recuperacion postpandemia”, gracias a,
entre otras cosas, “la antelacién con la
que se ha efectuado la reserva del viaje
junto a la creciente sensibilidad respec-
to a la contratacion de seguros”, ha
afirmado Jorge Garcia Millan, director
comercial de Insurance Travel.

La compania Allianz pone cifras a
esta realidad que vive el sector de las
aseguradoras de viajes garantizando
que en lo que va de afo “el crecimien-
to de las polizas es de un 34% y de
un 19% el de las primas con respecto
al ejercicio pasado”, ha declarado
Inmaculada Gonzélez, responsable de
Canales Alternativos de la empresa.

Transformacion digital
Uno de los retos que la industria turis-
tica tiene que afrontar para adaptarse
a los nuevos tiempos y no perder la
competitividad que hasta la fecha le ha
caracterizado es el de la transforma-
cién digital. Y no es para menos en el
mundo de las aseguradoras de viajes,
quienes estan haciendo los deberes en
materia tecnoldgica, como hemos visto
reflejado en los resultados que han
cosechado en estos Ultimos tiempos.
La tecnologia continua teniendo “un
papel fundamental dentro de las agen-
cias de viajes y, por supuesto, a nivel
general en el sector”, ha destacado el
director comercial de Insurance Travel.
En el dia a dia la agencia debe contar
con una plataforma tecnolégica que le
permita gestionar cualquier necesidad
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Cubrir las nuevas necesidades del viajero

Las aseguradoras y brékeres estan concen-
trando todos sus esfuerzos en adecuar sus
productos a las nuevas necesidades de los
viajeros, apostando de lleno por el canal

de distribucion, como es el caso de ERGO,
gue esta poniendo el énfasis “en cobertu-
ras relativas a enfermedades preexistentes,
incorporando 'Gastos Médicos llimitados’ en
algunos de nuestros servicios”, como ha de-
clarado su director comercial, Oscar Esteban.
Y es que todas las companias estan vigilan-
tes ante las nuevas oportunidades de mejora
que se pueden presentar para facilitar la
experiencia de los usuarios y la vida a las
agencias de viajes. En este sentido, Bujaldon
estd “trabajando en diversos proyectos para
alcanzar estos objetivos, que veran la luz en
breve”, ha senalado Aleix Bujaldon, CEO de
la compania.

“En cuanto a las novedades para este
ano, lanzamos productos y mejoras que se
adaptan a las necesidades cambiantes de
nuestros clientes”, ha declarado Luis Hi-
guera Lopez, Head of Travel Sales de Europ
Assistance. De este modo, "hemos introdu-
cido tarifas adaptadas a cada tipo de viaje,
incluyendo un nuevo tramo de cobertura de
hasta siete dias y una prima porcentual para
el 'Seguro de Cancelacién’, lo que permite a
nuestros asegurados pagar exactamente por
el importe de su viaje”, ha remarcado.

El objetivo de estas companias es ofrecer a
las agencias las soluciones aseguradoras mas
completas a nivel de garantias y servicios, es
por eso que en InterMundial cuentan con
una cartera de mas de 2,5 millones de euros
en asistencia médica en viaje y un portfo-
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Las aseguradoras han lanzado al mercado una serie de novedades en materia tecnolégica.

lio de “mas de 40 causas de cancelacion
con garantias como la de ‘Fuerza Mayor y
Quiebra de Proveedores'”, ha destacado

su CEO, Manuel Lopez. Desde sus inicios,
los brokeres de sequros han apostado por
seguir dotando a la agencia de viajes de he-
rramientas que protejan al usuario ante cir-
cunstancias externas. Es el caso de Insurance
Travel, que ampara “la pérdida se servicios
debido a situaciones ajenas al organizador,
con cancelacion de vuelo, huelgas, terroris-
mo o catastrofes naturales”, en palabras de
su director comercial, Jorge Garcia Millan.

Aon también apuesta por ofrecer las
soluciones mas innovadoras para que las
agencias cuenten con "los seguros mas
completos y diferenciales durante las cam-
pafas mas fuertes de venta de viajes”, ha
asegurado su Chief Commercial Officer, Ka-
tia Estace, con coberturas especiales como
la garantia de preexistencias en anulacion
y asistencia, la cobertura de anulacién en
casos de enfermedades mentales, las cober-
turas de mascotas o las indemnizaciones por
retrasos aéreos.

Algunas de ellas, como Allianz, cuentan
con una tecnologia propia que permite
“ofrecer el producto mas adecuado a dife-
rentes tipos y colectivos de clientes”, seguin
ha confirmado Inmaculada Gonzélez, res-
ponsable de Canales Alternativos. En Europa
ofrecen el servicio ‘Proactive benefits’, que
muestra en tiempo real cualquier retraso del
medio de transporte elegido por el cliente,
lo que permite enviar al viajero una peque-
fa cantidad de dinero para compensar el
inconveniente.
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Uno de los retos que la industria turistica tiene que afrontar es el de la digitalizacion.
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o funcionalidad referente al sequro.
Para ello esta compaiiia ha puesto a
disposicién de ellas “una herramien-
ta muy facil e intuitiva, que permite
trabajar desde la emision, modificacion
o cancelacion de una poliza emitida, asi
como brinda la posibilidad de gestionar
el servicio post venta”, ha puntualizado
Garcia Millan.

Otra de las nuevas herramientas
que esta resultando mas disruptiva al
tiempo gue transforma nuestro modela
actual de comportamiento en casi
todos los ambitos de la sociedad es

la Inteligencia Artificial (IA). En este sen-
tido, companias como Bujaldon estan
trabajando en incorporar esas y otras
tecnologias con el fin de “consequir
que la experiencia de compra sea Unica
alcanzando un grado de satisfaccién
que espera el cliente y |z agencia de
viajes”, ha resaltado Aleix Bujaldon. Y
es que “en nuestra organizacion pensa-
mos que todos los cambios orientados
a la mejora siempre deben tener un
componente tecnologico”, ha anadido.
Allianz también esta incluyendo la
IA en sus herramientas, "asociandola

Las companias han adecuado sus productos a las nuevas necesidades de los viajeros.

tanto al proceso de compra como al
momento de la prestacion”, ha asequ-
rado Inmaculada Gonzélez, quien ha
anadido que esto les permite “adecuar
la oferta a cada cliente en funcion

del aprendizaje que nuestros sistemas
hacen de cada usuario, sus habitos o
necesidades”.

Por tal motivo son capaces de im-
pulsar mejoras digitales “robustas y
testadas” como ‘Allyz’ o 'Fusién’, que
son solo algunos “de los proyectos
mas exitosos que aportan valor a los
productos de asistencia de viaje".

Desde InterMundial, recientemente,
han lanzado ‘Widget’, que permite a
las agencias de viajes activar, tanto en
su propio sistema interno de gestion
como en su pagina web, la venta de
seguros "sin la necesidad de salir de su
entorno”, ha sefialado Manuel Lopez.
De esta manera, “ponemos al alcance
de nuestros colaboradores la solucién
idénea para agilizar los tiempos de con-
tratacion y aumentar su eficiencia”.

La eficacia y la reduccion de los
plazos son las metas que también per-
sigue Europ Assitance cuando trabaja
en “iniciativas de automatizacién que
permitan implementar, como este ano,
un sistema de integracién con nuestros
partners para agilizar la comunicacion
con los asegurados y la gestién de
siniestros, reduciendo al maximo los
plazos y mejorando la experiencia del
cliente”, como ha senalado Luis Higue-
ra Lopez.
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Como se desprende de las decla-
raciones de los responsables de las
companias de seqguros a AGENTTRA-
VEL, la tecnologia como facilitador del
trabajo y companera inestimable de las
agencias es clave a la hora de mejorar
la experiencia de compra del usuario y
favorable para optimizar las ventas. Por
eso en Aon disponen de una tecnologia
“que esta construida desde las nece-
sidades de las agencias de viajes y sus
clientes”, ha resaltado Katia Estace.

Tal es asf que su propuesta tecnolo-
gica, que ha sido “reconocida por su
diseno y usabilidad”, segun Estace, se
basa en facilitar el dia a dia de las agen-
cias "ayudandolas a ofrecer los seguros
mas adecuados para cada tipo de viaje
y viajero”. Ademas, la plataforma “esté
en constante evolucion para incorporar
las nuevas funcionalidades que nos
demandan”, ha sefnalado.

Para ERGO Seguros de Viaje, la tec-
nologia también “es clave en la relacion
gue mantenemaos con las agencias de
viajes”, ha destacado Oscar Esteban,
quien ha asegurado que la digitali-
zacion “ha sido fundamental para la
optimizacion de todos los procesos
internos y externos de la compania en
estos Ultimos anos”. En este sentido, la
aseguradora ha implementado una se-
rie de soluciones como es el caso de la
creacion de la herramienta ‘SOL Sinies-
tros Online’. Ademas, han lanzado al
mercado “las ultimas tecnologias en co-
municacién, asistencia y servicio web”
como ‘Travel&Care’ o ‘Air Doctor".

Relacion con agencias

De la relacion que las aseguradoras y
brokeres mantienen con las agencias de

al i

Algunas companias estan integrando Inteligencia Artificial a sus herramientas.

viajes, surgen oportunidades y ventanas
de mercado que no pueden pasar desa-
percibidas habida cuenta de la manera
en la que salen reforzadas tanto unas
como otras. Las companias de seguros,
por la posibilidad de llegar al viajero en
el momento de contratar su viaje, que,
ademas, es asesorado por un profe-
sional que conoce a la perfeccion los
beneficios de contratar un seguro. En el
caso de las agencias, por la capacidad
de incrementar su ticket medio y con-
sequir ingresos extra comercializando
un producto —los seguros— que ampli-
fica la oferta y permite acompanar al
cliente en toda su experiencia de viaje,
desde la compra hasta la prestacion de
la asistencia. Razones todas ellas que

La eficiencia y la reduccion de plazos para las agencias son los objetivos que persiguen las asequradoras.
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“aportan un valor afnadido y ofrecen
grandes beneficios tanto a las agencias
como a las aseguradoras”, ha destaca-
do Katia Estace.

Actualmente, esta relacion esta en su
mejor momento, como declaran todas
las companias de seguros consultadas
por AGENTTRAVEL. Para Oscar Esteban,
de ERGO, “contar con el apoyo siempre
incondicional de las agencias de viajes
es absolutamente indispensable”. De
ahi su apuesta por ellas desde que asu-
mio la Direccion Comercial y Marketing
en 1994 cuando tuvo claro que “el
seguro era uno de |os productos clave
para las agencias de viajes, que podia,
incluso, ayudar a fidelizar a un viajero
que ante una incidencia”.

Ademas, gracias a la nueva Directiva
de Distribucion de Seguros los agentes
de viajes tienen la opcidn de comer-
cializar sequros sin la necesidad de ser
braker, por lo tanto, pueden construir
“una oferta mas global para el cliente
que les ayude en la sostenibilidad de
sus negocios”, ha destacado la respon-
sable de Allianz, Inmaculada Gonzélez.

En el caso de Insurance Travel, Unica
y exclusivamente estan especializados
en el seguro de viaje a través del canal
de agencias. Por ello, “colaboramos
solo con companias de seguros espe-
cialistas en ello”, ha destacado Jorge
Garcfa Millan. De este modo, “nues-
tra experiencia permite ayudar a las
agencias en que la repuesta por parte
del asegurador sea &gil y acorde con
las multiples circunstancias que pueden
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suceder durante un viaje"”, ha zanjado.
Otro de los factores que benefician a
las agencias de viajes a la hora de ob-
tener las mejores condiciones a buenas
precios es el volumen de negocio entre
el mediador y el asegurador.

Y es que, ademas de agregar valor
afadido a sus servicios, brindando tran-
quilidad y proteccién las 24 horas del
dia a sus clientes, se convierte “en un
complemento perfecto para su oferta
de viajes reportando un beneficio eco-
nomico”, ha destacado Europ Assistan-
ce en boca de Luis Higuera Lépez. Por
otro lado, “nosotros nos beneficiamos
al tener una red de agencias de viajes
que acttan como canales de distribu-
cién, promoviendo y comercializando
nuestros productos”.

InterMundial, por su parte, a través
de su plataforma de gestién de segu-
ros, Safer, permite a las minaristas sim-
plificar su operativa al brindar |a posibi-
lidad de “vender mas rapido y mejor ya
gue, desde un Unico punto de acceso,
se pueden realizar todas las gestiones
relacionadas con la venta de seguros”,
ha destacado su CEO, Manuel Lopez.
Ademas, para estrechar la relacién con
los agentes, esta plataforma cuenta con
la funcionalidad de consultas integra-

Los turistas espanoles dernandan cada vez mds seguros de viaje.

das "para relacionarse directamente
con los equipos de especialistas de la
compania permitiendo una comunica-
cion directa multicanal”.

Un caso “Unico” es el de Bujaldon,
gue tiene "sélidos compromisos con
las asequradoras para que todos los
procesos frente a las agencias de viajes
siempre resulten acordes a la realidad y
necesidad de nuestro sector”, ha des-

tacado Aleix Bujaldon. En definitiva, las
aseqguradoras, brokeres y las agencias
estan trabajando codo con codo para
asequrar los viajes de los espanaoles
ante cualquier circunstancia ajena gue
pueda romper la dindmica de vacacio-
nes, como hemos comprobado en los
altimos tiempos con la aparicion de
fendmenos externos que han afectado
los periodos de descanso del viajero.

Agencias de viajes, canal preferido para contratar un seguro

El canal preferido por los
espanoles para la contratacion
del sequro es el de la agencia
de viajes, frente a la adquisi-
cion directa en una compafia
de seguros, como ocurre en
el resto de Europa, segun se
desprende de la nueva edicién
del Barometro de Vacaciones
de Europ Assistance.

Asi las cosas, en Espana
el 20% de los encuestados
elige la opcién de contratar
un seguro de viajes a través
de una agencia, frente al 17%
que se decanta por acudir
a la propia aseguradora. Un
12% lo hace directamente a través de una
empresa de asistencia y un 10% via hotel
o proveedaor de alojamiento. En Europa,
sin embargo, un 25% prefiere el broker de
seguros, frente al 14% que decide hacerlo
a través de la agencia. Segun el estudio,
los criterios que los espanoles toman en
consideracion a la hora de elegir la compa-

Las agernicias tienen la posibilidad de vender seguros de vigje en sus oficinas.

nia de sequros de viaje son, en el siguiente
orden, el precio asequible (36%), la oferta

completa de productos y servicios (15%),
la reputacion de la aseguradora (11%),

la disponibilidad de ofertas de péliza per-
sonalizadas (11%), la recomendacion de
otra persona (10%), la presencia interna-
cional de la compania (8%), la posicién

de la empresa en soluciones socialmente

responsables y respetuosas
con el medio ambiente (5%)
y la presencia en anuncios
publicitarios (2%). Entre las
coberturas que mas deman-
dan los espafioles, encontra-
mos los gastos médicos y de
hospitalizacion de urgencia
(78%), el equipaje y efectos
personales (76%), la respon-
sabilidad civil privada y la de-
mora o cancelacion del viaje
(72%) o los danos al interior
del alojamiento gue reservan
(64%), entre otros. A pesar
de gue la contratacion de
seguros esta en auge, existen
varias razones por las que |los espanoles
viajan sin protegerse en sus desplazamien-
tos, como pueden ser el hecho de no via-
jar con mucha frecuencia (24%), no correr
riesgos (23%), no irse muy lejos (22 %),
el desconocimiento (20%) o la imposibili-
dad de haber encontrado un seguro que
cubriera lo que necesitaba (9%).
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Grupo Viajes El Corte Inglés triplica sus ingresos
hasta los 1.677 millones de euros

La division de viajes del Gru-

po El Corte Inglés ha cerrado

el gjercicio 2022 registrando
una cifra de negocios de 1.677
millones de euros, lo que supone
un 255,29% mas frente a los
472 millones obtenidos el afio
anterior. Estos datos se han
producido gracias, segun el
Grupo Viajes El Corte Inglés, a
la fuerte recuperacion del sector
turistico impulsada por una im-
portante demanda acumulada,
especialmente en el segmento
vacacional. Su resultado bruto de
explotacion (Ebitda) en este pe-
riodo se situd por encima de los
50 millones de euros, concreta-
mente en 50,31 millones, frente
a las pérdidas de 56,78 millones
del ejercicio 2021. La division
de viajes del Grupo El Corte

Inglés asegura que estos datos
positivos suponen consolidar su
posicionamiento en el mercado
y avanzar "con paso firme" en
su oferta de productos tanto
vacacionales como para empre-
sas, desarrollando productos y
experiencias diferenciales.

Ademas, asegura "que la
fortaleza del grupo, la notable
recuperacion de la rentabilidad
y su solida posicion financiera,
con el menor nivel de deuda de
los Ultimos 15 anos, le permitira
abordar nuevos proyectos de
crecimiento” en el futuro.

El grupo cerrd el ejercicio 2022
con un volumen global de ingre-
sos de 15.327 millones de euros,
lo que supone un incremento del
22,5% respecto al anho anterior,
al tiempo que multiplicé por mas

Costa abre las ventas de
cruceros para el invierno

La compania Costa Cruceros
anuncia los itinerarios para el
invierno 2024/25. Para aque-
llos que quieran reservar sus
vacaciones con antelacion, los
cruceros con salida de diciembre
de 2024 a marzo de 2025 ya
estan disponibles en las agencias
de viajes, ofreciendo una amplia
seleccion de vacaciones en el
Mediterraneo, el Caribe y los
Emiratos Arabes Unidos. A todo
ello se suma la nueva edicién del
crucero Vuelta al Mundo, que
partird en el mes de diciembre
de 2024 y ofrecera un itinerario
muy especial.

Para los cruceros por el
Mediterraneo, el Costa Tosca-
na zarpara en travesias de una
semana para explorar Italia,
Francia, Espana, las Islas Baleares
y Sicilia, haciendo escala en cua-
tro destinos durante mas de diez
horas para aprovechar al maximo
las experiencias en tierra.

Para descubrir el Caribe, Costa
Fortuna y Costa Fascinosa ofre-
ceran cada uno dos itinerarios
diferentes de una semana alter-
nativamente, gue pueden combi-
narse en unas Unicas vacaciones
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Los cruceros estan disponibles en
agencias de viajes y en su pagina web.

de dos semanas de duracion. La
férmula propuesta es el paquete
"'vuelo+crucero'.

Otro destino para vivir un
invierno célido son los Emira-
tos Arabes Unidos, donde se
desplegaré el Costa Smeralda.
Los cruceros, de una semana de
duracion, visitaran Dubai, con
una escala de dos dias, Mascate
(Oman), Doha (Qatar) y Abu
Dhabi.

La edicion 2025 del Crucero
Vuelta al Mundo, a bordo del
Costa Deliziosa, circunnavegara
el globo principalmente por el
hemisferio sur, visitando Tierra
del Fuego, Polinesia, Nueva Ze-
landa, Australia y Sudafrica.

El beneficio neto recurrente alcanzo los 207 millones de euros.

de siete su beneficio neto, hasta
870 millones de euros, la mayor
cifra lograda hasta el momento.
El grupo achaca esta mejora a
la buena evolucion del negocio,
la optimizacion de costes y los
aciertos en la gestion, lo que ha
permitido sequir la senda del
crecimiento y alcanzar los ma-
yores beneficios de los Gltimos

anos, a pesar de la situacion
econdmica y del efecto de la
inflacion y los tipos de interés.
En este contexto, el beneficio
neto recurrente alcanzé los 207
millones de euros, un 72% mas
y el mas alto de los tltimos anos,
pese al lastre que ha supuesto el
incremento en 150 millones de
euros el coste de la energia.

Cinco Estrellas Club
apuesta por Costa Rica

La mayorista Cinco Estrellas Club
renueva su propuesta para Costa
Rica, uno de sus destinos fetiche,
para este verano. Muchas no-
vedades y precios muy compe-
titivos, manteniendo siempre su
sefa de identidad de ofrecer un
producto y servicios de calidad.
Se trata de una programacion
amplia con cupos garantizados
desde el 1 de julio al 23 de sep-
tiembre con Iberojet y tarifas de
turoperacion también con Iberia,
todo bajo un proceso de reserva
y confirmacion 100% online.

Ya cuenta con sus primeros 16
circuitos disponibles en su web
a los que ird sumando nuevos
programas. Con operativa en
sabado para los programas de
nueve dias y siete noches, salidas
en martes con regreso jueves
de la semana siguiente para los
de 11 dias y nueve noches, y
volando en martes con regreso
el sdbado para los itinerarios mas
largos de 13 dias/11 noches.

Todos los programas contaran
con dos categorias de hoteles,
con una cuidada seleccion de
establecimientos: la categoria A
corresponde a hoteles tipo turis-

CostaRica

Ver

Se trata de una programacion amplia
con cupos garantizados.

tafturista superior y categoria B,
a hoteles tipo primera superior.
Esta nueva programacion ofrece
la oportunidad de conocer los
encantos de San José, enclaves
Unicos como Manuel Antonio,
Monteverde o Volcan Arenal,
visitar el Parque Nacional de Tor-
tuguero o descansar en alguna
de las playas de Guanacaste en
la costa del Pacifico.

El turoperador ha querido
animar las reservas a Costa Rica
con diferentes promaciones,
aplicando descuentos de mas de
200 euros por persona en todos
los programas para las primeras
salidas de julio y con programas
de nuve dias/siete noches desde
1.635 euros.
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Para elaborar el Travelranking se ha recabado la opinién de las agen-
clas de viajes que figuran en la seccién Mostrador
(ver pagina 8)
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Albert Fornells, catedratico de Turismo de IQS School of Management

“La Inteligencia Artificial va a tocar los
diferentes puntos de la cadena de valor”

Albert Fornells analiza la
Inteligencia Artificial y su
peso en el turismo, poniendo
sobre la mesa las cuestiones a
abordar en la industria.

¢En qué consiste Chat GPT?

Es una nueva manera de generar
conocimiento a partir de los datos
albergados en Internet y en los sistemas
de las organizaciones. Simplemente hay
que ir a la web de OpenAl y escribir
lo que gqueremos saber como si de un
mensaje de chat se tratara. En unos ins-
tantes, la respuesta se genera en tiempo
real y con un lenguaje claro, natural y
estructurado que hace dificil saber si lo
escribid una persona o una maquina.

Todo es posible gracias al conjun-
to de algoritmos que estan bajo las
técnicas de la Inteligencia Artificial (1A)
generativa, que son capaces de crear
contenidos a partir de otros aprendidos.

¢Cuales son sus posibilidades a dia
de hoy? ;Y en cinco anos?

ChatGPT es una estrella del firma-
mento, metaforicamente hablando,
pero no es la Unica. Cada dia aparecen
nuevos puntos que ofrecen nuevas
maneras de generar una respuesta a
nuestras peticiones. Algunos ejemplos
son herramientas como Midjourney
para generar imagenes a partir de un

texto, o los entornos que generan
presentaciones a partir de ideas como
Gamma, los que generan contenidos
para medios digitales como Writeso-
nic, analizan documentos PDF y crear
resumenes como Pdfchat, o el mas
esperado, Copilot, de Microsoft, que se
integrara en sus herramientas ofimaticas
para que le indiqguemaos qué queremos
hacer y lo haga por nosotros.

En otro plano, tenemos su uso en
ambitos sectoriales, como las apuestas
de algunas OTAs y Metabuscadores por
incluir estos sistemas en sus portales
y que el usuario pueda pedir que le
disene viajes. Estas herramientas se
estan convirtiendo en nuestro asistente
personal que parece saberlo todo.

Sin embargo, tenemaos varios ‘peros’
que giran alrededor de la calidad de
la informacion y su trazabilidad. ;Qué
datos se han utilizado para entrenar-
las? ¢Coémo evitamos el sesgo de las
respuestas? ;Como utilizara las conver-
saciones y consultas que hacemos? ¢Y
la propiedad intelectual? ; Qué coste
medioambiental en emisiones de CO2
tiene? Abordar estas preguntas marcara
la progresion de las IA generativas.

;Como puede llegar a impactar en el
sector turistico?

Como sucedié con la llegada de
Internet, va a ser dificil que algin sector
quede alejado del impacto. Va a marcar
un antes y un después porque de algu-
na manera u otra va a tocar los diferen-
tes puntos de la cadena de valor. Ya sea
desde crear contenido promocional para
una web (o incluso toda la web), para el
area de marketing y comercial, hacer el
sequimiento de los clientes a través de
chats o mensajeria, confeccionar rutas
de viajes personalizadas y asi un largo
listado de posibilidades.

iSupone una amenaza, especial-
mente en materia laboral?

Estamos ante una nueva era de auto-
matizacion de tareas que permitird mul-
tiplicar la productividad y que afectara
a aquellas tareas donde la generacion

de contenidos puede ser automatizable.
Que los empleados aprendan a utilizar
estas herramientas puede permitir hacer
mas con menos. La cuestion es si esto
se traduce en mayor flexibilidad laboral
o en reducir costes. Por tanto, la forma-
cién en estos ambitos tendria que ser
un must de cualquier empresa.

¢ Qué capacidad de personalizar la
experiencia de sus usuarios tiene?

Personalizar la experiencia cuando
navegamos por Internet depende de
cuantos datos nuestros cedamos. Esto
ha levantado mucha polémica en las or-
ganizaciones, muchas de las cuales han
prohibido el uso de estas herramientas
por el temor a la fuga de informacion
confidencial. ;A dénde iria a parar esta
informacién después? ;Y sus conclusio-
nes? Nos encontramos con la realidad
del coste gue tienen estos servicios,
aparentemente gratuitos o con un coste
muy reducido, en los que nuestros da-
tos son la moneda de cambio.

¢Como se entrenan esta herramien-
ta?

La Inteligencia Artificial es una disci-
plina que incluye muchas aproximacio-
nes y, una de ellas, son los algoritmos
de aprendizaje automatico (machine
learning). Estos se disefan para modelar
el comportamiento de un problema a
partir de haber identificado patrones de
comportamiento en los ejemplos que
se han utilizado para entrenar. De esta
manera, cuantos mas ejemplos y mas
representativos sean de todas las situa-
ciones, mayor capacidad de precision y
fiabilidad tendran.

¢ Qué riesgos pueden entranar con

la proteccion de datos personales?
La proteccién de datos ha presentado

muchos cambios en los Gltimos afos

a fin de poder proteger la privacidad

de los usuarios. Aungue se han hecho

grandes avances en homogenizar crite-

rios, al final las leyes de cada pais son

diferentes y esto genera grandes que-

brantos de cabeza para las empresas.
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