DESCUBRA “QUIEN ES QUIEN” EN EL TURISMO DE CRUCEROS

Gaceladellurisme

lLa Gaceta de los Agentes de Viaje en Espaina
WWW.GACETADELTURISMO.COM o

Los Protas del Turismo de Cruceros
el Mercado Espanol
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Enamorarte
de esta forma
de viajar.

ES LO QUE TIENE ESTAR DE CRUCERO

Nos encanta viajar contigo.
Llevamos mds de 12 anos preparando tus vacaciones a bordo de los mejores cruceros
y consiguiendo las ofertas mds apetecibles. Después de todo, si, podemos decir que
somos expertos en cruceros o lo que es lo mismo, Lovers de Cruceros.

LOVERS

DE CRUCEROS
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nautaliaviajes.com
919 100 811 - 200 oflclnus :.




A TSRS {NFCIRNG TN D [ SRS T ST [URTSMD 71T WS

Gaceladellurigme

tes de Viaje en Expafia

B TSN T

- - d
SEATRADE MLAMY

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

REVISTA DE ACTUALIDAD PARA
LOS LIDERES DEL TURISMO

Edita

Rafael Mifiana Sevilla

CIF 19.881450C

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

Tel. 34 627 944 344
www.gacetadelturismo.com

Email; redaccion@gacetadelturismo.com

ADMINISTRACION
administracion@gacetadelturismo.com

REDES SOCIALES
Lucia Mifiana
Luciamaria1987@hotmail.com

COLABORADORES
Barcelona - Manel Antoli
Bilbao - Ifiaki Eguia

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

SECCIONES

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

Imprenta
La Imprenta CG

Diseiio y Maquetacion
Juanca P. Romero

Carta del Director

RAFAEL MINANA SEVILLA
EDITOR DE GACETA DEL TURISMO

MIEMBRO DE LA MESA DEL TURISMO DE ESPANA

Gaceta del Turismo premiada

por la Facultad de Turismo de la
Universidad de Malaga por su labor
en ¢l mundo de la Comunicacion
Turistica profesional

En GACETA DEL TURISMO llevamos cuarenta
anos trabajando dia a dia pory para el turismo,
ese maravilloso sector que ha sido, es y serd, un
motor que aporta muchas divisas ala economia
espafiola. Cuarenta afios que nos han dado
muchas satisfacciones, algunos desvelosyy, lo
mads importante, el placer de estar aportando
algo positivo para nuestro pafs. Esa satisfaccion
se havisto ampliamente incrementada
alrecibir la Distincién de Honor ala
Comunicacién Turistica que otorga la Facultad
de Turismo de la Universidad de Mdlaga “por

la puesta en valor de lainformacién turistica
através desus ediciones impresasy digitales,
que ofrecen lamas ampliay diversa oferta
informativa para profesionales y empresarios
del 4mbito del Turismo”.

Para GACETA DELTURISMO es un auténtico
honor haber participado en el acto de

entrega de Premios, Honores y Distinciones,
que cont6 con la presencia del vicerrector

de Comunicacién, Gabinete y Proyeccion
Universitaria, Francisco Javier Paniagua, junto
coneldecano de Turismo, Antonio
Guevara; la
secretaria
general para
el Turismo
delaJuntade
Andalucia,
Yolanda de
Aguilar;la
vicedecana

de Estudiantes del centro, Ana Isabel Gaspar,
yelsecretario académico de la Facultad,
Antonio Peldez.

Lasatisfaccién de recibir un Premio por hacer
nuestro trabajo nos llena de orgullo porque
confirma que vamos por el buen camino.
Lasatisfaccién, ademads, se ve ampliada al
conocer la categoria del resto de Premiados:
LA CARTAMALACITANA, por el apoyo y
compromiso con la Facultad de Turismo para
fomentar una formacién de calidad a través
del Gastrocampus de Innovacion; La empresa
BINDU EVENTS por su constante colaboracién
en la formacion del alumnado en précticas
curriculares y extracurriculares a través del
Experto Universitario en Turismo MICE;
EXCELTUR, por sulabor de investigacion
enlarealizacién de estudios e informes que
permite potenciar el reconocimiento socio-
econdémico de lo que aportay representa el
turismo como principal sector de la economia
espafiolayademds obtener una visién
estratégica e integral de los diferentes actores
publicos y privados de la cadena de valor del
sector turistico; yla CONFEDERACION DE
EMPRESARIOS DE MALAGA - CEM, por ser
factor esencial del desarrollo econémicoy
social, ademds de aportar una eficaz y positiva
accidén de influencia en favor del Turismo.

Reiteramos, por tanto, las graciasala
Universidad por esta Distincion, felicitamos
alresto de premiados y nos comprometemos a
seguir difundiendo desde nuestras diferentes
publicaciones tanto la actividad turistica en
Espafiay en el mundo como el importante
trabajo de formacién académicay profesional
que desarrollala Universidad espafiola en el
sector del turismo.

En sus manos el lector tiene nuestro tltimo
trabajo periodistico con un monogréfico
Especial dedicado al mundo de los crucerosy
sus profesionales del mercado espafiol dando
vozy protagonismo a otro de nuestros grandes
sectores delaindustria del Turismo y el ocio.
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PORTADA NOVEDADES QUE HA PREPARADO
MARZO-ABRIL 2024 PROTAGONISTAS DEL TURISMO azg'i{&"!“'* LINEEN EUROPA'Y

DE CRUCEROS ESPANOL 2024

PRINCESS CRUISES ANUNCIA EL
NUEVO PROGRAMA DE CRUCEROS
PORJAPON Y EL SUDESTE
ASIATICO PARA 20252026

CATAI PRESENTA SU CATALOGO
DE GRANDES VIAJES 2024-2025

NOELIA DOMiNGUEZ
DIRECTORA DE CELESTYAL
CRUISES

JORGE SERRANO
DIRECTOR COMERCIAL COSTA
CRUCEROS ESPANA

NORWEGIAN CRUISE LINE
LANZA EL CATALOGO “CRUCEROS
POR TODO EL MUNDO 2024/25"
PARA DAR LA BIENVENIDA AL
NUEVO ANO

BALEARIA PRESENTA SU )
NUEVA RUTA ENTRE REPUBLICA
DOMINICANA Y PUERTORICO

TRASMED INCORPORA
ASUFLOTAELBUQUE
CIUDAD DE SOLLER

ROBERTO MARTINEZ

NORTHUMBERLAND

4 DIAS PARA DESCUBRIR UNO DELOS AIR FRANCE

DE SURUTA A VALENCIA

SECRETOS MEJOR GUARDADOS DE CELEBRA 25 ANOS r MIGUEL JIMENEZ DIRECTOR DE LA ASOCIACION
INGLATERRA

PRESIDENTE DE AEVAV ALICANTE POR EL TURISMO DE
CRUCEROS

7.000 CRUCERISTAS VISITARAN
CASTELLON'Y SU PROVINCIA
LOS DOS PROXIMOS ANOS

FRANCESCA ANTONELLI
RESPONSABLE DE MARKETING Y
CRUCEROS DE VALENCIAPORT

TOMAS FERNANDEZ

' = e - DIRECTOR DE CROISIEUROPE

! . —— | PARA EL MERCADO ESPANOL Y
3 v . = = LATINOAMERICA

JOSE PABLO VAZQUEZ PEREZ ANA SANCHEZ LESROCHES Y SILVERSEA

SE ASOCIAN PARA LANZARUN
NUEVO DIRECTOR GENERAL DIRECTORA GENERAL DE TEAM GROUP PROGRAMA PIONERO

DE VIAJES TRANSVIA EN GESTION DE CRUCEROS

FEDE FUSTER
PRESIDENTE DE HOSBEC

EL NUEVO SUN PRINCESS DEBUTA
EN UN VIAJE INAUGURAL POR EL

fre

MEDITERRANEO

MIGUEL PARDO

DIRECTOR DE RELACIONES

INSTITUCIONALES DEL GRUPO

FRANCESCA GRIMALDI EN ESPANA
. ANTONELLI ELPORT DEBARCELONA

DlT GESTION RESPONSABLE DE ADJUDICA LA CONSTRUCCION
REUNE NUEVAMENTE A 110 DE SUS MARKETING Y CRUCEROS \TfEiﬁlth?EggEl&EULC/\E;&URA
ASOCIADAS EN SU CASA, GIPUZKOA DE VALENCIAPORT

.Y MUCHO MAS



Celebrity Cruises®
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¢Por que elegir, si a bordo
de un crucero Celebrity
puedes tenerlo todo?

Con Celebrity Cruises puedes tenerlo todo a bordo de un resort de lujo y relax en el mar que
permite a sus pasajeros navegar en los mejores lugares del mundo hacia los mejores lugares del mundo.

Visita hasta 8 destinos en un mismo viaje, cena en un nuevo restaurante cada noche, descansa en espacios
lujosos disefiados hasta el Ultimo detalle y encuentra tu bienestar mar adentro.

Santa Margarita Portofino

Tesalénica "
Niza O,

(o]
i Marsella o \O La Spezia Niza O\-/ La Spezia

Volos 2 Civitavecchia
y N o .kN/ | Barcelona ]
enas & Q Kusadasi SECES [} Civitavecchia
Mikonos Barcelona O
(o) O/
Santorini Valencia
ISLAS GRIEGAS FRANCIA E ITALIA ITALIA
CELEBRITY INEINITY desde Barcelona desde Barcelona
8 dias / 7 noches CELEBRITY EQUINOX CELEBRITY ASCENT NUEVOBARCO
Salidas: de mayo a octubre 10 dias / 9 noches 8 dias / 7 noches
de 2024* Salidas: 4 y 13’ junio; 17" julio; 8 agosto;  Salidas: 29’ junio; &' julio;
5 septiembre; 3 octubre 2024* 10, 17" agosto 2024*
Desde 749€
Desde 1 .1 75€ Desde 1 .1 61 €
: 'Asistente en espaiiol Tasas de embarque INCLUIDAS A Opcidn de afadir VUELOS Y TRASLADOS

Precios “desde” por persona y estancia en cabina doble interior, en régimen de pensidn completa, vdlidos para reservas realizadas hasta el 30/06/2024 y para viajar en los periodos
publicados. Consulta disponibilidad de vuelos desde Madrid o Barcelona y traslados desde/hasta el puerto. * El itinerario puede variar. Cuota de servicio no incluida. Consulta condiciones.
Plazas limitadas.

-
. . . Mas informacion b l
Celebrlty Cruises en tu agencia de viaje a uma

cruises




TRAVELER NEWS
]

INTERMUNDIAL LANZA EL
VOICEBOT CON IA QUE OFRECE
EL SERVICIO DE ATENCION AL
CLIENTE MAS AVANZADO DEL
MERCADO

AMERICAN EXPRESS GLOBAL
BUSINESS TRAVEL ADQUIERE
CARLSON WAGONLIT TRAVEL

WELOQJETS SEESTABLECEEN
ESPANA, UNO DE LOS MERCADOS
CLAVE PARA LA AVIACION
PRIVADA

MAPATOURS LANZA «FLY», SU
NUEVO CATALOGO DE VUELOS
ESPECIALES PARA 2024

MSC CRUCEROS, LA TERCERA
MARCA DE CRUCEROS MAS
GRANDE DEL MUNDO, SE INTEGRA
EN UNAV COMO MIEMBRO
ADHERIDO

CARLOS MAZON: “LAS NUEVAS
RUTAS AEREAS CON BERLIN

Y MILAN CONSOLIDAN EL_
AEROPUERTO DE CASTELLON
COMO INFRAESTRUCTURA CLAVE
DE LA COMUNITAT”

EL CONSELL NOMBRA A JOSE
MANUEL CAMARERO NUEVO
DIRECTOR GENERAL DE TURISMO

SHHOTELES ANUNCIALA
APERTURA DE UN NUEVO HOTEL DE
4 ESTRELLAS ENJAVEA PARA 2026

IBERIA/ENVIA DESDE AHORA
TAMBIEN POR WHATSAPP LAS
COMUNICACIONES OPERATIVAS
DE SUS VUELOS

TUIIBERIA CONTINUA SU
HISTORIA DE CRECIMIENTO

CON UNA NUEVA DIRECCION
INTERNACIONAL Y LA CREACION
DE NUEVOS EQUIPOS

LAS FALLAS GENERAN UN
IMPACTO ECONOMICO DE
177 MILLONES ENRENTA'Y
REPRESENTAN EL 0,14 DEL PIB
VALENCIANO

NURIA MONTES ACUSA AL
GOBIERNO CENTRAL DE
MARGINAR A ALICANTE AL VETAR
LA AMPLIACION DEL AEROPUERTO
Y RECUERDA QUE LA DE MALAGA
SIFUEPRIORITARIA

SOLTOUR PRESENTA SUS
CIRCUITOS PARA DESCUBRIR
TODO UNPAIS EN UN SOLO VIAJE

.Y MUCHO MAS

El &5

RHOLA

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

RAFAEL MORENO
DIRECTOR COMERCIAL DE
EXPLORA JOURNEYS

CLAIRE STIRRUP
DIRECTORA SENIOR DE VENTAS EMEA

CELEBRITY CRUISES

JUANRODERO
DIRECTOR GENERAL DE UN MUNDO DE
CRUCEROS

CARLOS LOPEZ BAHILLO
DIRECTOR GENERAL DE AVASA

ALMUDENA MAILLO
CONCEJALA DELEGADA DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE MADRID

‘1‘

MATTEO DELLA VALLE
CHIEF PASSENGERS SALES & MARKETING
OFFICER DE GNV

FELIX
REBOLLO

NAUTALIA
VIAJES




ACTUALIDAD INFORMATIVA DE LA INDUSTRIA DEL TURISMOYY LOS VIAJES
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Los Protas del Turismo de Cruceros
tdelMercado Espanol
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ENTREVISTA | PEDRO COSTA

VICEPRESIDENTE COMERCIAL ALMA CRUCEROS

Nace Alma Cruceros, primeranaviera
boutique de cruceros de lujo espanola

Ima Cruceros nace en Mdlaga co-
mo la primera navieraboutique
de cruceros delujo espaiiolay,

ademads, con barco de nueva cons-

truccion. Viene a transformar el
panorama del sector de cruceros en Espafiaconun
producto tinico, exclusivo, elegante, refinadoy so-
fisticado segtin destaca a Gaceta del Turismo su Vi-
cepresidente comercial Pedro Costa.

Prometemos crear recuerdos en nuestros huéspe-
des que perduren en el tiempo con unasincreibles
experiencias abordoyenlos distintos destinos.
Nuestro primer barco es el Ocean Victory, un van-
guardistabuque de cruceros con 93 cabinas dobles,
todas exteriores y el 90% de ellas con balcén, para
untotal de 186 pasajeros. Fue construido en el 2021.
contaremos con 110 tripulantes para ofrecer un ser-
vicio delujo abordo. Ademds, cuenta conlamadsalta
tecnologfa de seguridad y comunicaciones, asi co-
mo con motores hibridos eléctricos y otras caracte-
risticas técnicas acordes con nuestro compromiso
con el medioambiente. Elbarco cuenta con4res-
taurantes, uno de ellos tipo barbacoa en cubiertaal
airelibre, dos de especialidadesyel principal de alta
gastronomia internacional, distintos salones don-
dese ofrecerdn actuaciones musicales y teatrales

de pequeiio formatoy otros espectdculos, piscina,
jacuzzisyamplio soldrium, spay gimnasio, tien-

da, etc.

Hemos disefiado un producto completamente dife-
renteatodoloyacreado en el sector. Es un producto
auténtico espafiol hecho por espafioles y pensado
paraespaiioles e hispanohablantes de todo el mun-
do.Abordo, no solo el idiomaylos horarios, sino
también el ocio, el entretenimiento, la vida noctur-
na, los espectaculos, lamtisicayla gastronomia es-
tardn concebidas al gusto delos espafioles e hispa-
nohablantes.

Inspirado enlarica tradicién cultural yla pasién por
lahospitalidad espafiola, Alma Cruceros representa
unafusién perfecta entre el encanto cldsicoylamo-
dernidady el vanguardismo.

Otro cardcter diferenciador es que Alma ofrecera
unacombinacién entrela eleganciade un cruce-

ro tradicionalylaintimidad de un gran yate priva-
dodelujo. Lositinerarios estdn disefiados paralle-
garadestinos urbanos pero también para disfrutar
delmar.

Alma Cruceros empezaremos a operar el 18 de abril

de 2025 con un crucero inaugural entre Las Palmas
de Gran CanariayM4dlaga. Realizaremos cruceros
deentre 7y 14 dfas fundamentalmente por Andalu-
cia, el Mediterrdneo occidental, norte de AfricaeIs-
las Canarias.

Ofreceremos unavisién distintade Andalucfaa
quienes nos visiten, desde el mar uniremos los puer-
tosandaluces. Conoceremosy disfrutaremos de lu-
gares espectaculares enla costaandaluza. Estare-
mosalavanguardia de nuestra culturay de nuestra
altavocacion de servicio que posicionardnaAlma
como una experienciarevolucionaria, auténticay
tnica.

Nosdirigimos almercado espaiiol, pero también
de unamaneramuy especial atodalacomunidad
de hispanohablantes de América. Queremos ser un
punto de encuentro parael ocioy entretenimiento
de espafioles, argentinos, chilenos, colombianos,
peruanos, mexicanos, etc. y también parala comu-

nidad hispanohablante de EEUU. A todos ellos, que-
remos ensefiarles nuestra tierracomo nuncaladis-
frutarony anuestramanera, con nuestra culturade
diversién, porque nace de nuestrasraices culturales
yestando orgullosos de nuestras tradiciones. Que-
remos que nuestros huéspedes compartan momen-
tosyrisas, yse creenlazos entre ellos mientras nave-
gamos, terminadiciendo Pedro Costa.

Empezamoslaventa de cruceros en junio de este
afio. No obstante, todos aquellos que quieran serlos
primeros enrecibir lainformacién sobre nuestros
exclusivositinerarios, pueden hacerlo poniéndose
en contacto connosotros através denuestraweb al-
macruceros.com o en el teléfono 629 661 600.

Datos de contacto:

Web: www.almacruceros.com

Teléfono : 629661 600

Email: Pedro Costa: pedrocosta@almacruceros.com
Teléfono Pedro Costa: 609 131 841
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ENTREVISTA | RAFAEL MORENO

DIRECTOR COMERCIAL DE EXPLORA JOURNEYS

«Somos los creadores delos
viajes de lujo sobre los

caba de sernombrado director
comercial de Explora Journeys,
la naviera de cruceros de lujo que
forma parte del grupo MSC Cru-
eros. ;Podria hablarnos de su
experiencia en elmundo de los cruceros y del tu-
rismo en el mercado espaiiol?
Mi experiencia en el mundo del turismo yasere-
montaunos cuantos afios. Cuando hablas de es-
to, alfinal te echas anos encima, ;no? Pero bueno,
empecé muy jovencito, como gufade Mundo Jo-
ven, hasta que descubrilos cruceros estando en
Travelpldn, que fleté unos barcos de Festivale

iLorecuerdo perfectamente! Don Juany el Fla-
menco fueron mis primeros barcos, jdivertidisi-
mos, por cierto!

Si, aquellos fueron fletados a Festival, pero mi pri-
meraexperiencia profesional y 100% dedicada
almundo delos cruceros, fue en Iberocruceros
cuando se desvinculade Iberojety comienzasu
nueva etapa con Costa Cruceros en diciembre de
2008.

Enelgrupo MSCllevoya catorce aios, ydesdeel 1
de febrero, como nuevo director comercial en Es-
pafiade ExploraJourneysala que ya estibamos
dando apoyo al comercial delamarca, desde MSC
Cruceros.

Tras esta experienciaq, ¢cudles son sus perspecti-
vas como responsable comercial de estaimpor-
tante naviera premium, nueva en el mercado?
Esunanuevafaceta dentro del mundo delos cru-
ceros que creo que tiene muchisimo desarrollo en
Espafia, muchisimo. Aunque atin hay que traba-
jarmuy intensamente. No solo para dar a conocer
lanuevamarca, que eslo que un comercial quiere,
sino también luego para promocionar el sector lu-
jodentro delmundo delos cruceros que, adiade
hoy, es muy desconocido en Espaiia. Pero espera-
mos conseguir, dentro de mis atribuciones, la co-
mercializacién de estanueva marca.

¢Van adisponer de estructura comercial propia
para el mercado espaiiol?

Si, yyo creo que estaesunadelas grandes bazas
quetiene o que vaaofrecer Explora Journeysato-
daslasagencias de viajes en Espafia. Un equipo co-
mercial propio, yen Espaiia, dedicado ala comer-
cializaciény alaformacion. Yo soy casiun obseso
delaformacion, paramiesimportantisima. No so-
lo paradaraconocerunamarcasino parairrefres-
cando los conocimientos de los agentes de viajes.
Este esun sector muy cambiante pero cuando uno

esun buen profesional, quiere estar bien informa-
do sobre todoslos productos y valores que tiene.
Yyano solo ExploraJourneys como marcao MSC
Cruceros como compaiifa de cruceros sino tam-
bién todoslos touroperadores, todas las facetas del
turismo

Es cierto que al tratarse de una marcarelativa-
mente nueva hay mucho que trabajar, sobre todo
enlaformacion. Justo con estanuevamarcade
lujo en el mar ;cémo definirialos barcos y qué los
diferencia?

Nosotros definimos Explora Journeys como lanue-
vamarca de cruceros ultralujo del grupo MSC.
Queremos definirnos como creadores de viajes por
elocéano, por elmar; lujo en el mar, jun cinco estre-
llas en el mar!. Muchas veces las agencias de viajes
especializadas enlujo ven alas compaiifas de cru-
ceros como algo que nolesidentifica. Ellos van mds
asussafaris, asusviajes a Polinesia, aMaldivas, al
Caribe... perono tanto alos cruceros. Y nosotros
queremos ocupar un nicho dentro de ese sector
donde podamos ofrecer todas nuestras creaciones.
;Quénoshace diferentes? Querer dar unanueva vi-
sién hacia unlujo mds europeo ylollamamoslujo
relajado; mds cémodo, més accesible, y sobre todo,
mads europeizado. Queremos darle ese ambiente
que tiene nuestra central en Suiza, ese lujo suizo,
que nos permita diferenciarnos delos demas.

Estan formando un canal de agencias para que
les conozcan mejory puedan vender sus servi-
cios. Van a confiartodaslas ventas através de
las agencias. ¢Son su tnico canal de comerciali-
zacién?

Como decia antes, miobsesién es la formacion.
Yaestamos presentes—o eso intentaremos—enlas
convenciones de agencias de viajes paraintentar
acercarnos alasmds que podamos. Por desgracia
no podemosiratodas, pero intentamos estar cons-
tantemente formando, haciendo presentaciones.
Yo me ofrezco a todaslas que se puedan organizar
yhacerytambién hacemos seminarios online. Pa-
ranosotros, evidentemente, el canal de agencias de
viajes es el principal, el canal nimero uno. jAtope
conel canal de agencias de viajes!

{Qué novedades tienen para este verano 2024?
Lagrannovedad es Explora 2, el segundo barco de
la compaiifa, quellegael 11 de agostoy que comen-
zard su primer itinerario desde Barcelona. Como
dos grandes zonas de operaciones va a estar Explo-
ra2, en el Mediterrdneo Occidental a partir de agos-
to como yacomentaba, yExplora 1, que cuando

0océanos»

realice su cruce del Atldntico, llegard a Lanzarote el

12 dejunio, 16 dejunio en Mdlaga, 17 Cartagena, 18
Valenciay 19 en Barcelona. A partir de ahi, hard su
segunda parte del posicional hastalasIslas Griegas.
Vamos a tener a Explora 1 enlazona del Adridtico
yEgeo. Desde Venecia, Atenas, Estambul, hacien-
dorecorridos diferentes todas las semanas, que es
otro delos grandes valores: esos recorridosiitine-
rantes...

¢Pero siempre en puertos hub del Mediterraneo?
Si, siempre en el Mediterrdneo. Nuestragran drea
deincidencia

¢cTiene algo que ver el Yacht Club con el luxury que
van a ofrecer en Explora? ;Hay similitudes?

No exactamente. Digamos que la parte del Yacht
Club se considerala parte premium dentro deun
barco de MSC. Enel caso de Explora, esunbarco
100% dedicado al segmento lujo. Esa esla diferen-
cia. Todo el barco es un Yacht Club, vamos a decirlo
asf. Tenerlujo con espacio, con variedad es también
lo que nos diferencia. Porque hay barcos con mu-
cholujo, pero alo mejor hay dos restaurantes yno
hayspa. Somos delos spas mds grandes del mundo
enelagua, jnadamdasynadamenos que 1.000 m2!
Estavariedad yo creo que estinicaen el mar.

Al seruna compaiiia de lujo, hablamos de alta
gastronomia. ;Qué nos puede decirde ella?
Franck Garanger, es una persona de muchisima ex-
periencia dentro del mundo dellujo y también de
los cruceros, y es nuestro jefe culinario; el respon-
sable de crear todala oferta gastronémica que ofre-
cemos a bordo de Explora Journeys. Son seis restau-
rantes los que ofrecemos a nuestro pasajeros, entre
los cuales unolo podriamos catalogar como Estre-
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llaMichelin. Estolo definimos de estamanera, por-
que todos sabemos quela Estrella Michelinvaalos
cocineros, alos chefs, no al restaurante.
Esenesterestaurante—que sellamaAnthologyy
es donde ofrecemos esta oferta—donde se suben
estos chefs con Estrellas Michelin para ofrecer sus
creaciones a bordo. Empezamos con Mauro Ulias-
si, continuamos con Emma Bengtssonyahorase
acaba de subir Claude Le Tohic, que esun cheffran-
cés que tiene surestaurante en San Francisco, para
ofrecer esa fusion franco-estadounidense-hawaia-
naabordo de Exploral.

Y los estrellas Michelin ;van a ofrecer un menu
especial?

Siclaro, son ments degustacién luxury de unos
siete platos, Y por supuesto tenemos incluida la
oferta que va desde un restaurante francés, un
restaurante mediterrdneo, un restaurante de car-
nes con todo tipo de cortes de todo el mundo, un
restaurante oriental -Sakura—que es espectacu-
lar, con comida china, japonesa, vietnamita, tai-
landesa, yademds es muy divertido porque es a
cocinavistay tu puedes ver c6mo van preparan-
do todos los platos.

No podemos olvidar por supuesto nuestro buffet,
al que llamamos Marketplace, con mesas tanto
altas como bajas, vestidas, etc., y donde también
hayuna parte que sirve en mesa. jEs impresio-
nante!

Y, atiin tenemos otra opcién més, que amime
gusta mucho nombrar porque es ademds muy c6-
moda: poderllevar la cena ala suite. Imaginate
que viene el pasajero de una excursion, cansado
ynoleapetece arreglarse parabajar a cenar. Pues
pide alrestaurante que le apetece que le subanla
cenaasusuite.

Y anivel delo que es lahabitacién, ;todo sonma-
yordomias?

No, no todo son mayordomias, solo a partir dela ca-
tegoria penthouse. {Pero el servicio es tan bueno!
Honestamente, yo fui alamds sencilla, laOcean Te-
rrace Suite que tiene 35 m2, pero hay que recordar
que ningtin camarote es interior, son todo especta-
culares suites con terraza, y como te decia, el servi-
cioestanbuenoyel cabinista estd tan pendiente de
tique no te hace faltamayordomifa.

Losratios también son delos més grandes del sec-
tor, por cada cinco pasajeros hay cuatro tripulantes
queloatienden.

Cambiando de tema ¢qué destacariade los es-
pectdculos de Explora?

Bueno, yano sonsololos espectdculos, sino tam-
bién todala oferta de entretenimiento, pues esta-
mos hablando de un lujo relajado. No hay espec-
tdculos tipo Broadway como puede pasar en MSC,
donde el showvade corridoy podemos ver diferen-
tesactuaciones, sino que, en funcién del itinerario
odelmomento delasemana, intentamos plantear

actuaciones diferentes, donde pueda haberun can-
tante que, por ejemplo, haga un tributo a Queen; ac-
tuaciones de baile... vamos variando en diferentes
momentos del diay dela tarde-noche.

O seq, que depende de donde esta el barco, van
adaptando el espectdculo

Exactamente. Luego, por supuesto, hay también
partes comunes, como una discotecay otras mu-
chas propuestas, desde charlas de Lonely Planet o
National Geographic, hasta clases de fotografia—
tanto con cdmara como con mévil-, clases de co-
cina, etc.

Veo que tienen una agenda muy completade ac-
tividades para el viajero durante todo el dia, no se
aburren...

Paranada, pero quien quiera su momento tran-
quilo puedeir aalguno delos salones y relajar-
sejugando, charlando o escuchando al pianista.
Loimportante es que no estds atado a una agen-
da, pero no te aburres. Es algo enlo que insis-

te mucho nuestro fundador y propietario dela
compaififa: unbarco delujo donde no te aburres.
Porque el suefio de este proyecto es ser un yate
grande, pero justo la diferencia es que no te abu-
rres, porque un dia comes chino; otro, francés;
un dia vas a una charla; otro abailar con musica
deDJ... jEstoeslo quees el lujo!. Ymira, otrade
las cosas que también hacemos es proyectar pe-
liculas de cine en la zona de la piscina. Imagina-
te en pleno verano, en las islas griegas, de noche,
descalzo... Como el fin del verano cuando eras
pequeiio... jpero en el mar!

Descubranos los destinos y puertos especiales
que conoceremos en Explora Journeys

Estaremos en el Mediterraneo, tanto oriental co-
mo occidental, pero aqui hago siempre un peque-
fioinciso, y es que los puertos que tocamos son méas
exclusivos y no tan masivos. Nuestros barcos, por
ejemplo, entran en Montecarlo, no en Marsella o Vi-
llefranche. O atraca o fondea en Portofino, que no
esGénova...

{Qué cantidad de pasajeros acoge subarco?
Novecientos pasajeros, como maximo.

iEso esunamaravilla! A milos de 2.000 ya me gus-
tan, asi queimagine...

Si, claro. Nosotros a esto le llamamos travesias
mds lentas e inmersivas, pues ya no se trata so-
lo de la exclusividad de esas escalas, sino que en
muchos de esos puertos se pasalanoche. Eso es
unvalor afiadido, un plus que le damos a los pa-
sajeros. Elbarco queda atracado como un hotel
ylos pasajeros entran y salen de él cuando quie-
ren. Mucho mds cémodo y muy valorado por los
clientes. Son maravillosos overnights que hace-
mos en destinos como Mykonos, Estambul, Ca-
sablanca, puertos, todos ellos especiales.

¢Con qué novedades nos sorprenderarealizarlas
excursiones con Explora?

Eso es uno de los puntos fuertesy que estdn aho-
raincluso mejorando. Nosotros lo1lamamos ‘ex-
periencias en destino’. Experiencia es una pa-
labra que utilizamos mucho ala hora de vender
porque el pasajero lo que quiere es algo diferen-
tealo que pueda encontrar en otras compaiifas,
destinos, hoteles o lo que sea. Nuestras excursio-
nes son mucho menos masivas, con un maximo
de 20 personas por excursion, con lo cudl son mds
manejables y accesibles, mucho mds buenasy ex-
perienciales. Y siempre intentando ofrecer cultu-
ra, experiencias, y aglutinando todos los valores
principales de cada puertoy cada destino; acer-
cando mucho al pasajero alolocal. Desde lo mds
sencillo alo mas high o auténtico. Puede ser des-
deiracatar tomates en la huerta, si hay quienle
apetezca, hastairalaresidencia de algin famoso
conocido.

{Qué valores diferenciadores van a transmitir al
canal para que compren sus barcos y no otros?
¢Vaaganardinero laagenciade viajes con Vds.
que eslomdasimportante paraellos?

iPor supuesto! Nuestro producto es comisionable
yconunacomision, creo, bastante razonable. Pe-
ro, ademds, todos los servicios, los que ofrecemos
abordo, estdn metidos dentro del paquete; y, por lo
tanto, comisionan dentro delo que es el paquete de
crucero. Hablamos de bebidas, de tasas, de propi-
nas, de wifi... todo dentro del paquete y comisiona-
do, con una comision bastante decente. En cuanto
al ;c6mo ofrecerlo o qué valores diferenciales? Yalo
hemosdicho. La experiencia, el lujo europeo, el lu-
jorelajado, las experiencias en destino, el barco, el
espacio...

Eso que muchas veces alguna agencianos dice: pa-
raser unbarco delujono esunbarco grande?. Para
nada. Porquelo que te permite que sea un barco un
poquito mds grande es precisamente todala ofer-
taque tenemos a bordo; yluego los espacios. Has-
taelspa, por ejemplo, también estd incluido, tiene
acceso libreyluego si quieres hacerte un masaje,
evidentemente yalo pagas. Pero es de acceso libre
ytieneincluso piscina dentro del spa, que es algo
muyraro.

¢Llegaran afacturacion desde casa? Esdecir, ¢a
recoger el equipaje del cliente en sucasa y devol-
verloluegoacasa?

Buena pregunta. Eso puede ser un valor a futuro
quese puedaincluir como parte de esa experiencia
delujo que queremos ofrecer. Pero eso implicauna
logisticamuy importante que, a dfa de hoy, estd por
desarrollar.

Yo creo que es el futuro para este tipo de barco,
con este nivel. Cualquier barco no esun slow lu-
Xury...

iPor supuesto que si!
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Navégando en el
Sun Princess con Mundomar

Cruceros y Gaceta del Turismo

Aviso anavegantes!

Preparaos para visitar de la mano de

Gacetadel turismo y graciasalain-

vitacién de Mundomar cruceros, la

joyamadsreciente de la nueva Sphere
Classde Princess Cruises.
Hoy embarcamos ni mds ni menos que en el
recién inaugurado Sun Princess, una mara-
villa de laingenieria naval que ya navega por
el Mare Nostrum con sus 345 metros de es-
lora, 42 metros de manga y una altura de ca-
si 61 metros en los que podemos encontrar
2157 camarotes de los que 80 son suites.
Contodas estas cifras enla cabeza, se puede
uno imaginar que el dia del embarque es in-
tenso, porque es imposible conocer todo lo
que hay en este barco en una sola jornada, pe-
ro tras el recorrido de presentacién que nos
ha ofrecido la compaiiayalaque nos han " . b

acompaifiado Elisabeth Dalby, Senior Mar-
keting Manager para UKy Europa, y Charlo-
tte Humphey, Public Relations Manager de
Princess Cruises, nos convencemos de que
esto ha sido solo un aperitivoy que este fan-
téstico barco tiene mucho paravery disfrutar.

Ladeliciosa cena en el Horizons, uno de

los 30 espacios gastronémicos que ofrece el
barco, también nos confirma que la calidad
dela gastronomia es una fuerte apuesta de
la compaiifa. Este precioso restaurante tie-
ne tres niveles diferentes y una cristalera
inmensa que nos permite disfrutar del mar
mientras comemos y charlamos rumbo a
Palma de Mallorca.
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Primera escalay Palma nosrecibe con un
estupendo sol que nos ha permitido disfru-
tar a tope del exterior del barco.

A parte de su habitual zona “Movies Un-
der the Stars” donde disfrutar de buenas
peliculasy conciertos en su mega pantalla
mientras se toma el sol o te refrescas en sus
2 piscinas, Princes Cruises ha hecho nue-
vas propuestas de entretenimiento familiar,
y en “Park 19” podemos encontrar un jog-
ging trailparalos que quieren disfrutar del
aire libre mientras corren o andan, grandes
hamacas colgantes para descansaryunain-
trincada mezcla de redes, cuerdas, sacosy
toboganes aptos no solo paranifos... Y, pa-
ralos que buscan subir un nivel su dosis de
adrenalina, nada mejor que el “Sea Breeze”,
un roliglideraccesible inspirado en el ala
delta, pero con toda la seguridad necesa-
ria para que los mds intrépidos disfruten de
vistas panordmicas mientras “vuelan” col-
gados derailes a casi 18 km por hora. jAlu-
cinante!

Pero tranquilos, Sun Princess también cuen-

ta con un grandisimo Lotus SPA con todo ti-
po de servicios dedicados al bienestar inte-
rior y exterior, y como no, su “Sanctuary”,
otra de las zonas emblemadticas de Princess,
una zona “solo adultos” donde relajar cuer-
poy mente rodeados de paz, tranquilidad y
los buenos cuidados de la tripulacién.

Porlatarde toca ponerse guapos para cono-
cer a Eithne Williamson, vice presidente de
Princess Cruises UKy Europa, asi como al-

gunos de los oficiales del Sun Princess. Ha

sido un agradable c6ctel en el que también
hemos podido contar con la presencia de
buena parte del equipo de Mundomar Cru-
ceros en Espafia y Portugal, asi como charlar
con periodistas de otros puntos de Europa
que como nosotros disfrutan de este estu-
pendo crucero.

Lajornada tiene un sabroso final en The But-
cher’s Block by Dario uno delos 11 restauran-
tes de especialidades, donde junto a perio-
distas de Espafia, Portugal e Italia, y nuestras
magnificas anfitrionas Charlotte y Lizzy de
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Princess Cruises UK, hemos saboreado
diferentes y deliciosos cortes de carne
estiloitaliano, acompafiados de unri-
co chianti, una deliciosa torta de acei-
te de olivay algtin que otro chupito de
grappa, que como todos saben es un es-
tupendo digestivo. Este restaurante es
una de las novedades del Sun Princess
y debemos decir que ha sido todo un
acierto tanto por la comida como por

la presentacion del producto y los estu-
pendos camareros, especialmente Oli-
vera de Serbia que se gand nuestros co-
razones con su simpatia.

Tercera jornaday dia de navegacion
paraseguir conociendo el barco y hay
un nuevo espacio que nos llama pode-
rosisimamente la atencién. “The Do-

me”, una burbuja gigante de cristal,
maravilla de la construccion, inspi-
rada en las terrazas de Santorini con
sus varios niveles. Durante el dia, la
ctipula cuenta con una piscina inte-
rior/exterior, en un espacio cémodo
yrelajado. Por la noche, la piscina se
convierte en un escenario, y la cipula
se transforma completamente en un
lugar de entretenimiento con un am-
biente de South Beach, efectos de ilu-
minacion de dltima generacién y en-
tretenimiento impresionante.

Senotalaanimacién en todo el bar-
co, porque tenemos un dia estupendo
y las cubiertas exteriores se han llena-
do de pasajeros buscando vitamina D
con los rayos del sol, pero atin con una
ocupacion del 100% y 4300 pasajeros
abordo, ademds de 1600 tripulantes,
es totalmente posible disfrutar de los
espacios sin aglomeraciones nilargas
esperas, y hasta encontrar rinconcitos
donde disfrutar de intimidad sin ne-
cesidad de volver al camarote.

Parala prensa, Princess ha pensado
también en otra fuente de alimento, y

www.gacetadelturismo.com
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jcon el restaurante Umai Teppanyaki, sin-
ceramente han dado en el clavo!. Hemos dis-
frutado de unariquisima comida amenizada
ademds por las bromas y canciones de nues-
tro cocinero Romeo, un verdadero japonés
de Filipinas que ha dado lo mejor de su arte
paraalimentar nuestras risas y estémagos.

Tarde de relax, cappuccino y heladito ade-
rezado con la misica en vivo que siempre se
puede encontrar en La Piazza, The Dome,
0O’Malley’s, Princess Live y por supuesto

enla mega pantalla dela cubierta 18 donde
ademds tenemos una estupenda jmdquina
de palomitas de maiz!

Paralanoche toca ponerse més formales
porque el capitdn nos presenta a sus oficia-
les de mds rango en el fantdstico espacio de
LaPiazza que en el Sun Princes es de nueva
generacion ya que sus ovaladas paredes son
totalmente de cristal, lo que nos conecta al
exterior con vistas dindmicas y experiencias
innovadoras.
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Riquisima cenay muy buena compaiiia en
elrestaurante Horizons que es unajapues-
ta segura porque todo esta riquisimo!! El
broche final de la jornadalo pone The Are-
naun espacio de espectdculos para 990 es-
pectadores con grandes avances tecnologi-
cos, que se puede configurar de diferentes
manerasy con un impresionante panel LCD
que davida alas producciones. En este tea-
tro es donde tenemos la oportunidad de es-
cuchar cantar a Becky Porter versionando a
Adele... juna verdadera gozada!
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Cuarto diay el Sun Princess ha atracado
en el puerto de Messina (Sicilia), donde he-
mos ido “tras las huellas de El Padrino”,
una de las muchas excursiones que ofrece
la compaiiia en suzona de “Shore excur-
sions” Visitamos Savocay Forza d’Agré,
doslocalizaciones donde Francis Ford Co-
ppola filmo algunas de las famosas esce-
nas sicilianas de la saga. Dos pequefias 'y
pintorescas poblaciones donde todavia se
respira la atmosfera de los 70 en algunos
de susrincones, y donde también hemos
podido refrescarnos con unarica granita
dilemoney una tipica zuccharataparare-
poner fuerzas.

De vuelta al Sun Princess, nuestras anfi-
trionas de Princess Cruises nos han or-
ganizado una deliciosa cena degustacién
asidtica en el Kai Shushi con productos de
excelente calidad que hemos disfrutado en
buena compafifay con un esmerado servi-
cio mientras comentdbamos con los com-
pafieros periodistas las experiencias del
dia. El espectdculo en The Arena nos en-
canto, asi que esta noche repetimos para
ver y escuchar al grupo vocal ODY-C que
no nos defrauda. Aidn queda nochey ac-
tividades por descubrir, y mafiana no hay
que madrugar, pero no os lo podemos con-
tar todo...

Nuevo dia de navegacion a bordo del impre-
sionante Sun Princess, y tiempo para dis-
frutarlo en alta mar. La oferta de la jornada
empieza con energia a tope con las clases de
yoga, fitness y sobre todo zumba'y coreogra-
fias corales en The Piazza, donde los pasaje-
ros disfrutan delolindo conlas actividades
que les prepara el equipo de animacién

www.gacetadelturismo.com

Delamano de su chef ejecutivo Edward
Philipps, Princess nos ha preparado al gru-
po de prensa una demostracién de las ex-
quisiteces y cécteles que ofrece la compaiiia
en sus diferentes espacios gastronémicosy
bares, y sinceramente, jla boca se nos hace
agual, asi que estamos mds que preparados
parala cena de hoy en The Crown con su
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especialidad en carne de primera clase que, Ino se
puede dejar pasar!

Lasorpresa paralanoche final de este estupendo
crucero nos ha dejado aténitos. Por fin hemos po-
dido averiguar qué se escondia tras una misteriosa
y solitaria puerta negra en una de las cubiertas que
dan a The Piazza. Princess Cruises nos hainvitado
adisfrutar de la sesién inaugural del Spellbound
by Magic Castle, un espacio nuevo creado en aso-
ciacién con el famoso club de Hollywood. Una no-
vedosay extraordinaria experiencia que combi-

na el cautivador mundo de la magia con el arte de
la cocteleria. Este lugar tiinico presenta increibles
nimeros de magia de talentosos magos y nos sor-
prende con sus salas temdticas y cécteles teatrales.

iHa sido un final perfecto para un emocionante
crucero en el Sun Princess!
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Valenciaport promociona las
infraestructurasy servicios
del Puerto de Valencia en Seatrade

La Autoridad Portuaria de Valéncia (APV) participd en ‘Seatrade Cruise Global’ -el mayor evento internacional de la
industria de cruceros- donde esta dando a conocer sus servicios e infraestructuras

ARPET

W welcome you as you deserve

aAutoridad Portuaria de Valen-
cia (APV) particip6 en Seatrade
Cruise Global en Miami, el mayor

evento de laindustria internacio-

nalde cruceros. Con el objetivo de
promocionarlasinfraestructurasy servicios
del Puerto de Valencia al tiempo que se forta-
lecen alianzas conlos principales operadores
ynavieras de cruceros del mundo se han des-
plazado hasta alli, Mar Chao, presidenta de
la APV, y Francesca Antonelli, responsable de
Marketingy Cruceros de Valenciaport.
Como cada afio, Valenciaport acudié ala cita
en Florida atendiendo a varios eventos. Ade-
mads delas conferencias organizadas por Sea-
trade, destacé la participacion delaAPVen el
encuentro de “Business on the Bay” organi-
zado por CLIA (Asociacién Internacional de
Lineas de Cruceros).

De caraa 2024 ylos préximos afios, la Auto-
ridad Portuaria de Valencia ha explicado an-
telas compaifiias navieras, los operadores de
todo el mundo ylas mds de mil compafiias
expositoras, un panel con informacion de-
tallada sobrelas instalaciones e infraestruc-
turas destinadas a cruceros que entrardn en
servicio en el Puerto de Valencia cuando em-
piecen las obras de construccién de lanueva
Terminal Norte.

Asimismo, durante lajornada, Francesca
Antonelli, participa en el panel “Geopoliti-
calIssues and the Impact on Luxury Crui-
sing”, donde hablé de cémo los conflictos
geopoliticos pueden afectar alos puertos
y destinos de los cruceros, en esta ocasién,
centrado en el campo de los cruceros de
lujo.

Oferta cruceristica de Valenciaport

En Seatrade las representantes de Valencia-
porthan mantenido reuniones conlos res-
ponsables delos principales operadores y na-
vieras cruceristicas del mundo en el espacio
expositivo propio dela APV -que se integra en
el estand de Puertos del Estado n° 1205-. Va-
lenciaport ha dotado este espacio con amplia
informacién sobre la oferta cruceristica sos-
tenible del Puerto de Valencia basada en ex-
periencias y excursiones adaptadas alas ne-
cesidades de los cruceristas que atracan en el
recinto valenciano.

En este sentido, Valencia ha consolidado su
posicién como recinto de cruceros familiar
einclusivo gracias a su apuesta diferenciada
basada en experiencias adaptadas, seguri-
dad, yamplia cobertura delas necesidades de
los visitantes.






¥ PROTAGONISTAS #

TURISMO DE CRUCEROS

www.gacetadelturismo.com

Hurtigruten, trazando el rumbo
hacia el Mar “Zero”

Hurtigruten anuncia las transformaciones ecoldgicas en su flota para 2024 y calienta motores para el lanzamiento de
su primer bugue de emisiones cero, el “Sea Zero”

urtigruten, la empresa
pionera en cruceros de
expedicion con 130 afios
de historia, anuncia una
serie de transformacio-
nes ecolégicas yla construccion de su
primer buque de emisiones cero, esta-
bleciendo un nuevo estdndar de sosteni-
bilidad maritima.
En una de las mayores modernizaciones
medioambientales de buques de Europa
y de sus 130 afios de historia, Hurtigru-
ten se enorgullece en anunciar impor-
tantes mejoras ecoldgicas en su flota.
Tres de sus buques operardn con ener-
gia eléctrica hibriday todala flota se-
rd més eficiente desde el punto de vista
energético, reduciendo las emisiones de
CO2enun25% ylasde NOx en un 80%.
Los viajeros podrdn disfrutar de una
experiencia mds ecolégica y silencio-
sa abordo de The Original Norwegian
Coastal Express, con la incorporacion
de nueva tecnologia hibrida eléctrica,
biocombustibles certificados proceden-
tes de fuentes sostenibles autorizadas,
eliminacién del pldstico de un solo uso
mediante alternativas biodegradables
o duraderas de alta calidad, y sistemas
de tratamientos de aguas residuales
de dltima generacién para minimizar
las emisiones al mar. Ademads, los nue-
vos cascos aerodindmicos optimizan la
inercia y reducen laresistencia al nave-
gar, y la conectividad a tierra en todos
los buques reduce las emisiones cuando
estdn atracados en el puerto.
Canalizando el espiritu pionero de su
primer viaje en 1893, Hurtigruten se em-
barca enla construccién de su primer
buque de emisiones cero, él Sea Zero,
programado para el 2030. Esta iniciativa
representa la accién de sostenibilidad
mds ambiciosa en la historia de la em-
presa. Hedda Felin, consejera delegada
de Hurtigruten, promete: “Entregar un
buque que supere a todos los demds, en
términos de eficiencia energéticay sos-
tenibilidad, en pocos anos”.
El disefio conceptual del Sea Zero in-
cluye tecnologias avanzadas y sosteni-
bles, como velas edlicas y solares con
tres alas auténomas retrdctiles y pane-

les solares que cubrirdn una superficie
total de mds 4.000 metros cuadrados,
aprovechando la energia del Sol de me-
dianoche del norte de Noruega. Un sis-
tema de baterias de 60 MWh de potencia
almacenard la energia renovable de las
velas o de los puertos para cargarse, con
indicadores visibles del nivel de carga.
Ademads, el buque estard equipado con
un puente guiado por IA, reduciendo

el tamarfio del puente y ofreciendo a los
viajeros mds espacio y zonas de visién
en las cubiertas superiores. Finalmen-
te, dos propulsores situados en la popa
seretraerdn hacia el interior del casco
cuando no se necesiten, aumentando la
aerodindmica del buque.

Lafase de investigacion y desarrollo del
proyecto Sea Zero tendrd su fin el proéxi-
mo afio de 2025, mejorando y probando
nuevas tecnologias prometedoras, para
luego avanzar a la fase de nueva cons-
truccién con el objetivo de presentar el
buque en 2030.

Un paso mds en el liderazgo de la nave-
gacién ecoldgica, que ofrecerd alos via-
jeros las experiencias mds exclusivasy

respetuosas con el medio ambiente en la
ruta mds bella del mundo.

Parala compaiiia Hurtigruten: “la soste-
nibilidad no es algo que podamos hacer
solos. Todos en nuestra industria debe-
mos trabajar juntos paralograr un fu-
turo mds ecolégico. Por lo tanto, somos
miembros fundadores de la Asociacién
de Operadores de Cruceros de Expedi-
ciones al Artico (AECO) y miembros de
la Asociacién Internacional de Operado-
res Turisticos de la Antdrtida (IAATO).
En estas organizaciones comerciales sus
miembros trabajan para establecer un
turismo sostenible en las regiones po-
lares, luchando contra el turismo ma-
sivo limitando los barcos y las visitas a
la costa, y creando directrices que pro-
tejan los entornos fréagiles y la vida sil-
vestre poco comtin. También nos hemos
comprometido con los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible de las Naciones Uni-
das. Estos principios rectores nos lleva-
rdn un paso por delante de la normativa
actual para ofrecer cruceros de expedi-
ci6n mds ecoldgicos y sostenibles eny
parael planeta”.
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ENTREVISTA | ROBERTO MARTINEZ

DIRECTOR DE LA ASOCIACION ALICANTE POR EL TURISMO DE CRUCEROS

«Alicante recibira 96 cruceros en
2024 con un crecimiento del 20%»

1 sector delos cruceros dejé unim-

pacto econdmico de46 millonesde

euros paraAlicanteyla CostaBlan-

caen2023. El gasto medio del cru-

cerista oscila entrelos 79 euros por
personaydiaenunaescalaylos 210 euros en caso
deelegir Alicante como puerto base. Son datos que
sedesprenden del Estudio de Impacto Econémicoy
Social del Sector Cruceros en Alicante y Costa Blan-
caelaborado porlaAsociacién Alicante Costa Blan-
caTurismoy Cruceros. Hablamos con su director,
Roberto Martinez, sobre el futuro del sector, el per-
fildel cruceristay el retorno que supone este tipo de
turismo para el destino.

ElEstudio de Impacto Econémico y Social del Sec-
tor Cruceros en Alicante y Costa Blancaen 2023 ha
sido elaborado en base alas opiniones de los pro-
pios cruceristas recogidas en diversas encuestas.
¢£Cudles son los aspectos que se abordan en estos
formularios ?

Lasrespuestas delos cruceristas después de su vi-
sitaala ciudad y alaprovincia son unafuente de
informacién muyvélida yfiable alahorade deter-
minarimpacto econémico ysocial que supone el
turismo de cruceros y también de la percepcién de
Alicante como puerto de escala o puerto base.
Recogemoslas valoraciones querealizan en distin-
tosaspectos como el estado dela ciudad en general,
lalimpieza, laseguridad, lagastronomia o el comer-
cio. También nos ofrecen su percepcién sobre la sos-
tenibilidad yaccesibilidad del destino en cuestion.

SQué resultados desvela el estudio?

Laverdad es que son valoraciones bastante buenas.
Elaspecto mejor valorado esla seguridad seguido
deaccesibilidad, limpieza, gastronomiay ofertade
turistica. Los cruceristas valoran con menor pun-
tuaciénla disponibilidad del wifi gratuito por toda
la ciudad, aunque nos consta que es un aspecto en
el quelasautoridadeslocales estdn trabajando pa-
racorregirlo. También, por una cuestion cultural,
echan en faltamds bafios publicos. Aunque, en ge-
neral, estamos muy contentos porque las valoracio-
nes sonmuy positivas.

El estudio también analiza el gasto medio que el
crucerista hace en destino. ;Cudnto gastan estos
turistas y donde se lo gastan?

Valoramos no solamente el gasto medio del cruceris-
tadeescalayel de puertobase, sinoincluso el gasto
delatripulacién. Mucha gente nolo tiene en cuenta

pero supone casi unacuarta parte dela capacidad de
gasto que tiene un crucero cuando llega a Alicante.
Elgastomedio de un crucerista de escala estd sobre
79 por personaydia. Elgasto medio de un cruce-
ristade puerto base, es decir, que embarcay desem-
barcaenlaciudad, llegaalos 210 euros. Se triplica
porque estd de media dos dias antes o después en
laciudad. Elgasto medio de un tripulante o hemos
calculadoy tambiény, cuando estd aqui en Alicante,
esde 109 euros por personay dia.

¢Cual es la evolucion del gasto medio en los dlti-
mos tiempos?

Haido en ascenso. Laactividad se vio interrumpi-
dadurantela pandemia, pero afioymedio después
sevolvié aretomary, desde 2021 hasta 2023 la evo-
lucién ha sido muy positiva tanto en cruceros como
encruceristas.

Elafio pasado alcanzamoslos 84 crucerosy unos
200000 cruceristas. Y para este 2024, las previsiones
sondellegara96 cruceros, es decir,un 20% mds, y
alcanzarlos 230.000 cruceristas.

Con estas previsiones, ;cudl es elimpacto econé-
mico que este tipo de turismo va a tener enla ciu-
dady enlaprovincia de Alicante?
Conlasinversiones que se estdnrealizando enla
terminal de cruceros en Alicante, que es un factor
atener muy en cuenta, el impacto econémico que
calculamos para 2024 es alcanzarlos 60 millones de
euros parala ciudad y parala provincia.

cCudles el perfil del crucerista que elige Alicante?
Tenemos turistas de todo tipo aunque el crucerista
que masnos visita es britdnico seguido de ameri-
canos, espafiolesyalemanes. E160% eligen Alican-
te por el destino en simismo, e120% lo hacen por el
precioy el otro 20% por el crucero.

En cuanto a edad, ;es un cruceristajoven o senior?
Lo que mds predominan sonlos turistas de entre
60y75afnosylosde30al45. Entreambasfranjas de
edad suman casiel 60% del total. También tenemos
clientes de entre 45y 60.

Encuantoal tipo de viajelamayorialo hacenen fa-
milia, méds delamitad, y sobre un 33% en pareja. Lue-
go también con amigos y, en menor porcentaje, solos.

¢Cudlfue elimpacto econémico global de este
sectoren2023?

Tenemos una estimacién bastante aproximada que
sesitiia enlos 46 millones de euros entre el gasto que

realizan turistas y tripulacién en escalas o puerto

baseylos gastos delas navieras o o que consumen
los cruceros en servicios de todo tipo.

Esunretorno muyimportante parala ciudad. Ademds
un94% delos encuestados consideran que nila ciudad
nilaprovincia de Alicante son destinos saturados.

SQue papeljuega elresto de la provincia como
atractivo complementario?

Esencial. La Costa Blanca es un factor determinante
alahorade visitar el puerto de Alicante por todo tipo
de cruceros, porque tenemos una provincia muyri-
caenrecursos turisticos.

Elporcentaje mésimportante de turistas se queda
enAlicante ciudad pero un porcentaje bastante alto
sedistribuye porla provincia, desde Orihuela a To-
rrevieja, Elche, Guadalest, Altea, Benidorm e inclu-
soJavea. Como haytantavariedad ytantariqueza

el crucerista se siente muy satisfecho y se distribuye
portodolo ancho dela provincia.

¢Cual es el destino preferido del crucerista que lle-
gaaAlicante?

Alicante con un 36% de los visitantes, Benidorm con
un21%, Guadalest con un 15% y Elche con un 12%,
sonlos cuatro puntos principales. Luego, en menor
medida, Orihuela y Torrevieja.

£Coémo valoran la conectividad en la provincia?
Como puerto de embarqueydesembarque, Alican-
te dispone de unalogistica de transporte muy bue-
na. Elaeropuerto es uno delos mejores de Europa
ytenemos conexiones ferroviarias por cualquier
punto dela geografia espafiola, transporte terrestre
de autobuses para cualquier tipo de desplazamien-
toqueserequierayunabuenamovilidad dentro de
laciudad. De hecho, después dela seguridad, la co-
nectividad esla segunda mejor valoracién que te-
nemos.
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A nivel general,
preveemos por tanto
queclano

2024 encifrasde
facturacion supere
al ano anterior

GRUPO

VIAJES

El mercado de los cruceros ha experimentado una clara re-
cuperacion durante el pasado aflo que esperamos se con-
solide en el actual ejercicio, estimdndose una nueva mejora
en las cifras de reservas para el ano 2024. Ademds, este aino
elincremento en la oferta de cabinas para embarcar des-
de puertos espafioles dinamizaréd la demanda, permitiendo
un mayor potencial de venta. A nivel general, prevemos por
tanto que el afio 2024 en cifras de facturacién supere al ano
anterior.

Desde Grupo Viajes El Corte Inglés seguiremos trabajando
paraincorporar a nuestro Portfolio la mds amplia gama de
productos con los estdndares de calidad ya habituales, que
permitan satisfacer las necesidades y las preferencias de to-
dos nuestros clientes con la garantia de Grupo El Corte In-
glés.

CATAI presenta su
catalogo de grandes
viajes 2024-2025

CATAI, turoperador especialista en grandes viajes de Avoris
Corporacién Empresarial, presenta su “Catdlogo General de
Grandes Viajes para 2024-2025", construyendo una propues-

ta consistente y atractiva para todos los viajeros que encontra-
ran opciones desde circuitos exclusivos aregulares, viajes indi-
viduales o en grupo, fly & drive en distintos paises, estancias en
ciudades o playas o viajes amedida. Con este catdlogo y las pro-
puestas de viaje recogidas en diferentes catdlogos monografi-
cos, alos que se suma la programacion cotizable a través de Tra-
velPricer, CATAI ofrece miles de posibilidades de viajes en més
de 120 paises del mundo, siendo esto posible gracias a un equipo
de expertos en producto, que logran que la programacion del tu-
roperador cumpla con los mds exigentes estdndares de calidad

y esté permanentemente actualizada para todos los agentes de
viajesy sus clientes.Amaya Hernangémez, directora de producto
y operaciones del turoperador ha indicado que: “Desde hace més
de 43 afios, CATAl es el turoperador referente en grandes viajes.
Esto es solo posible gracias a un impresionante equipo de profe-
sionales en producto que logran con pasién y autenticidad la me-
jor ymads amplia propuesta de viajes, pensando siempre en los
multiples tipos de viajerosy enlas agencias de viajes, buscando
innovar en todos los destinos para proporcionar una experiencia
lnica en cada viaje”.Dentro de esta nueva edicién del catdlogo,
nuevos programas como “Japén con Corea o con Hawdi”, “Vera-
no Artico en Svalbard”, “Secretos del Tibet”, “Chile: pampa, vol-
canesy desiertos”, “Australia y Nueva Zelanda”, ademas de otras
novedades, son algunas de las apuestas fuertes de CATAI de cara
a2024 yhasta 2025. El “Catdlogo General de Grandes Viajes para
2024-2025” se encuentra disponible en www.catai.es en forma-
to virtual y de forma fisica en todas las agencias de viajes colabo-
radoras de CATALI, en este caso, editado en papel 100 % recicla-
do con certificaciéon FSC.“Es un orgullo para todo el equipo que
nuestro catdlogo de grandes viajes sea ya una realidad fruto de
un trabajo realizado con extremo cuidado y dedicacién por par-
te de los profesionales de producto que como siempre han logra-
do que el espiritu CATAI siga presente como un sello de distin-
cién yde valor”, ha declarado Ratl Serrano, director general de
CATAI, con motivo de este lanzamiento.
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ENTREVISTA | FELIX REBOLLO

«Desde que se fundo Nautalia,
los cruceros siempre estan en
¢l adn de la empresa»

élix, ¢cudl es tu balance del

afio 2023 en vuestra activi-

dad como agencia minorista
de viajes?

Nuestra actividad enlared
minorista ha sido muy satisfactoria en to-
daslas dreas de negocio. Como ya declaro
nuestro director general, el 2023 ha sido el
mejor afio de la historia de Nautalia viajes,
llegando alos mismos nimeros en volumen
de negocio que en el anterior a la pande-
mia, y en algunas lineas de negocio incluso
superando esas cifras significativamente,
aunque mucho mds destacable haber do-
blado los beneficios del 2.019, con lo cual
muy satisfechos y con el objetivo de seguir
mejorando y conseguir mds retos.

En la actualidad ;cudl es la red de Nauta-
lia Viajes?

Estamos presentes en todas las comuni-
dades espafiolas con mds de 200 puntos de
venta propios y franquiciados. Y con inten-
cién de seguir abriendo alli donde entenda-
mos que tenemos oportunidad de negocio
como hemos hecho en el afio 2.023.

Félix, vosotros sois uno de los principales
comercializadores de cruceros del merca-
do en Espana. ;Cudl es vuestra propuesta
en este producto? ;Cémo fue el 2023 y que
evolucion observas en este afio?

Desde que se fundé Nautalia, los cruceros
siempre estdn en el adn de la empresa, de
hecho tenemos una submarca para esta li-
nea de negocio de cruceros tanto de mar
como derioy que esta en cada una de nues-
tras oficinas o en nuestras comunicacio-
nes. En Nautalia nos gusta decir que somos
“LOVERS DE CRUCEROS”, que ya trasmi-

te lo importante que es para nosotros este
mundo y nos proyecta perfectamente, de
formarelevante y con un elemento diferen-
ciador. Nuestra historia va muy unida a este
sector por suimportancia dentro de Nauta-
liaylo que aporta a nuestros clientes.
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En el dambito de las ventas he de decirte

que para nosotrosy seguro que para todos
nuestros colegas, la pandemia propicio la
desaparicion de una gran compaiia part-
ner de Nautalia como fue Pullmantur Cru-
ceros con su definido estilo espafiol y que
para mi nunca deberia de haber desapare-
cido ya que marco una época en el sector,
pero una vez dicho esto y después de afron-
tar la pandemia, en el 2.023 fuimos capaces
de recuperar nuestras cifras pre-pandemia
apesar de la desaparicién de esta compa-
fifa. En cuanto a la evolucién para este afo,
el comportamiento de la venta es muy posi-
tivo en lo que llevamos de afio y con la ven-
ta producida anteriormente. No obstante
es pronto para tener certezas de como pro-
yectar el afio por muy positivos que sean los
datos hoy. Somos optimistas ya que espe-
ramos mejorar las cifras del 2.023 de forma
relevante pero nos queda mucho esfuerzo
que hacer los préximos meses.

Para acabar, ;cudl es tu pronéstico en las
ventas para el vacacional de este verano?
¢Tendremos destinos Estrella?

Siempre hay destinos estrella para cada per-
sona. Sile preguntas a un cliente seguro que
tiene su destino soflado o una pequeia idea

y con eso podemos orientarle segtin lo que
tenga como expectativas. Aligual que con los
cruceros, los datos en producto vacacional en
estas fechas estdn siendo muy positivos.

Las personas tras la pandemia han evo-
lucionado su forma de pensary de hacer.
Viajar nos hace a todos felices con lo cual
hay propuestas de todo tipo y para todos
los presupuestos.

Si ponemos énfasis en destinos, los gran-
des viajes estdn teniendo un gran compor-
tamiento pero es que los destinos del cari-
be, interior, Europa, los cruceros o de islas
también en general las perspectivas son
muy buenas pero como antes he comenta-
do queda mucho afio y hay que seguir tra-
bajando dia a dia.

Y en eso estamos en poder ofrecer los des-
tinos sofiados de nuestros clientes y ese es
nuestro empeno.
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Cruceros desde Barcelona en el
Scarlet Lady

De Mayo a Octubre de 2024, itinerarios de 7 noches.

ENAMORATE DE LA EXPLORACION

BEBIDAS

GRATIS
60% HASTA
DE DESCUENTO $200

2°PASAJERO

Reservando hasta el 31 de Marzo 2024.
{consulte condiciones espechficas de la promocian)

@domo r
* Agenbe Bereral de Virgin

CONDICIONES GENERALES: El Bar Tab* es por camarate y variard en funcién de la duracién del crucers
reservade: $200 para cruceros a partir de 7 noches *Bar Tab, dinero extra para gastaren bebidas a
borde. Estas bebidas pusden ser consumidas peor el propie pasajerc o sus acompaniantes. Este dinere no
a8 reembalsable ni transfarible.

Este bar tab sele es aplicable a la categeria de camarcte sea termace y superior. Excluidas insider y

sea views. 0% de descuento valide para nuevas reservas en categorias de camarctes desde Insider
hasta XL Sea Terrace. Rockstar excluidas. Al realizar la reserva el descuento se visualizard come 30% de
descusnto para 1° pasajerc y 30% de descusnto para 2° pasajerc. Descuento ya incluide en el precic
maostrads an la web. Pramacisn valida hasta &l 31 de Marze 2024,
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Oceania Cruises anuncia itinerarios
novedosos por Africay Asiaabordo de
suiconico barco Riviera

Con el nuevo barco Oceania Vista navegando desde mayo y la vista puesta en la proxima inauguracion de Oceania
Allura en 2025, Oceania Cruises potencia sus itinerarios a bordo del Riviera

ceania Cruises, lalinea
de cruceros lider en gas-
tronomia y en destinos
en el mundo ha anun-
ciado recientemente que
uno de sus barcos icénicos, Oceania Ri-
viera, con capacidad para 1250 huéspe-
des explorard Africay Asia a finales de
2024 yalolargo de 2025 con tres itinera-
rios completamente nuevos.
Lajoya de estos itinerarios es un “Viaje
Grandioso” de 59 dias, una oportunidad
que ofrece a los huéspedes la posibili-
dad de explorar puertos verdaderamen-
te fuera de lo comtin en Africa y Asia.
De este modo, el Riviera zarpard desde
Barcelona, hard escala en las Islas Cana-
rias, antes de dirigirse por la costa oes-
te de Africa con dias en el mar y reca-
lando en puertos atractivos en Senegal,
Gambia, Ghanay una escala noctur-
na en Walvis Bay, Namibia. En el punto
mds meridional del viaje, los huéspedes
disfrutardn de una noche en Ciudad del
Cabo justo antes de dirigirse por la cos-
ta este a través de Madagascar, pasando
otranoche de escala en Dar Es Salaam,
Tanzania; y luego hacia las Seychelles,
Maldivas, Tailandia, Malasia, antes de
culminar el viaje con otra escala noc-
turna en Singapur.
“Estos viajes mds largos e inmersivos en
destinos ofrecen a los huéspedes curio-
sosy viajadosla oportunidad de explo-
rar algunos de los puertos mds aparta-
dos del mundo, todo a bordo de un barco
como el Riviera. Navegar desde Europa
hacia Asia, a través de ambas costas de
Africa, es un viaje verdaderamente de-
seado, combinando ciudades icénicas
y gemas desconocidas. Con nuestro in-
creible servicio a bordo y la mejor rela-
cién calidad-precio en cruceros de lu-
jo, estos viajes son dificiles de resistir”,
declaré Frank A. Del Rio, presidente de
Oceania Cruises.
Ofreciendo las cabinas estdndar més
grandes en el mar y una lujosa comodi-
dad estilo residencial, el Riviera explo-
rard puertos africanos como Ciudad del

Cabo, Port Elizabeth, Walvis Bay y Dar
Es Salaam, asi como paradas en los icé-
nicos puertos asidticos de Phuket, Pe-
nang, Colombo y Malé. Sus nuevos iti-
nerarios van desde 27 hasta 59 dias,
viajando desde Europa a través de Afri-
cay Asia.

ElRiviera también llevard alos huéspe-
des a puertos mds pequeilos y especia-
lizados en todo el mundo, haciendo es-
calas en Antsiranana en Madagascar,
Hambantota en Sri Lanka, Sao Tome y
Lome en Togo. Los viajeros tendrdn la
oportunidad de sumergirse més pro-
fundamente en las maravillas naturales
y las culturas locales de estos destinos
con mds de 400 excursiones en tierra pa-
raelegir.

ITINERARIOS NUEVOS RIVIERA

“Un Cuento de Cinco Mares”, un viaje
de 59 dias que parte el 14 de noviembre
de 2024 desde Barcelona yllega a Singa-
pur el 12 de enero de 2025.

Puertos de escala: Sevilla, Las Palmas
de Gran Canaria, Arrecife, Mindelo,
Dakar, Banjul, Abidjan, Sekondi-Tako-
radi, Lome, Sao Tome, estadia nocturna
en Walvis Bay, Luderitz, estadia noctur-
na en Ciudad del Cabo, Mossel Bay, Port

Elizabeth, Maputo, Nosy Be, Mayotte,
escalanocturna en Dar Es Salaam, Ant-
siranana, Mahe, escala nocturna en Ma-
1é, Colombo, Hambantota, Phuket, Lan-
gkawi, Penang, Melaka, Kuala Lumpur,
terminando con otra noche en Singapur.

“Ritmos del Oeste Africano”, un viaje
de 27 dias que parte el 14 de noviembre
de 2024 desde Barcelona y llega a Ciudad
del Cabo el 11 de diciembre de 2024.
Puertos de escala: Sevilla, Las Palmas
de Gran Canaria, Arrecife, Mindelo,
Dakar, Banjul, Abidjan, Sekondi-Takora-
di, Lome, Sao Tome, escala nocturna en
Walvis Bay, Luderitz, terminando con
una noche en Ciudad del Cabo.

“Coronas Coloniales”, un viaje de 32
dias que parte el 11 de diciembre de
2024 desde Ciudad del Cabo yllegaa
Singapur el 12 de enero de 2025.
Puertos de escala: Mossel Bay, Port Eli-
zabeth, Maputo, Nosy Be, Mayotte, es-
calanocturna en Dar Es Salaam, Ant-
siranana, Mahe, una noche en Malé,
Colombo, Hambantota, Phuket, Lan-
gkawi, Penang, Melaka, Kuala Lumpur,
terminando con una escala nocturna en
Singapur.
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Desde que reservas
tu crucero ya estas un poco
de crucero.

Greciay Adriatico Islas Griegas Mediterraneo Occidental

ENCHANTMENT OF THE SEAS ® EXPLORER OF THE SEAS ® SYMPHONY OF THE SEAS ®

14 de AGOSTO. PACK VUELAYNAVEGA 27 de AGOSTO. PACK VUELAYNAVEGA 11 de JUNIO.
Salida desde Atenas. Salida desde Ravena (ltalia). Salida desde Barcelona.

8DIAS /7 NOCHES 8DIAS /7 NOCHES 8DIAS /7 NOCHES

650 820¢ 999°

VISITANDO: Atenas (Pireo), Mykonos, VISITANDO: Venecia, Split, Mykonos, VISITANDO: Barcelona, Palma de Mallorca,
Chania (Souda), Zakynthos, Corfu, Kotor, Santorini, Olympia (Katakolon) y Provenza (Marsella), Florencia/Pisa (Livorno),
Venecia. Venecia. Roma (Civitavecchia), Napoles, Barcelona.

902200400 | btravel com ¥ Ki

Los precios incluyen: Crucero 7 noches en camarote interior garantizado. Régimen Pensién completa (Incluida seleccién de

bebidas sin alcohol y no gaseosas). Tasas de embarque y Cuota de Servicio (consultar). No incluyen: Paquete de bebidas. m RO alCaribbean
Excursiones. Extras a bordo. Gastos de gestién (consultar). Los precios publicados son por persona en cabina doble y vélidos ; I ; y
INTERNATIONAL

para salidas indicadas. Los cruceros, itinerarios y salidas son los programados a fecha de publicacién de este soporte y pueden
sufrir modificaciones a la hora de reservar. Consultar condiciones / detalles de las ofertas. Precios desde. Plazas limitadas.

Avoris Retail Division S.L. CIF. B07012107 — BAL 005 M/M. C/ José Rover Motta, 27 — 07006 Palma.
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Gran noche de gala en los Premios
Excellence de Cruceros 2024 en Tenerife

Mas de 250 invitados asistieron al Auditorio de Tenerife para disfrutar de la Gala de entrega de los premios de cruceros

de Espana

1 Auditorio de Tenerife vi-
vié la celebracién de la Ga-
la de los Premios Excellen-
ce de Cruceros 2024, enla
que se reunieron més de
250 invitados entre los que se encontra-
ban importantes ejecutivos de las com-
pafiias de cruceros, autoridades locales,
turoperadores, consignatarios, puertos,

agentes de viajes, profesionales, empre-
sarios y proveedores del sector.

Los invitados disfrutaron de una entre-
tenida gala dirigida y presentada por el
humoristay showman “Sr. Corrales”,y
amenizada por el artista DYVINETZ en-
tre otros.

La directora general de Cruises News
Media Group Virginia Lépez Valiente,
destacé que 2023 ha sido un afio muy
importante para el sector y con un im-
portante crecimiento. Esta industria se
ha adaptado con mucha anticipacién a
los nuevos requerimientos sociales, am-
bientales, tecnolégicos y de innovacién.
Este afio los premios ademds han incor-
porado nuevas categorias a votacion,
siendo estos los galardonados:

Mejor puerto espafiol de cruceros — Port
de Barcelona

Mejor naviera para el primer crucero —
Costa Cruceros

DE CRUCEROS
Tenerife - 1 de febrero 2024

ta it 2

Mejor barco en el Mediterrdneo - MSC
World Europa

Mejor naviera familiar - Royal Carib-
bean International

Mejor naviera premium — Celebrity
Cruises

Mejor naviera de lujo - Silversea Cruises
Mejor barco en el Norte de Europa —
MSC Euribia

Mejor entretenimiento — Royal Carib-
bean International

Mejor relacién calidad-precio — Costa
Cruceros

Mejor itinerario - Norwegian Prima
Mejor itinerario remoto-exdtico — Prin-
cess Cruises

Mejor gastronomia — Oceania Cruises
Mejor imagen de marca por los consu-
midores — MSC Cruceros

Mejor reconocimiento de marca entre
agencias de viajes — Royal Caribbean In-
ternational

Mejor compaifiia fluvial operando en
Europa - CroisiEurope

Mejor fluvial exético - Amawaterways
Mejor naviera de expedicién - Silversea
Cruises

Mejor Vuelta al Mundo - Oceania Crui-
ses

Asimismo, Cruises News Media Group
entregod sus reconocimientos especia-
les a Virgin Voyages, Windstar Cruisesy

# anchasirie

aIntercruises Shoreside & Port Services
por la celebracion de su 20 aniversario.

Puertos de Tenerife también hizo en-
trega de unos reconocimientos a varias
empresas e instituciones locales, tan-
to por su apuesta por Tenerife como por
sus labores humanitarias y sociales.
Los Premios Excellence de Cruceros
son una marca de CruisesNews Media
Group, que, ha elegido la capital tiner-
fefia por segundo afio consecutivo, tras
pasar por ciudades como Barcelona,
Palma, Mdlaga, Cartagena, A Corufay
Las Palmas de Gran Canaria. Los gana-
dores de los Premios Excellence de Cru-
ceros son elegidos por los pasajeros de
cruceros y agencias de viajes mediante
votacion online, y premian hasta un to-
tal de 18 categorias.

Esta edicién ha sido promovida y pa-
trocinada por la Autoridad Portuaria de
Santa Cruz de Tenerife en colaboracion
con otros organismos publicos y priva-
dos como Puertos del Estado, Fred Olsen
Express, Loro Parque Animal Embassy,
Turismo de Tenerife, Cabildo de Teneri-
fe, Ayuntamiento de Santa Cruz de Te-
nerife, Sociedad de Desarrollo, Puertos
Canarios y Turismo de las Islas Cana-
rias.
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7 DIAS /6 NOCHES 7DIAS /6 NOCHES 12 DIAS / 11 NOCHES

De Berlin a Hamburgo Aquitania desde Burdeos  El Danubio oriental

Berlin « Nedlitz - Brandeburgo « Magdeburgo  Wolfsburg Burdeos « Cussac-Fort-Medoc « Royan « Liborna Viena « Bratislava « Budapest « Kalocsa « Novi Sad « Belgrado
Luneburgo « Hamburgo Cadillac » Burdeos Las Puertas de Hierro « Ruse « Tulcea « Fetesti Cernavoda  Oltenita

HASTA 400€ DE DESCUENTO HASTA 25% DE DESCUENTO HASTA 600€ DE DESCUENTO

Desde 1 099€ por persona (en lugar de 1499¢) Desde 945€ por persona (en lugar de 1259 Desde 1 789€ por persona (en lugar de 2389€)

Salidas: 14, 20* 26 mayo; 1%, 7,13* 19, 25* junio; Salidas: 11, 22 abril; 9, 19, 31 mayo; Salidas: 24 abril; 5* 16, 20* 31 mayo;
1,7%,13,19% 25, 31* julio; 6, 12%, 18, 24* 30 agosto; 6, 27 junio; 13, 24 julio 2024 11%,12%, 23 junio; 4%,19, 29, 30* julio;
5% 11,17% 23, 29* septiembre 2024 9% 14, 20, 31* agosto 2024

REGIMEN TODO INCLUIDO A BORDO: Qé BEBIDAS INCLUIDAS EN LAS COMIDAS Y EN EL BAR ’a WIFI GRATIS @ TASAS PORTUARIAS INCLUIDAS

Informacién y reservas en su Agencia de Viajes Més detalles
Para mas detalles: informacion@croisieurope.com « 911 176 538

e
CroisiEurope @4;--

en camarote doble de categoria C en puente principal para determinadas fechas (a consultar). Plazas limitadas.

.
*Fechas de salida en sentido inverso. Rogamos consulten condiciones. REF. BHL_PP / HLB_PP* / BYA_PP / VIO_PP / OVI_PP* Precio “desde” por persona E T ]
Fotos no contractuales - Creditos de las fotos: Alexandre Sattler, Shutterstock - CreaStudio 2403014 H
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NCL celebrala X1l edicion
de los «Partners First
Awards» en Espana

NC

N
NORWEGIAN

CRUISE LINE

Norwegian Cruise Line (NCL) celebré laXIII edicién de los ‘Norwe-
gian Cruise Line Partners First Awards’, los premios de la compania
que premian lalabor que hacen las agencias de viaje en Espana.
Turoperadores, agencias de viajes, grupos de gestién y representan-
tes dela compaiiia se dieron cita en la gala que tuvo lugar en Ovillo, el
restaurante del chefJavier Muiioz-Calero.

Los encargados de presentar el acto fueron Kevin Bubolz, Vice Presi-
dent and Managing Director Continental Europe, Middle East & Afri-
cade NCLyJiirgen Stille Senior Director Business Development Eu-
rope, asi como el gran equipo de profesionales de NCL en Espaiia.
Kevin Bubolz declaré que “nuestros incondicionales agentes de
viajes merecen un enorme reconocimiento por el éxito de NCL en
elmercado espafiol y portugués. 2023 ha sido un afio extraordina-
rio para NCLya que hemos superado los niveles prepandémicos en
cuanto avolumen dereservas e ingresos. Con nuestros ‘Partners
First Awards’, queremos agradecer a nuestros partners y brindar
por sus extraordinarias contribuciones.”

Sonia L6pez Corrales, Senior Business Development Manager, y
Virginia Gonzélez Rosado, Business Development Manager, fue-
ronlas encargadas de anunciar y otorgar los premios alas distintas
categorias que hareconocido este afio la compafifa. Dentro delas7
categorias premiadas enlos ‘Norwegian Cruise Line Partners First
Awards’ de 2023, fueron galardonadas las siguientes empresas:

Logitravel S.L—Agencia Online niimero 1 en ventas; recibido por
AlexBusquets y Daniel Sdnchez.

Viajes El Corte Inglés S.A. — Cadena ntimero 1 en ventas; recibido
por Marta Tortajada.

Avoris Group — Cadena con el mayor crecimiento en ventas; recibi-
do por Santiago Méndez y Chigusa Martinez.

Mundomar Cruises—Tour Operador con el mayor crecimiento en
ventas; recibido por José Antonio Hermoso y Agustin Quesada.
Loja de Cruzeiros—Mejor empresa del mercado portugués; recibido
por Lubelia Teixeira

Aethalia-Solocruceros.com —Agencia online con mayor creci-
miento en ventas; recibido por Natalia Jiménez y Romdn Lopezosa
Grupo Gea-Grupo de gestién con mayor crecimiento en ventas;
Recibido por David Cdceresy Sara Ferndndez.

PortCastello
colaboraracon

Club de Producto
Introducing Castellon
para consolidar

el atractivo del puerto
para el turismo

de cruceros

PortCastelld reforzard suatractivo con el turismo de cruceros mediante la
colaboracion del puerto de Castellén con el Club de Producto Introducing
Castelldn, afin de impulsar que las empresas del sector cruceristico elijan
Castellén como puerto basey escala de interés en sus itinerarios.

Elpresidente dela Autoridad Portuaria, Rubén Ibéiiez, que ha mantenido
hoyun encuentro de trabajo con elmaximo representante de Club de Pro-
ducto Introducing Castellén, Javier Gallego, ha destacado que “tenemos un
producto estratégico y diferenciado que no puede perderse el mundo”, por
eso “vamos a seguir trabajando e impulsando accionesy colaboraciones
encaminadas asituar a Castellén en el mapa cruceristico y consolidar nues-
tro puerto como escala de excelencia paralasnavieras”.

Eneste sentido, Ibdfiez ha recordado que “llevamos tiempo trabajando en
unaestrategia comtin que permita atraer mas escalas de cruceros al puerto
de Castellény ofrecer alas navieras las muiltiples posibilidades de destinos
y experiencias”.

Asimismo, laméxima autoridad portuaria, que ha destacadolaimportan-
ciade “desestacionalizar” el turismo, ha sefialado que paralos préximos
anos “yahay cerradas 10 escalas de cruceros que permitirdn que cerca de
7.000 cruceristas conozcan Castellén y su provincia”.

Caberecordar que PortCastell6 forma parte de dos delas asociaciones mas
importantes del dmbito internacional de cruceros, como son MedCruise y
CLIA (Cruise Line International Association).
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ENTREVISTA | CLAIRE STIRRUP

DIRECTORA SENIOR DE VENTAS EMEA CELEBRITY CRUISES

«202% va a ser un ano emocionante
para Celebrity Cruises en Espana, ya
que esperamos ver un namero récord
de clientes espanoles»

Cudles son sus perspectivas y
. novedades de Celebrity Cruises

para 2024?

2024 va a ser un aflo emocionan-

te para Celebrity Cruises en Es-
pafia, ya que esperamos ver un nimero ré-
cord de clientes espafioles navegando con
nosotros, y por mi parte estoy deseando
presentarme en laregion, después de asu-
mir el cargo de Directora Senior de Ventas
para EMEA.
La experiencia de los huéspedes a bordo de
nuestros barcos continda elevdndose al si-
guiente nivel, ya que como novedad para
2024, nuestro barco més nuevo, el Celebri-
ty Ascent, obtuvo la codiciada calificacién
de cuatro estrellas de la Guia de Viajes For-
bes. Este galardén ilustrala importancia de
lainnovacién yla dedicacion de Celebrity
parasuperar todas las expectativas de los
huéspedes que buscan las mejores vacacio-
nes premium.
Con seis barcos navegando por Europa en
2024, esta demanda pone de relieve laim-
portancia del mercado espaiol para Cele-
brity Cruises, con Barcelona continuando
siendo un puerto de salida clave. Los viaje-
ros pueden elegir entre emocionantes itine-
rarios que exploran destinos de visita obli-
gada para una aventura europea que nunca
olvidardn. Los agentes pueden ofrecer a sus
clientes ser uno de los primeros en navegar
por el Mediterrdneo a bordo del nuevo Ce-
lebrity Ascent, que hard su debut europeo
el 27 de abril de 2024 en Barcelona.
Las agencias de viajes siguen siendo una
gran prioridad para nosotros en Espafia, ya
que continuamos elevando las experiencias
vacacionales premium y seguimos traba-
jando con nuestros socios en laregion pa-
ra apoyar e involucrar a los agentes de via-
jes. Estamos viendo una creciente demanda
para 2024 y mds alld, con huéspedes que
eligen navegar desde su puertay explorar
lugares emblemadticos de Europa con Cele-
brity Cruises”.
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GRANDES VIAJES

Unas vacaciones sencillamente ideales

Tailandla Latinoamérica

Africa Subschariana Orlente Medio y Cducasa

Consulta la informaciéon ampliada de los destinos en nuestros e-magazines
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ENTREVISTA | FILIPPOS VENETOPOULOS

CEO DE VARIETY CRUISES

«Nuestros cruceros son muy intimos al
ofrecer servicios personalizados anuestros
pasajerosy al visitar destinos imnicos»

Cuando nace Variety Cruises?

' Variety Cruises es una companiade
cruceros griega de propiedad fami-
liar. Fundada en 1949, se especiali-

a en cruceros en barcos pequenos.
Variety Cruises ofrece experiencias de cruce-
rounicas e intimas, amenudo enfocadas en
explorar destinos menos conocidos ybrindar
una experiencia de viaje més personalizada en
comparacion con los cruceros de mayor tama-
fo. Variety Cruises es conocida por su foco en
lainmersién cultural, la exploracién activaylas
interacciones conlas comunidadeslocales.
Lanaviera griega ofrece alos viajeros la opor-
tunidad de educarse y aprender explorandola
verdaderaidentidad de un destino, mientras
disfrutan delas comodidades y beneficios tini-
cos delos cruceros en barcos pequenios.
Segtin Filippos Venetopoulos, CEO de Varie-
ty Cruises, las ventajas delos barcos pequefios
paralosviajeros son evidentes: “Los barcos pe-
quefios simplemente acercan al viajero almun-
do. Permiten descubrir el destino en gruposre-
ducidos, acceder aislas ybahias pequefiasalas
quelosbarcos mds grandes no puedenllegar,
mds espacio paratodos abordo, embarquesy
desembarques sin estrés, servicio personaliza-
doyamplias oportunidades para conocer per-
sonalmente alos compafieros de viaje”.

Todoslos barcos de Variety Cruises cumplen
conlas medidas de seguridad establecidas por
lasdltimas normasinternacionales de “Safe-
tyofLifeatSea” (SOLAS). La compafifa tam-
bién hasido premiada yreconocida porinsti-
tuciones de renombre, comola “22 Mejor linea
de cruceros del Mediterrdneo” por The Times
en 2023, como la “Navieranimero 1 paralunas
demiel” porlos USATODAY 10 Best READER’S
CHOICEy como unadelas “10 mejoreslineas
de cruceros més intimas” por TRAVEL+LEISU-
RE en 2022y2023. Ademds, Variety Cruisesha
recibido reconocimientos en muiltiples catego-
rias enlos distinguidos Tourism Awards.

Apartirde2023, unaparte de todoslosingre-
sos de cadareservade VARIETY CRUISES sein-
vierte enlas distintas misiones dela ONG de Va-
riety Cruises, VARIETY CARES, para crear UN
MUNDO MEJOREN ELMAR. Estas iniciativas
estdn enfocadas enlaigualdad de género, océa-
noslimpiosyeducacién para todos.

Hablenos de suflota.

Variety Cruises es propietariay opera una flota
de8barcos exclusivos: el Galileo, Variety Voya-
ger, Panorama, Panorama I, Harmony G, Har-
mony V, Pegasos y Callisto. Elbuque insigniay
elbarco mds grande, Variety Voyager, cuenta
con 36 camarotes con vistas al mar para 72 pa-
sajeros, mientras que el mas pequerio, el Ca-
llisto, tiene 17 camarotes con vistas al mar que
pueden alojar hasta 34 pasajeros.

¢Cudles son sus principales rutas?

Variety Cruises ofrece aventuras de 7 dias enel
mar. Ofrece cruceros durante todo el afio enlas
Seychelles conlaopciénde 7,403 nochesyen
TahitiylaPolinesia Francesa con crucerosde 7
y 10 noches, explorandolasIslas dela Sociedad
yTuamotu.

Durante latemporada de verano, ofrece sus
emblemadticos cruceros en Grecia, como las Jo-
yas delas Cicladas, la Grecia Cldsicayunitine-
rario recientemente afiadido llamado Grecia
Inexplorada. Ademds, este verano presenta un
viaje especial para explorarlasIslas Jonicas. Va-
riety Cruises siempre intenta ofrecer unase-
leccién de cruceros de edicién limitada, brin-
dandola oportunidad de profundizar en otros
estilos de exploracién. La naviera ofrece un
Crucero de Senderismo, cruceros LGBT +, Cru-
cero de enologia en Grecia, entre otros.

¢Cémo comercializan sus Cruceros?

Como empresa de cruceros boutique de alta ga-
ma, con unaintegracion vertical de 360 grados
quevadesde el disefio hastala construccién de
barcosyfinalmente hastala operacién, nues-
tros cruceros son muy intimos al ofrecer ser-
vicios personalizados a nuestros pasajeros yal
visitar destinos tinicos. Ademds, nuestras ex-
cursiones en tierra a medida junto con nuestras
paradas exclusivas en la playa sonlo quereal-
mente sumerge a nuestros viajeros en nuestros
Cruceros.

¢Esimportante paraustedeslafiguradel
agentede viajes?

Elpapel de un agente de viajes es vital para no-
sotros porque, ademads del sitio web, fotos, pre-
sentacién de la empresayvideos, paranuestro
canal B2B el agente de viajes es el tiltimo punto

deventa. Especialmente para aquellos viajeros
indecisos, la confirmacién de lareserva depen-
derétdnicamente de lo convincente que resulte
elagente. Para que el agente de viajes sea efec-
tivo, proporcionamos todaslas herramientas
necesariasy también ofrecemos asistencia con
formaciones ywebinars.

¢Cudles son los valores diferenciales de Varie-
ty con el resto de productos en el mercado?
Las ventajas de navegar en barcos pequefios
son numerosas. Permite alcanzar bahfasre-
motas, pequeniasislasy calasaisladas que
soninaccesibles paralos barcos mds grandes
osimplemente relajarse. Esto garantizauna
aventura exclusiva e intima, donde un nimero
menor de huéspedes asegura mds espacio para
relajarse ysocializar. Ademads, una tripulacién
de aprox 17 personas a bordo nos permite ofre-
cer servicios muy personalizados. Paramejo-
rarla experiencia de viaje, se ofrecen noches te-
madticas abordo, inspiradas enla culturalocal,
anadiendo un elemento extrade emocién ein-
mersion ala travesia.

Conmenos huéspedes abordo, es mas facil co-
nectar con otros viajeros, mientras podemos
disfrutar de un embarque y desembarque sin
complicaciones. Ademds, las excursiones en
tierra en grupos pequefios dirigidas por guias
locales permiten alos huéspedes sumergirse en
la culturaylahistorialocal.

Destaquenos sus excursiones, ocio y gastro-
nomia.

brindando la oportunidad al huésped de pro-
bar platosregionales. Muchas veces, especial-
mente en los cruceros en Grecia donde predo-
minala comidamediterranea, sellevaacabo
una clase de cocina donde el chef preparaun
platolocal paralos huéspedes.
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En el que cada destino es una aventura
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Los pasajeros

que embarcanen
cruceros no estan
exentosdelosdesafios
delosviajes aéreos

Fernando Oniga
Director general de Reclama Travel

Amenudo, los viajeros que optan por cruceros planifican vuelos de
conexion parallegar a sus puertos de salida con bastante margen ho-
rario, sin embargo, en ocasiones el vuelo que les tiene que llevar hacia
supunto de salida puede convertirse en una fuente de estrésy frus-
tracién cuando los vuelos se retrasan o cancelan. Estas situaciones
pueden desembocar en el peor delos casos en la pérdida de embar-
ques de cruceros programados, alterando significativamente los pla-
nes deviaje. Esimportante reconocer que los pasajeros de cruceros se
enfrentan en ocasiones a desafios mayores al resto de viajeros aéreos.
Losretrasosy cancelaciones de vuelos pueden impactar negativa-
mente en la experiencia de viaje delos cruceristas y, en algunos casos,
puedenresultar en la pérdida de parte o la totalidad del crucero pla-
nificado. Desde ReclamaTravel, con la experiencia que nos ha otorga-
dolos casos de reclamaciones que hemos gestionado, podemos dar
algunos consejos ofrece consejos para los pasajeros que reservan un
vuelo para embarcar en un crucero:

Reservarlos vueloslo antes posible para asegurarse de obtener los
horariosylas tarifas mas convenientes. Esto también permite tener
tiempo suficiente para manejar cualquier problema que pueda sur-
gir consuvuelo.

Optar por vuelos que lleguen ala ciudad de embarque con suficiente
antelacion para evitar el estrés causado por posibles retrasos o can-
celaciones de vuelos. Y si fuera posible, lo 6ptimo esllegar 1 dia antes
delasalida del crucero.

Estar pendiente de las actualizaciones del vuelo reservadoy cual-
quier cambio en el itinerario.

Priorizarlas conexiones propias que pueda ofrecer la naviera frente a
reservar los vuelos de manera externa.

En ReclamaTravel hemos gestionado un gran ntimero de reclamacio-
nes de vuelos de pasajeros con un crucero posterior pero con el tiem-
polasagencias de viajes hanido aplicando estasy otras medidas
parasus clientes por lo que afortunadamente, aunque éstos hayan
sufrido unretraso o cancelacién en suvuelo, han podido embarcar el
diay puerto previsto y disfrutar de su viaje.

Paralareddelberia
los cruceros son

un producto muy
importante

\ !

N\
LS
Antonio Linares Garces

Sales Director of Spain, Portugal, North Africa
Iberia & British Airways

¢Esimportante para IBERIA el transporte de viajeros a las ciu-
dades puertos espafoles para su embarque en un Crucero?

Por supuesto, sobre todo para el viajero de Estados Unidos que
viaja desde su ciudad de origen hasta Barcelona o Valencia, puer-
tos principales desde donde parten los cruceros por el mediterra-
neo. Eligen Iberia pararealizar el viaje hasta Madrid y desde la
capital hasta cada una de estas ciudades. También trasladamos
viajeros hasta diferentes puertos de Canarias desde donde parten
cruceros a varios destinos. Generalmente, estos traslados se reali-
zan en vuelos regulares de Iberia

cTenéis acuerdos con algunas navieras?

Si. Esta temporada tenemos acuerdos con MSC Cruceros y Costa
Cruceros alos siguientes destinos: Copenhague, Bari, Trieste, Ve-
necia, Catania, Bari, Hamburgo y Atenas. En total, 270 trayectos
paralatemporada de verano que operamos en vuelos chdrter con
nuestra flota de Corto y Medio Radio, basicamente en A320 NEO y
A320 CEO.
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Como Baluma Cruises,
Representantesde
Celebrity Cruisesy
Azamara en Espana,
nuestro objetivo para este
202 es seguir afianzando
ambas marcas como un
referente de exclusividad
en Espana

Responsable Producto y Contratacion
Baluma Cruises

Como Baluma Cruises, Representantes de Celebrity Cruises y Aza-
mara en Espaia, nuestro objetivo para este 2024 es seguir afianzan-
do ambas marcas como un referente de exclusividad en Espana.
Consolidar Celebrity Cruises como la opcién prioritaria premium
parael mercado espaiol y Azamara como upper-premium.

El crecimiento de pasajeros de ambas marcas en Espafiavs. afios an-
teriores, cuando Baluma Cruises no erarepresentante, hasido de
mads del 50%. Por lo que nuestra perspectiva es consolidary afianzar
ambas navieras y seguir proporcionando atin mds conocimiento de
ambas en Espaia.

Como novedades, con Celebrity Cruises contaremos durante todo el
afio conunbarco en el Mediterrdneo saliendo desde Barcelona e Is-
las Griegas: el Celebrity Infinity. Ademds del barco mds nuevo dela
flota: el Celebrity Ascent, todo el verano desde Barcelonay Roma. Y
Azamara, ademads de haber materializado ya su salida del Grupo Ro-
yal, cuenta con un éxito de ventas para su vuelta al mundo 2025 e in-
cluso 2026.

Baluma Cruises afronta estos retos aumentando su plantilla con per-
sonal especializado en cruceros, para acompaifar este crecimiento,
ademads de un plan ambicioso de formaciones y visitas por todo el te-
rritorio, parallegar a todos aquellos agentes que atin no identifican
ambas marcas.

El AVE es el medio de transporte
mas utilizado, con mucha
diferencia, para accederal
puerto de embarque porlos
cruceristas en Espana

Javier Marin Martinon
Director Comercial Renfe
Leisure Travel and Hospitality

Sf, mucho. Aquipuedores-
ponder con mucho funda-
menta, yaque tengo suerte de
conocer bien ambas indus-
trias, por haber trabajado 10
anosenlaindustriade cru-
cerosyahoradesdelapers-
pectivadel operador ferro-
viario lider de Espana. Uno
delos criterios fundamenta-
lesalahorade escoger puerto
de embarque -y fuimuchos
afnosresponsable de esta ta-
rea- eslaconectividad, yel ca-
sodelapeninsulalaconectividad en AVE es esencial, ya que permite mover
cantidades enormes de pasajeros, con mdltiples frecuencias y con franqui-
cias de equipaje muy superiores alas del resto de medios de transporte. As{
en el caso dela conexién por AVE entre Madrid-Barcelona, tenemos 54 tre-
nes diarios, 27 en cada sentido, es decir, practicamente uno cada 30 minu-
tos 0 menos, y cada uno de ellos es capaz de mover entre 400 y 800 pasajeros.
Yademas de todo esto, tenemos la ventaja de viajar de centro a centro delas
ciudades, muy préximos alos puertos en la mayor parte delos destinos. El
AVE es el medio de transporte mas utilizado, con mucha diferencia, para ac-
ceder al puerto de embarque por los cruceristas en Espafia yla extensién de
frecuenciasy destinos estd ayudando a consolidarse y crecer a otros puertos
de embarque como Alicante, Mdlaga, Valencia o Tarragona.

Tenéis acuerdos con algunas navieras ???

Si, estamos trabajando muy de lamano delas principales navieras que rea-
lizan embarque en Espaiia, pero también con los equipos de shorexde todo
tipo de navieras, pararealizar excursiones aMadrid u otros destinos.

Creo que hay dos elementos que refuerzan esta colaboracién. En primer lu-
gar, las navieras vienen trabajando desde hace muchos afios en sostenibi-
lidad, en todos sus aspectos, y ser el tinico operador de transporte de perso-
nas que tiene el certificado de Carbono Neutro de Aenor en nuestros trenes
eléctricos, que se mueven 100% con energia eléctrica de origen 100% reno-
vable, es algo que valoran mucho. En segundo lugar, Enlos dltimos afos he-
mos incorporado la venta de plazas en tren aun afo vista, algo que es fun-
damental paralaindustria de cruceros, dadola alta anticipacién conla que
setrabaja. Yadicionalmente atodo esto, el claim “safetyfirst” que es tan po-
pularenlaindustria de cruceros, encuentra su apoyo en Renfe como lider
enmovimiento de personas en Espafia, con 523 millones de clientes en 2022
y con operaciones de grandes voltiimenes como recientemente la de los Pre-
mios Goya con casi 3.000 personas, que se afiade alas operaciones regulares
queyaexisten. Tenemos un gran equipo de operaciones que estd muy habi-
tuado atratar con las operaciones mas complejas que uno se puedaimagi-
nary comercialmente esto transmite muchisima tranquilidad alahora de
aliarse con clientes tan especiales como las navieras.
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SIN GASTOS |
DE CANCELACION

RESERVA
POR 60€

India: palacios y desiertos de Rajastan

Hoteles “Encanto”, 3*y 4* « AD + %X
13 dias | 11 noches 1.699€

Producto Exoticca

Norte de Madagascar y playas
Hoteles 4* + X
14 dias | 11 noches

10% de descuento
Producto Tourmundial

4.520¢

HASTA

600¢

EN CUPON REGALO DE
€2Covie fngea®

Estados Unidos de costa a costa

Hoteles 3* y 4*« AD + X
16 dias | 14 noches 4.320€

Producto Catai

Viaje completo con crucero por Japoén
Diamond Princess | Princess Cruises « PC + %

17 dias | 16 noches NAVIERA PREMIUM
Salidas en mayo, julio y agosto

Desde Yokohama 4.766€
Hasta 40% de descuento » Hasta 200$ de crédito a bordo

Incluye 10 noches de crucero, 2 noches de hotel en
Kioto, 2 noches en Tokio y 4 visitas

SI ENCUENTRAS UN PRECIO
MEJOR, TE LO IGUALAMOS

© 6

PAGO EN
6 MESES*

——— ESPECIAL Fast?’Pack

Uzbekistan

Hoteles Turista y Primera + %
9 dias | 7 noches

Vuelo directo desde Madrid

Producto Tourmundial

2.088¢

Costa Rica:
Opcioén Guanacaste

Hoteles 3%, 5* y Lodge + %
12 dias | 10 noches 2275€

Incluye visitas y todo incluido en Guanacaste.
Producto Tourmundial

913307263

viajeselcorteingles.es

VIAJES EQCavIeJhgﬂ.n’o
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ENTREVISTA | MATTEO DELLA VALLE

CHIEF PASSENGERS SALES & MARKETING OFFICER DE GNV

«Una de nuestras prioridades es
seguir fortaleciendo larelacion

con las agencias de viajes, socios
fundamentales para nuestro negocio»

nnovaciones y novedades:

Enla actualidad la naviera GNV

tiene una flota de 26 buques que

ya surcan las aguas del Medite-

rrdneo, navegando hacia destinos
emblemadticos de diferentes paises. En su
progresion, se anuncia la reactivacién de
la linea estacional Almeria-Nador, a par-
tir del verano 2024, para la que ya acaban
de abrir las operaciones de ventas con sa-
lidas a partir del 22 de junio. La ruta co-
nectard diariamente hasta el 15 de sep~-
tiembre.
Otro proyecto de gran calado es el com~-
promiso de la compaiiia de inaugurar un
buque nuevo cada seis meses, a partir de

finales de 2024 y hasta 2027.
¢,Coémo estdn respondiendo los clientes a

estas novedades?

E12024 promete ser un periodo de consoli-
daciény crecimiento para GNVy confiamos
en que larespuesta de los clientes conti-
nte siendo positiva durante todo el periodo.
Tras un 2023 favorable, durante el cual ex-
perimentamos un incremento en el nimero
de pasajeros transportados en comparacién
con el aflo anterior, el cual ya habia sido pro-
metedor en términos de voliimenes, arran-
camos el nuevo afio con la expectativa de
una demanda creciente, y asi es como se ha
reflejado en los primeros meses tras la aper-

.

tura de las reservas. Ademads, este afio esta-
mos implementado importantes novedades
tanto en términos de flota como de servicios
que impulsardn la senda de crecimiento. En
particular, fue en Fitur cuando anunciamos
la ampliacién de nuestra flota con nuevos
ferris tanto de segunda mano como de nue-
va generacion. Estos se introducirdn pro-
gresivamente de aquia 2027, de manera que
reforzaremos nuestras lineas, ampliaremos
nuestras capacidades de rutas y transporte,
al tiempo que abordamos retos tanto tecno-
lé6gicos como medioambientales.

Estrategias de marketing:
¢Cudles son las estrategias clave de mar-
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keting que estan implementando para

promover el uso de GNV? ;Han identifica-
do algin segmento de mercado especifico
al que estén apuntando?

Una de nuestras prioridades es seguir fortale-
ciendo larelacion con las agencias de viajes, so-
cios fundamentales para nuestro negocio ya que
representan el primer canal de reservas. Con es-
te fin, recientemente hemos implementado un
nuevo sistema de reservas que ofrece mas fun-
cionalidades yventajas con respecto al sistema
anterior. Ademds, estamos renovando el pro-
grama de fidelizacion My GNV por el que apli-
caremos mejoras significativas parafortalecer
los vinculos con las agencias de viajes y nuestros
clientes directos.

Desafios y oportunidades:

¢Cuales son los principales desafios que
enfrenta GNV en la actualidad en términos
de ventas y marketing? ;Ven oportunida-
des particulares en el horizonte?

Como una constante, nuestras estrategias se
centran en enfatizar la mejora del servicio,

la optimizaciény el aumento de la capacidad
para pasajey carga, asi como la proximidad
con los clientes. Todo esto responde al com-
promiso de GNV por ofrecer una amplitud de
rutas que conecten con eficiencia los diferen-
tes puertos del Mediterrdneo. En este sentido,
uno de nuestros objetivos es seguir creciendo
en cuota de mercado en trafico de mercancia.
Sin duda, el sector del trafico rodado repre-
senta una gran apuesta para GNV en las cone-
xiones con las islas Baleares. En un afio, he-
mos experimentado un crecimiento del 45%
en transporte de carga hacia el archipiélagoy
seguiremos impulsdndolo a futuro, configu-

rando rutas sostenibles, eficaces y atractivas
que cubran las necesidades de conexion de
las empresas con las islas.

Expectativas a corto y largo plazo:

¢Hay objetivos especificos que estén tra-
bajando para alcanzar en el préximo fu-
turo?

Como comentado anteriormente, traba-
jamos constantemente para progresar en
nuestro crecimiento y ofrecer rutasy ser-
vicios que nos permitan incrementar volud-
menes ano tras afno. Asi, nuestra linea esta-
cional Almeria-Nador, que volverd a estar
operativa el 22 de junio coincidiendo con el
comienzo de la Operacién Paso del Estre-
cho, representa un claro ejemplo de nuestro
esfuerzo porimplementar formas de expan-
sién acertadas, que se centran en responder
ala demanda del mercado y satisfacer las ne-
cesidades de nuestros clientes.

Sostenibilidad:

Dado el enfoque creciente en la soste-
nibilidad, ;c6mo estan abordando esta
tendencia en sus estrategias de ventas y
marketing? ;Han observado un aumento
enlademanda debido a preocupaciones
medioambientales?

Como parte del Grupo MSC, nuestro com-
promiso con la transicién energéticayla
descarbonizacion es total. Desde GNV te-
nemos diferentes lineas de actuacién, so-
bre todo paralareduccién progresiva de
emisiones. La mds relevante tiene que ver
conlarenovacion de nuestra flota con cua-
tro nuevos buques. Dos de ellos serdn de
propulsién tradicional (fuel/diésel) equi-

p—1
et

pados con una depuradora hibrida de ulti-
ma generacion capaz de reducir las emisio-
nes un 30% respecto a los buques actuales.
Los otros ferris serdn de propulsién a GNL,
de manera que, ademds de la reduccién to-
tal de emisiones de SOx, procurardn una
reduccién del 50% en emisiones de CO2 con
respecto alos buques actuales y una reduc-
cién de alrededor del 20% en comparacién
conlos dos primeros buques. Ademds, a lo
largo de estos afios hemos invertido en la
mejora de toda la flota para que todos los
buques utilicen scrubbers.

Relaciones con clientes:

¢Como estan fortaleciendo las relaciones
con los clientes actuales y cémo planean
atraer a nuevos clientes en el futuro?
Principalmente, a través de nuevas iniciati-
vas parala mejora de la experiencia a bordo
yla personalizacién de los servicios. A partir
de esta temporada, nuestros barcos dispon-
drdn de wifi a bordo gracias alared de Star-
link y los pasajeros podrdn estar conectados
durante todo el viaje. Asimismo, los ferris
contardn con pantallas de video tactiles pa-
raque puedan acceder ainformacion y ser-
vicios con un solo clic. También seguimos
trabajando para garantizar la mdxima pun-
tualidad y eficiencia. Desde nuestro avan-
zado Centro de Apoyo Maritimo en Génova,
GNV gestiona toda la operativa de los buques
en cada uno de sus trayectos, para garanti-
zar el médximo cumplimiento de los horarios
de salida yllegada en los puertos. Todo esto
nos permite ofrecer a los pasajeros una no-
table puntualidad en el 90% de todas nues-
tras rutas.
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ENTREVISTA | FRANCESCA ANTONELLI

RESPONSABLE DE MARKETING Y CRUCEROS DE VALENCIAPORT

«Cadavez sonmas los espanoles y
residentes en nuestro pais que optan
por Valencia para empezar y acabar su
crucero dentro del West Med»

a Autoridad Portuaria de Va-
lencia es reconocida, entre
otras cosas, por su activa par-
ticipacién en ferias internacio-
nales del sector del transporte
maritimo y los cruceros ;cuales van a ser las
citas previstas en 2024?
En cuanto a participacién en ferias, vamos a
acudir en 2024 alos dos grandes eventos del
afo de Seatrade: la Seatrade Cruise Global de
Miami que se celebra en abril yla Seatrade
Cruise Med de Mdlaga en septiembre.Asimis-
mo, participaremos en todas las convocato-
rias de MedCruise, Asociacién de Puertos de
Cruceros del Mediterrdneo y Mares Adyacen-
tes, donde, como sabéis, ostentamos la vice-
presidencia, destacando nuestra participa-
cién ala Asamblea General de MedCruise en
otorio, que se celebrard coincidiendo con la
Feria Seatrade Med en Mdlaga.Ademds, te-
nemos también prevista nuestra asistencia a
la cumbre anual de CLIA, la CLIA European
Summit, y a su primer Foro de Innovacién,
laInnovation Expo. Ambos eventos tendrdn
lugar en Génova del 11 al 14 de marzo de
2024.Y, por supuesto, a aquellas convocato-
rias que organice CLIA Spain.También asis-
tiremos, como todos los afios, a FITUR, feria
enla que Valenciaport contara con repre-
sentacion en el stand de Puertos del Estado,
y como siempre, desde que se ha celebrado
asistiremos a la seccién FITUR Cruises.

¢Como es el perfil del crucerista que visi-
ta el Puerto de Valencia? ;Y en qué sentido
se estd actualizando este perfil por parte
de Valenciaport? ;En qué consiste esta ac-
tualizacién del nuevo crucerista que visita
Valencia?

Hemos constatado en nuestro dia a dia, a tra-
vés de conversaciones con nuestros consigna-
tarios y turoperadores, y en eso coincidimos
con la presentacién que realiz6 Alfredo Serra-
no, director de CLIA en Espafia, en noviembre
enla que explicé el estado de laindustria de
los crucerosy el perfil del viajero a nivel na-
cional, que laedad media de los cruceristas
quellegan anuestro puerto estd bajando lige-
ramente, es decir, cada vez son mas jévenes,

y en nuestro constante esfuerzo por adecuar

la oferta del Puerto del Valencia y del destino
aeste perfil de crucerista, que se prevé, si si-
gue latendencia actual, que cada vez sea mas
joven, seguimos trabajandoy atentos a estos
cambios.

Valenciaportlleva muchos afios trabajando
con la Diputacién de Valenciay con Visit Va-
lenciay seguimos haciéndolo, permanente-
mente, en adecuar nuestra oferta ala deman-
da que nosindica el sector, es decir, ver que se

estd demandando y cémo lo podemos integrar
en nuestra oferta.Te pongo algunos ejemplos
que se estdn dando, si cada vez hay mds inte-
rés en hacer excursiones a pie, en bicicleta o
en patinete eléctrico, porque la edad media de
nuestros cruceristas bajay sus demandas van
cambiando, desde Valenciaport, junto conla
Diputacion de Valenciay Visit Valencia adap-
tamos esa oferta para que haya, junto con la
oferta habitual, cada vez mds opciones para
este tipo de demanda. O si vemos que un pa-
sajero mds joven quiere hacer excursiones o
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tener tiempo para subir publicaciones a Insta-

gram de sitios que les interesan y donde pue-
dan hacer buenas fotos, pues lo vamos inclu-
yendo en nuestras ofertas de recorrido.
También, cada vez mds los pasajeros estan de-
mandando ofertas de excursiones més soste-
nibles y donde entren en contacto con la po-
blacién, y en eso estamos trabajando, pero

no solo desde Valenciaport, esto se trabajay
adectia con la participacién de todo el sector
turistico valenciano, los turoperadores, las
empresas, los destinos, las instituciones turis-
ticas valencianas, etc., es un trabajo conjunto
y en equipo.

Estamos viendo como los pasajeros deman-
dan, en aras de la sostenibilidad social, cono-
cer otras realidades, pues ;por qué no integrar
visitas a los mercados, por ejemplo? Y no solo
al Central, sino también al mercado del Caba-
nal, al mercado de Ruzafa o al de Colén.Tras la
pandemia, hemos constatado que hay un inte-
rés creciente por las cosas nuevas, nuevas ex-
periencias, mds viables medioambientalmen-
te hablando y sostenibles.

La Autoridad Portuaria de Valencia lleva mu-
chos aiios trabajando por la sostenibilidad de
sus actividades, en cuanto alas lineas de cruce-
ros ;de qué manera se estd abordando que ca-
da vez tengan menos impacto medioambiental
en el destino o en el puerto al que llegan?

En ese sentido, estamos haciendo trabajo en
dos frentes. Por una parte, en esto que habla-
bamos, la adecuacién de nuestras excursiones
aunamovilidad mds sostenible, a pie, en bici-
cleta, o en patinete. Y, por otra parte, para al-
canzar una sostenibilidad social donde dar a
conocer, nuestra autenticidad mediterrdnea, es
decir, nuestras costumbres y experiencias que
solo se pueden hacer en Valencia, no en todos
los puertos.Y, por supuesto, en la sostenibilidad
ambiental, enla que la Autoridad Portuaria de
Valencia estd trabajando conjuntamente en to-
dos los tipos de buques y de demanda, enlain-
troduccion del OPS (Onshore Power Supply), de
momento con programasy pruebas piloto.

De cara a 2024 ;van a abrir nuevas lineas o
a venir nuevas compaiiias? ;Alguna nove-
dad que pueda destacarnos?

Lo que me gustaria destacar es que nuestros
clientes mantienen sus lineasy que las prin-
cipales navieras de cruceros del mundo que
escalan en el 4rea del West Med, donde noso-
tros estamos, todas van a trabajar en el Puer-
to de Valencia. Y el pronéstico, tanto de es-
calas como de pasajeros, no puede ser mds
satisfactorio.

En cuanto al namero de cruceristas que re-
cibe el Puerto de Valencia ;ha recuperado
las cifras ?

En Valencia el nimero de pasajeros tiene un
crecimiento muy sostenible tanto en esca-
las como en pasajeros. Nos hemos recupera-
do dela pandemia en tiempo récord porque
nuestros clientes, han seguido apostando
por Valenciayy, si, ya hemos recuperado las
cifras de 2019 o incluso las hemos mejorado.

Ylo destacable es que el “interporting” esta
aumentando y cada vez son mds los espafio-
les y residentes en nuestro pais que que op-
tan por Valencia para empezar y acabar su
crucero dentro del West Med.
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Sinduda, el interés
del publico porlos
cruceros ytodo este
tipo deiniciativas
suponen pilares
solidos para afirmar
que 2024 seraun
buen ano enlaventa
de cruceros

Santos Garcia
Director Agencias Grupo Nego

Elsector crucerista es uno de los que se ha visto fortalecido tras pan-
demia, viendo los resultados se ventas de 2023 y, estos primeros me-
ses de 2024, los datos nos indican que continuara conlademandaal
alza de este tipo de producto.

Ademds, a ese interés por el crucero, se le une el hecho de que se estan
tomando iniciativas que permiten alos puntos de venta una comer-
cializacién mds efectiva y rentable. El mercado es dindmico y debe-
mos mantenernos en continua progresion para seguir aportando va-
lor en todoslos frentes.

Desde NEGO hemos firmado acuerdos muy interesantes con diferen-
tes navieras que daran amplios beneficios a clientes, asesorias de via-
jesynavieras a todos los niveles (imagen, beneficios, formacién etc).
Sin duda, el interés del ptiblico por los cruceros y todo este tipo de ini-
ciativas suponen pilares sélidos para afirmar que 2024 serd un buen
afno enlaventa de cruceros.

Estamos muy
ilusionadosy creemos
que 2024 seraun
buen ano paracl
sectory para nuestra
compania

Sergio Arévalo
Director de Ventas en Espafa
de Royal Caribbean International

Acabamos de presentar nuestra gran innovacién en 2024: Icon of
the Seas, el primer barco de larevolucionaria Clase Icon, que ofre-
cerd las mejores vacaciones. Con su amplia oferta de ocio, restau-
raciony alojamiento, Icon se adapta a todo el mundo: amigos, pa-
rejasy padres, abuelos e hijos por igual. Ademds, enla fiesta de
inauguracién tuvimos la suerte de contar con un icono mundial
como es Leo Messi, el jugador de fiitbol mds galardonado de la
historia.

Otranovedad para 2024 es Utopia of the Seas, el primer barco de
la Clase Oasis para hacer escapadas cortas desde Puerto Canave-
ral en Florida. Utopia cuenta con més de 40 bares y restaurantes,
siete piscinas, alternativas para vivir emociones fuertes y para
descansar, y una visita a Perfect Day at CocoCay, laisla privada de
Royal Caribbean enlas Bahamas.

A estas dos grandes novedades se suma toda nuestra oferta de
cruceros por el Mediterrdneo, para dar respuesta ala demanda de
viajes “cercade casa”. Estamos convencidos de que Oasis of the
Seas, que zarpard de Barcelona el préximo afio, serd un gran éxito.
Con todo, estamos muy ilusionados y creemos que 2024 serd un
buen afio para el sector y para nuestra compafiia.
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ENTREVISTA | FERNANDO PACHECO

DIRECTOR GENERAL DE MSC CRUCEROS ESPANA

«Este ano seguimos trabajando
en nuestro compromiso con ¢l
puerto espanol»

as previsiones para este 2024

son muy alentadoras. Hemos

visto un aumento significati-

vo en la demanda de cruceros

durante este ultimo afio, lo
que es un reflejo de la confianza renovada
de los pasajeros en viajar y disfrutar de ex-
periencias excepcionales a bordo de nues-
tros barcos.

Este afio seguimos trabajando en nuestro
compromiso con el puerto espafiol. En es-
te sentido, vamos a aumentar nuestra ca-
pacidad para este verano con siete barcos
saliendo de nuestros puertos, convirtién-
donos asi en la primera naviera en operar
seis barcos con salidas semanales en puer-
tos espafioles durante la temporada de ve-
rano. Cuatro de estos cruceros semanales
tendrdn como puerto base Barcelona y dos
barcos estardn saliendo desde Valencia.

Respecto al Puerto de Valencia, MSC Fan-
tasia y MSC Seaside son los dos barcos ele-
gidos para partir desde la ciudad cada se-
mana durante el verano pararecorrer el
Mediterrdneo. Ambos barcos cuentan con
el producto MSC Yacht Club, un exclusi-
vo concepto que, de hecho, fue inaugura-
do en MSC Fantasia. Este “barco dentro de
un barco” estd pensado para aquellos pa-
sajeros que buscan un viaje diferente, pu-
diendo disfrutar del lujo de un club pri-
vado, con servicios exclusivos, al tiempo
que tienen a su alcance todas las instala-
ciones de ocio y entretenimiento de las zo-
nas comunes del barco. MSC Yacht Club es
un producto cada vez mds demandado en-
tre los pasajeros espafoles y que prevemos
que siga con esta evolucion favorable este
2024. Por otro lado, de cara a este invierno
y debido ala gran acogida que estd tenien-
do MSC Orchestra en Valencia estos meses,
vamos a volver a contar con embarques
semanales en la ciudad del Turia. Este in-
vierno 23-24 hemos sido la primera na-

viera en contar con un barco con salidas
semanales desde Valencia durante la tem-
porada, y nuestro objetivo es seguir refor-
zando nuestra presencia
enla ciudad tras mas

de 19 anios de escalas
sin interrupcién
en el Puerto
de Valencia.
Ademads,

con el fin

de facili-

tar el em-
barque de

los pasaje-

ros de otras
ciudades de
Espafaen

el Puerto de
Valencia, asi
como el Puer-
to Barcelonay
Tarragona, ofre-
cemos un servicio
de autobds gratui-
to para trasladar a los
pasajeros de hasta 15
provincias de Espaia.

Ademds, cabe destacar que la
industria de cruceros va a
seguir avanzando ha-
ciala sostenibi-
lidad de ma-
nera audaz
este 2024.
En el ca-
sode MSC
Cruceros
prevemos
alcanzar
el objeti-
Vo mar-
cado por
la Orga-
nizacion

Maritima Internacional (OMI) de reducir
enun 40% las emisiones de carbono de la
industria maritima antes del plazo inicial-
mente marcado en el 2030. El pasado ju-
nio, de hecho, MSC Cruceros alcanzé
el hito de recorrer el primer via-
je de crucero con cero emisio-
nes netas de carbono de la
historia, de Francia a Di-
namarca a bordo de MSC
Euribia. En este sen-
tido, la colaboracién
con empresas tecno-
légicas, astilleros
y proveedores de
combustible nos
permite acelerar
esta transforma-

. ﬁ“
%

cién y sentar las
bases para un fu-
turo mds ecolégico
1 . yresponsable.
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ENTREVISTA | NOELIA DOMINGUEZ

DIRECTORA DE CELESTYAL CRUISES

«Larelacion con las agencias
de viajes tiene una importancia

capital para Celestyal»

Cudl es el balance de su activi-
dad en2023?
2023, nos encontroé con 2 buques

totalmente nuevos, el Celestyal

Journeyy el Celestyal Discovery,
asf como un aumento dindmico en la acti-
vidad del mercado ylos pasajeros, en par-
ticular de regiones como Estados Unidos,
América Latina (LATAM), Espafiay Europa
Occidental. Si combinamos esto con el he-
cho de que hemos estado trabajando du-
ro paraanunciar 7 nuevos paisesy 12 nue-
vas escalas en 2024, nuestro compromiso de
ofrecer experiencias de crucero imperdibles
esinquebrantable, prometiendo a nuestros
pasajeros un viaje ain mds diverso y enri-
quecedor a través de destinos familiares as{
como nuevos y emocionantes. Ademads de
eso, en 2023 consolidamos atin mds nuestra
galardonada reputacién y reconocimiento
como la opcién niimero uno paralos viaje-
ros de cruceros alas Islas Griegasy el Medi-
terrdneo, gracias a nuestra experienciare-
gional y excepcional hospitalidad.

{Qué novedades tiene/presenta Celestyal
para 2024?

Esperamos con impaciencia el nuevo afio,
amedida que nuestro programa 2024 se
transforma en una aventura durante todo

el afio, que combina ala perfeccién nues-
tra visién de nuestros principales destinos
griegos con laintroduccién de nuevosy cau-
tivadores itinerarios. Si bien, nuestra dedi-
cacién a ofrecer experiencias imperdibles
en el Egeo sigue siendo nuestra prioridad, en
respuesta ala demanda de los clientes, re-
cientemente hemos anunciado nuestros iti-
nerarios por el Adridtico y el Golfo Pérsico.
En particular, estamos encantados de ofre-
cer el crucero de siete noches “Adridtico Su-
blime”, que incluye tres nuevos paises (Ita-
lia, Croacia y Montenegro) e introduce seis
nuevos puertos (Corfu, Cefalonia y Katakolo
en Grecia, Dubrovnik en Croacia, Kotor en
Montenegro y Bari en Italia) paralas tem-
poradas 2024 y 2025. Ampliando alin més
nuestros horizontes, anunciamos un nuevo
itinerario en el Golfo Pérsico con Doha co-
mo puerto base y escalas populares como
Dubdi, Abu Dabiy Bahréin. Esta oferta pa-
ra todo el afo refleja nuestra vision de ofre-

cer experiencias imperdibles, invitando a
los viajeros a descubrir nuestros destinos
en Grecia, el Adridtico y el encantador Golfo
Pérsico en 2024 y mads all4.

{Qué destino (o itinerario) Celestyal sera
la estrella en su programa de 2024?
Nuestros nuevos destinos en el Golfo Pérsi-
co, presentan una oportunidad extraordina-
ria. Nuestro nuevo itinerario de siete dias ‘De-
sierto Asombroso’ entreteje una experiencia
de cruceroricay diversa al atracar en Doha,
abarcando escalas populares como Dubaiy
Abu Dhabi, e integrando a la perfeccion la ex-
ploracion de tesoros tinicos como la isla de Sir
Bani Yas, Khasab en Omén, y Bahrein. Combi-
nando todo esto con nuestro flamante barcoy
el solinvernal garantizado, destaca como un
crucero ideal que ofrecer.

¢Qué significa la relacién con el agente de
viajes para su actividad/para Celestyal?
Larelacién con las agencias de viajes tie-

ne unaimportancia capital para Celestyal.
Nuestra colaboracién con las agencias de
viajes es una piedra angular de nuestro ne-

gocio, ya que desempeiia un papel funda-
mental ala hora de conectarnos con viajeros
de todo el mundo. Los agentes de viajes son
socios valiosos que facilitan una comunica-
cién fluida entre nosotros y nuestros clien-
tes. Su experiencia, servicio personalizado y
conocimiento del sector contribuyen signi-
ficativamente al éxito de nuestros cruceros.

¢Podria darnos su opinion sobre la feria in-
ternacional Fitur Madrid?

Como empresa dedicada a ofrecer viajes en-
riquecedoresy experiencias imperdibles,
valoramos oportunidades como Fitur Ma-
drid para mantenernos informados sobre
las tltimas novedades del sector y relacio-
narnos con otros profesionales del mercado
espaifiol. La feria ofrece una valiosa plata-
forma para establecer contactos, descubrir
nuevos destinos y fomentar colaboraciones
que, en dltima instancia, benefician tanto
al sector de los cruceros como a los viajeros
que buscan viajes tinicos y culturalmente
inmersivos, y todos los integrantes del sec-
tor de los viajes pueden beneficiarse de su
asistencia a Fitur.
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ENTREVISTA | JORGE SERRANO

DIRECTOR COMERCIAL COSTA CRUCEROS ESPANA

«Tras el éxito obtenido hemos
reforzado nuestro programa de
itinerarios con Sabor Espanol»

I sector de cruceros sigue

mostrando signos positivos

de recuperacion progresiva.

Ademds, este afio ha sido par-

ticularmente importante pa-
ranosotros al haber celebrado nuestro 75
aniversario con nuestros partnersy clien-
tes, y nos sentimos especialmente orgullo-
sos de seguir contando con la confianza de
todos ellos cada dia.Nuestra ambicién es
continuar trabajando para ofrecer expe-
riencias memorables y el mejor servicio a
nuestros huéspedes. Las altas cifras de sa-
tisfaccién que estamos obteniendo nos lle-
nan de confianza hacia un futuro muy pro-
metedor.

Los expertos hablan de un afio récord en
ventas y se espera un 2024 igual o mejor.
Hablando de programacion ;qué destinos
y novedades ha presentado Costa Cruce-
ros para esta temporada?

Tras el éxito obtenido hemos reforzado
nuestro programa de itinerarios con Sabor
Espafiol parala préxima temporada, ofre-
ciendo mds opciones a los clientes para dis-
frutar de sus rutas por las Islas Griegas, el
Mediterrdneo Occidental y el Norte de Eu-
ropa con experiencias ain mds adaptadas
asus gustos. Asi, contaremos esta vez con

5 barcos: El Costa Fascinosa y el Costa For-
tuna en Islas Griegas, el Costa Smeralda
(desde Barcelona) y el Costa Pacifica (des-
de Valencia) para el Mediterraneo Occiden-
tal y donde hacemos una apuesta muy fuer-
te también por el drea de Levante, y el Costa
Diadema en Norte de Europa.Tras una en-
cuesta hecha a consumidoresy clientes so-
bre nuevas preferencias, hemos puesto en
marcha unainiciativa para verano 2024 que
nos diferencia de otras navieras: seremos
pioneros ofreciendo algo que hoy no existe,
como es poder disfrutar Islas Griegasy Tur-
quia enun mismo itinerario de una semana,
conla comodidad de tomar un avién direc-
tamente desde casa. Volaremos los viernes
a Atenas, desde donde saldrd el Costa For-
tuna para visitar Estambul y después varias

osti .

Islas Griegas, volviendo a Atenas al viernes
siguiente. Una férmula fantdstica y Gni-
ca.Afladimos a esto una serie de itinerarios
Unicos por el Norte de Europa con los que
los consumidores podrdn hacer algo me-
morable: circunnavegar en verano las Islas
Britdnicas, o toda Islandia, llegando inclu-
so a Groenlandia en un viaje en el que visi-
taremos lugares tan dispares - y apasionan-
tes- como Edimburgo en Escocia, Reykjavik
enIslandia y Nuuk en Groenlandia. El Costa
Favolosa se encargard de hacer cumplir es-
tos suenos a nuestros consumidores.

Vuestro gran presciptor y comercializador
es el sector trade ;qué tal se ha compor-
tado el agente de viajes espaiol? ;Habéis
aumentado en ventas?

Las agencias de viaje son, como decimos
siempre, nuestros partners estratégicos.
Sin agencias no hay negocio. Es importan-
tisima la prescripcion, y por ello es impor-
tantisima la formacién de los agentes. Un
producto que, una vez experimentado, es
recordado todala vida, no puede ser facil
de vender. Tiene complejidad (tipo de itine-

rario, tipo de camarote, tipo de experiencia
abordo...) y porello, necesita de un pres-
criptor bien formado y, en realidad, que ha-
yavivido y experimentado el producto de
primera mano.

¢Por qué un agente de viajes debe apostar
en sus ventas por Costa Cruceros? ;Cuadl
es vuestro valor diferenciador?

Tenemos dos pilares muy diferenciados al
resto de alternativas del mercado, por un
lado un muy buen producto con un indice
de satisfaccién elevadisimo por parte del
cliente donde podemos decir que tenemos
la mejor relacion calidad precio que exis-
te, yano solo como naviera si no como pro-
ducto vacacional (los premios nos avalan)
y, por otro lado, un estdndar muy alto en
cuanto al servicio comercial que damos a
las agencias de viaje

SQué supone para un profesional como ti
dirigir el equipo comercial de una compa-
fiia que cumple este afio su 75 aniversario?
Orgullo, satisfaccién, compromiso y reto.
iNos vemos a bordo!
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Durante el ano 2023,
Catai fue el unico
operadorde viajes
quedispusode un
barco en exclusiva
parasus clientes

Radl Serrano
Director de CATAI

Los cruceros fluviales son considerados como uno de los
viajes mds confortables para realizar visitas culturales por
Europa. El trato selecto y la atencién personal a bordo, la
navegacion tranquila y el atraque en el propio centro de las
ciudades que se visitan, son los aspectos que mds destacan
los viajeros que han disfrutado de la experiencia en 2023,
valorando ademds la profesionalidad de los guias y el diver-
tido equipo de animacién que realizan su actividad en cas-
tellano.

Durante el afio 2023, Catai fue el tinico operador de viajes
que dispuso de un barco en exclusiva para sus clientes. La ex-
celente acogida de este modelo de viaje, que permitia la per-
sonalizacion plena para los viajeros espanoles, ha hecho que
para 2024 el turoperador mantenga esta exclusividad y, nue-
vamente, sea el inico turoperador que ofrece un barco dedi-
cado solo a sus viajeros.

Lasvisitas desde el primer dia de la llegada y hasta el dia de
regreso, la exquisita gastronomia abordo, adaptada a los gus-
tos y horarios espafioles, hacen que esta experiencia viajera
obtenga una puntuacién de 9,9 sobre 10 en las encuestas de
calidad una vez finalizado el viaje.

Las visitas a los principales centros histéricos y culturales
como Regensburg, Passau, Melk, Viena, Budapest, Bratislava
o Linz en el Danubio; o Mainz, Colonia, Bonn, Linz, Cochem,
Coblenza, Rin Roméntico, Rudesheim, Espira, Estrasburgo y
Heidelberg en el recorrido del Rin Cldsico, estdn incluidasy
acompafadas por gufas en castellano especializados en his-
toriayarte.

Los Cruceros son

un producto muy
importante para
nuestrared

Santiago Méndez
Cruises Manager de AVORIS GROUP

Los Cruceros son un producto muy importante para nuestra
red, sobre todo por la experiencia de los clientes, donde la sa-
tisfaccién es muy alta. La perspectiva para el 2024 son muy
buenas, venimos de un afio 23 con crecimiento de mas de
dos digitos, y con una atendencia del mercado muy positiva
para este tipo de producto vacacional. Es una de las vacacio-
nes mds completas que ofrecemos, por su componente mul-
tiservicios que necesita, desde el inicio del viaje, con trasla-
dos, seguro, asistencia, transporte, como durante el propio
Crucero, excursiones, actividades, comidas, tarjetas de da-
tos 4g, paquetes wifis, y todo el ocio y diversién que hay.

El futuro crecimiento de los cruceros esta muy ligado a la
amplia Red de Puertos Espanoles, que cada vez se abren
mas localizaciones y amplian su segmento de clientes po-
tenciales como son los Generacion X y los Millennials. Ya no
solo nos encontramos cruceros con gente senior, sino con
multigeneracional, Padres + Hijos y Abuelos +Nietos, es una
realidad, les gusta viajar juntos en familia, como a otro tipo
de cliente creciente de Singles.

No podemos olvidarnos que la duracién media en Espa-

fia de un crucero estd en unos 7 dias, facilitando el acceso
amads gente en la misma ruta e itinerario, siendo esto cada
vez mds variados e interesantes.

La sostenibilidad es un factor importante y decisorio para
el cliente, y cada vez las navieras forman parte de ese mun-
do verde y sostenible que nos gusta a todos, mejorado todo
lo relacionado con el ahorro de combustible, consumiblesy
reciclado de materiales.

Por todas estas razones, la industria del Crucero y en concre-
to en Espana, tenemos unas perspectivas inmejorables para
seguir creciendo a dos digitos durante los pré6ximos anos.
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Los puertos espanoles presentaron
en Seatrade Cruise el futuro
sostenible de los cruceros

La feria es la mas importante del mundo en el sector cruceros, con participacion de navieras y destinos. Espana es el
segundo destino europeo de cruceros, con mas de 12 millones de movimientos de cruceristas en 2023

uertos del Estado y los
puertos de interés gene-
ral participaron en Seatra-
de Cruise Global, la mayor
feria de cruceros del mun-
do, del 8 al 11 de abril, donde presenta-
ron su oferta de instalaciones y servicios
portuarios para el turismo de cruceros
con una decidida apuesta por la sosteni-
bilidad.
Las cifras de movimientos de cruceris-
tas por los puertos espafioles en 2023,
mads de 12 millones, récord absoluto, a
bordo de 4.500 buques, confirman a Es-
pafia como el segundo destino europeo
para este tipo de viajes, y los puertos es-
pafioles de interés general como la puer-
ta de entrada para un sector comprome-
tido con la sostenibilidad.
En el stand de Ports of Spain y bajo el
claim “We welcome you as you deser-
ve”, 23 de las 28 Autoridades Portuarias
estuvieron presentes para trasladar a
las navieras las ventajas competitivas
de incluir los puertos espafioles en sus
rutas. La magnitud de la feria Seatra-
de Cruise Global queda patente por las
cifras: mds de 600 expositores, en tor-
no a 120 paises representados y mds de
10.000 asistentes.
Durante las jornadas, se previeron la vi-
sita institucional al stand, coordinado
por Puertos del Estado, de la Consejera
de Turismo de Espafia en Miami, Elvi-
ra Marcos, asf como la presentacion del
puerto de Motril ‘Destino Granada’. El
Puerto de Mdlaga por su parte presenté
oficialmente Seatrade Med Mdlaga 2024,
que por segunda vez consecutiva llevé
esta feria de cruceros ala ciudad anda-
luza en septiembre.
Elimpacto de este sector es muy impor-
tante parala economia no solo de las
ciudades portuarias, sino del conjunto
de Espafia. La industria de los cruceros
aporta un valor afiadido bruto del or-
den de 5.000 millones de euros y mds de
40.000 empleos en Espana.
Para garantizar un crecimiento sosteni-
ble, los puertos espafioles trabajan de la

mano de las navieras y de la comunidad
portuariaylas institucioneslocales,
con iniciativas como el suministro de
combustibles mds limpios a los barcos,
el ahorro energético, la minimizacion
de emisiones contaminantes y de ruido,
avances en digitalizacién e innovacion,
la promocién de la plena integracion de
los puertos con las ciudades que los al-
bergan, ala vez que un impulso ala mo-
vilidad de los turistas para ofrecerles la
mejor experiencia en nuestro pais.

Especialmente relevante es el esfuer-
zo en el despliegue de los OPS (Onshore
Power Supply), conexiones eléctricas en
muelles para que los barcos, incluidos
los de cruceros, puedan conectarse ala
red apagando sus motores auxiliaresy
reduciendo las emisiones a la atmésfe-
ray el ruido. El objetivo de Puertos del
Estado es que los puertos de titularidad
estatal estén preparados para suminis-
trar energia eléctrica, de fuentes reno-
vables, para 2030.
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ENTREVISTA | JUAN RODERO

DIRECTOR GENERAL DE UN MUNDO DE CRUCEROS

«El producto estrella de este 2024 estan
siendo nuestros viajes completos con
guia acompanante en espanol»

' Cudl es tu balance de vues-
tra actividad en 2023?
E12023 ha sido un afo espec-
tacular. Hemos superado las
cifras del afio de 2019, que
fue nuestro afio récord. Sobre todo en el
segmento de cruceros de lujo y grandes
viajes. La pandemia impulsé una nueva
forma de viajar y ha cambiado el perfil
y las costumbres de los viajeros.Vemos
que ahora se contratan viajes més largos
y destinos més lejanos.
También ha cambiado el modo de re-
servar, antes, se efectuaban las reservas
con poca antelacién. Actualmente, esta-
mos vendiendo con un afio o mds de an-
telacion, por ser viajes de mds duracién
y adestinos lejanos, principalmente a
Asia, por ejemplo, Japén, China, o Aus-
tralia. La edad de los usuarios también
ha cambiado, siendo el cliente cada vez
mads joven.

¢Qué novedades presentadis para
2024?

El producto estrella de este 2024 estdn
siendo nuestros viajes completos con
gufa acompaflante en espafiol junto ala
naviera premium Holland America Li-
ne. Se trata de una seleccién de cruceros
en 2024 y 2025, que ofrecen la posibili-
dad de visitar destinos como Tailandia,
Camboyay Vietnam, Alaska, Canaddy
Nueva Inglaterra, Japén, Taiwdn y Fili-
pinas, Patagoniay Tierra de Fuego, In-
donesia, Australia y Nueva Zelanda y
Corea del Sur acompafiado por expertos
guias en espafiol para disfrutar al méxi-
mo del destino.

Estos viajes, incluyen crucero en pen-
sién completa con la naviera premium
Holland America Line, vuelos deiday
vuelta, guia acompafiante en espafiol,
todos los traslados, visitas de la ciudad y
estancia pre o post crucero en hoteles de
5 estrellas. Ademds, ofrecen un paquete
opcional de excursiones en espafiol en
los puertos de escala.

¢Cudl es vuestro destino estrellaen el
2024?

Por el momento, estd siendo Asiay mds
concretamente nuestras dos salidas de
Japoén. El viaje completo por Jap6n, Tai-
wdan y Filipinas acompafiado por un
guia experto en espafiol, y con salida el
24 de octubre, estd siendo un éxito de
ventas. Debido a esta gran demanda, ya
hemos disefiado y afiadido a nuestra se-
leccién de viajes completos otra salida
el 14 de marzo de 2025 para visitar Ja-
p6ny Corea del Sur, una combinacién
de los dos destinos mds “de moda” ac-
tualmente.

¢Qué supone en vuestra actividad la
relacién con el agente de viajes?
Nosotros vendemos fundamentalmen-
te a través de las agencias de viajes, son
nuestro principal y inico canal de ven-
ta e invertimos mucho tiempo y dinero
en la formacién del producto. Ademads
contamos con un equipo comercial que
las visita y estd pendiente de ellas en to-

do lo que puedan necesitar. Realmente

son ellos los especialistas, porque al fi-
nal esto es un negocio de confianza, los
clientes compran a las agencias por esa
relacién personal que tienen con ellas 'y
eso nosotros lo respetamos mucho.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur
Madrid?

Este es, precisamente, el momento del
afio més esperado parareunirnos con
todos nuestros clientes y colaboradores,
construir sinergias y llegar a acuerdos
que nos llevardn a disefar la estrategia
de venta y crecimiento para los proxi-
mos anos.

Presentamos en un Stand en el Pabellén
3junto a Canadd para promocionar pre-
cisamente nuestros cruceros acompa-
nados en verano 2024 por Alaska, Cana-
dd y Nueva Inglaterra, asi como el resto
de paquetes que ofrecemos.
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«Somos una compania de cruceros
fluviales especializada en grupos»

Cudl es su balance de la activi-
. dad de CroisiEurope y del com~-
portamiento del mercado es-
paiiol en este afio 2023 recién
terminado?

Nuestras ventas han aumentado este afio
pasado un 20% respecto a 2022. No cabe du-
dade que el crucero fluvial se estd ponien-
do de moday de que suimplantacion es ca-
da vez mayor en el mercado espafiol. Hemos
registrado, ademds, una demanda crecien-
te por parte de los mercados latinoameri-
canos.

¢Cudales son los principales paises de Lati-
noamérica que estan demandando el pro-
ducto de CroisiEurope y vienen a Espaiia o
a Europa a embarcar en un crucero fluvial?
Nuestros mercados latinoamericanos mds fuer-
tes son Argentina, México y Chile. También hay,
por supuesto, pasajeros de otros mercados de
América Latina, pero en menor medida.

En el caso del mercado espaiiol ¢de qué
regiones provienen los pasajeros que de-
mandan mds este tipo de cruceros?

En Espaiia, en general, hay una gran deman-
da, y de manera creciente, del crucero fluvial.
En principio, Catalufia, zona centro y Anda-
lucia son mercados muy fuertes para noso-
tros, pero también contamos con un mercado
de grupos muy importante en la zona norte,
Cantabriayenlazona de Levante. Como de-
cia, el mercado espaiiol, en general, estd aho-
ramismo “descubriendo” este producto.

En un hipotético ranking europeo sobre

la demanda del crucero fluvial ¢qué lugar
ocuparia Espaiia?

Espaiia es para CroisiEurope el cuarto mer-
cado europeo, tras el mercado francéfono
(Francia, Bélgica y Suiza), donde el cruce-
ro fluvial es muy popular, seria como nues-
tro “sol y playa”; en segundo lugar, estaria el
mercado alemdny en tercero, el britdnico, y
el mercado anglosajon, incluyendo a EEUU.

Estamos a las puertas de la celebraciéon de
feria mas importante del sector en Madrid
FITUR 2024 y CroisiEurope siempre esta
presente en esta cita ;qué novedades pa-
ra el mercado espaiiol presentardla com-
paiia este afio?

Siempre contamos con novedades para

nuestro mercado. Este afio aumentaremos
el nimero de salidas en castellano, lo que
garantiza, tanto a bordo como en las ex-
cursiones, la asistencia en nuestro idioma.
Por otra parte, vamos a hacer mucho hinca-
pié en nuestro producto maritimo, que es un
producto diferenciado por el hecho de que
nuestros barcos se centran mucho mas en el
destino. Son barcos de un tamafio exclusivo,
en el que no excedemos de los 200 pasajeros
abordoy que cuentan con 100 camarotes co-
mo mdximo. Para el producto maritimo te-
nemos dos barcos, uno de 100 camarotes 'y
otro barco de 65 camarotes, tipo suite, por
lo tanto, el concepto es destino. Ademads, es-
tos cruceros llegan a zonas de dificil acceso,
donde solamente unos barcos con un cala-
do yun tamarfio de este tipo pueden llegar,
por ejemplo, en nuestro crucero por Croacia,
donde ofrecemos un crucero de ocho dias,
atracando en el centro de la ciudad de Du-
brovniky visitando las pequefias islas de la
costa Ddlmata parando en el centro de Islas
como Vis o Korcula, y de bellos pueblos cos-
teros como Kotor o Split, que de otra manera
son dificiles de visitar.

Recientemente habéis publicado vuestra
programaciéon para 2024 ;a qué nuevos
destinos puede optar el pasajero espaiiol
con CroisiEurope?

Este afio tenemos cruceros muy interesantes
y bastante novedosos, por ejemplo, por el El-
ba, enlos que tenemos cruceros con saliday
regreso a Praga o nuestro crucero de Berlin
a Hamburgo, con itinerarios y excursiones
muy demandadas. Otro de los cruceros, que
no es nuevo en nuestra compaifia, pero que
tiene un éxito rotundo, es el crucero por el
Loira, un crucero exclusivo de CroisiEurope,
porque somos los inicos en tener un barco
capazde navegar por los canales del Loiray
la zona de los castillos.

Otro de los destinos que estd tomando cada
vez mds fuerza en el mercado espaiol es el
Mekong, desde Vietnam hasta Camboya, un
crucero de 11 dfas, 13 con los vuelos y en ré-
gimen de Todo Incluido (bebidas, comidas,
excursiones, ...) y, ademds, en castellanoy
en un barco de s6lo 30 camarotes, con 60 pa-
sajeros a bordo y muy exclusivo.

En cruceros maritimos destacamos, como
he comentado anteriormente, nuestro cru-
cero por Croacia, visitando las pequeiias is-
las de la Costa Ddlmata. Y adem4ds, conta-
mos con nuestros cruceros cldsicos, como
son el Danubio y el Rin. Es importante des-
tacar en nuestro crucero por el Danubio lle-
gamos hasta el Mar Negro, no visitamos solo
el Danubio Occidental, y es que entre el Rin
y el Danubio contamos con 12 barcos, por lo
que podemos hacer todo tipo de itinerarios.
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Para facilitar el traslado del pasajero es-
paiiol a la ciudad de embarque ;cuenta
CrosiEurope con vuelos de conexién?
Tenemos una operativa muy grande y es di-
ficil poner vuelos a todos nuestros destinos,
lo que hacemos es dar el traslado desde cual-
quier aeropuerto de Europa hasta nuestros
barcos, por lo tanto, el agente de viajes solo
tiene que ofrecer el vuelo de ida y vuelta.

Sin embargo, en las operativas fuera de Eu-
ropa si que ofrecemos esos vuelos de co-
nexién, por ejemplo, en destinos como el
Mekong contamos con acuerdos con las
compaifiias aéreas para volar hasta Vietnam
o Camboya. Tenemos vuelos en todos los
cruceros de largo radio, fuera de Europa.

¢Como incentivdis al agente de viajes para
que conozcan el producto de CroisiEuro-
pe? ¢Esta prevista alguna formacion o fam
trip para este 2024?

Nuestrarelacién calidad-precio es una de
las mejores del mercado, ofrecemos un pro-
ducto premium a un precio muy ajustado.
Los agentes de viajes son nuestros princi-
pales partners, sino el 100% de nuestras
ventas, el 95-96% se realizan a través de la
agencia de viajes y comisionamos todas las
actividades que se realizan: las excursio-
nes, el crucero, los traslados, ... no hay nin-
guin servicio del producto que vendemos
que no sea comisionable, incluso las tasas
estdn integradas en el precio, por lo tanto,
las comisionamos.

En cuanto ala formacién dirigida al agen-
te de viajes, realizamos mucha formacién
durante todo el ano, a través de webinars,
en algunos casos durante la celebracién
de FITUR damos cursos de formacion para
grupos y también realizamos visitas loca-
les alas agencias de viajes y ahi aprovecha-
mos para hacer formacién y para despejar
las dudas de las agencias de viajes, perolo
mads efectivo de verdad es que nos llamen,
eso es lo mds efectivo porque normalmen-
te la agencia de viajes nos llama cuando
tiene al cliente delante y cuando tiene al-
guna duda nosotros se la resolvemos al
momento. Ademas, tenemos también tari-
fas de agente de viajes y acompafiantes.

En CroisiEurope somos muy conscientes de
que el crucero fluvial es algo relativamente
nuevo y que el agente de viajes muchas ve-
ces tiene dudas sobre el producto, por lo tan-
to, lo mds facil ala hora de vender es que nos
llamen y nos vamos a ocupar en el momento
mismo de darle lainformacién necesaria.

En este aino 2023 el sector del crucero ha

vivido un resurgimiento tras el covid ¢cha
vivido ese relanzamiento también el cru-
cero fluvial? ;Hay recorrido para que el
crucero fluvial crezca en los préximos afos
al igual que lo ha hecho otro tipo de cru-
ceros?

Realmente es que el crucero maritimo lo
lnico que tiene que se parece al fluvial es
en el nombre “crucero”, todo lo demds, ba-
sicamente, es diferente. No son productos
comparables, es verdad que para entender el
fluvial se parte muchas veces desde la com-
paracién del maritimo, pero son productos
completamente diferentes.

La principal caracteristica del crucero flu-
vial es el destino, el crucero fluvial no se
centra en el barco, cuando un cliente com-
praun crucero fluvial vaaverel Rinovaa
ver el Danubio y va a ver Egipto. Egipto no
serfalo mismo sin el crucero por el Nilo. No
me gusta comparar entre cruceros marfti-
mos y fluviales, creo que cada producto tie-
ne su cliente, pero s hay que destacar que la
caracteristica fundamental del crucero flu-
vial es el destino yllegar hasta el corazén de
la ciudad que vas a visitar con el barco.

En muchas ocasiones, en el caso de los cru-
ceros maritimos, el viaje se centra en el bar-
co, son tan espectaculares que el destino es
el barco en si mismo y esto nunca pasa en los
fluviales. Por otra parte, en un crucero flu-
vial el mdximo de pasajeros que tenemos
ahorason 160-180 personasy pasamos tiem-
po en destino, pasamos noches en las ciuda-
desyesoesunagrandisima ventaja, pasar
dos noches en Viena, o en Budapest y luego
estar en Bratislava el dia completo sin tener
que moverte del hotel, es una gran ventaja.
Ademads, abordo de un crucero fluvial el tra-
to quereciben los entre 110 y 180 pasajeros
es totalmente personalizado al ser un nime-
ro reducido.

Otro factor a destacar en un crucero flu-
vial es la gastronomia. En el caso de Croi-
siEurope se trata de gastronomia gourmet
francesa, una gastronomia global y muy
reconocida en todo el mundo ;Qué nos po-
dria destacar de lo que significa para el
cliente que viaja con CrosiEurope la gas-
tronomia que se sirve a bordo?

Nuestro tipo de cliente es diferente porque
es un cliente que ya ha recorrido muchfisi-
mos destinos, que ha hecho muchisimos ti-
pos de viaje y que encuentra en el fluvial un
producto completo, nuevo y casi sin explo-
tar.

El nuestro es un cliente muy exigente que
nos pide no tener aglomeraciones, comery
beber bien y tranquilo, visitas culturales y es
un cliente cuyo primer motivo de seleccion
de su viaje no es el precio.

Y en cuanto a la gastronomia, este cliente
encuentra en CroisiEurope comida france-
sa gourmet servida siempre en comidasy en
cenas.

Ademds, elaboramos platos de la gastrono-
mialocal de los sitios que visitamos, por lo
tanto, también tienen la experiencia de des-
cubriry de integrase en la culturayenla
gastronomia de las ciudades que visitamos.
La experiencia de descubrir esa culturallega
hastala cocina del crucero y también trae-
mos a bordo actividades, teatro y espectdcu-
loslocales. Estas son las caracteristicas de
un crucero fluvial, dirigido a un cliente que
quiere descubrir sin prisas, con cierta cali-
dadyasuritmo.

Los cruceros de CroisiEurope estan dirigi-
dos no solo a parejas y familias, sino tam-
bién a grupos ;qué porcentaje de vues-
tras ventas corresponde al segmento de
los grupos?

Efectivamente, para CrosiEurope son funda-
mentales las agencias de viajes especializa-
das en grupos.

Los grupos suponen el 50% de nuestra ven-
ta, por lo tanto, es muy interesante que las
agencias de grupos, sean pequefias o gran-
des, se acerquen a nosotros porque les va-
mos a ayudar.

Las agencias de viajes de cualquier tamafio
que buscan grupos para sus contingentes,
asociaciones culturales, incentivos, etc. son
muy importantes para nosotrosy, por lo tan-
to, nos encantard que todas estas agencias
nos contacten directamente y les atendere-
mos encantados.
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Balearia presenta sunueva
ruta entre Republica
Dominicanay Puerto Rico

La naviera invertira mas 100 millones de dolares en la puesta en marcha, a partir de noviembre, de la nueva linea

maritima

anaviera Balearia presentd
la nueva ruta que unird Re-
publica Dominicana y Puer-
to Rico a finales de afio, en

el marco de la Feria Interna-
cional de Turismo (Fitur). El estand de
la compafiareunié a mas de 200 perso-
nas, en un acto encabezado por el pre-
sidente de Balearia, Adolfo Utor, en el
que también asistieron el gobernador
de Puerto Rico, Pedro R. Pierluisi; el al-
calde de la ciudad puertorriquefia de
Mayagiiez, Jorge Ramos; el presiden-
te del consejo de administracién de la
Autoridad Portuaria de Republica Do-
minicana, Alejandro Campos, y el di-
rector ejecutivo de la Compafifa de Tu-
rismo de Puerto Rico, Carlos Mercado

Santiago, entre otras autoridades. Estd
previsto que, a partir de noviembre, Ba-
learia conecte diariamente con un ferry
el puerto dominicano de San Pedro de
Macoris con el puertorriquefio de Maya-
giiez, en una travesia de 133 millas. Para
Utor, “este nuevo servicio regular serd
una infraestructura de comunicaciény
un motor clave para el progreso, el de-
sarrollo socioeconémico yla conectivi-
dad de ambos territorios” y ha resalta-
do la experiencia de Balearia de mds de
una década en las rutas que opera entre
Estados Unidos y Bahamas. “Tenemos
un gran interés en seguir expandiendo
nuestro modelo de negocio en la zona
del Caribe, un mercado emergente con
mucho potencial”. Asi, Balearia tiene
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previsto invertir 100 millones de délares
en la puesta en marcha de esta nueva li-
nea maritima, ala que trasladard sus ejes
estratégicos de innovacioén y sostenibili-
dad, ofreciendo un transporte combina-
do de pasajeros, vehiculos y mercancias,
con comunicaciones diariasy fiables.
Dentro de este proyecto publico-priva-
do, Balearia construird una terminal de
pasajeros multifuncional en el puerto
de San Pedro de Macoris (Reptblica Do-
minicana) y adaptard las instalaciones
existentes en el de Mayagiiez (Puerto Ri-
co) para homologarla alos estdndares
de calidad europeos. Ambas terminales
contardn con pasarelay finger asi como
un tacén para facilitar la cargay descar-
ga de vehiculos.
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«Desde que pusimos en marchalos
camarotes pet-iriendly duplicamos
el niimero de mascotas que viajan
CONn NOsotros»

oincidimos en el stand con
los campeones Alberto
Contadory Oscar Pereiro
Zes esta presentacion una
muestra de la apuesta del
grupo naviero por el deporte?
Hemos presentado los acuerdos en ma-
teria de patrocinio deportivo con las
principales pruebas del calendario ba-
lear para este 2024, con la presencia en
el stand de grandes nombres del deporte
como los ciclistas y campeones a nivel
internacional Alberto Contador y Oscar
Pereiro.
Trasmed patrocina la Vuelta a Ibiza
MTB SCOTT by Shimano y la Vuelta Ci-
cloturista a Ibiza Campagnolo. Ambas
pruebas son una ocasién inmejorable
para mostrar la belleza natural de la is-
la de Ibiza fuera de temporada, mientras
practicamos uno de los deportes mads
bellos, como es el ciclismo.
También hemos presentado nuestra co-
laboracién con el mayor evento musi-
cal de Baleares, compuesto por el Ma-
llorca Live Festival, Es Jardi y Nights.
Se trata de tres festivales para todo tipo
de publicos y gustos, que se desarrollan
en Calvia en los meses de junio, julioy
agosto.

Otra de las novedades que habéis pre-
sentado en Fitur es el Club de fideliza-
cion «MyTrasmed«.

Si, es un programa de fidelizacién que
brinda alos usuarios la oportunidad

de acumular puntos, llamados ‘Nudos’,
siendo el inico club del sector que per-
mite pagar la siguiente reserva con nu-
dos y dinero o acumular los nudos has-
ta conseguir el billete completamente
gratis. Se trata de un servicio omicanal,
permitiendo a los usuarios obtenery
canjear puntos a través de todos sus ca-
nales de venta, incluyendo B2C y B2B.
Los ‘nudos’ se acumulan a través de las
compras realizadas en la naviera, y co-
mo promociénylanzamiento del Club,

la naviera otorga 1
‘Nudo’ por cada 10 de
compray se asignan
equitativamente en-
tre todos los pasajeros
adultos presentes en la
reserva.

¢Qué novedades va a
traer este 2024 a Tras-
med en cuanto a reno-
vacién de flota y sos-
tenibilidad? .
En marzo vamos a dar s
un paso mds en el pro- [IWMALID]
grama de renovacién
de su flota, con el cam-
bio del buque ‘Ciudad
de Alcudia’ por otro
mds actual y de mayor
capacidad, con el obje-
tivo de seguir en la li-
nea de sostenibilidad y descarboniza-
cién marcada por el Grupo Grimaldi.
Laintencién del Grupo Grimaldi pa-
ralos afios venideros es la descarboni-

T

zacién, apuesta de grupo naviero porla
sostenibilidad y bandera de la compa-
fifa. La sociedad ylas instituciones lo
estdn demandando ahora mismo y so-
mos muy sensibles a esta necesidad.
Apostamos por la descarbonizaciény
queremos generar la minima huella de
carbono. Estd en la agenda del Grupo
desde hace varios afios y, tanto en este
pasado 2023 como en 2024 en adelante,
es la hoja de ruta a seguir.

Por ello, para Trasmed es el momento de
apostar por la eficiencia con acciones
realesyde gran impacto. Dado el gran
nimero de buques que navegan en el
mediterrdneo espafiol yla competencia
entre las tres navieras que operan entre
la peninsula y Baleares, debemos ajus-
tar la oferta ala demanda actual, mejo-
rando nuestra eficiencia este 2024. Es
muy poco eficiente que haya mas barcos
navegando de lo que el mercado pide.
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¢Habra novedades este aiio en las ru-
tas que ofrecen desde Valencia a Ba-
leares?

Desde Valencia ofrecemos servicio a Ibi-
zay Palma diariamente y a Mahén, una
vez ala semana. Este es un servicio que
vamos a reconfigurar, porque siempre
estamos buscando la eficiencia, sin per-
der servicio y ser capaces de navegar al-
go menos y un poquito mds despacio,
porque siempre consumimos menosy
emitimos menos. Por esto, vamos are-
configurar el servicio de Valencia-Ma-
hon viaIbiza a partir de final de febre-
ro, yla gran ventaja es que vamos a tener
una vuelta nocturna Ibiza-Valencia los
domingos por la noche.

De forma que, para escapada de fin de
semana desde Valencia, tanto a Mahén
como a Palma o Ibiza, contaremos con
salidas el domingo por la tarde o por

la noche hacia Valencia, de forma que.
Asique bueno, si uno quiere hacer una
escapada, el lunes por la mafiana estd
fresquito parallegar al trabajo con una
sonrisa.
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iDescubre todas las novedades
que hapreparado Disney Cruise
Line en Europa y mas alla!

No te pierdas la primera temporada de verano europea del Disney Dream. Descubre el sexto buque y la nueva Isla

Disney

I Disney Cruise Line ofre-
cerd alas familias una no-
vedosa oferta de rutas,

con salida desde diferen-
tes puertos y escalas varia-
das, para que sus vacaciones de verano
en 2024 sean mdgicas e inolvidables. El
buque Disney Dream volverd a surcar
las aguas del Mediterrdneo por segundo
afo consecutivo durante la temporada
de verano. ;Y eso no es todo! Para los
amantes del sol y del mar, nada

mejor que poder bafiarse en las paradi-

sfacas playas de arena rosa de las
Bermudas.

“Esta variada oferta de rutas de Disney
Cruise Line llevard a las familias a
pasar unas vacaciones mégicas e inolvi-
dables al mds puro estilo Disney.
Diversion para todos los gustos y eda-
des, una gastronomia de primera

clase, encuentros tinicos con Persona-
jes, un servicio al cliente inigualable...
ylatranquilidad de poder disfrutar de
unos dias familiares en el mar, libre de
preocupaciones.” cuenta Sharon Siskie,
Senior Vicepresident y General Manager
de Disney Cruise Line.

ElDisney Dreamllega a Europa por segun-
davez

ElDisney Dream, ofrece rutas de 4y 5 no-
ches por el Caribe, Bahamasylaisla privada
Disney Castway Cay, lo continuard haciendo
hasta el 5 de mayo de 2024 cuando surcara

el Atldntico durante 13 noches parallegaral
mar Mediterrdaneo.

Grandes novedades para Disney Cruise Li-
ne Lighthouse Point - Verano 2024
Unadelas grandes novedades de Disney
Cruise Line, serd el segundo destino insular
de Disney en las Bahamas, ubicado enlaisla

de Eleuthera en unlugarllamado Lighthou-
se Point.

Disney Treasure - Diciembre 2024
Elnuevo buque de Disney Cruise Line, el
Disney Treasure, contard con una temadtica
de aventuras, inspirada en el alma explora-
dora del mismisimo Walt Disney.

AquaMouse: Curse of the Golden Egg trasla-
dard alos huéspedes al mundo de los corto-
metrajes animados de Mickey Mouse.

Descubre Magic Ahoy! Un viaje exclusivo
para Agentes de Viajes

Elnovedoso Magic Ahoy! es una nueva ex-
periencia de formacion virtual de Disney
Cruise Line exclusiva para Agentes de Via-
jes, donde podran experimentarla magia de
navegar con Disney explorando sus icénicos
buquesy aprendiendo todo lo que se ofrece a
bordo de un Crucero Disney.
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Norwegian Cruise Line lanza el
catalogo “Cruceros por todo el

mundo 202%4/25” paradarla
bienvenida al nuevo ano

El nuevo catalogo informa a los agentes de viajesy a sus clientes sobre las ventajas exclusivas, novedades, destinos e

itinerarios de la compania

orwegian Cruise Line

(NCL), lainnovadora com-

paiiia global de cruceros

con una trayectoria de 57

afios rompiendo conlo es-
tablecido, hainiciado la temporada de
cruceros de este afio con el lanzamien-
to de su catdlogo “Cruceros Por Todo El
Mundo 2024/25” para inspirar e informar
tanto a las agencias de viajes como a sus
clientes ala hora de planificar sus vaca-
ciones.

Este nuevo e inspirador catdlogo se divi-
de en tres secciones. La primera secciéon
presenta atractivas imédgenes que refle-
janlos diversos aspectos de la experien-
ciade crucero de NCL, incluyendo una
amplia variedad de camarotes, las carac-
teristicas tinicas del “Freestyle Dining”,
multitud de ofertas de entretenimiento y
todos los detalles sobre “Free at Sea” de
NCL. Ademads, ofrece informacién sobre
‘Sail & Sustain’, el programa integral de
sostenibilidad de la compaiifa.
Lasegunda seccién se centra en atraer
einspirar alos viajeros con detalles so-
bre destinos especificos, ejemplos de iti-
nerarios (incluyendo informacién sobre
el cruceroy el periodo de viaje), puertos
y excursiones en tierra. Lo mds desta-
cado del programa de la compaiiia pa-
ra2024/25 esla temporada de verano en
Europa, con once barcos, rutas mds ex-
tensasy escalas prolongadas en los puer-
tos para una experiencia en tierra mucho
mads inmersiva. Los cruceros de larga dis-
tancia por Asia, Alaska, el Caribe, Africa
y Suddfrica son también una de las prin-
cipales propuestas, junto con la tempo-
rada inaugural del Norwegian Aqua, el
primer crucero de la Clase Prima Plus

de la compaiiia, que comenzard a nave-
gar en la primavera de 2025. La informa-
cién mds reciente sobre itinerarios y pre-
cios puede encontrarse a través de Book

Norwegian o de los sis-
temas de reserva habi-
tuales.

L VL .
iy

La parte final del catd-
logo ofrece informacién
esencial sobrelaflotade
NCL, paquetes de vue-
lo-cruceroy condicio-
nes generales de viaje.
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Las agencias de viajes
conreservas activas
recibirdn ejempla-
res fisicos del catdlo-
go directamente de
nuestras oficinas de
correos. Pueden so-
licitarse ejemplares
adicionales a través
del siguiente enla-
ce. Ademds, el ca-
tdlogo “Cruceros
por todo el mundo
2024/25” ya esta
disponible en li-
nea parasu acce-
so inmediato.
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7.000 cruceristas visitaran
Castellon y su provincia
los dos proximos anos

ercade E—
7.000 cru-
ceristas ﬁ
conoce-

rédn Cas-
tellén y su provincia
gracias alas 10 escalas
de cruceros que ya se
han cerrado en Port-
Castell6 para los dos

préximos afios.

Asilo anuncié el presi-
dente de la Autoridad
Portuaria de Caste-
116n, Rubén Ibdiiez, en
la Feria Internacional
de Turismo (FITUR)
en Madrid, evento que
congrego arepresen-
tantes de mds de 150
paises.

La delegacién de la Au-
toridad Portuaria de
Castellén, encabeza-
da por Rubén Ibdiez,
asisti6 ala feria para dar a conocer las
potencialidades de la provincia de Cas-
tellén para el turismo de cruceros, asi
como laslineas de trabajo de la Autori-
dad Portuaria de Castellén para impul-
sar este tipo de turismo.

“Castellon tiene muchos atractivos tu-
risticos inicos en Espaifia, y trabajamos
para que las empresas del sector cruce-
ristico elijan Castellén como puerto ba-
seyescala de interés en sus itinerarios”.
Entre ellas, destacalaincorporacion de
PortCastell6 como miembro del Wor-
king Group de MedCruise “Destination
Development, impulsado por la Asocia-
cién Internacional de Puertos y Ciuda-
des (AIVP) yla Asociacién de Puertos de

Cruceros del Mediterrdneo (Medcruise).

Su objetivo se centra en el desarrollo de
una relacién sostenible entre las ciuda-
des portuariasy el turismo de cruceros
y es actualmente un punto de referencia

wTrasmed

GRIMALD] LINES

de las mejores précticas desarrolladas a
nivel mundial.

Este grupo trabaja en el desarrollo de
excursiones bajo los nuevos pardme-
tros demandados por las navieras tras
la pandemia, y que son el slow tourism,
centrado la experiencia del turismo sin
limitaciones de tiempo; el soft mobili-
ty 6 transporte con el minimo impacto
ambiental, y sustainable corners, basa-
do en turismo ecolégico y solidario.
Ademds, Rubén Ibdanez ha anunciado
que serecurrird a un consultor exter-
no especializado en cruceros para que
asesore a la Autoridad Portuaria “para
determinar nuestras potencialidades,
situar a Castellén en el mapa cruceris-
tico y consolidar a nuestro puerto co-
mo escala de excelencia paralas navie-
ras”. En este sentido, ha indicado que
“estamos dirigiendo nuestros esfuer-
zos de promocion a un target de buques
pequenos y medianos con pasaje que

valore la singularidad de nuestro des-
tino”. Rubén Ibdnez harecordado que
PortCastell6 forma parte de dos de las
asociaciones mds importantes del 4m-
bito internacional de cruceros, como
son MedCruise y CLIA (Cruise Line In-
ternational Association). “Ambas or-
ganizaciones nos permiten el contacto
directo con los “decisién makers” en el
disefio de itinerarios a través de pre-
sentacionesy entrevistas B2B”.

El presidente de la Autoridad Portuaria
de Castellén ha destacado la contribu-
cién del puerto de Castellon a la deses-
tacionalizacién del turismo, dado que
las escalas que se han cerrado estdn
previstas para los meses de abril, junio,
octubre y noviembre.

Alolargo delajornada, Rubén Ibdnez,
acompanado del director del puerto de
Castelléon, Manuel Garcia, y la geren-
te de la Fundacién PortCastelld, Susa-
na Soria, han mantenido diversos en-
cuentros.
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El Port de Barcelona adjudicala
construcciony explotacionde la
futura terminal G de cruceros

La propuesta presentada supera todos los requerimientos de sostenibilidad de la concesion y ayudara a una mejor
movilidad de los pasajeros. La futura terminal esta pensada para atender el trafico de puerto base

1 Consejo de Administra-

cién del Port de Barcelona

ha aprobado hoy adjudicar

la construccion y explota-

cién de la futura terminal
G de cruceros del moll Adossat a Cata-
lonia Cruise Terminal G, SL, una joint
venture de Royal Caribbean Groupy
Cruise Terminals International, CTI.
Aunque ha sido la tiinica propuesta pre-
sentada en este concurso publico, el
proyecto ha obtenido una valoracién de
excelente por parte de los técnicos en-
cargados de la licitacién: han destacado
su apuesta por la sostenibilidad, tanto
energética como ambiental, que incor-
poraunareserva de espacios para los
sistemas OPS (onshore power supply)
que se estdn instalando en el moll Ados-
saty que permitirdn que los cruceros se
conecten alared eléctrica una vez estén
atracados, y eliminar asi las emisiones.
Catalonia Cruise Terminal G prevé una
inversién superior alos 85 millones de
euros y que lanueva terminal sea opera-
tiva en la primavera de 2027, una vez se
cierre la terminal Sur del WTC, en el
2026. Esta es la tiltima terminal al ins-
talarse en el moll Adossat, con lo cual se
da cumplimiento a los acuerdos que el
Port de Barcelona y el Ayuntamiento al-
canzaron el afio 2018 que prevénla
limitacién a 7 terminales.

Una terminal sostenible

El disefnio de la terminal busca la méxi-
ma eficiencia energética e incorpora so-
luciones de energia

renovable para minimizar el impacto en
el entorno. El proyecto prevé electrici-
dad generada mediante placas fotovol-
taicas y otro tipo de instalaciones, que
permitirdn que la terminal tenga un
balance de cero emisiones ala atmds-
fera.

La futura terminal estd pensada para
atender e impulsar el trdfico de puer-

to base, siguiendo la estrategia del Port
de Barcelona para aumentar este tipo de
trafico, de mds valor anadido parala

ciudad. Asi, uno de
los aspectos des-
tacables del pro-
yecto es la confi-
guracion de una
movilidad eficien-
te, confortabley
sostenible paralos
pasajeros, tanto
dentro de la termi-
nal como en su
conectividad con
la ciudad/aero-
puerto/tren.

Los espacios de

la futura Termi-
nal G han sido di-
seflados para garantizar una operativa
fluida de los pasajeros. Este aspecto es
especialmente importante para una ter-
minal pensada para el pasajero de puer-
to base, que embarcay desembarca en
Barcelona, estrategia por la cual apues-
ta Royal Caribbean ala capital catalana.

Inicio de la licitacién para construir la
mota de los recintos para hacer acopio de
material de dragado

El Consejo de Administracién del Port
de Barcelona también ha aprobado hoy
iniciar el proceso de licitacion para
construir una mota maritima de escu-
llera que conformard el primer recin-
to donde se depositardn los materiales
procedentes del dragado del canal de
navegacion que se destinardn a obres
en curso, como la ampliacién de muelle
Adossat, y futuras como los puntos de
atraque del muelle de la Energia.

TERMINAL G

La escullera delimitard un recinto de
44,7 hectdreas entre el dique Suryla
ddrsena Prat, con una profundidad de
hasta 16 metros, en el cual se deposita-
rdn estos materiales de dragado. La obra
también incluye la habilitacién de una
explanada dedicada alarecogiday ges-
tién del material. Esta actuacién es

un ejemplo de economia circular en el
Puerto, haciendo posible el reciclaje de
materiales y evitando transportes inne-
cesarios a otras ubicaciones.

El Port de Barcelona ha puesto en mar-
cha estalicitacién después de que el Mi-
nisterio parala Transicién Ecolégicay el
Reto Demografico emitiera, el pasado 29
de enero, el informe favorable de la De-
claracién de Impacto ambiental (DIA)
de los futuros recintos.

El presupuesto base de la licitacién es de
94 millones de euros, IVA excluido, y el
plazo de ejecucién, de 27 meses.
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CONCEJALA DELEGADA DE TURISMO DEL AYUNTAMIENTO DE MADRID

«El sector turistico madrileno
¢s absolutamente estratégico
parala ciudad»

ImudenaMaillo explica en esta

entrevista para Gaceta del Turis-

mo las claves dela profunda trans-

formacion experimentada porla

apital en materiade turismoyel

nuevo modelo que ha posicionado aMadrid como
undestinolider en Europa. La estrecha colabora-
cién publico-privadaes unadelasbases delaes-
trategia turistica madrilefia.

Maillo destaca quelade Madrid es una estrategia
que tiene como base de su éxito laimplicacién di-
rectade todoslos actores vinculados alaindustria
turisticamadrilefia. “Tenemos el mejor sector tu-
risticoy contamos con los mejores profesionales
quellevan haciendo muy bien su trabajo durante
anos, asi que ellos son nuestros mejores asesores”.

El Ayuntamiento de Madrid decidié apostar por
la colaboracién publico-privada parala pro-
mocién del destino ;como recibié el sector este
cambio de modelo?

Efectivamente, desde 2019 en el Ayuntamiento

de Madrid hemos apostado por un nuevo mode-
lo turistico, en el que sabemos quela colaboracion
publico-privada es fundamental. Asi que desde el
minuto uno contamos con el sector privado para
disefiar unahojaderutaydesarrollar el plan estra-
tégico 2019-2023 delamano delas empresas turis-
ticas madrilefias. Este plan fue el resultado de casi
90reuniones con el sector en diferentes mesas, por
diferentes temdticas, objetivos y tipo de turistas.

Esta colaboracion se ha concretado coniniciati-
vas como Madrid Turismo by Ifema ;Qué puede
destacarnos de estainiciativa?

Precisamente, unadelas conclusiones de esasre-
uniones fue que detectamos la necesidad de hacer
una promocion exterior conjunta del destino conla
Comunidad de Madrid. Es mucho mds eficaz que
ambasinstituciones trabajen de manera coordi-
nada. Con el proyecto Madrid Turismo by Ifema,
Ayuntamiento, Comunidad de Madrid e [FEMA
trabajamos conjuntamente en el disefio delas ac-
ciones de promocidn exterior enlos mercados emi-
sores del destino Madrid bajo una marcatinica, en
colaboracién conlaindustria turisticamadrilefia.
Laplanificacién delas acciones y de cémo se dis-
tribuye el presupuesto se lleva a cabo con exper-

tos del sector yrepresentantes de las principales
asociaciones y empresas turisticas madrilefias.
Madrid Turismo by Ifema cuenta con un presu-
puesto de 30 millones de euros para tres aiios, de
los que ya se han ejecutado 20 con acciones, prin-
cipalmente, en América, tanto en Estados Unidos
como en Latinoamérica, que son nuestros prin-
cipales mercados emisores. También existe un
plan muy ambicioso para Asiay mejorar nuestro
posicionamiento allf, centrdndonos en la conec-
tividad.

Por tanto, Madrid Turismo by Ifema es un gran
acuerdo de promocién internacional que sereali-
zajunto con el sector privado, porque es el sector
privado el que avala todas las decisiones que se to-
man. Tenemos el mejor sector turistico y contamos
conlos mejores profesionales que llevan haciendo
muy bien su trabajo durante estos afios, asi que son
nuestros mejores asesores para decidir haciadénde
tiene queir esa promocién y nuestraidea es seguir
trabajando esa promoci6n estratégica por mer-
cadosyapostando por el tipo de turista que atraer
aMadrid, fundamentalmente en el largo radio,
aprovechando las oportunidades que se abren en
elmercado asidtico, ahora que yahareabierto sus
puertasal cien por cien.

Cuando se esta apostando por el largo radio, co-
mo es el caso de Madrid, la conectividad es fun-
damental ;c6mo estan trabajando para mejo-
rarlay cudles son los destinos con los que Madrid
abrird nuevas rutas aéreas préximamente?
Asies, incrementar la conectividad aérea conla ca-
pital esfundamentaly, en ese sentido, estamos tra-
bajando cerrando acuerdos de comarketing con
empresasy aerolineas, pero también con alianzas
paraque Madrid sea un destino atractivo parala
creacién de nuevasrutas.

Unadelasnuevasrutas destacadas eslanuevali-
neaque une Madrid con Doha, en base aun acuer-
do que tiene Iberia con Qatar Airwaysy que nos
permite conectar con mas de 200 destinos. Esto nos
abre unas posibilidades inmensas de conexién con
el continente asidtico, pero también con Africay
con Oceanta, continente con el que no estdbamos
conectados hastaahora, porlo tanto, es una opor-
tunidad muyimportante para Madrid para mejo-
rar su conexion con esa parte del mundo.

Tenemos una conectividad muy buena con Estados

Unidos y Latinoaméricay queremos mejorar nues-
tra conectividad con Asia, Africay Oceanfay este
nuevo vuelo directo Madrid-Doha es una oportuni-
dad de oro paranosotros.

Delamismamanera, hemos conocido reciente-
mentelanoticia de que Iberia vuelve a volar a Tokio,
setratadela primeraaerolinea que tendrd unaco-
nexion directaMadrid-Tokio y eso, realmente, nos
abre grandes posibilidades ymuyimportantes pa-
rael destino.

{Qué otrosretos tiene por delante Madrid como
destino turistico para abordar junto con el sector
privado?

Otro denuestros grandes retos aabordar esla ges-
tién del propio destino. Con ese objetivo se creé el
Consejo Local de Turismo que quedé configurado
alfinalizarlalegislatura pasadayyase ha puesto en
marcharecientemente con la primera reunién del
Consejo Local que presidi6 el alcalde de Madrid.

En el Consejo se han creado dos mesas de trabajo,
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una centrada enlamovilidad turistica. Unreto fun-
damental para poder gestionar los flujos de turismo
alolargo delaciudadyevitar concentraciones, que
estd trabajando en cémo mejorar esos flujos para
que el tiempo que pasa el visitante en Madrid se op-
timice, evitando esperasinnecesariasy frustracio-
nes en cuanto ala pérdida de tiempo por esos mo-
vimientos. Madrid es una ciudad muy caminable
ytenemos que trabajar para que la experiencia del
turista sealamejor. Yla segunda mesa de trabajo

se centra enlaseguridad. Este es uno delos puntos
fuertes dela ciudad como atractivo turisticoy que-
remos que lo siga siendo, por tanto, hemos puesto
elfoco en este aspectoy desde el Area de Emergen-
ciasySeguridad del Ayuntamiento de Madrid se va
atrabajar enlaelaboracién de un plan de seguridad
turistica parareforzarla.

Por tanto, la colaboracién-ptblico privada en nues-
traestrategia de turismo se ha plasmado en estas
dosherramientas: Madrid Turismo byIfema, para
una promocion internacional del destino conjun-
tayenel Consejo Local de Turismo, paramejorar

la gestion del destino, poniendo el foco enlamovi-
lidad turisticaylaseguridad, pero donde se pue-
den trabajar otros temas que surjan en base alo que
quieraelsector.

¢Aquéferiasinternacionales tiene previsto asistir
Madrid como destino este afio? ;Van acompaiia-
dos de las empresas turisticas interesadas enlos
diferentes mercados alos que acuden?

Estamos trabajando en una especializacién delas
ferias alas que acudimos como destino, tanto por
mercados como por segmentos. Por ejemplo, tene-
mos previsto asistir aferias sobre turismo de lujo,
laILTM de Cannesola que se celebraen Las Vegas
yasistiremos también a ferias en Asia paramejo-
rar nuestro posicionamiento alliy siempre coordi-
nados conla Comunidad de Madrid y con el sector
privado.

Cadaveznos especializamos mdsy concretamos
mads nuestro mensaje. El turismo busca experien-
cias cadavez mds concretas, y hay que trabajar co-
mo destino en esa especializacién dela oferta.

Como administracion que estd en permanente
contacto con el empresariado turistico madrile-

o ;cudles son sus principales reivindic resy

demandas?

Nos demandan seguir trabajando conjuntamen-
teyno bajar nuncalos estdndares de calidad y
excelencia que tiene el destino Madrid, que si-
gamos apostando por este modelo y hacerlo de
manera sostenida y sostenible en el tiempo. Nos
piden, sobre todo, diversificarla demandaalo
largo del afio, porque es muy importante deses-
tacionalizar el destino y ese es uno de los puntos
centrales enlos que estamos trabajando, en te-
ner unaagenda cultural, deportivay de eventos

en Madrid alolargo del afio y, ademads, que no se
concentren solo en determinados puntos dela
ciudad y por eso, larealizacién de conciertos en
Madrid ola atraccién de grandes eventos que nos
permiten posicionarnos es fundamental. Quere-
mos que Madrid sea una ciudad ala que siempre
quieras volver.

Y para conseguir esa desestacionalizacion del des-
tino también trabajamos enla atraccién de nuevos
turistas que viajan en distintas épocas del afio, y de
ahitambiénlaimportanciadel turismo asidtico,
que viaja en épocas distintas alas quelo que haceel
turismo americano, por ejemplo.

El70% de los turistas que visitaron Madrid en
2023, 7de cada 10, han sido turistas nuevos, que
visitaban el destino por primera vez ;de qué mer-
cados provienen principalmente?

Elmercado que més ha crecido ha sido elmerca-

do mexicano, lo hahecho un 66% respecto a2019.
Elmercado estadounidense, por su parte, ha creci-
doun 16% respecto a2019, alo que haayudado mu-
cholas nuevas conexiones con Estados Unidos. Son
mercados muyimportantes paranosotros en cuan-
to que tienen el mayor gasto medio por turista de
Madridy, efectivamente, sonlos que mds han creci-
do durante el afio pasado.

:Cémo pueden ayudar desde el AreaDelegadade
Turismo del Ayuntamiento alas agencias de viajes
avender los atractivos turisticos de Madrid y faci-
litarles sucomercializacion?

Si, paraello contamos con un departamento espe-
cifico de marketing que trabaja delamano del sec-
tor en nuevas formas de comercializaciény de pro-
ductosy en conocer qué necesitan las agencias de
viajes paravender mejor el destino.

Latendencia, actualmente, eslabisqueda de ex-
perienciasyeslo que mdasles demandan alas agen-
cias deviajes sus clientes. Nosotros les ofrecemos
esos servicios en cuanto a cémo es ese Madrid de
las experienciasy, paraello, hemos creado un pa-
quete denominado “Madrid, siete experiencias pa-
rasiete dias”, poniendo el foco en cadaunadelas
experiencias, lanoche, las tradiciones, la gastrono-

mia, lahistoria, el arte, .... Estamos en comunica-

cién constante conlas agenciasy queremos ser una
herramienta de marketing para ellas que les faci-
litela venta de su producto. Por eso, siempre esta-
mos muy atentos, incluso, adelantdndonos alo que
puedan necesitar. Por ejemplo, agenciasy organi-
zadores de eventosy congresos nos demandaban
poder medirla huella de carbono de sus congresos
y eventos, puesto quelasostenibilidad es un valor
que cadaveztiene mds en cuenta el cliente delos
viajes corporativos yhemos creado una herramien-
tapionera, que sellamaPlus, conlaque el organiza-
dor del congreso puede medir su huella de carbono,
demanera que se puedarevertir eseimpacto con
algunaactividad o accién positiva para el destino.
Eso es absolutamente pionero en Madrid, no habia
existido antes en ningtin destinoy esunademanda
que, realmente, tenfan los clientes de los congresos
ynostrasladaron los organizadores.

Esunaherramienta con la que estdn muy satisfe-
chos de cémo estd funcionando yyason muchas
ciudadeslas que se han puesto en contacto con no-
sotros para que les expliquemos en qué consiste.
Préximamente se trasladard también alos hotelesy
al propio visitante dela ciudad, que conocerd elim-
pacto en términos de sostenibilidad de su visita, va-
lores que son cada vez mds importantesy, sobre to-
do, paradeterminado tipo de turista.

Cada afio Madrid entrega sus premios dereco-
nocimiento alos profesionales del sector ;esun
homenaje al talento y esfuerzo que muestranlas
empresas turisticas madrilefias?

Asies, esunreconocimiento pararesaltar el esfuer-
zoyladedicacién delos que trabajan por el impulso
deestaactividad fundamental parala ciudad ysu
desarrollo econémico, social y cultural. Y por eso,
también acabamos el afio premiando anuestros
mejores embajadores, los profesionales del turismo
MICE, que son aquellos que han gestionado los fo-
rosy congresos masimportantes. Porque el que vie-
neauncongreso a Madrid y selo pasabien volverd
consufamilia, con susamigosyse convertird en el
mejor prescriptor dela ciudad. Por eso siempre pen-
samos que merecen unreconocimiento aquellos
queluchan por traeraMadrid sus grandes congre-
sosy eligen nuestro destino parahacerlo.

Ademéds, de caraalos préximos afios, vamos a ha-
cerunacampafay trabajar con el sector paradarle
laimportanciayel reconocimiento que merece. Es
unsector absolutamente estratégico parala ciudad,
tenemos excelentes profesionales y queremos se-
guirapostando por ellos, apostando por la forma-
cién, porlaatraccién yretencion del talento, conla
digitalizacion, la tecnologfa, laIAylainnovaciény
poniendo todas esas herramientas que vamos ade-
sarrollaradisposicion del sector para seguir dando
una oferta especializada e individualizada al turis-
tay quelaexperiencia sea inicay quiera siempre
volvery, con ello, fidelizar al cliente.
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Intermundial lanza el Voicebot

con IA que ofrece

elserviciode

atencion al cliente mas avanzado

delmercado

Intermundial, el bréker espe-
cializado en soluciones de viaje
de Grupo Atlantigo, presenta su
nueva tecnologia Voicebot dela
mano de Servisegur. Estanue-
vaherramientaimpulsada por
Inteligencia Artificial (IA) apli-

caavances deultima generacién para ofrecer a agencias de

viajesy corredores unarespuestainmediata, eficaz y perso-

nalizada enlagestion de siniestros.

Elinnovador sistema, resultado

delasltimas aplicacio-

nesen [+D generadas por la compaiiia, estd disefiado para

ofrecer respuestas precisas de manerainstantdnea. Asi, es-

tanueva tecnologfa permitird reducir hasta en un 89%los

tiempos de espera. Ademds, afiadird un plus en términos de

personalizacién y comodidad, ya que el usuario puede plan-

tear su consultaen cualquier momento mediante un men-

saje de vozylarespuesta querecibe es concisa einmediata.

Teresa Gareia, elegida
presidenta de ASEET

LaAsamblea General Or-
dinariadelaAsociacién de
Ejecutivas de Empresas Tu-
risticas (ASEET) ha elegido
aTeresa Garcia como presi-
denta paralos dos préximos
afos. Junto con Mercedes
Tejero como vicepresidenta,
sustituyen a PazAbad y Maria
José Quintana, quienes han
realizadounagranlaboren
estos dos ultimos afos.
Teresa Garcia es Manager
Standardization Agency Sett-

lement Risk, FSDS-GDC-Se-
ttlement Risk Management
deIATAy cuentaconmdsde
24 afios de experienciaen el
sector. Garciaha tomado el
mando delaasociacién de
lamano de Mercedes Teje-
ro, gerente de CEAV, como vi-
cepresidenta; Fina Mufioz,
consejeradelegada deIAG7
VIAJES, comoresponsable
de Responsabilidad Social;
Pilar Nieto, directora comer-
cialyde Marketing de Via-
jes CATAL como directorade
Comunicacion; Katia Estace,
directora Ejecutiva de Travel
de AON como directora; Ma-
riluz Velasco, directora gene-
raldel &rea de empresas de
IAG7 VIAJES, como tesoreray
Tatiana Lopez, Controller de
SOLARIS, como secretariade
laasociacion.

American Express Global
Business Travel adquiere
Carlson Wagonlit Travel

Seguninformainvesting.com, American
Express Global Business Travel (Amex
GBT), destacado proveedor de softwarey
servicios de viajes de negocios, haanun-
ciado un acuerdo definitivo paraadquirir
unadelas mayores agencias de viaje del
mundo, Carlson Wagonlit Travel (CWT),
proveedor global de soluciones de viajes
denegocios yreuniones, por aproxima-
damente 570 millones de délares.
Seespera quelatransaccion se cierre en
lasegunda mitad de 2024, pendiente de
las condiciones de cierre habitualesyde
las aprobaciones regulatorias.

Amex GBT, que operabajo Global Busi-
ness Travel Group, Inc. (NYSE: GBTG),
financiardlaadquisicién mediante una
combinacién de accionesy efectivo. La
operacién valora CWT aunmuiltiplo de
7,6 veces antes delas sinergias, sobrela
base de un EBITDA ajustado de CWT pre-
visto para2024 de entre 70y 80 millones
deddlares. Incluyendo las sinergias iden-
tificadas de aproximadamente 155 millo-
nes de ddlares, el muiltiplo post-sinergia
sereducea2,5veces el EBITDA ajustado.
Se espera quela adquisicion searentable
paralos beneficios poraccién en el pri-

mer afio tras el cierre y que se incremente
apartir de entonces.

Se prevé que CWT genere unos ingresos
aproximados de 850 millones de délares
en 2024 y preste servicio a4.000 clientes
entodo el mundo. Se prevé quela adqui-
sicién ofrezcaalos clientes de Amex GBT
unaseleccién méds amplia de softwarey
servicios, incluido el acceso a platafor-
mas propias de Amex GBT como Neo],
Neo yEgencia, asi como Select, que sein-
tegra consocios tecnoldgicoslideres.

Paul Abbott, CEO de Amex GBT, declaré
quelaadquisicién proporcionariamés
opciones alos clientes, mds oportunida-
desalos empleados ymds valor paralos
accionistas. Patrick Andersen, CEO de
CWT, se hizo eco de este sentimiento, ex-
presando su confianza enla creacion de
valor dela empresa combinada.

Elmayor turoperador europeo
premia a RH Hoteles

i TR
.

RH Royal, RH Princesa, RH Vic-
toriay RH Corona del Mar en Be-
nidorm y RH Ifach en Calpe, han
sido incluidos en la lista de los me-

jor valorados por sus clientes al
ser galardonados con los codicia-
dos TUI Global Hotel Awards para
el ano 2024, en reconocimiento a

su excelencia en servicio y satis-
faccién del cliente.

Ladistincién otorgada por el Gru-
po TUIse basa enlos comenta-
rios de los huéspedesy enla pun-
tuacion de satisfaccion del hotel,
destacando el compromiso de RH
Hoteles para brindar muy gratas
experiencias a sus visitantes.

Este aflo, han sido un total de

30 hoteles los premiados en to-
doslos destinos espanoles, de
los cuales 5 pertenecen a RH Ho-
teles.
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Northumberland: 4 dias para
descubriruno delos secretos
mejor guardados de Inglaterra

orthumberland es quizd la
region menos conocida, por
los viajeros espanoles, del
norte de Inglaterra. Con su
encantadora costa, sus idi-
licos paisajes rurales y surico patrimonio
cultural, Northumberland es una de las jo-
yas ocultas de Gran Bretafa.
La costa de Northumberland, por ejemplo,
esunadelas mds bellas de Inglaterra, ca-
racterizada por largas playas de arena, du-

nas costeras e impresionantes acantilados.

La playa de Bamburgh, en particular, es fa-
mosa por su majestuosidad, con el castillo
medieval dominando la escena. La playa
de Embleton Bay, por su parte, es un parai-
so paralos amantes de las actividades al
aire libre, como el surfy el kitesurf.
Paralos amantes de la naturaleza, Nor-
thumberland ofrece muchas oportunida-
des. El Parque Nacional de Northumber-
land, con una superficie de 1.049 km?, es
unlugar ideal para practicar senderismo,
ciclismo y observacién de la fauna. Tam-
bién se encuentran aqui algunas de las re-
servas naturales médsimportantes de Gran

I —

Bretana, como la Reserva Natural de Lin-
disfarne yla Reserva Natural de las Islas
Farne, hogar de unainmensa variedad de
especies de aves marinas.

Ademéds de todo esto, la historia de Nor-
thumberland abarca miles de afios yla me-
jor forma de comprobarlo es explorando
sus pueblosy ciudades y conociendo la zo-
na del Muro de Adriano, donde se encuen-
tran la muralla, las fortificaciones de hitos
ylas calzadas consulares construidas por
el emperador romano Adriano en el afio
122 d.C. para proteger Inglaterra de las in-
vasiones pictas. La muralla se extiende alo
largo de unos 117 kilémetros y es Patrimo-
nio dela Humanidad dela UNESCO desde
1987. Dato: En el afio 122 d.C., la Muralla de
Adriano se construy6 en el punto més es-
trecho de Gran Bretafia. Esta caracteristica
territorial ya estaba muy clara paralas le-
giones ylos ingenieros romanos.

Puede haber varios tipos de itinerario para
dejarse inspirar y cautivar por Northum-
berland. Una propuesta cldsica, parain-

e

cluir lo mejor de estaregién, podria du-

rar entre tres y cuatro dias. La forma mds
sencilla dellegar a estaregion es aterrizar
en Newcastle (hay vuelos directos de ba-
jo coste desde varias ciudades espafiolas) y
desplazarse con un coche de alquiler entre
las distintas paradas que vamos a contarle.
Otra posibilidad es tomar un vuelo a Edim-
burgo yviajar después a Newcastle.
Enresumen, Northumberland es un lugar
que ofrece algo para todo el mundo, con
una combinacién de belleza natural, his-
toriay cultura. Quien quiera descubrir el
auténtico Reino Unido no puede dejar de
visitar este hermoso condado. Para el pri-
mer dia de viaje, el consejo es basarse en la
ciudad de Newcastle. A continuacion, pla-
nifique una noche en los limites del Par-
que Nacional de Northumberland. Para los
dos dias siguientes, puedes moverte por
Alnwick yluego regresar a Newcastle pa-
ra coger el avién de vuelta. Northumber-
land es perfecta para explorarla en verano.
Su latitud es de 55° norte, lo que le propor-
ciona muchas horas de luz en la tempora-
da estival.
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Newcastle: una ciudad que mezcla pasa-
doy futuro

Newcastle Upon Tyne, cominmente cono-
cida como Newcastle a secas, es una ciu-
dad con una historia que se remonta a mi-
les de afios atrdsy se ha convertido en un
destino cada vez mds popular entre los via-
jeros que buscan una experiencia urbana
auténticay, al mismo tiempo, un lugar per-
fecto como base para captar el lado natural
del cardcter especial de Northumberland.

La ciudad ofrece mucho que ver: el castillo
de Newcastle, por ejemplo, es un auténti-
co libro de piedra que narrala historia de
la ciudad. Construido en el siglo XII, el cas-
tillo fue en su dia una fortaleza militar, pe-
ro ahora alberga un museo centrado en la
historia de Newcastle. También destaca la
Catedral, un edificio gético con hermosas
vidrieras.

Newcastle no es sélo historia antigua. La
ciudad es también famosa por su arqui-
tectura moderna, como el Gateshead Mi-
llennium Bridge, el Sage Gateshead, aho-
rarebautizado The Glasshouse, un centro
musical de fama mundial, y el Baltic, un
auténtico hervidero de arte contempora-
neo. En el Baltic no es raro cruzarse con
artistas que producen alli su obra. El puen-
te, que cruza el rio Tyne, se inauguré en
2001 y ha ganado numerosos premios de
arquitectura por su innovador disefio. Uno

de los centros neurdlgicos de Newcastle
eslazona que rodealaplaza de St James’
Park. Los aficionados al deporte tendrdn
susaciedad en la ciudad con el estadio del
Newcastle United.

Sugerencia para un dia extra en New-
castle: visite el Museo al Aire Libre Bea-
mish

Los museos vivientes son proyectos im-
portantes para Gran Bretafia. Suelen ocu-
par zonas que de otro modo habrian per-
dido su valor cultural e histérico. El Museo
al Aire Libre de Beamish cuenta la historia
delavidaen el norte de Inglaterra en siglos
pasados a través de una experiencia in-
mersiva sin igual.

Durham: La Edad Media Patrimonio de la
UNESCO

Susegundo dia en Northumberland sera
otrainmersién en la historia y la moderni-
dad, pero conla ciudad de Durham (y mds
alld) como protagonista. Saliendo de New-
castle yen direccién sur, encontrard al-

go que merece una parada para quedarse
embobado y hacer unas fotos espectacu-
lares. Hablamos de Angel of The North, la
obranacida dela mente ylas manos de An-
tony Gormley e instalada en Gateshead en
1998. Se trata de un enorme dngel de acero
de 54 metros de envergadura. No podia ha-
ber un material mas apropiado, dados los
fuertes vinculos de la zona con la industria

pesada. E1 Angel pretende simbolizar la

proteccion, asi como un abrazo global ca-
paz de unir atodo el noreste de Inglaterra.
Siguiendo su camino, llegard a Durham,
uno de esos lugares que le hardn exclamar
“ispor qué no he venido aqui antes?!”.

El centro de la ciudad estd dominado por
la catedral de Durham, una imponente es-
tructura gética construida en 1093. La ca-
tedral fue declarada Patrimonio de la Hu-
manidad por la UNESCO en 1986 y estd
considerada una de las catedrales medie-
vales mds bellas del mundo. Este edificio
alberga también el tesoro de San Cuthbert,
una coleccién de reliquias y manuscritos
del santo patrén de Durham.

Junto ala catedral se encuentra el casti-

llo de Durham, una imponente fortaleza
construida en el siglo XI. El castillo se con-
virti6 en colegio mayor de la Universidad
de Durham en el siglo XIXy es uno de los
mejores ejemplos de arquitectura norman-
da de Inglaterra. El castillo de Durham al-
berga también un museo con una amplia
coleccion de objetos artisticos y arqueol6-
gicos.

Haltwhistle: el mejor encuentro conla
Muralla de Adriano

Conduciendo a través de la campiia de
Northumberland y bordeando o transitan-
dola AONB de North Pennies, en aproxi-
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madamente una hora en coche llegard a un
pueblo rural llamado Haltwhistle. ;Por qué
parar aqui? Este pueblo cuenta con el me-
jor acceso ala Muralla de Adriano, la for-
tificacién construida por el emperador del
mismo nombre en el afio 122 d.C. 2022 fue

el afio delas celebraciones del 1900 aniver-
sario de esta obra que, contrariamente a

la creencia popular, no es s6lo la muralla.
Con la palabra Vallum, los latinos desig-
naban un conjunto de fortificaciones mi-
litares: muralla, campamentos y fuertes,
calzadas. El Muro de Adriano es todo esto,
ademds de un lugar perfecto para paseary
admirar la hermosa campifia de Northum-
berland. Laruta del Muro de Adriano pue-
derecorrerse a pie desde Carlisle, en Cum-
bria, hasta Newcastle, donde hay un lugar
conocido como Wallend. Si sélo quiere pa-
sar alliuna tarde o un dia, Haltwhistle es el
lugar adecuado. Desde alli se puede cami-
nar alolargo delamurallayllegar auno de
los puntos geograficos mds fotografiados
de Gran Bretafa: Sycamore Gap. Por el ca-
mino no faltan museosy cosas que ver. La
Muralla de Adriano representa realmente
un mundo en el que se unen la historiay el
paisaje.

Desdelazona de Sycamore Gap, podrd lle-
gar fadcilmente a su “casa” para pasarlave-
lada que, aligual que las mejores casas,
también hard las delicias de su estémago.

Restaurante del Hotel Battlesteads: del
jardin al plato en menos de 50 metros
Battlesteads es, a todos los efectos, un pub
rural de manual: un edificio de piedra en
medio de un pequeiio pueblo. Al entrar, los
lugarefios se mezclan con los excursionis-
tas que lo utilizan como base para explo-
rar el condado a pie. Por si solo, esto podria
bastar para animarte air a verlo, pero la
belleza de Battlesteads reside en dos ele-
mentos ocultos a primera vista: sus huer-
tosy su observatorio astronémico.
Northumberland es conocida por ser una
de las mejores reservas de cielo oscuro de
Gran Bretana. El cielo invernal aqui es al-
go excepcional, pero las demds estaciones
también ofrecen mucho que maravillarse.
Detrds del pub se ha construido un peque-
fio observatorio astronémico donde los as-
trofilos de una asociacién local organizan
veladas para todos los publicos.

;Y qué hay de los huertos? Richard Slade y
su esposa Dee son los propietarios de este
lugar. Richard es un chefjubilado que tra-
bajé durante muchos afios tanto en Italia
como en el sur de Francia. Volviendo a sus
raices, decidié que haria de un pub rural
de Northumberland un lugar distingui-
do. Consiguié dar un toque mediterraneo
asusingredientesy, para hacerlo de forma
sostenible, decidi6 que cultivaria sus pro-
pias verduras, como tomates, berenjenas
yalcachofas. Organizé el terreno que hay

DEL TURISMO

detrds de Battlesteads en huertos e inver-
naderos, garantizando asi productos de
kilémetro cero. Todo lo que no puede pro-
ducir lo compra a proveedores locales. Los
menus estdn pensados para todos los bol-
sillos: desde los cldsicos de pub hasta una
cena de cinco platos, con opciones vega-
nasy vegetarianas. Battlesteads también
dispone de habitaciones muy bien equipa-
dasyalgunoslodges de lujo para alquilar.

Alnwick: castillo, jardin y una pizca de ce-
lebridad

El tercer dia en Northumberland podria ser
en Alnwick, donde recomendamos dormir
las dos noches siguientes. Un lugar real-
mente interesante es The Night Owl, un
B&B muy bien situado con diversas opcio-
nes de habitaciones. Alnwick es famoso por
su castillo y sus jardines. ;Por qué? En pri-
mer lugar, su castillo es el segundo castillo
habitado mds grande de Inglaterra, después
del castillo de Windsor. Es el hogar de los
duques de Northumberland que, con lalle-
gada del buen tiempo, abren sus puertas al
publico. El castillo se puede visitar con un
guiay hay muchas actividades que hacer en
sus patios. ;Le parece que yalo ha visto an-
tes? Nada mas sencillo: este castillo es una
superestrella de las producciones televisi-
vasy cinematograficas Made in Britain. Por
mencionar algo reciente que quizd ya ten-
ga en mente, el castillo de Alnwick “inter-
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preta” el papel del castillo de Brancaster en
Downton Abbey. Ademds, el patio del casti-
1lo es el patio de Hogwarts donde Harry Po-
tter aprende a volar en escoba. Precisamen-
te por las escenas de Harry Potter, en ese
patio se organizan divertidas actividades
temdticas... yno sélo para nifios.

Una visita al castillo de Alnwick no es-

td completa sin un paseo por sus jardines.
Aquihay muchos ambientes diferentes,
algunos de los cuales son obra del famo-
so arquitecto paisajista Lancelot Capabi-
lity Brown. Dos de los méds conocidos son
laRosaleda, inaugurada por la madre de
lareinaIsabel, y el Jardin de Plantas Vene-
nosas. Este tiltimo fue un proyecto de la
actual duquesa de Northumberland, que
queriareunir todas las plantas capaces de
matar en un mismo lugar con fines de con-
servaciony educativos. La visita a esta par-
te delosjardines estd incluida en el precio
dela entradanormaly es completamen-

te segura, aunque hay que entrar en el jar-
din de plantas venenosas con un gufa. Esto
apoyalavocacién educativa del lugar.

Craster y Bamburgh: el aliento de Nor-
thumberland

La parte final de un itinerario por Nor-
thumberland nos llevard hastala costa del
Mar del Norte. Aqui el viento siempre estd
en casayelaire se convierte en el aliento
mismo de este condado.

Comienza enla playa de Bamburgh, domi-
nada por el majestuoso castillo de Bam-
burgh. Este edificio es el simbolo de Bam-
burgh, construido sobre una colina que
dominala ciudad por unlado y el mar por
el otro. Es uno de los castillos medievales
mads grandes de Inglaterra y data del siglo
VI. Este castillo fue escenario de muchos
acontecimientos histéricos, como la inva-
sién vikinga de Inglaterra y la batalla de
Bamburgh en 1093. Hoy en dia, el castillo
de Bamburgh estd abierto al publico y es
posible visitar sus salones y torres, admi-
rando la vista panordmica del mar yla pla-
ya que hay debajo.

Y es precisamente la playa de Bamburgh la
estrella de esta parte del litoral. La playa de
Bamburgh es una vasta extensién de arena
dorada que se extiende alolargo de unos tres
kilémetros. La playa esideal para paseary
practicar actividades al aire libre, como kite-
surfo windsurf. Alnorte de Bamburgh se en-
cuentra también la playa de Budle Bay, una
zona natural protegida que alberga muchas
especies de aves migratorias.

Dos de los mejores lugares de interés de
Northumberland estdn a poca distancia de
Bamburgh: se trata de Holy Island, laisla
mareal atacada por los vikingos a su llega-
da a Gran Bretaiia, en la que se encuentran
los restos de la abadia de Lindisfarne. Ade-
mds, también estdn las islas Farne, un san-
tuario natural que puede visitarse de for-

ma limitada. jMerece totalmente la pena!
Paralos amantes del ciclismo, hay una ruta
realmente interesante que puedes recorrer
en bicicleta, solo o con un grupo guiado.
Comienza en Wooler yllega hasta Bam-
burgh, paraluego volver en bucle a Wooler.
Lalongitud total es de 32 millasy se reco-
mienda una bicicleta de montafia debido
al tipo de terreno. Esta ruta ciclista le lle-
vard alugares tan hermosos como la playa
de Budle, con sureservanatural, o el pin-
toresco puente de Chatton.

Una vez que abandonas Bamburgh y su
majestuosidad, llegas al pueblo pesquero
de Craster, uno de esos lugares que, si no
existieran, habria que inventar. Craster es
un pequeiio pueblo donde la pescaeslaac-
tividad principal y donde encontraras dos
elementos que merecen tu atencion.

El primero es el Castillo de Dunstanbur-
gh, las ruinas de un castillo al que se pue-
de llegar caminando porla costa (no més
de media hora a pie, sin desnivel). El entor-
no es realmente pintoresco, haga el tiempo
que haga, como dirian los lugarefios. Tras
el paseo, vuelva alas casas de pescadores
de Craster y busque el Jolly Fisherman. Es-
te pub bien merece el viaje al norte de In-
glaterra y mds auin por sus sindwiches de
cangrejo, una auténtica especialidad lo-
cal. Este pub también cuenta con una se-
leccién realmente interesante de cervezas
elaboradas artesanalmente.
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ENTREVISTA | CARLOS GARRIDO DEL TURISMO
PRESIDENTE DE LA CONFEDERACION ESPANOLA DE AGENCIAS DE VIAJES (CEAV)

«Dejamos atras el ano de larecuperacion
del sector donde las AAVV han recuperado
la cifras de facturacion anteriores ala
pandemia y lo mas importante es que se ha
recuperado la totalidad de los empleos»
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efnior Garrido, ;qué balance ha-
ce usted del afio 2023 para los
agentes de viajes espanoles?
Dejamos atrds el afio delare-
cuperacién del sector donde
las AAVV han recuperado la cifras de factu-
racion anteriores ala pandemia ylo mdsim-
portante es que se ha recuperado la totalidad
delos empleos que se destruyeron los afios de
la pandemia, la facturacién ha ido crecien-
do progresivamente y aunque hubo una lige-
rarelentizacion de la ventas en verano el acu-
mulado ha sido muy positivo

¢Cuales son sus perspectivas para el sector
del turismo en el 2024?

Elsector estd optimista por el buen ritmo en
lareservas del tltimo cuatrimestre pero te-
nemos muchas incertidumbres todavia como
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el desarrollo delos conflictos bélicos, los pre-

cios de los combustibles yla energia estan ha-
ciendo encarecer los viajes yla inflacién que
sigue muy elevada, estos aspectos son preo-
cupantes para el sector y esteremos pendien-
tes de la evolucién pero a pesar de eso confia-
mos que la demanda siga tirando con fuerzay
que podamos tener un buen afio, la contrata-
cién se estd haciendo a buen ritmo y lareser-
vas se estdn anticipando mucho lo que hace
pensar que a pesar de todo vamos a tener un
aflo muy bueno todas la AAVV

Recientemente CEAV ha organizado la 7?
Cumbre Mundial de Asociaciones de agen-
tes de viaje. ¢Cudal es su valoracién de este
importante evento turistico espaiol?

Sin duda, hablamos de el evento més impor-
tante que realiza nuestro sector, porque esla
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Gnicavez que nos reunimos los maximos re-
presentantes de todas las asociaciones del
mundo y donde tenemos ocasién de debatir
sobre nuestros problemas, nuestras amena-
zas, pero también sobre nuestras oportuni-
dades yfijar las estrategias para el futuro. Por
lo tanto, es una cita que por eso la celebramos
cada dos afios, porla dificultad que tiene.
Asisten protagonistas del sector de los cinco
continentes. Hemos contado con la presencia
derepresentantes desde Nueva Zelanda hasta
todos los destinos de América, Latinoaméri-
ca, Africa, etc. Y, por lo tanto, efectivamente,
tiene muchisima complejidad y dificultad la
logistica que conlleva organizarla. Estamos
muy orgullosos porque han venido represen-
tantes de més de 60 paises de todo el mundo
y hemos tenido la oportunidad de debatir de
los temas mds importantes que nos afectan.
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Hemos hablado de sostenibilidad, de digita-
lizacién, delarelacién conlas compaiifas aé-
reasy conlaIATA, de las nuevas tribus, de las
nuevas tendencias que hay en el sector, y tam-
bién hemos tratado el tema del personal, de la
formacién, de todas las necesidades del sec-
tor y hemos tenido ocasién de hacerlo de una
forma contrastada con los diferentes paises

y las diferentes visiones del mundo.Esto pa-
ranosotros es muy importante, tener esa vi-
sibilidad en materia de legislacién tambiény
poder saber lo que estd pasando en cada uno
delos paises, anticiparnos y sobre todo traba-
jarenlaunidad del sector en el mundo. Tene-
mos una profesién muy globalizada y es im-
portante que tengamos esta oportunidad de
interactuar entre nosotros de forma positiva,
de fijar estas estrategias, de establecer voces
comunesy de trabajar juntos enla mejora de
este sector.

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

Bueno, desde el punto de vista organizativo,
efectivamente CEAV tiene la suerte de contar
con el mejor equipo de las asociaciones de to-
do el sector. Mercedes Tejero, Eva Blasco y el
resto del equipo han hecho unalabor extraor-
dinaria por la que no tengo mds que felicitar-
las yhan conseguido con creces los objetivos
desde el punto de vista organizativo.El objeti-
vo que tenemos cada vez que organizamos una
cumbre es, por lo menos, igualar la anterior.
Serfa, sino, un desastre. Y no solo se ha iguala-
do, sino que se ha mejorado. Desde el punto de
vista organizativo, un 10 y muy orgullosos de
lalabor que ha hecho todo el equipo, que se ha
dejado la piel y que me consta que han hecho
un gran esfuerzo.Desde el punto de vista del
sector, tengo decirle que si, yo creo que hemos
conseguido dos cosas. Por un lado, hacer una
foto, el hecho de que se retinan todas las agen-
cias del mundo en un evento durante unos dias
y hablen, yo creo que es una imagen muy posi-
tiva para nuestro sector, de unidad y de fuer-
zay de poner en valor la profesién. Y ademds
hemos podido intercambiar opiniones, expe-
riencias, ideas entre nuestras asociacionesy
conocer lo que estd pasando en cada pais y tra-
bajar juntos enla mejoray en las estrategias de
futuro.

¢El turismo esigual en todo el mundo o hay di-
ferencias significativas entre paises?

Hay denominadores comunes, cosas que tene-
mos en comun todos los paises y partes del tu-
rismo que son independientes de cada pais. E1
denominador comun es que el turismo es una ac-
tividad globalizada, a todos nos gusta viajar, via-
jar por ocio, tiene unos componentes, todos ellos

positivos, que tienen que ver con la cultura, con
lacomunicacién entre las gentes y también con
lapaz. Amime gustadecir queel turismo eslain-
dustria dela paz, porque donde hay turismo es
porque hay paz. Y ahoralo estamos viendo, des-
graciadamente.Evidentemente, cada mercado
tiene sus problemas particulares. Algunos tienen
problemas de conectividad, otros tienen proble-
mas de legislacién, de documentacion, y otros
paises se preocupan por el tema de las visas. Lo
que para unos paises es un problema, para otros
nolo es. Ylo que queremos es trabajar juntos, los
organizadores de viajes del mundo, lo que quere-
mos es facilitar todos estos aspectos, la conectivi-
dad, lalegislacién, ladocumentacién ylos requi-
sitos, la seguridad y trabajar por el bien comtn.

Y ojald en algtin momento se pueda viajar por
cualquier sitio del mundo sin ningtin problema,
sinningtin papel, podamos tener un mundo sin
fronteras yla gente pueda viajar sin restricciones.
Eso serd unindicador de que hay pazy de que hay
entendimiento entre los paises.

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

Bueno, cada afio nosotros procuramos buscar
un destino que por lo menos iguale las ediciones
anteriores. Elliston estd muy alto yla verdad es
que todaslas ciudades enlas que se harealizado
lacumbre son ciudades de primer orden turisti-
co, que nos han abierto las puertas, y tengo que
agradecer aquialas siete ciudades que nos han
acogido lamagnifica hospitalidad quenosdana
las agencias de viajes, ha sido impresionante.En
esta ocasion, se ha elegido Granada porque crefa-
mos que era una buena alternativa que cumplia
con todos los requisitos para ofrecer una ciudad
divertida, con un patrimonio cultural extraordi-
nario, su gastronomia, el ambiente, el flamencoy

todos los atractivos que ofrece Granada. El nivel

de satisfaccion ha sido impresionante, los invi-

tados se van impresionados de una ciudad real-
mente tinica en el mundo, y siempre buscamos

ese tipo de destinos

Hablando de la necesaria unidad del sector,

en este momento no sé si es necesaria esa uni-
dad para, por ejemplo, tener mds fuerza de ca-
ra a la administracién, alos proveedores, alos
clientes.

Esfundamental, launidad es clave, y yo soy firme
defensor delaunidad, CEAV aglutina a 28 asocia-
ciones de dmbito territorial y de &mbito sectorial.
La Confederacion Espafiola de Agencias de Via-
jes es, por definicién, en otros sectoresy en otros
paises es asi, quien tiene que encargarse de aglu-
tinar alas diferentes asociacionesy, en ese sen-
tido, estamos trabajando para tener una unidad
360y que todo el mundo se sienta representado.

La Confederacion, en el caso de las agencias de
viajes, esrelativamente joven, tenemos mucho
por hacer, vamos a seguir trabajando, vamos a
abrirla puertaal resto de las asociaciones, tres o
cuatro, las que se unan al proyecto de unidad que
representala Confederacion, las puertasvana
estar abiertas, vamos a seguir trabajando en es-
te proyecto, van a encontrar siempre una maxi-
ma distribucién yyo confio que sea cuanto antes.
Desde luego, lo que si puedo decir, por parte de
todos los miembros que conformamos la Confe-
deracion, es que las puertas de la Confederacién
Espafiola de Agencias de Viajes estdn abiertasy
que ojald pronto podamos tener esa unidad, por-
que efectivamente serfa bueno de caraatodo, ala
administracion, alos proveedores, alos clientes,
... Desdeluego, voy a seguir trabajando sin parar
paraintentar conseguir launidad del sector.
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Valeéncia firma un
acuerdo con losguias
para reducir los grupos
turisticos a 25 personas

El Ayuntamiento de Valencia ha pre-
sentado este martes el Decdlogo de
Buenas Practicas que hafirmado
conlaAsociacién de Guias Oficiales

de Turismo dela Comunitat Valen-
ciana, con el objetivo de promover
el turismo responsable, sostenibley
respetuoso en la ciudad de Valencia.
Entrelos puntos de este decdlogo
destacalareduccion delos grupos
turisticos acompafados por guias
oficiales a25 personas en todalaciu-
dadya20 personas en Ciutat Vella,
unadelaszonas mds visitadas.
Laconcejala de Turismo, Innova-
ciény Captacion de Inversiones,
Paula Llobet, ha presentado este
acuerdo, acompafiada delavicepre-
sidentadelaAsociacién de Guias
Oficiales de Turismo dela Comuni-
tat Valenciana, Vanessa Chirivella.
Ambashan destacadolaimportan-
ciade este documento paragaran-
tizar el equilibrio ylaarmonia entre
las experiencias delos visitantesylas
necesidades delos ciudadanos. Se-
guin haexplicado Paula Llobet “es-
te decdlogo surge dela colaboracién
publico-privada, del trabajo conjun-
todelos guias oficiales y el Ayunta-
miento de Valéncia, porque todos te-
nemos el mismo objetivo: mejorarla
gestion del turismo en beneficio de
los visitantes ylos ciudadanos”.
Elturismo enla ciudad se haincre-
mentado en los tltimos afiosyre-

presentauno de los sectores econ6-

micos mésimportantes dela ciudad.

Por eso “apostamos porla consoli-
dacién de un modelo turistico soste-
nible, garantizando larentabilidad
delosnegocios, mejorando los datos
de empleo, pero siempre preservan-
do el valor de nuestros recursos na-
turalesy culturales y nuestro estilo
devidamediterrdneo”, haafirmado
Llobet.

Ademds dereducirelniimero de
personas por grupo, el decdlogo
también pretende que los guias pue-
dan coordinar susitinerarios para
evitar coincidir enlos mismos espa-
ciosyquelosvisitantes puedan dis-
frutar almaximo de susrecorridos,
sin ocasionar molestias alnormal
funcionamiento delos espacios ciu-
dadano-turisticos. En este sentido,
también elegirdnloslugares més
idéneos parahacer sus explicacio-
nesyparadas, para poner envalor el
patrimonio local almismo tiempo
que seminimizanlasincomodida-
des alos vecinos. También optardn
porrutas alternativas para permitir
que el transito de visitantes sea flui-
doyutilizardn sistemas de audio in-
dividualizados para evitar el exceso
deruido, respetandolaordenanza
municipal en cuanto ala prohibi-
cion del uso de megafonos y micro-
fonos.

Halcon Viajes presenta

‘Trip My Pic’: inspiracion
instantanea en viajes sonados
usando inteligencia artificial

Halcoén Viajes, red de agencias de viajes pionera en so-
luciones de viaje innovadoras y parte de Avoris Corpo-
racion Empresarial, halanzado ‘Trip My Pic’, unare-
volucionaria aplicacién web que emplea inteligencia
artificial para convertir cualquier imagen de destino, ya
sea de un paisaje urbano o natural encontrado en me-
dios impresos, en una propuesta de viaje amedida. Esta
iniciativa destaca el compromiso de Halcén Viajes con
lavanguardia tecnoldgica y su enfoque en mejorarla ex-
periencia de planificacién de viajes para sus clientes.
Enlaeradigital actual, lainspiracion para el préximo
destino de vacaciones puede aparecer en cualquier mo-
mento ylugar, amenudo cuando menos lo esperamos,
como al hojear unarevista o al ver un cartel publicitario.

Celebrity Cruises lanza nuevo
posicionamiento de marea

Celebrity Cruises® extiende
unainvitacién irresistible
alos viajeros més exigen-
tes: Suba abordoy descubra
un mundo en el que nada

se parece alas elevadas ex-

perienciasy ofertas inigua-
lables que le esperan en un
viaje premium en alta mar.
“Nothing Comes Close» es
el nuevo posicionamiento e
identidad de marca de Cele-
brity Cruises, que se ha es-
trenado mundialmente el 8
de abril. Ellanzamiento se
basaenlarecientey entu-
siasta acogida de la intro-
duccién del Celebrity As-
centSM a finales de 2023y
lamuy esperadallegada del
Celebrity XcelSM en 2025.
Disefiado para captar la
ofertatnica de Celebrity,
que combina el servicio in-

timoy atento de un barco

pequeno conla variedad y
emocion de los més gran-
des, «Nothing Comes Clo-
se» serd el nicleo del posi-
cionamiento de marcadela
linea de cruceros, desde los
medios de comunicaciény
la publicidad hastalos ase-
sores de viajes y abordo.
Destacala promesainhe-
rente de unas vacaciones
de primera que satisfacen
el sentido dela curiosidad,
superan las expectativasy
ofrecen experiencias que
no se encuentran en nin-
gun otro lugar.
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NH Hotel Group logra récords
historicos con 2163 millones de
euros en ingresos y un beneficio
de 128 millones de euros

d

v

NH Hotel Group, part of Minor Hotels, logré en 2023
unos ingresos totales de 2.163 millones de euros, un

23% mds que los 1.759 millones de euros obtenidos el

afio anterior, y un 26% mads que los 1.718 millones de

euros de 2019. El beneficio neto total del ejercicio fue

de 128,1 millones de euros, con un crecimiento del
27,7% respecto al afio anterior.

Enlainformacién relevante remitida hoy ala CNMYV,
la hotelera subraya que los crecimientos de ingresos y

beneficios, ambos récords histéricos del Grupo, se de-

bieron ala continua mejora del portfolio de hoteles; al
control de costes; al incremento del 13% del ADR, has-
ta 138 euros de media en el conjunto del afio pasado;y

al aumento de siete puntos porcentuales en la ocupa-
cidén, que alcanzé el 68% en el conjunto de 2023.

PortCastello cierra un nuevo
crucero con 850 pasajeros
con escala en Peniscola

LaAutoridad Portuaria de Caste-
ll6n ha cerrado unnuevo crucero
con 850 pasajeros alemanes y 400
tripulantes que hard escala en Pe-
fifscola el préximo 23 de octubre.

Elbuque Ameradelanavieraale-
mana PhoenixReisenvuelve a
laprovincia con un crucero que
contempla un amplio programa
deactividades con excursiones a
laciudad de Castell6n, Pefifscola,
Benicassim y desierto de Las Pal-
mas, Morella, birdwatching (avis-
tamiento de aves) en el Prat de Ca-
banesyTraigueraconvisitaalos

olivos milenariosyalaFontdela
Salutysusantuario.

El presidente de la Autoridad
Portuaria, Rubén Ibéfiez, ha sub-
rayado que “la ofertayelatrac-
tivo de nuestra provincia como
destino turistico de primer or-
denylaconfianza depositada
por RC Travel, turoperador dela
naviera alemana, hansido clave
paraque este buque vuelva aha-
cerescalaen Castellonyen Pe-
fifscola”.

Asisten con el objetivo de conso-
lidarlaimagen delos puertos co-
mo receptores de cruceros, pre-
sentandolasinfraestructurasy
servicios d calidad y contribuir
areforzar estaindustria, impor-
tante no sélo parala economia
delas ciudades portuarias, sino
paraladel conjunto del pais”

Norwegian Cruise Line
Holdings presenta una nueva
yestratégica vision de futuro

Elplanincluye barcos de nueva ge-
neracién para Norwegian Cruise Li-
ne, Oceania Cruises y Regent Seven
Seas Cruises, que serdn construi-
dos por Fincantieri, junto con me-
joras de infraestructura para Great
Stirrup Cay, y el desarrollo de islas
privadas mientras continta su dis-
ciplinado plan plurianual de desa-
palancamiento

Norwegian Cruise Line Holdings
Ltd. (NYSE: NCLH) (junto con NCL
Corporation Ltd., «Norwegian Crui-
se Line Holdings», «Norwegian»,
«NCLH»ola «Compaﬁl’a») hadesve-
lado el proyecto de nuevas construc-
ciones mds completo de su historia
un total de ocho barcos de tltima
generacion, que representan ca-
si25.000 amarres adicionales, con
nuevas clases de barcos para cada
una de sus tres galardonadas marcas
yla construccién de un muelle multi
crucero en Great Stirrup Cay, laisla
privada dela Compafiia en las Baha-
masysupuerto de escalaen el Ca-
ribe mejor valorado. Esta estrategia
sin precedentes alo largo de una dé-
cada mejora la oferta de productos,
las experiencias de los huéspedesy
lainfraestructura operativa, respal-
dando elliderazgo sostenido de la
Compaiifa en la oferta de vacaciones
de crucero innovadoras.

Laentrega de los nuevos barcos de
las tres marcas estd prevista en un

periodo de diez afios, entre 2026 y
2036. Trasla entrega de cuatro bar-
cos dela clase Prima-Plus entre
2025y 2028, se espera que Norwe-
gian Cruise Line reciba cuatro bar-
cos de aproximadamente 200.000
toneladas brutas, cada uno con
una capacidad de casi 5.000 hués-
pedes, en 2030, 2032, 2034 y 2036,
sujetos afinanciacionl. Basdndose
en el éxito de sus barcos dela cla-
se Allura, el iltimo de los cuales se
entregard en 2025, Oceania Crui-
ses tiene previstala entrega de dos
barcos de 86.000 toneladas brutas,
cadauno con capacidad para 1.400
huéspedes, en 2027 y 2029. Por ul-
timo, trasla galardonada clase Ex-
plorer, Regent Seven Seas Crui-

ses tiene previstala entrega de dos
barcos de 77.000 toneladas brutas,
con capacidad para 850 pasaje-

ros cada uno, en 2026 y 2029. En los
préximos meses se dardn a cono-
cer detalles sobre las comodidades,
camarotes, restauracion, recrea-
cion, eficiencia, sostenibilidad y
otras caracteristicas de los barcos.

Valinor Mundo Luso nuevos
representantes de Jewing Travel DMC
Sri Lanka and Maldivas en Espana

Desde 1 abril 2024, Valinor Mundo Lu-
sorepresentaaJETWINGTRAVELDMC
SRILANKA & MALDIVAS. Estaimpor-
tante compafifa es unadelas principales
del destino en el sector de turismo, con
experiencia, solidez, seriedad, prestigio
yexcelente servicio. Tanto para clientes
FIT, como paragrupos, cuenta con de-

partamentos especializados. También
conun equipo especifico para el segmen-
to MICE. Valinor Mundo Luso representa
aunaseleccion dereceptivos de prime-
racalidad yhoteles en diversos desti-
nos. Disponen de servicio integral, tari-
fas confidenciales de hoteles, transfers,
guias, excursiones, restaurantes, visados,
paquetes especiales, luna de miel, golf,
buceo, wellness, organizacién de incenti-
vos, organizacion de eventos, los mejores
precios de hoteles y servicios y especialis-
tasenmice.
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Carlos Mazon:

“Las nuevas rutas
aéreascon Berliny
Milan consolidan el
aeropuertode Castellon
como infraestructura
clavedela Comunitat”

Elpresident dela Generalitat, Carlos

Mazén, hasefialado quelasnuevas
lineas aéreas con Berlin y Mildn que
seincorporan desde este domingo
“consolidan el aeropuerto de Caste-
1l6n como infraestructura clave dela
Comunitat”.

Eljefe del Consell ha destacado que
con estas conexiones “estamos mds
cercadealcanzar elmediomillénde
pasajeros estalegislatura”, al tiem-
po que haresaltado que “abrenla
puerta anuevos mercados emisores
como elnorte de Italiayla capital de
Alemania”.

Eljefe del Consell hamanifestado
que elinterés delas aerolineas por
ampliar su oferta en la Comunitat
Valencianaes “un claroindicador de
lo atractivos que somos y dela cali-
dad del producto que ofrecemos” y
hapuesto envalorlaeliminacién de
latasa turistica en nuestro territorio
“paraquelos turistas no se piensen
dos veces siquieren venir a conocer
laComunitat Valenciana”.
Asimismo, haincidido enlaimpor-
tancia del sector turistico paraim-
pulsar el desarrollo econémicoy
social dela Comunitat. Por ello, ha
reclamado laampliacién delos ae-
ropuertos de Alicante-Elche-Miguel
Hernandez, asi como el de Manises

para “competir enigualdad de con-
diciones que otras autonomiasyno
frenar el crecimiento turistico de
nuestratierra”.
Lasdosnuevaslineas aéreas del ae-
ropuerto de Castell6n, operadas por
Ryanairyque marcan el inicio dela
temporada estival, disponen de dos
frecuencias semanales durante toda
latemporada de verano, que abarca
desdefinales demarzoafinalesde
octubre.

Nuevas conexiones

Elpresidentha manifestado el com-
promiso dela Generalitat conlame-
joradela conectividad aérea de Cas-
tellény con seguir potenciado su
aeropuerto enlos principales mer-
cados turisticos parala Comunitat.
Eneste sentido, hasefialado quela
rutade Londres en abril duplica su
ofertade vuelosypasadedosacua-
tro frecuencias semanales. También
apartirde abril serefuerzala co-
nexién con Bucarest, con un tercer
vuelo semanal, yserecuperalade
Roma. Ademds, la oferta de vuelos se
ampliard en junio conlapuestaen
marchadelasrutasde OportoyBil-
bao y se mantienen vigentes las co-
nexiones con Bruselas, Diisseldorfy
Madrid.

ElI Consell nombra a José
Manuel Camarero nuevo

director general de Tarismo

El Consell ha aprobado el
nombramiento de José Ma-
nuel Camarero Benitez co-
mo director general de Tu-
rismo de la Generalitat.

De este modo, Camarero se
incorporaaladireccién de
la entidad Turisme Comu-
nitat Valenciana. Psic6logo
de formacion, el nuevo di-
rector general de Turismo
cuenta con una amplia tra-
yectoria en el sector turfs-
tico, los tltimos siete afios
como director del drea de
marketing de la Fundacion
Visit Valencia. De hecho, su
carrera profesional ha es-
tado ligada al marketing en
otras entidades como Pa-
radores de Turismo o en el
Grupo Marina d’Or.

Durante su etapa en Visit
Valencia haliderado la es-
trategia de mercadotecnia
delafundacion, asi como
con todos los canales di-
rectos de relacion y ven-
ta, las oficinas de turismo,
App, chat, web, ventas glo-
bales dela Fundacién yre-
des sociales, ademas de la
estrategia de accesibilidad
universal.

SHHOTELES ANUNCIA LA
APERTURA DE UNNUEVO
HOTEL DE 4 ESTRELLAS EN
JAVEA PARA 2026

SH Hoteles, anunciala apertura de un nuevo hotel de
4 estrellas en Javea, parala primavera de 2026. El nue-
vo establecimiento, que supondrd una inversién de 20
millones de euros, estard ubicado a 250 metros de la
playay contard con 131 habitaciones, spa, restaurante
gastronémico y amplias zonas comunes con piscina.

El proyecto, impulsado por la familia Guillem propie-
taria del inmueble, responde a la creciente deman-
daturistica enlazonayal compromiso de la empresa
conla creacion de empleo y el desarrollo econémico

local. El nuevo hotel generard alrededor de 100 pues-

tos de trabajo directos e indirectos y contribuird ala

dinamizacion del sector turistico enla zona.
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Ailr France celebra 25 anos
de suruta a Valencia
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Eljueves 28 de marzo Air France cumplié
25 anos de presencia en Valencia. Para
marcar la ocasion, los clientes de la com-
pania que ese dia aterrizaron en el aero-
puerto de Valencia recibieron un obsequio
de Visit Valencia, mientras que los que sa-
lieron hacia Paris-Charles de Gaulle a bor-
do del vuelo AF1417 fueron despedidos por
el equipo de Air France y representantes
del aeropuerto con unos dulces.

Air France empezd a operar en Valencia
con aviones propios en 1988, con un vue-
lo hacia Paris-Orly que fue suspendido

en 1997. E128 de marzo de 1999 Air Fran-
ceretomo sus operaciones en Valencia,
operando con un Airbus A320y desde en-
tonces ha mantenido una presencia inin-
terrumpida. La ruta se inauguré con una
tarifa de oferta de 24.900 pesetasiday
vuelta.

Esta temporada de verano que se ha ini-
ciado el pasado 30 de marzo, Air France
ofrecerd hasta 3 vuelos diarios (en cada
sentido) entre Valencia y Paris-Charles de

Gaulle. Los vuelos de Air France en Valen-
cia estdn operados en la actualidad por su
filial regional HOP con aviones Embraer
170y 190. Los clientes de Air France que
viajan desde Valencia pueden hacer una
rdpida conexion en el aeropuerto de Pa-
ris-Charles de Gaulle para enlazar con to-

dalared de Air France en el mundo ente-
ro, que cuenta con cerca de 200 destinos.
La oferta de Air France desde Valencia se
complementa y es combinable con la de su
socia KLM, que ofrece este verano hasta 2
vuelos diarios en cada sentido hacia el ae-
ropuerto de Amsterdam-Schiphol.

AIRFRANCE ¥
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Iberiaenvia
desde ahora
también por
WhatsApp las
comunicaciones
operativasde
sus vuelos

Iberia ha comenzado a enviar a sus clien-
tes a través de WhatsApp informacién ope-
rativa sobre los vuelos. Los pasajeros de

la aerolinea reciben desde ahora también
por este canal comunicaciones como in-
formacion sobre el proceso de facturacion,
la puerta de embarque asignada o, préxi-
mamente, el cambio de horario de su vue-
lo y las puertas en conexiéon. WhatsApp se
incorpora asf a las otras vias de comunica-
cién de la aerolinea, como son los mensajes
SMS y los correos electrénicos.

Este nuevo servicio estd disponible para los
clientes registrados en la web iberia.comy
aquellos pertenecientes al programa de fi-
delizacion Iberia Plus. Para poder recibir
los mensajes, los clientes deben incluir su
nimero de teléfono de contacto en su re-
serva, en el momento de realizar la misma,
después en el apartado “Gestiona tu reser-
va” o en el drea privada de la web si son ti-
tulares de Iberia Plus.

Cada semana, la aerolinea estima enviar
cercade 80 000 notificaciones a través de
Whatsapp a mds de 25 000 clientes.
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TUI Iberia continiia su
historia de crecimiento
con una nueva direccion
internacional y Ia ereacion
de nuevos equipos

El Grupo TUI, una de las principales em-
presas turisticas del mundo, cambia al
equipo directivo de TUIIberia, que in-
cluye TUI Spain y TUI Portugal, para
continuar con el desarrollo de Espanay
Portugal como mercados emisores, y dar
un paso clave en la expansién interna-
cional de la compania.

«Enlos ultimos afios, hemos visto un
gran desarrollo de los mercados emiso-
res en Espafia y Portugal, incluyendo un
aumento del 40% en los ingresos afo tras
ano, la exitosa introduccién de platafor-
mas digitales escalables y logrando que
casilamitad de todaslas reservas sean
online. Ahora, estos dos mercados emi-
sores estdn preparados para el siguien-
te paso», sefiala Jordi Cerdo, Director of
Specialist & JVTUI Musement, que tam-
bién lidera TUI Iberia. «Antes, ambos
mercados operaban de manera indepen-
diente, pero ahora estamos creando un
negocio mds unificado, 4gil y fuerte, op-
timizado para el crecimiento».

Se han creado dos nuevos equipos in-
ternacionales con el objetivo de aprove-

charlas sinergias comerciales, de pro-
ducto y operativa entre los negocios de
TUI Spain y TUI Portugal. Andrea Pfei-
ffer, Directora General de TUI Portugal,
liderard las Ventas y el Marketing de TUI
Iberia, mientras que Julio Micieces Ca-
bezuela, Director de Operaciones de TUI
Iberia, liderard el Producto ylas Opera-
ciones de TUI Iberia.

Como resultado de estos cambios,
Eduard Bogatyr, durante mucho tiem-
po Director General de TUI Iberia, de-
jasucargo, pero permanecerd durante
un periodo de transicién en el nego-

cio. «Eduard ha sido una figura clave en
la historia de éxito de ambos mercados
emisores a lo largo de los anos, represen-
tando los esfuerzos de TUI y establecien-
do grandes relaciones con los socios en
todalaindustria de viajes. Estamos muy
agradecidos por todo lo que ha contri-
buido a TUIyalos equipos durante estos
anos», manifiesta Jordi Cerdo. «Le desea-
mos a Eduard todo lo mejor en sus pro-
yectos futuros».
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PoriCastello cierra un nuevo
crucero con 850 pasajeros
con escala en Peniscola

LaAutoridad Portuaria de Caste-
116n ha cerrado un nuevo crucero
con 850 pasajeros alemanes y 400
tripulantes que hard escala en Pe-
nfscola el préximo 23 de octubre.

Elbuque Amera delanavieraale-
manaPhoenixReisen vuelve a

la provincia con un crucero que
contempla un amplio programa
de actividades con excursiones a
la ciudad de Castellon, Pefifscola,
Benicassim y desierto de Las Pal-
mas, Morella, birdwatching (avis-
tamiento de aves) en el Prat de
Cabanesy Traiguera con visitaa
los olivos milenarios y ala Font de
laSaluty susantuario.

El presidente de la Autoridad
Portuaria, RubénIbafiez, ha

subrayado que “la ofertayel
atractivo de nuestra provincia
como destino turistico de pri-
mer orden yla confianza depo-
sitada por RC Travel, turopera-
dor delanavieraalemana, han
sido clave para que este buque
vuelvaahacer escala en Caste-
ll6ny en Pefiiscola”.

Asisten con el objetivo de con-
solidarlaimagen delos puertos
como receptores de cruceros,
presentando las infraestructu-
rasyservicios d calidad y con-
tribuir areforzar estaindustria,
importante no sélo parala eco-
nomia de las ciudades portua-
rias, sino parala del conjunto
del pais”

Norwegian Cruise Line
Holdings presenta una nueva
yestratégica vision de futuro

Elplan incluye barcos de nueva ge-
neracién para Norwegian Cruise Li-
ne, Oceania Cruises y Regent Seven
Seas Cruises, que serdn construi-
dos por Fincantieri, junto con me-
joras de infraestructura para Great
Stirrup Cay, y el desarrollo de islas
privadas mientras continta su dis-
ciplinado plan plurianual de desa-
palancamiento

Norwegian Cruise Line Holdings
Ltd. (NYSE: NCLH) (junto con NCL
Corporation Ltd., «Norwegian Crui-
se Line Holdings», «Norwegian»,
«NCLH»ola «Compaﬁl’a») hadesve-
lado el proyecto de nuevas construc-
ciones mds completo de su historia
un total de ocho barcos de tdltima
generacion, que representan ca-
si25.000 amarres adicionales, con
nuevas clases de barcos para cada
una de sus tres galardonadas marcas
yla construccién de un muelle multi
crucero en Great Stirrup Cay, laisla
privada dela Compafiia en las Baha-
masysu puerto de escalaen el Ca-
ribe mejor valorado. Esta estrategia
sin precedentes alo largo de una dé-
cada mejora la oferta de productos,
las experiencias de los huéspedes y
lainfraestructura operativa, respal-
dando el liderazgo sostenido de la
Compaiifa en la oferta de vacaciones
de crucero innovadoras.

Laentrega de los nuevos barcos de
las tres marcas estd prevista en un

periodo de diez afios, entre 2026 y
2036. Tras la entrega de cuatro bar-
cos dela clase Prima-Plus entre
2025y 2028, se espera que Norwe-
gian Cruise Line reciba cuatro bar-
cos de aproximadamente 200.000
toneladas brutas, cada uno con
una capacidad de casi 5.000 hués-
pedes, en 2030, 2032, 2034 y 2036,
sujetos afinanciacionl. Basdndose
en el éxito de sus barcos dela cla-
se Allura, el iltimo de los cuales se
entregard en 2025, Oceania Crui-
ses tiene previstala entrega de dos
barcos de 86.000 toneladas brutas,
cadauno con capacidad para 1.400
huéspedes, en 2027 y 2029. Por ul-
timo, trasla galardonada clase Ex-
plorer, Regent Seven Seas Crui-

ses tiene previstala entrega de dos
barcos de 77.000 toneladas brutas,
con capacidad para 850 pasaje-

ros cada uno, en 2026 y 2029. En los
préximos meses se dardn a cono-
cer detalles sobre las comodidades,
camarotes, restauracion, recrea-
cion, eficiencia, sostenibilidad y
otras caracteristicas de los barcos.

Valinor Mundo Luso nuevos representantes de Jewing
Travel DMC Sri Lanka and Maldivas en Espana

Desde 1 abril 2024, Valinor Mun-
do Luso representaa JETWING
TRAVELDMC SRILANKA &
MALDIVAS. Estaimportante
compafifa es unadelas principa-
les del destino en el sector de tu-
rismo, con experiencia, solidez,
seriedad, prestigioy excelente
servicio. Tanto para clientes FIT,
€Omo para grupos, cuenta con
departamentos especializados.
También con un equipo especifi-
co para el segmento MICE. Vali-

nor Mundo Luso representa a una
seleccién de receptivos de prime-
ra calidad y hoteles en diversos
destinos. Disponen de servicio in-
tegral, tarifas confidenciales de
hoteles, transfers, guias, excur-
siones, restaurantes, visados, pa-
quetes especiales, luna de miel,
golf, buceo, wellness, organiza-
ci6én de incentivos, organizacion
de eventos, los mejores precios de
hoteles y servicios y especialistas
enmice.
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MSC Cruceros, la
tercera marcade
cruceros masgrande
del mundo, se integra
en UNAV como miembro

adherido

Lanueva firma del Universo UNAV es
unadelas dos compafifas que com-
ponenladivisién de cruceros del Gru-
poMSC, el principal conglomerado
privado de transporte ylogistica con
sede en Suizay con mds de 300 afios
deherencia maritima. A diade hoy
cuentaconunaflotade 22 barcos,
quellegard alos 23 cruceros en el afio
2025, ysucarterade perdidosincluye
seisnaves mds hasta 2030.

MSC Cruceros cuenta en la actuali-
dad con ocho puertos de embarque
ennuestro pais, unhito histéricoenla
industria, segtinla propia compaififa,
habiendo aumentado de modo im-
portante su presencia en Espafa des-
de 2019, donde contaba con tres puer-
tos de embarque (Valencia, Barcelona
yPalmadeMallorca) yalos que se
hansumado Tarragona, Alicante,
Mélaga, Las Palmas de Gran Canaria
ySanta Cruzde Tenerife.

La consideracién de empresa aso-
ciada a UNAV —que con esta incor-
poracion se acerca ala treintena de
compafias adheridas— supone ser
beneficiario de una serie de venta-
jas, entre las que se incluyen, por
ejemplo, el uso delos servicios de
su catdlogo de prestaciones, la inte-
raccién con sus miembros a través
de sus canales de comunicacién,

asicomo la participacién en sus fo-
rosy congresos de manera prefe-
rencial.

Para Fernando Pacheco, director ge-
neral de MSC Cruceros en Espana,
“laincorporacién a UNAV, ademads de
permitirnos estrecharlazos conlas
agencias deviajes espafiolas, es parte
del compromiso de nuestra compafifa
deimpulsar nuestra presencia en este
mercado, respondiendo ala crecien-
te demanda de nuestros servicios ex-
perimentada estos tltimos afos. Esta
esunadelasrazones porlas que MSC
Cruceros, de hecho, sehaconvertido
enlider del mercado espaniol, habien-
do batido una cifrarécord en volumen
de pasajeros en 2023”.

Ivdn Méndez, gerente de UNAV, se fe-
licita porlaintegracién de MSC Cru-
ceros aestaorganizacion, “pues asi
avanzamos en la direccién que nos
hemos marcado de seguir crecien-
doyampliando nuestrared de aso-
ciadosyfirmas colaboradoras, quelo
hace estavez conlaincorporacién de
estaimportante compafiainterna-
cional, con méds de 300 afios de histo-
ria, comprometida con la tecnologfa,
la calidad yla sostenibilidad. Nuestro
repertorio de asociados hoy se fortale-
ceyeso siempre es motivo de felicidad
paraUNAV”.

Mapa Tours lanza «FLY », su
nuevo catialogo de vuelos
especiales para 2024

Setratade unacompletay
estimulante seleccién de cir-
cuitos por multiples destinos
de Africa, Asiay Europa.
Estosrecorridos, que cuen-
tan con vuelos directos des-
de 20 aeropuertos naciona-
les, han sido disefiados por
elequipo experto de MAPA
TOURS con el objetivo de
aprovecharydisfrutar el via-
jealméaximo, descubriendo
cadauno delosrincones del
destino elegido.
Conelfindeanimaralosvia-

jeros adescubrir nuevos lu-
gares, el tour operador ofrece
descuentos porreservaan-
ticipada -60 dias previos ala
salida- enla gran mayoriade
los circuitos, llegando has-
taun 10% en determinados
programas.

Con este nuevo catalogo,
MAPATOURS pone adispo-
sicién delas agencias de via-
jesysusclientes un total de
43 circuitos para descubrir
loslugares més atractivos de
Albania, Alemania, Bosnia,
Bulgaria, Croacia, Egipto,
Escocia, Eslovenia, Francia,
Hungria, Irlanda, Italia, Jor-
dania, Marruecos, Montene-
gro, Noruega, Polonia, Repu-
blica Checa, Rumania, Suiza
y Uzbekistan.

Iberia entrega la tarjeta
Singular a las campeonas del
mundo de fatbol

Lasjugadoras dela Seleccion Espafiola de Fitbol, que con-

quistaron el Mundial el pasado verano, hanrecibidola tar-

jetaSingular deIberia. El encargado de entregédrselaha

sido Gabriel Perdiguero, director de Clientes, Transforma-

ciényTecnologia deIberia.

Elacto de entrega se ha celebrado en la Ciudad del Fitbol
de Las Rozas, donde las jugadoras estdn preparandola fi-

nal dela Nations League, que disputardn mafiana en Se-

villaante Francia. Las encargadas derecibirla tarjeta Sin-

gular enrepresentacion de todas sus compaifieras han sido

Aitana Bonmati, Jenni Hermoso, Oihane Hernandez, Tere-

saAbelleiray Eva Navarro.

LatarjetaSingular de Iberiales permite disfrutar delasala

VIP antes de sus desplazamientos, acceder alazona de em-

barque por el fast track, embarque prioritarioy acceso al

aparcamiento VIP, entre otras ventajas.
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Soltour presenta

sus circuitos para
descubrir todo un pais
en un solo viaje

Laeleccién de un destino esunadelas
decisiones mas complicadas alahora
de viajar. Qué ciudad elegir dentro de
un mismo destino, qué monumentos
visitar, dénde alojarse, donde comer...
son situaciones que estresan antes de
viajary pueden provocar cierta apa-
tia en elmomento del viaje. Soltour ha
pensado en este tipo de viajeros mds
indecisosy ha preparado paraellos
unos circuitos muy especiales.
Elturoperadorindependiente lider de
EspafiayPortugal en el segmento de
soly playa quiere que sus viajeros co-
nozcan los destinos en profundidad,
descubriendo todala esencia del pais
que visitan y sin dejarse nada por ver,
oler,admirar o degustar.

Se trata de un nuevo producto por el
que apuestala compafifa: “esunain-
novacién muy pensada para aquellos
viajeros que desean descubrir un des-
tino en un solo viaje. Hemos tratado
de ofrecer un portfolio amplio, con
circuitos en América, Europa, norte de
Africayhasta enla Peninsula, con op-
ciones paratodoslos gustosy con di-
ferentes duraciones”, detalla Tomeu
Bennasar, CEO de Soltour.

Asi, en América, Soltour ofrece circui-
tos en tres paises diferentes: Colom-
bia, Cubay Pert. Joyas de Colombia
(1.612), Colombia con Encanto (1.718)
yBienvenidos a Colombia (2.062 ) son
los tres circuitos que permiten descu-
brirlugares tan emblemdticos como
Bogot4, Cartagena de Indias, Medellin
o el Eje Cafetero. Por su parte, Cuba:
Culturaytradiciones (2.116),llevaa

los visitantes a experimentarlaislaen
toda su esencia, desde La Habana has-
taVaradero, pasando por Vifiales, Ci-
enfuegos, Trinidad, Topes de Collan-
tesySanta Clara.

Parafinalizar, Soltour ofrece en Amé-
rica cuatro circuitos diferentes en
Perti: Maravillas del Imperio Inca
(2.146), La Ruta del Dios Sol (2.488),
MachuPicchuyel Lago Titicaca
(2.613) yDescubriendo Perti (2.957).
Opciones muy variadas para descu-
brirlariqueza del pais andino conim-
perdibles como Lima, Cuzco, el Valle
Sagrado, Puno, Aguas Calientes, Are-
quipao Colca.

Siguiendo con Europa, el turoperador
ofrece diferentes destinos. Experien-
cias Albania desde Madrid (794 ) pa-
radescubrir Tirana, KrujayBeraten
unitinerario de 4 dias o Experiencias
Albania desde Durres/Golem (1.105)
con 8 dias deruta. Por su parte, Expe-
riencias de Eslovenia desde Madrid
(975), para explorarla esencia del pais
en5dfas desdela elegante Ljubljana
hastala perlaalpinade Bled ylacosta
Eslovena con ciudades maravillosas
como Koper y Piran.

Por tltimo, Soltour no ha querido olvi-
darse delasvisitas nacionalesy ofrece
dos circuitos diferentes en el Pafs Vas-
co: Descubriendo Euskadi (900 ), con
unrecorrido desdela elegancia de San
Sebastidn hastalamodernidad de Bil-
bao; y Pais Vasco, estancia en Bilbao
(1.003) incluyendo la espectacular
Gaztelugatxeylatradicién vinicola en
laRiojaAlavesa.

Utopica presenta una
seleccion de viajes para 2024

Utdpica es un atelier de viajes
amedida con un enfoque dis-
tinto y personalizado, fuera de
las rutas mds transitadas.

Uno delos destinos més espe-
ciales al querecomiendan de-
dicarunavisitalos travel ad-
visors de Utdpica es India, un
pais de colores intensos y bri-
llantes. Jaipury su Ciudad Rosa
hanlogrado preservar su en-
canto del viejo mundo en sus
fortalezas, palacios y museos.
Paralosamantes delanatu-
ralezaydelos animales, reco-
miendan adentrarse enuna

reservade animales para ob-
servar el comportamiento de
la fauna que se puede encon-
trar. Enlas colinas de Vindhya,
se encuentra Panna Tiger Re-
serve, unadelasreservas mds
importantes de India donde
losreyes de esta selvasonlos
tigres. Ademds, desde el atelier
proponen cenar en Villa Palla-
dio, ubicado a 30 minutos de
Jaipur, un oasis silencioso, ele-
gantey exclusivo, inspirado en
lapaleta delos rojos yblancos.
Yvisitar Udaipur, la Ciudad de
los Lagos, famosa por sus her-
mosas puestas de sol.

Solicita cita previa con uno de
sus Travel Advisors para co-
nocer LAtelier de Viajes Ut6-
picaydisefiar amedida expe-
riencias Unicas:
https://utopica.travel/

Antonio Calero Ventoso, nuevo
presidente de la Asociacion de
Empresarios del Paseo de Neptuno

LaAsociacién de Empresa-
rios del Paseo de Neptuno
haanunciadola eleccion de
DonAntonio Calero Vento-
s0, CEO del Grupo Marina,
como sunuevo Presidente.
Estaeleccién marcaun hito
significativo enla direccién
ygestién de estaimportan-
teasociacion empresarial.

Trasun proceso electoral,
Calerohalogrado unirlas
dos candidaturasenuna,
integrando al anterior Pre-

sidentey Secretario en su
juntadirectiva. Este movi-
miento estratégico refle-
jaundeseo compartido de
trabajar por un objetivo co-
mun. «<El objetivo esinicoy
coincidimos en todo», afir-
mo Calero, subrayando la
unidad ylavisién compar-
tidaque guiard el trabajode
lajuntadirectivabajo sulli-
derazgo.

Esimportante destacar que
laAsociacién de Empre-
sarios del Paseo de Neptu-
nono solorepresentaalos
propietarios de negocios
enlazona, sino quelama-
yoria también son propie-
tarios delosinmuebles. Es-
tadualidad deroles brinda
una perspectivatinicayun
compromiso aiin mayor
con el desarrollo yrevitali-
zaciondel drea.
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MAPA MUNDI lanza su campana
«Grandes Viajes para Grandes
Viajeros» para 2024

h -EIIA] E—S}, ’l
“ GRANDES ©
VIAJEROS
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MAPA MUNDI, lamarca de grandes viajes de MAPA
GROUP TRAVEL, halanzado su completay estimu-
lante oferta de GRANDES VIAJES para el afio 2024,
con una completa seleccion de los mejores circuitos
por miiltiples destinos de Asia, Africa, Canad4, Esta-
dos Unidos o Latinoamérica.

Cadauno delosrecorridos ha sido disefiado por el
equipo experto de MAPA MUNDI con el objetivo de
aprovechary disfrutar el viaje al mdximo, sin prisas
y descubriendo cada uno de los rincones del destino
elegido. Ademds, se ha cuidado hasta el mds minimo

detalle para ofrecer un servicio premium.

Special Tours e Iheria
celebran con éxito
convenciones de refuerzo
comercial junto con las
agencias de viajes de Avoris

Special Tours, turoperador
especializado en circuitos
perteneciente a Avoris Cor-
poracién Empresarial, en
colaboracién con Iberia, y
tras dos semanas de inten-

sa actividad, concluy6 con
éxito este pasado fin de se-
mana una serie de accio-
nes comerciales dedicadas
alasredes de agencias de
viajes Halcon Viajes, B tra-
vel, Viajes Ecuador y RACC
Travel.

Este esfuerzo conjunto ha
resultado enla organiza-
cién de dos significativas
convenciones paralasre-

des de agencias de viajes de
Avoris, llevadas a cabo en
semanas consecutivas, con
grupos diferenciadosy en
Budapest, una de las ciuda-
des mds emblemadticas de
Centroeuropa, incluida en
la programacién de Special
Tours.

Con motivo de estos encuen-
tros, Gustavo Serrano, direc-
tor comercial de turoperacion
de Avoris, declar6 que “estas
dos intensas semanasnos han
permitido dara conocer de
primeramano alos agentes
deviajes de Avoris cudlesla
propuesta comercial renova-
dapara 2024 de Special Tours
en colaboracion con Iberia, de
manera que estos puedan ins-
pirar asus clientes y prescribir
estos viajes con el mejor cono-
cimiento y garantias”.

Feclav solicita una
distribucion mas equitativa de
los viajes para mayoresde 60
en Castillay Leon

LaFederacion Castellano Leone-
sade Agencias De Viajes (FECLAV)
sereunio el 1 de febrero conla Ge-
renciade Servicios Sociales dela
Junta de Castillay Ledn, para pedir
unadistribucién més equitativa del
club delos 60 entre las agencias de
viajes. Y es que, segtin afirma Jer6-
nimo Ferndndez, presidente de FE-
CLAV, la actual forma de distribuir
este programa publico produce un
perjuicio alos consumidores.

Tras estareunion, ala que asistieron
la gerente dela Confederacion Es-
pafolade Agencias de Viajes (CEAV)
Mercedes Tejero y diferentes miem-
bros delajuntadirectiva de FECLAV,
asicomoresponsables dela Gerencia
—Eduardo Garcia Brea, director ge-
neral de Personas Mayores, Personas
con Discapacidad y Atencién ala De-

pendencia, Rocio Oliva Encina, jefa
de servicios de atencién a personas
mayores y prevencién de dependen-
ciayRosario Enciso Gémez-Palle-
te, seccién de Ocio y Promocién-—, las
sensaciones son muy positivas. De
hecho, desde el organismo ptiblico
han prometido estudiarla propuesta
delafederaciénydarunarespuesta
lomdsrdpida posible.

“Conelacuerdo al que esperamos
llegar entre todaslas partes, ademads
de ofrecer un servicio de mayor cali-
dad ymejorado al consumidor final
de este programa, apoyamos a un
sector econémico fundamental con
proyeccién dentro dela economia
de nuestra comunidad auténomay
de nuestro pais”, concluye Jerénimo
Ferndndez, presidente de FECLAV.

Euroairlines refuerza su ofertade
aerotaxi con sunuevo avion Cessna 421C

Lacompafiia aérea espafiola Eu-
roairlines presenté ayer sunuevo
avién Cessna421C Golden Eagle en
el Aeropuerto de Cuatro Vientos de
Madrid con el quellegard alnorte de
Africa.

Conuna capacidad de 6 pasajeros, la

Cessna 421C, disenada en exclusiva
paratransporte de viajeros, seunea
laflota de Euroairlines enlaque ya
se encontrabaunaBeechcraft Baron
G58 con capacidad para cuatro petr-
sonasymadsde2.700kilémetros de
alcance.

Lanueva aeronave es un bimotor que
puedealcanzarlos475km/hdeve-
locidad méximay444km/hdeve-
locidad de crucero. Ademas, cuenta
conunalcance demads de2.000kil6-
metros.
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Destinos del Mundo anuncia la
incorporacion de Carlos Ruiz como
Director Comercial y presenta sus
novedades para el 2024-2025

estinos del Mundo, tou-
roperador especialista en
grandes viajes desde 2010,

tiene el placer de anunciar

laincorporacion de Carlos
Ruiz como nuevo Director Comercial. Con
unaimpresionante experiencia de 30 afios
en el sector de viajes, Ruiz ha desempefado
roles destacados como Delegado en Anda-
lucia de reconocidas mayoristas como Uni-
joven, Iberrail y Mundicolor. Su trayectoria
incluye también cargos de alta responsa-
bilidad, como Subdirector General de Poli-
toursy, recientemente, como Director Ge-
neral de Politours 360, consolidando asi su
reputacién como un experto en el dmbito
turistico.
Lallegada de Carlos Ruiz marca un hito im-
portante para Destinos del Mundo, ya que
su experienciayliderazgo serdn fundamen-
tales para consolidar lared comercial de la
empresay estimular el crecimiento en ven-

tas. El touroperador, que celebra su segun-

do aniversario el préximo mes de mayo co-
mo Destinos del Mundo tras su fusién de
marcas, se enorgullece en destacar sus for-
talezas en destinos y programacién de larga
distancia, ofreciendo viajes de calidad con
salidas garantizadas y cupos aéreos para
América, Asiay Africa en grupos exclusivos.
Ademads, Destinos del Mundo se compla-
ce en anunciar importantes novedades pa-
rael periodo 2024-2025. La empresa acaba
de abrir un nuevo departamento de Euro-
pa, liderado por el experimentado Fran-
cisco Erena como jefe de producto y boo-
king, quien se une anosotros después de
una destacada trayectoria profesional. Es-
tainiciativa refleja nuestro compromiso
de ampliar nuestra oferta y proporcionar
anuestros clientes una mayor variedad de
destinos para explorar. Entre otros nuevos
destinos se incluyen Islandia, Laponia, Es-
candinavia, Poloniay Chipre.
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Asimismo, préximamente anunciaremos la
incorporacién de rutas fluviales por Euro-
pa, aftladiendo una dimensién tinica a nues-
tras propuestas de viaje.

“Estamos encantados de dar la bienveni-
da a Carlos Ruiz a nuestro equipo”, comen-
t6 Pedro Herndndez, CEO de Destinos del
Mundo. “Su experiencia y visién serdn vita-
les parallevar ala compafiia hacia nuevos
horizontes y seguir creciendo como marca
ofreciendo experiencias de viaje excepcio-
nales”.

“En los préximos meses continuaremos con
nuestro road show por Espafa, presentan-
do nuestras dltimas novedades y productos
para este afno”.

Con la experiencia de Carlos Ruiz y las nue-
vas incorporaciones a nuestro equipo, Des-
tinos del Mundo reafirma su compromiso
de proporcionar experiencias de viaje ini-
gualables y seguir siendo un referente en el
sector turistico.
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Azerbaijan Airlines

Desde agosto 2023, Azerbaijan
Airlines nombré6 a AVIAREPS
como suAgente General de
Ventas (GSA) en Europa y los
Emiratos Arabes Unidos.

Azerbaijan Airlines, también
conocida como AZAL, es la
aerolinea nacional de Azer-
baiydny fue fundada en 1992
como la primera aerolinea na-
cional del pais después de ob-
tener su independencia. Des-
de Baku, Azerbaijan Airlines
ofrece conexiones a 72 desti-
nos en Europa, Asia y América
del Norte.

La aerolinea opera actualmen-
te una moderna flota de 26
aviones Airbus y Boeing, in-
cluidos tres Airbus A320 Neo y

un Boeing 787-8 Dreamliner.
AZAL fue reconocida como

la mejor aerolinea regional

de Asia Central yla CEI en los
prestigiosos premios World
Airline Awards 2023 y también
ha sido galardonada con 4 es-
trellas Skytrax.

Azerbaijan Airlines, ofrece dos
vuelo ala semana de Barcelo-
na a Bakuydispone de cone-
xiones con Rusia (DME & VKO),
Georgia (TBS), Uzbekistdn
(TAS & UGC) asi como otros
destinos.

Horarios:

Barcelona — Baku: J2 046: BCN
11:10 - GYD 19:20

Baku - Barcelona: J2 045: GYD
06:55 - BCN 09:40

José Pablo Vizquez Pérez nuevo
Director General de Viajes Transvia

ElGrupo empresarial Transvia,
unodeloslideres del Turismoy
Movilidad enla Comunidad Va-
lencianayEspafia, hanombrado
recientemente aunnuevo direc-
torgeneral paraviajes Transvia.
NosreferimosaJose Pablo Vaz-
quez Perez, el cual dirijiralasli-
neas de negocio de esta gran em-
presa.

José Pablo Vdzquez es un profe-
sional dereconocida trayectoria
enelsector. Consus mds de trein-
taafios de experiencia, fue socio
fundador del primer operador es-
pecializado en Turismo del Golf.
Convencido dela especializacion
en el turismo, ha desempefiado
labores de direccién enimpor-
tantes agencias de viaje.

Desde 2010, afio que se incorporo

al Grupo Transvia, hasido direc-
tordealgunasdelasunidadesde
negocio del Grupo como Trans-
via Sport, Welcome to Valencia o
Welcome Bike. Desde 2019 des-
empefael cargo de presidente
del Club de Producto Valencia
Sport, creado porlaentidad Visit
Valencia parala promocién del
turismo deportivo enla ciudad
de Valencia. Desdelaredaccién
de Gacetadel Turismo destaca-
moslalabordesarrollada por su
anterior director general, José
Mas Cardona, gran profesional y
amigo quien desde ahora desa-
rrollarasulabor enla mayoris-
taPaisajes, divisién de Circuitos
Nacionales e Internacionales. A
ambosles deseamos muchos éxi-
tos en sus nuevas etapas.

Transavia anuncia su nueva ruta Amsterdam — Granada

Transavia, del grupo Air Fran-
ce-KLM, anunciala adicion de
Granadaasured derutas. A par-
tir del 30 de septiembre de 2024,
la aerolinea ofrecerd dos servi-
cios semanales entre Amster-
dam Schipholyla ciudad anda-
luza.

De estaforma, Transavia volara
desde Amsterdam a un total de
15 destinos en Espafia*

Desde Espafia, Transavia ofrece

vuelos a: Eindhoven, Amsterdam,

Réterdam, Nantes, Lyon, Pa-
ris-Orly, Montpellier y Bruselas.
«Estamos muy satisfechos de
afiadir Granada a nuestrared de
rutasy potenciar todavia mds
nuestra presencia en Espafia co-
mo mercado clave.», sefiala el
director general de Transavia,
Marcel de Nooijer, que ha anun-
ciado estanuevaruta hoy. De
Nooijer asistird como ponente
principal ala cumbre CAPA Air-
line Leader Summit, que se cele-
bra actualmente en Granada.
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APHA y The Ocean Race aiinan
esfuerzos por el turismo en

Alicante

T ]

APHAyThe Ocean Race han firmado un acuerdo de co-

laboracién por el que se comprometen a trabajar con-

juntamente para fomentar el turismo en la ciudad de

Alicante y emprender acciones de promocién conjuntas.

Este nuevo vinculo entre la asociacién turistica yla vuel-

taalmundo abre la puerta ainteresantes sinergias para

ambas organizacionesy redundan en todo caso en be-

neficio del destino alicantino. Asi, desde APHA se pone

adisposicién de los eventos deportivos organizados por

The Ocean Racela planta de alojamiento de los estable-

cimientos asociados con cardcter de exclusividad.

Por su parte, APHA se compromete a contribuir activa-

mente ala promocion de los eventos organizados por

The Ocean Race a través de sus canales corporativosy

de sus entidades asociadas. Dela misma forma, el Mu-

seo Ocean Race se sumard ala promocion de Alicante

conlos medios de que dispone.

StayingValencia remodela sus
salones MICE en el Hotel Malcom

and Barret

Stayingvalencia, el grupo ho-
telero valenciano con mds es-
tablecimientos enla ciudad,
refuerza su apuesta porla orga-
nizacién de eventos corpora-
tivos, celebraciones, presenta-
cionesy turismo de negocios,
ensuHotel Malcom and Ba-
rret, conlareformaintegral de
sus salones. Ahora, mds actua-
lesymodernizados.

Ubicado a pocos minutos del
centro de Valencia, enun drea
estratégicatambién paralas
entradasysalidas delaurbe,
este hotel cuenta con 240 me-
tros cuadrados de superficie
ensusdistintos salones que
permiten albergar hasta 200
comensales en un mismo es-
pacio. Salones con un disefio
contempordneo y neutro, facil-
mente personalizables, depen-

diendo delasnecesidades de
cadacliente.

Loscinco salones, 3 de ellos
panelables, paraeventos del
Hotel Malcom and Barret son
multifuncionales, albergan-
do todo tipo de montajes gra-
ciasasuversatilidad. Espacios
de trabajo atractivos, seguros
yflexibles parael sector MICE;
amplios y con encanto parato-
do tipo de celebraciones.

Maéds alld de sureciente remo-
delacion, Stayingvalencia,
cuenta una oferta culinaria
cargadadesabor, elaborada
con productos de temporada.

Sylvia Andrés, nueva
presidentadela
Asociacion Espanolade
Palacios de Congresos

Sylvia Andrés, directora geren-

te del Palacio de Congresos de
Valencia, ha sido nombrada nue-
va presidenta de la Asociacion Es-
pafola de Palacios de Congresos
(APCE) en el encuentro anual que
la asociacion ha celebrado coin-
cidiendo con la Feria de Turismo
Fitur en Madrid.

Elresto del Comité Ejecutivo que
acompafard a Sylvia Andrés du-
rante el periodo 2024-2027, estd
compuesto por Xabier Basdnez
(BEC) como vicepresidente, Marc
Rodriguez (CCIB) como secreta-
rio y M2 del Mar Carnero (FIBES),
Inmaculada Moya (FYCMA),
Gonzalo Sunico (Lienzo Norte) y
Marta Gonzdlez (Palau de Con-
gressos de Girona), como vocales.

«Enlos dltimos cuatro anos, he-
mos trabajado arduamente 'y
ahoranos proponemos desa-

fios aiin méas ambiciosos», desta-
c6 Sylvia Andrés, enfatizando su
compromiso con el crecimientoy
la excelencia en el sector.

Lanueva presidenta ha anun-
ciado la propuesta de crear un

departamento juridico para
abordar conflictos prioritarios,
disefiar un marco comun y anti-
ciparse a posibles problemas fu-
turos. Asimismo, ha subrayado la
importancia de otorgar un papel
mads destacado ala secretaria téc-
nica, reconociendo su papel fun-
damental para avanzar en los ob-
jetivos dela asociacion.

La sostenibilidad ocupard un lu-
gar central enla agenda de la
nueva Junta Directiva, que se
compromete a consolidar una
contribucién positiva tanto a ni-
vel ambiental como social. «Ini-
ciamos esta travesia con ilusiéon
y esperamos contar con el apo-
yo de todos vosotros para hacerla
realidad», afirmé Sylvia Andrés,
invitando a todos los miembros
delaasociacién aunirse a esta
emocionante etapa.

Con la combinacién de expe-
riencia, visién y un enfoque de-
cidido, Sylvia Andrés se presen-
tacomo unalider quellevard ala
Asociacion Espafola de Palacios
de Congresos hacia nuevos hori-
zontes.
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ENTREVISTA | MIGUEL JIMENEZ

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION EMPRESARIAL DE AGENCIAS DE VIAJES DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA (AEVAV)

«Esperamos que este sea el ano de
la consolidacion y recuperacion
totaldel sector»

residente, para que las agen- ) Las actividades principales, ademds de las
cias minoristas espariolas in- 3 - antes expuestas han sido y son los trabajos
dependientes os conozcan i de promocién, cursos de formacién y acuer-

mejor como asociacion em- dos con varias entidades financieras. Ade-

presarial, destaquenos cuan- mds, contamos con un gabinete de asesora-

do nace AEVAV, cudntos socios y puntos de miento informdtico y nuestra propia pagina
venta tiene y cudl es su drea de actuacioén. web, asi como campaiias de merchandising.
AEVAV nace en 1977 por un grupo de empre- ! Todos los afios sumamos alguna actividad
sarios valencianos propietarios de agencias de nueva.
viajes. Hoy en dia, nuestra asociacion es la inica
existente de agencias de viaje, con casi trescien- ¢Cudl es subalance de la actividad turistica
tas casas centrales y con mds de 360 puntos de en el pasado afio?
venta en el ambito de la Comunidad Valenciana. Elbalance del 2023 es muy positivo, ya que es-
tamos en una etapa de crecimiento gracias
{Qué ventajas tiene una agencia por pertene- a que somos muy cercanosy accesibles,
cer avuestra asociacién? y porlo que arropamos a

iEs muy sencillo! Tener en todo momento un los asociados.

punto de apoyo y referencia para cualquier
duda o problema que pueda surgir de cual-
quier indole, y somos los tinicos interlocuto-
res antela administracién.

Destaquenos cudles son las actividades

ma@s importantes que han desarrollado du-
rante el ejercicio 2023

LAS ACTIVIDA-
DES PRINCIPALES,
HAN SIDO Y SON
LOS TRABAJOS DE
PROMOCION,
CURSOS DE

FORMACION Y
ACUERDOS CON
VARIAS ENTIDADES

FINANCIERAS
________________________
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{Qué perspectivas tienen parala campaiia
turistica del 2024?

Esperamos que este sea el afio de la consoli-
daciényrecuperacion total del sector.

Recientemente han celebrado su workshop
2024 enlas principales ciudades valencia-

nas. ;Cudl es el balance?

Elbalance de nuestros ya tradicionales works-
hops es positivo, ya que de afio en afio hemos
aumentado el nimero de participantes, ya

sea como expositores o visitantes, acercando

alas agencias de viajes un mayor niimero de
ofertas turisticas para su ventay comercializacion,
tanto de empresas como de destinos de nuestra co-
munidad.

Como representante de uno de los sectores em-
presariales mas importantes de la Comunidad
Valenciana ¢cudles son las principales reivindi-
caciones que hacen al nuevo gobierno dela Co-
munitat a casiun aio ya de sulegislatura?
Nuestra principal reivindicacién para este nuevo
ejecutivo es queremos que se cuente mas con no-
sotros alahora de tomar decisiones, ya que cree-
mos somos un colectivo con un peso importante
en el sector tanto por el niimero de empresas como
de puestos de trabajo.

UN SEGUNDO AEROPUERTO
PODRIA SER UNA NUEVA FUEN-
TE DE OPORTUNIDADES DE

CRECIMIENTO Y NEGOCIO
-

Estos dias ha saltado ala prensa generalista que
el Consell considera que, debido al aumento del
trafico aéreo, Valencianecesita un segundo ae-
ropuerto y asilo solicita como estudio al Gobierno
{Qué opinade esto AEVAV?

Unsegundo aeropuerto podria ser unanueva fuen-
te de oportunidades de crecimiento y negocio, ade-
mas del posicionamiento dela ciudad de Valencia
como unaciudad europea de primer orden.

Sr. Jiménez, el sectoryla ciudadania enla ciudad
de Valencia estén preocupados por el gran au-
mento de apartamentos turisticos y suimpactoen
la economialocal, ¢cudl es su opinion?

Los apartamentos que estén legalizadosydentro dela
normativa vigente son un canal mds de comercializa-

ciény crecimiento al que no podemos negar su valia.

Para terminar, el turismo de cruceros vaen au-
mento en los puertos de la Comunidad y hay algu-
nos puertos del Mediterraneo que estan ponien-
dolimites de acceso aun niimero determinado de
visitantes. Nos gustaria saber cual es la posicién
de AEVAV.

Respecto alos visitantes procedentes de los cruce-
ros enla Comunidad Valenciana, creo que adiade
hoytodavia tenemos un margen de maniobraam-
plio. Llegado el caso de un fuerte aumento, que a
dfadehoyno es nuestro problema, hay férmulas de
adaptacién o incluso colaborar con el resto de puer-
tos alternativos que tenemos en nuestra Comuni-
dad Valenciana.
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DIT Gestion reune nuevamente

al110 de sus asociadas

en su casa, Gipuzkoa

Por cuarto afio consecutivo, el grupo DIT

Gestién hallevado a cabo con gran éxito un
nuevo encuentro con agencias de viajes en
Gipuzkoa. Este evento, yareconocido en-
tre las agencias asociadas al grupo, repre-
senta un momento muy esperado. Duran-
te tres dias, la familia DIT muestra sulado
mads cercano al recibir a un buen nimero
de agentes enlo que podria considerarse
su “hogar”. Con un grupo de aproximada-
mentell0 asistentes, se crea un ambiente
intimo que facilita el conocimiento mutuo
entre los participantes. Es por ello que las
plazas para el evento se agotan rdpidamen-
te cada afio tras sulanzamiento.
Elviernes, 8 de marzo, las agencias partici-
pantes comenzaron allegar a Oiartzun, la
ciudad natal dela familia DIT Gestion. Tu-
vieron la oportunidad de visitar la oficina
central del grupo y conocer alos mas de 30
profesionales que trabajan en ella a diario.
Durante la visita, se les ofreci6é un peque-
no “picoteo” para disfrutar entre compa-
neros. Posteriormente, recogieron sus cre-
denciales en el hotel donde se hospedarian

durante el fin de semana, y un autobtis los
llevé a cenar a un restaurante vasco de van-
guardia.

Elsdbado, 9 de marzo, comenzé temprano
con unaintensa agenda. Después del desa-
yuno, los participantes se dirigieron al sa-
16n de presentaciones ubicado en Pasaia
San Juan, donde las impresionantes vistas
maritimas a través de la cristalera dejaron
una huellaimborrable. La jornada estu-

vo marcada por sesiones de formacién so-
bre fiscalidad, reclamaciones aéreas ylas
ultimas novedades de la compania Iberia,
incluyendo el NDC. Ademads, tuvieron la
oportunidad de conocer mds sobre el Pa-
saia Itsas Festibala, un evento que les sor-
prendio gratamente.

Después de degustar varios ‘pintxos’ para
recargar energias, los participantes se diri-
gieron a Hondarribia para explorar surica
historia. Destacaron las explicaciones cer-
canas deloa anfitriones, la familia Arria-
ga, quienes compartieron sus experiencias
personales con el entorno, lo cual fue muy
valorado.

Lanoche del sabado, todos se unieron al
llamamiento del ‘TXOOOTX’ en unasidre-
rialocal, donde la musica dela trikitixa creé
un ambiente auténtico. Esta experiencia
Unica es algo que el grupo valora enorme-
mente, ya que combina el cuidado en la or-
ganizacién con un conocimiento profundo
delatradicionlocal.

Eldomingo, el foco se trasladé al mundo del
txakolien Getaria. Los participantes visita-
ronunabodega de txakoli entre vinedosy
disfrutaron de unacata. Ademads, exploraron
laencantadoralocalidad de Getaria, nueva-
mente con lafamilia Arriaga como guia, quie-
nes compartieron secretos locales y destaca-
ronlaimportancia histérica dellugar.
Unavez mads, las valoraciones de este fin

de semana fueron excelentes. Elambiente
acogedor que el grupo ofrece a sus asocia-
dos en su tierranatal es algo que no se pue-
de describir con palabras. Como sefiala el
propio grupo: “Hemos sentido el carino de
todoslos asistentes y estamos agradecidos
por los mensajes de felicitacién, que hacen
que todo el esfuerzo valgalapena”.
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Geomoon reuneamasde 350
agentesenellVForo Anualde
Agenciasde Viajes

También se han dado cita mas de 100 proveedores entre turoperadores, acrolineas, cruceros y empresarios

lgrupo de gestién de agencias
Geomoon ha finalizado con
mds de 350 agentes de viajes y
mads de 100 proveedores sulV
Foro anual para agencias de

viajes asociadas, que se ha celebrado entre
los dias 1y 3 de marzo pasados en el hotel
Barcel6 Granada Congress.

Este IV Foro tuvo como finalidad compar-
tir conocimientos entre las empresas del

sector ylas agencias asociadas a Geomoon.

Para ello, més de 100 proveedores, entre
turoperadores, aerolineas, compafiias na-
vieras y empresarios turisticos andaluces
pudieron presentar sus propuestas comer-
ciales alos més de 350 agentes de viajes
que asistieron a estas jornadas, intercam-
biando experiencias profesionales, catali-
zando asi sus interacciones mutuas.

Con formaciones, workshops y visitas cul-
turales, los participantes pudieron du-

rante estos tres dias tratar temas para las
agencias de viaje y sus profesionales. La
jornada plenaria del viernes terminé con
una fiesta temdtica patrocinada por iryo
ylanoche de cierre de la convencién, tuvo
como protagonista una cena con Disneyy
sumundo.

Estas jornadas dieron comienzo en 2019,
en Jerez de la Frontera, con mds de 150 pro-
fesionales participantes. En 2020, la se-
gunda edicién se celebr6 en Sanxenxo,
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provincia de Pontevedra, duplicando la
participacion yla tercera edicién de 2023
tuvo lugar en Cérdoba, donde la asistencia
super6 los 330 agentes de viajes. La de este
afo hasido, por el momento, la convocato-
ria con mds participantes, tanto por parte
delas agencias de viajes, como de provee-
dores y partners. Aligual que en afios ante-
riores, al cierre de las jornadas, los agentes
de viajes han valorado de forma excelente
las mismas, tanto por la organizacion, co-

mo por los contenidos y el entorno donde
hatenido lugar; anticipando para 2025 un
evento mds grande.

Enla cena de cierre del foro, Endika Or-
maeche, director general asociados Avo-
ris y proyectos estratégicos de distribu-
cién y Mariano Sola, director de Geomoon,
afirmaron que “estamos absolutamente
encantados con el resultado de estos tres
dias. Todo el equipo de Geomoon, conla

ESTEIVFORO TUVO COMO
FINALIDAD COMPARTIR
CONOCIMIENTOS ENTRE LAS
EMPRESAS DEL SECTORY LAS
AGENCIAS ASOCIADAS
A GEOMOON

ayuda de multiples profesionales del resto
de Avoris, nuestra matriz, ha dado lo me-
jor de si para que estos dias confirmarana
los agentes de viajes que estdn asociados a
un grupo de gestién sobresaliente que les
proporciona todo aquello que necesitan
paraser competitivos. ‘Elimpulso decisi-
vo’ es lema de nuestra propuesta para que
los agentes de viajes cuenten con nosotros
yalcancen sus objetivos comercialesy de
servicio para sus clientes”.



ENTREVISTA | CARLOS LOPEZ BAHILLO

DIRECTOR GENERAL DE AVASA

«Las agencias de viajes
tienen un gran futuro»
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arlos, para que las agencias
minoristas espanolas in-

dependientes os conozcan

mejor como Asociaciéon em-

presarial, destdcanos cuan-
do nace AVASA, cuantos socios y puntos
de venta tiene y cual es vuestra drea de
actuacioén.
AVASA Travel Group es un grupo de ven-
taintegrado (grupo empresarial, de ges-
tiébn y de compras) que nacié en 1980 y que
cuenta con 170 agencias de viaje asociadas
y cerca de 250 puntos de venta. Desde 1980
hemos pasado por diferentes etapas y he-
mos evolucionado para adaptarnos alas
circunstancias y necesidades de un sec-
tor en constante cambio, hasta llegar a ser
uno de los principales grupos empresaria-
les del sector de viajes con mds de 40 afios
de historia.Sumar sinergias, mejorar la
rentabilidad y dar el mejor servicio a nues-
tros asociados, es el objetivo que nos defi-
ne.Trabajamos defendiendo los intereses
de las empresas, lo que nos hallevado a ser
pioneros en materia de turismo vacacional
y viajes corporativos.

¢Qué ventajas tiene una agencia por per-
tenecer a vuestro grupo de gestion?

En Avasa Travel Group trabajamos ca-

da dia para dar respuesta a todas las ne-
cesidades de nuestras agencias de viajes,
ofreciendo asesoramiento y soluciones en
marketing, reservas, tecnologia, negocia-
cién y formacién, con un objetivo claro:
mejorar sus resultados, incrementar sus
ventas y aumentar surendimiento.

Destaquenos cuales son las actividades
mas importantes que habéis desarrollado
durante el ejercicio 2023 para sus agen-
cias.

Somos el inico Grupo de agencias de via-
jesindependientes mixto con una distri-
bucién del volumen de ventas (47% vaca-
cional y grupos / 53% business travel &
MICE). Por este motivo, hemos seg-
mentado nuestras agencias de viajes

por tipologia y hemos desarrollado
actividades diferentes segiin su espe-
cializacién. Realizamos 3 encuentros
anuales del CBTA, Club del Business
Travel by AVASA, 2 encuentros anuales
del AVASA Collection, vacacional seg-
mento premium y lujo, y 2 encuentros

al anno del AVASA MICE, reuniendo a
nuestras agencias de congresos, even-
tos e incentivos. Lo més apreciado por
las agencias es compartir experiencias

y crear sinergias entre ellas para con-
seguir incrementar su especializacién

yllegar a objetivos mds ambiciosos. Ha si-
do todo un éxito...

¢Cudl es vuestro balance de la actividad
turistica en el pasado afo?

El afio 2023 ha sido un gran afio para to-
do el sector, consiguiendo llegar a la nor-
malidad post pandemia, con cifras de ne-
gocio por el estilo o superiores al 2019.En
nuestro caso, teniendo en cuenta las nue-
vas incorporaciones que hemos tenido a
principios del 2023, las agencias de viajes
asociadas a AVASA Travel Group han con-
seguido un volumen de negocio de 964 mi-
llones de euros, muy por encima del afio
2019.

¢Qué perspectivas tienen para la campa-
fia turistica del 2024?

Todo apunta a que este 2024 serd un afio
continuista en el que podremos confirmar
larecuperacién definitiva del sector de la
distribucién. En nuestro caso, nuestra pre-
vision de facturacién de las agencias aso-
ciadas a AVASA Travel Group es de 1.080
millones de euros, destacando un fuerte
incremento del segmento MICE, un forta-
lecimiento del segmento premium y dando
continuidad al buen comportamiento del
business travel.

Recientemente habéis celebrado vuestra
26 Convencién ;Cual es tu valoracion?
Bajo el lema “Nuestro compromiso, tu fu-
turo”, hemos celebrado este fin de semana
nuestra 262 convencién anual, reuniendo
a cercade 800 profesionales del sector tu-
ristico entre agentes, partners, destinos
turisticos y colaboradores, lo que ha su-
puesto un nuevo récord de participacion,
y hemos puesto de manifiesto la fortaleza
del grupo. Quiero destacar especialmen-
te el sentimiento de pertenencia de gru-
po que tienen las 170 agencias asociadas a
AVASA Travel Group, y nuestro compromi-
so con todas ellas para continuar siendo

un soporte vital. Viendo el ambiente que se
harespirado durante estos dias, la profe-
sionalidad que han demostrado todos los
agentes de viajes y la satisfaccién de todos
nuestros partners, podemos decir que la
convencién ha sido todo un éxito.

Carlos, una de vuestras mesas redondas
volvia a poner en la palestra el futuro e
importancia de las agencias de viaje. Una
vez disfrutada esta ponencia, ;qué des-
tacarias?

ijLas agencias de viajes tienen un gran fu-
turo!! El sector de la distribucién se ha ido
transformando y seguird transforman-
dose y creciendo durante los préximos
afios, destacando la especializacién de las
agencias. Por ese motivo estamos hacien-
do nuestras acciones segmentadas segin
la tipologia de cada agencia asociada. He-
mos dejado constancia de la importancia
del valor anadido que aportan los agentes
de viajes a sus clientes y las cifras asilo de-
muestran.Ya hace tiempo que se ha termi-
nado el café para todos, tenemos que ser
capaces de dar un servicio y asesoramien-
to totalmente especializado.

Otra ponencia interesantisima fue la de
inteligencia artificial. ;Qué conclusién
sacas? ;Aliado o enemigo?

La tecnologia en todos sus aspectos siem-
pre ha sido y serd un aliado para el sector
de la distribucién. LaIA llega para facili-
tarnos nuestro dia a dia y dar un paso mas
en la profesionalidad de nuestras agencias
asociadas y su especializacién.

Durante la ponencia del “maestro inge-
niero” Néstor Guerra, pudimos aprender
cémo la dltima tecnologia en inteligencia
artificial puede revolucionar el sector del
turismo. Exploramos las fascinantes bases
de la IA generativa, su funcionamiento in-
novador y herramientas prédcticas para po-
tenciar el negocio de las agencias de viajes,
las posibilidades son tan ilimitadas como

BAJO EL LEMA “NUESTRO
COMPROMISO,
TU FUTURO”, HEMOS
CELEBRADO NUESTRA
262 CONVENCION ANUAL
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emocionantes.Tenemos que estar prepara-
dos parala gran transformacién que estd
viniendo.

Carlos, como representante de uno
de los grupos de gestion que perte-
nece al sector empresarial mas im-
portantes del pais, ;cudles son vues-
tras principales reivindicaciones que
solicitais a la administracién turisti-
ca?

Nosotros no reivindicamos nada, nosotros
apoyamos a nuestras agencias en todas sus
necesidades ylas defendemos en todos los
dmbitos. Lo tinico que pedimos es que nos
dejen trabajar en libertad y que nos den las
facilidades adecuadas parallegar a conse-
guir las subvenciones que existan, y que no
se las lleven siempre los mismos...

Carlos, el sector y la ciudadania en las
ciudades espaiiolas estan preocupados
por el gran aumento de los apartamentos
turisticos y suimpacto en nuestro turismo
y economia. ;Cual es vuestra posicién?
Como sucede en todos los sectores, la acti-
vidad turistica tiene que estar regulada en
todos sus dmbitos. Consideramos que hay
lugar para todos siempre y cuando se exi-
janlas mismas obligaciones y existan los
mismos controles.Los apartamentos turis-
ticos estdn regulados como el resto de los
alojamientos turisticos. Lo que no pode-
mos permitir y hay que perseguir los apar-
tamentos turistico-ilegales, pero no nos
corresponde a nosotros...

Para terminar, el turismo de Cruceros
va en aumento en los Puertos Espaiio-

les y hay algunos puertos del Mediterra-
neo que estan poniendo limites al acceso
aun nimero determinado de visitantes.
Nos gustaria saber cual es la posicién de
AVASA.

Es muy dificil poner puertas al campo...
Estd claro que la evolucién del turismo de-
be ser sostenible en todos sus aspectos, in-
cluyendo la masificacién que se puede ge-
nerar en algunas zonas turisticas, pero no
creo que los cruceros sean los culpables.
Los destinos turisticos tienen que trabajar
en adaptar su oferta ala demanda que re-
ciben. El sector de los cruceros aporta ri-
queza en todos sus aspectos a los destinos
turisticos. Estd demostrado que la tipolo-
gia de clientes que llega a bordo de los cru-
ceros es de un cierto nivel adecuado para
cualquier destino.
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ENTREVISTA | MARCO MONTAGNANI

PRESIDENTE GRUPO EUROPA VIAJES

«El Grupo Europa Viajes crece
cada ano en socios y ventas»

r. Montagnani, acaban de
celebrar la convencién anual
en Oviedo y para empezar

la entrevista y que los pro-

fesionales del sector les co-
nozcan mejor ;Cudndo y dénde nace el
Grupo Europa y cudntos socios la for-
man?

Grupo Europa nace de la fusién de dos
grupos hace mdas de 30 afios. Fue un grupo
pionero en Espaia, y sigue siendo el tini-
co grupo de gestion con formato asociati-
vo, lo cual conlleva a que cada socio es un
miembro importante de la asociacién, no
un nimero. Muchas agencias que salie-
ron en el pasado de GEV estdn volviendo,
lo cual honra el trabajo de esta junta di-
rectiva.

Ya contamos con mds de 180 puntos de
ventas en Espafia, y nuestro objetivo es su-
perar con creces los 200 puntos de ventas
en 2024.

¢Cudl es subalance de la actividad en el
2023?

E12023 ha sido el mejor afio con diferencia
para muchas agencias de viajes de Grupo
Europa, y parala asociacién misma. He-
mos conseguido mantener una cuotare-
ducida para todos nuestros socios y cada
vez estamos integrando mads servicios pa-
ralos mismos. Cada ailo més agencias eli-
gen Grupo Europa Viajes por la buena re-
lacién entre los socios, en donde cada uno
ayuda al préjimo.

¢Por qué han elegido Oviedo para su ce-
lebracion?

Oviedo serd capital gastronémica de Es-
pafia en 2024, inaugura una nueva linea de
tren de alta velocidad que la conectard con
Madrid en 3,5 horas, coincidimos con el
fin de semana de celebracién de los carna-
vales de la ciudad y el ambiente estaba in-
creible. Por lo tanto, después de tantas ho-
ras de trabajo en el Palacio de Congresos,
obra de Calatrava, pudimos pasar una tar-
de amena en el centro rodeados de desfiles
de carnavales.

El Ayuntamiento de Oviedo nos abrié las
puertas con facilidades para el Palacio de
Congresos y la verdad que ha sido un éxito,
ademds, podemos decir que es la prime-
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ra convencion organizada dentro de una

obra de Calatrava. Si Woody Allen se ena-
moré6 de Oviedo, jpor algo serd!

¢Cudl es su pronéstico turistico para las
ventas en el 2024?

Todo el mundo prevé que esta tendencia
al alza tendrd que aplanarse en algiin mo-
mento. Nosotros a nivel de altas de agen-
cias creemos que vamos a batir el récord,
porque cada vez mds agencias piden darse
de alta en Grupo Europa Viajes, y lo mejor
de todo es que no tenemos un equipo co-
mercial que empuja las agencias, ellas nos
buscany se quieren dar de alta gracias a
nuestra buena fama en el mercado desde
hace 30 afios.

¢Podria destacarnos las novedades y ac-
tividades previstas para este afio?
Anivel tecnolégico este afio introducire-
mos muchas novedades. Tendremos una
Intranet completamente renovada por la
mano de Travelance, tendremos una nue-
va pagina B2Crenovada, customizable y
cada vez con mds productos.

Estamos dando mucha formacién juridica

OVIEDO

e Jn travelance

Cnmin_g -:

para preparar a las agencias, y tendremos
un renovado despacho juridico de soporte
atodas ellas.

Por otro lado, a nivel de producto, tendre-
mos mejores condiciones de varios pro-
veedores que decidieron apostar por Gru-
po Europa, siendo el que mds ha crecido
en nimero de agencias y ventas.
Finalmente, estamos trabajando pa-

ra ofrecer unas herramientas para todas
las agencias que tengan producto propio.
Queremos fomentar que las agencias pro-
duzcanyvendan.

¢Desea aiadir algo mas?

Invito a todas las agencias interesadas en
aprender y en mejorar sus servicios a dar-
se de alta en Grupo Europa Viajes con-
tactando con info@grupoeuropa.com.
Estamos seguros que los servicios que
ofrecemos superan con creces vuestras
expectativas

Muchas gracias por vuestra amabilidad y
por darnos voz una vez mds en Gaceta del
Turismo. Esperamos volver a vernos lo an-
tes posible.
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ENTREVISTA | ANA SANCHEZ

DIRECTORA GENERAL DE TEAM GROUP

“Las agencias no pueden ser
simples dispensadores de viajes,
deben convertirse en asesores”

stos profesionales del turismo

participaron en una serie de po-

nencias enfocadas aresolver los

nuevos retos alos que se enfrenta

el sector como la utilizacién delas
redes sociales, lo seguros de viajes o el marco le-
gal. También en actividades lidicas para cono-
cer el destino como visitas a parques teméticos o
recorridos por la ciudad.

Desde Gaceta del Turismo hemos hablado con
Ana Sanchez, directora del Team Grupo para
conocer la evolucién y de las agencias de via-
jesy sus objetivos futuros.

¢Cuando nace Team Group? ;Cudntos asocia-
dos y cudntos puntos de venta tiene?

Team Group nace en el afio 2005 y actualmen-
te contamos con unas 450 agencias asociadas
y 480 puntos de venta Llevamos ya 19 afios en
en el sector dando servicio alas agencias de
viajes y hemos experimentado un crecimien-
to progresivo. Ha sido una evolucién muy
productiva de la que estamos muy contentos.
Ahora mismo seguimos en esa linea de creci-
mientoy, de hecho, este aflo estamos captan-
do bastantes agencias mas.

¢Cudl es el balance de la evolucién de ven-
tas en Team Group en los Gltimos aios?

El andlisis es muy diferente si tenemos en
cuenta o no la época pandémica, porque la
pandemia lo paralizé todo. En términos ge-
nerales la progresién ha ido muy bien, siem-
pre en crecimiento. Si que es verdad que
hemos notado, araiz de la pandemia, un
cambio en la forma de comprar del cliente.
Enlos dltimos afios hemos apreciado qui-
zd una bajada en la venta de touroperaciéon
y, en cambio, ha habido un crecimiento en
servicios suelos, osea, particulares. En cual-
quier caso, me quedo con que ha sido una li-
nea ascendente.

Hablemos ahora de la pandemia que lo pa-
ralizé todo. ;Como estd siendo la recupera-
cion del sector de las agencias de viajes en
general y de Team Group en particular?
Larecuperacién estd siendo muy buena. Y di-
go estd siendo, porque atin nos estamos recu-
perando, pero estd siendo mejor de lo que es-

10 de marzo 2024
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perdbamos porque pensdbamos que iba a ser
mucho mds lenta. No nos imagindbamos que
ibamos a cerrar cifras, ni siquiera parecidas,
alas de 2019, por lo menos hasta el afio 2025
02026 Sin embargo, ya en 2023 hemos cerra-
do con cifras iguales o, incluso, por encima del
2019 en algunos casos. Pero aunque la recupe-
racion estd siendo muy buena, la verdad es que
todavia seguimos en un entorno inestable.

¢Enqué sentido?

Elafio pasado, por ejemplo, hastamayo las ventas
fueron muy buenas, excepcionales dirfa. Pero en
mayo hubo circunstancias en el mundo que siem-

prenos afectaron y hubo un parén. El resto del afio

nos costd recuperar esa venta.

&Y este afio como esta siendo?

Este afio haempezado bien. Con una venta un po-
comas estabilizada quela del afio pasadoy, ade-
mds tenemos perspectivas de crecer. La verdad es-
tdsiendo estd siendo buena, algo inferior que la del
afio pasado en los primeros meses, pero esperamos
iramas.

{Qué perspectivas de crecimiento baraja Team
Group para 2024?
Segtin nuestros cdlculos tenemos previsiones de
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crecimientos entre el
10%y el 15% de aqui
afinal de ano.

Para Team Group,
¢qué porcentajede
turismo esmasim-
portante parael
grupo, el vacacio-
nal, elMICEode ne-
gocios?
Absolutamente el va-
cacional. E190% de
nuestra clientelaes
turismo vacacional.

¢Hay alguno de esos
otros sectores que
estédespuntando
dltimamente?

Si, estamos viendo el
despegue del turis-
mo business. Somos
conscientes de que son los que mds y mejor se estdn
recuperando. Atin asf el grueso de nuestro turismo
sigue siendo vacacional.

¢Haincrementado Team Group el nimero de so-
cios en este Ultimo afio?

Si. Este afio hemos incorporado aunas 15 020
agencias mds.

{Que novedades presentadis para este verano?
¢Cémo se presentalatemporadaalta?

Nosotros nos hemos centrado mucho enla tec-
nologfaysomos distribuidor preferente de Tra-

vel Hands, por eso vamos mucho de lamano con
ellos. Fruto de esa colaboracién hemos implemen-
tado tecnologfanueva, nuevas intranet o nuevas
webs para el cliente final.

Dehecho, aquien esta convencién hemos presen-
tado unaplataforma que sellamaItin Air, que esla
Unicaen el sector ahora mismo, que va a premitir
quevaapermitir que las agencias de viajes hagan
productos propios como viajes acompaiiados. La
gente nos pide mucho poder viajar pero ir acom-
pafiados desde origen. Entonces esas agencias van
atener una plataforma para poder vender ese pro-
ducto a otras agencias de viaje, pero con la seguri-
dad que darfa un touroperador.

Parecia que la touroperacion estaba enreceso...
Esuna figura que da seguridad

¢{Que supone para Team Group el turismo de cru-
ceros?

Paranosotros es muy importante porque, ademds,
tenemos el mayor niimero de agencias en Catalu-
fiay, claro, tenemos el puerto de Barcelona, donde

el niimero de viajeros que nosotros sacamos es

muy importante. El turismo de cruceros nos fun-
ciona muy, muy bien.

{Qué perspectivas de venta tenéis para este
sector?

El turismo de cruceros estd en crecimiento. El
afo pasado cerramos con crecimientos por en-
cima del 20% con respecto a 2019 en cruceros. Es
quizds de las ramas de productos con més creci-
miento.

Teniendo la mayor parte de agencias en Cata-
luiia, con ese sector tan importante del turis-
mo de cruceros, ;qué os ha hecho escoger Beni-
dorm para hacer esta convencion?

Laverdad es que nos gusta mucho que nuestras
agencias conozcan otros destinos porque, a ve-
ces, pensamos mucho en salir fuera de Espafia
yno nos damos cuenta de que el turismo nacio-
nal también es un turismo importantey que hay
un montén de sitios por descubrir y que nuestras
agencias no conocen: Benidorm, por ejemplo.
Nuestras agencias envian muchisima gente a Be-
nidormynolo conoceny queremos que conoz-
can el producto que venden y vean puntos de vis-
tadistintos.

Ademds siempre nos intentamos mover, no sole-
mos repetir. Intentamos mover la Convencién ca-
da afio en una ciudad espafiola diferente.

De todos los temas que habéis abordado enla
convencion, ;cudl ha sido el que més interés ha
suscitado?

Este afio nuestro objetivo ha sido la formacién,
el capacitar a nuestros agentes de viajes. Por eso

hemos destinado un dia a hacer talleres formati-
vos para abordar temas como el contrato de viaje
combinado, cudndo lo tienen que entregar, cémo
lo tienen que rellenar. Es algo que, a priori, pue-
de parecer muy sencillo pero que siempre genera
muchas dudas y reclamaciones posteriores.

También hemos abordado el tema de los seguros
de viajes. Nos parece fundamental porque apor-
tatranquilidad parael cliente y parala agencia.
Ofrece asistencia que practicamente todos los
touroperadores incluyen en su venta. Ademdas un
seguro de cancelacién nos parece basico, porque
todo el mundo dice que no vaa pasar nada, hasta
que pasa. El abanico de seguros y coberturas es
enormey cada agencia debe saber cual es el que
mejor se adapta a sus necesidades.

Asimismo, hemos abordado la gestién de redes
sociales como escaparate para una agencia. Al fi-
nal hay que adaptarse alos nuevos tiempos ylas
redes sociales se estdn utilizando muchisimo a
nivel inspiracional. Tienen unimpacto brutaly
creemos que saber moverse bien en ese dmbito
puede ser muy bueno paralaventa.

Conlallegadade lasredes sociales y las nuevas
tecnologias, ¢como piensa sobrevivir el sector?
Nosotros tenemos muy claro que una agenciano
puede ser un simple dispensador de viajes por-
que, paraeso, vasaunaweb yalli tienes el viaje
que quieras, lo compras y ya estd. Por eso esta-
mos haciendo todas estas formaciones, porque el
agente, paranosotros, se tiene que convertir en
un asesor del viaje y de todo lo que engloba esa
experiencia. Alguien que de seguridad.
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Soltour, uno delos grandes
turoperadores nacionales, se
integra en UNAV

I i

P 1

La Unién Nacional de Agencias de Viajes (UNAV)
anuncialaincorporacion de Soltour a su organizacién
como miembro adherido. Con esta integracidn, la en-
tidad nacional decana delas agencias afiade un nuevo
miembro a surepertorio de marcasy sigue trabajando
con el objetivo de alcanzar los 5.000 puntos de venta.
Enlaactualidad, el Universo UNAV congrega a mds de
3.000 empresas, entre agencias de viajes y mayoristas,
ademds de cerca de una treintena de compafifas de re-
ferencia del sector turistico en calidad de miembros
asociados.

Creado en el afio 1976 como primera unidad de ne-
gocio del Grupo Pifiero, Soltour es uno de los grandes
touroperadores nacionales, lider en Espafia y Portugal
en el segmento de sol y playa.

Travelance da acceso a
““viajes chollo’ a todos los

miembros del club
Y a nueveos socios

travelance

El hub turistico Trave-
lance, formado por tu-
roperadores de recono-
cido prestigio, ofrece la
posibilidad de tener ac-
ceso a los “viajes cho-
llo” de sus partners a to-
das las agencias que se
den de alta en Travelan-
ce Club desde el dia 18
al 25 de marzo. Ademas,
durante estos dias, to-

das las agencias que for-
man parte del club, in-
dependientemente de su
categoria, pueden acce-
der a esta ventaja exclu-
siva. Medio afio después
de su cambio de nom-
bre, Travelance cuenta
ya con la inscripcién de
mds de 1.500 agencias de
viaje en su club de fide-
lizacién, y espera llegar
pronto alas 2.000 ins-
cripciones. Durante los
ultimos seis meses, la
alianza turistica ha en-
tregado més de 1.000
bonos de 75 euros a las
agencias de viaje por rea-
lizar reservas a través de
Travelance Club.

LEVEL y Turespana
promocionan el hub delargo
radio de Barcelona hacia EEUU

LEVELy el Instituto de Turismo de
Espana (Turespaia) han firmado
un acuerdo de colaboracién para
larealizacion de acciones de mar-
keting que tengan como finla pro-
mocion de Espafia y sus atractivos
turisticos en Estados Unidos, con
motivo dela apertura de la nueva
ruta aérea Barcelona-Miami, que
va aoperar la companfa del grupo
IAG apartir del 31 de marzo.

Este acuerdo tiene como objeti-
vo comun, ademads, afianzarla
posicion de Barcelonay Catalun-
ya como centro de conexiones de
largo radio y como punto de en-
trada a otros destinos espafioles,
teniendo en cuenta que LEVEL va
aincrementar capacidades en las
rutas existentes entre Espafay
Estados Unidos durante la préxi-
ma temporada de verano respec-

to alatemporada de verano 2023
(65% en laruta Barcelona-Bos-
ton, 57% en laruta Barcelona-Los
Angeles, 13% en la ruta Barcelo-
na-San Francisco, y 8% enlaruta
Barcelona-Nueva York).

Las actividades a desarrollar por
ambas partes, en el marco del
acuerdo, consistirdn enla elabo-
racién de campafas de marketing
conjuntas en medios de pago, pre-
ferentemente online, aunque se po-
dran utilizar medios de pago off-li-
ne cuando esté justificado por su
eficaciay posibilidad de cuantificar
losresultados. Aparte delas cam-
pafas en medios de pago, ambas
partes podrdn proponer acciones
en sus medios propios, o de apoyo a
la comercializacién, como comple-
mento alas campafias en medios
de pago.

Southern Cross celebra la sexta
edicion de «Luxury Workshop»

Southern Cross, el tour operador de
viajesamedidayviajes delujolider en
Espafia, ha celebradolasexta edicion
de su “Luxury Workshop”. Se trata de
un prestigioso encuentro internacio-
nal de networking entre compafias
turisticas del sector del lujo y agentes
deviajes dedicados a este &mbito. Por

primeravez, y como novedad, este
workshop ha contado con la partici-
pacion de destinos, en concreto, Puer-
toRicoySeychelles.

Ernesto Garcia Dresbach, director
ejecutivo de Southern Cross, ha afir-
mado: “Este afio sereafirma elin-
terés que despierta este workshop
Unico enelmercadoy queyase ha
convertido en una citamuy sefiala-
dadel calendario enla que promo-
vemos el contacto entre marcasy
agencias, todo en pro de dar un me-
jorservicio al cliente final, el viajero”.
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