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;Vigjar o no viajare

GEBTA €

RESPUESTAS INMEDIATAS ANTE SITUACIONES DISRUPTIVAS

La mayor parte de las proyecciones acerca del futu-
ro de los viajes de empresa que conocemos hasta
la fecha se han centrado en conocer la capacidad
de recuperacion del negocioy el volumen estimado
que tendra el mercado a dos o tres afios vista. En
menor medida se ha considerado el impacto de la
COVID-19 en las politicas de viajes y la convivencia
de las nuevas directrices y reglas con los habitos
de los viajeros.

Y sin embargo, este Ultimo es sin lugar a duda, un
aspecto relevante a tener en cuenta desde la opti-
ca de las corporaciones, de las TMCs, agencias es-
pecializadas y proveedores, porque de la direccion
que tomen las politicas dependeran también el
resto de variables a las que nos hemos referido en
el parrafo anterior. Un primer estudio que puede
ayudarnos a entender como van a desarrollarse las
politicas de viaje en una primera etapa, es el que
hemos realizado recientemente GEBTA e IBERIA, a
partir de encuestas cualitativas a viajeros y ges-
tores de viajes de empresas de distinto tamafo.

El estudio contempla aspectos muy diversos, de los
cuales no obstante, me gustarfa destacar uno en
particular, en la medida en la que resulta relevante
para entender la dinamica que puede marcar el
debate sobre las politicas corporativas en el esce-
nario post COVID-19, y por el impacto que puede
tener, en términos de la capacidad de recuperacion
de la actividad comercial: las diferentes posiciones
que resultan del informe, en lo que al valor y los
atributos de los viajes respecta.

ESTUDIO GEBTA - IBERIA:

COVID-19 y la evolucion de los
viajes de trabajo

[Ir al estudiol
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Los datos del informe ponen de manifiesto una di-
vergencia notable a la hora de determinar el volu-
men de viajes del que se podria prescindir, segun
perfil de encuestados.

Asi mientras el volumen de viajes no prescindi-
bles alcanza mas del 63% para el conjunto de los

¢Podrias obtener los mismos resultados viajando menos?

Total
% n°
No, hago los viajes que son necesarios 54,6%
Si, alrededor de un 10% son prescindibles 21,1%
Si, alrededor de un 20% son prescindibles 15,4%
Si, mas de un 20% son prescindibles 8,9%

100,0%

viajeros (casi el 70% en el caso de los viajeros que
no ocupan posiciones de responsabilidad de un
area), entre los gestores de viajes de las empresas,
solo el 48% de los viajes corporativos serfan estric
tamente necesarios.

Hay que considerar en este aspecto que al hablar
de gestores de viajes, no solo se contabilizan tra-
vel managers especificamente, también otras po-
siciones dentro de las empresas vinculadas a la
gestion de la movilidad como pueden ser areas de
compras, departamentos financieros o contables
y otras.
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Viajero Viajero Resp.

No se trata de ninguna novedad; la distancia que
separa ambas visiones, en términos de valoracion
de los atributos de los viajes, segln se mire desde
el prisma del viajero o de determinadas areas de
la empresa, pone de manifiesto el conflicto entre
departamentos comerciales y areas responsables
del control de gasto, mas orientadas al ahorro.

Total viajeros Travel manager

% n° % n° % n° %
69,8% 58 59,2% 63,4% 47,8%
14,3% 20 20,4% 18,0% 23,4%

7,9% 11 11,2% 9,9% 19,6%
7,9% 9 9,2% 8,7% 9,1%
100,0% 98 100,0% 100,0% 100,0%

La encuesta plasma esta realidad en otras cues-
tiones, como cuando trata de evaluar las ventajas
competitivas de la competencia, en el caso de que
ésta viaje, cuando la propia empresa se mantiene
“varada en puerto”. Para los viajeros, el viaje es un
elemento clave para la consecucion de los objetivos
empresariales que tienen encomendados (como la
captacion y mantenimiento del negocio), sin los cua-
les no es posible garantizar el maximo desempefio
de las funciones asignadas, mientras que para una
parte de gestores de viajes, la contribucion del viaje
al crecimiento de las empresas serfa menor, y por
consiguiente prescindible en mayor medida.

Marcel Forns. GEBTA

A efectos practicos, estos datos nos indican el esce-
nario en el que se van a mover las politicas de viajes
en el futuro, tanto estos meses de convivencia con
la COVID-19, como una vez se hayan distribuido las
distintas vacunas. Este escenario, para el que se
estan preparando muchas empresas, se resume
en unas politicas de viajes con criterios reforzados
para la autorizacion de los desplazamientos v la
movilidad, en base a dos grandes ejes: la seguridad
y la productividad

e En relacion con el primero, no hay discusion po-
sible. Si el viaje no es suficientemente seguro em-
presas y viajeros van a optar por no moverse.

 El segundo, presenta mas controversia, porque
es donde deben dirimirse las posiciones en tor-
no al papel y peso del viaje, como generador o
conservador de negocio.

En cualquiera de los caos, ante la indiscutible ne-
cesidad de seguir viajando, las empresas deberan
encontrar el punto de equilibrio entre las dos con-
cepciones enfrentadas, la del viajero y la de los de-
partamentos de control, a la hora de evaluar la pro-
ductividad y el retorno de los viajes, pero también a
la hora de determinar la seguridad, habida cuenta
de la imposibilidad de garantizar un hipotético e
inexistente riesgo cero. m
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El ejercicio 2020 empezaba muy bien para las compa-
filas aéreas. Con la llegada de la pandemia se ha visto
truncada una tendencia positiva, que habia llevado
a la mayor parte de las aerolineas a ampliar capaci-
dad y frecuencias. ;Cudl va a ser para su compafia
el impacto de la pandemia tanto a nivel del mercado
domeéstico espariol, como global?

Efectivamente, empezamos 2020 con unas pers-
pectivas muy favorablesy, de hecho, la apuesta de
Iberia era reforzar capacidad en varios mercados,
ademas de seguir con la renovacion de nuestra
flota con aviones mas tecnologicos y sostenibles,
como lo son los Airbus A350 y A320Neo. Sin em-
bargo, la pandemia nos ha obligado a adaptarnos
a un mercado en el que las necesidades han
cambiado y, debido a las continuas restriccio-
nes de los diferentes paises, estamos revisan-
do continuamente nuestro programa de vuelos.
Con todo ello, este mes de diciembre estamos
ofreciendo mas de 75 destinos en 30 paises; he-
mos recuperando nuestra operacion con, prac
ticamente, toda América Latina;
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estamos operando en torno al 40% de nuestra
capacidad comparada con 2019 y, poco a poco,
vamos reactivando servicios para mejoren la ex-
periencia de nuestros clientes.

Las aerolineas han sido una de las principales victi-
mas de la pandemia. Después de estar en el punto
de mira de tendencias como el Flygskam, el corona-
virus ha ariadido presion al sector. Las compariias
han puesto en marcha protocolos para minimizar el
riesgo de contagios, pero también medidas de tipo
organizativo. Muchos de estos cambios han llegado
para quedarse. ;Pueden algunas de estas medidas
contribuir a mejorar la eficiencia de las aerolineas,
como ha sucedido en otros episodios de la historia?

La pandemia ha vuelto a poner de mani-
filesto que volar es seguro. Recientes in-
formes de la Asociacion Internacional

Guillermo Gonzéalez Vallina. IBERIA

del Transporte Aéreo (IATA) y del Pentagono han
demostrado la eficacia de los medios usados por
las aerolineas para garantizar la seguridad de sus
clientes y empleados, entre los que destacan el
sistema circulacion y renovacion del aire, el uso de
filtros Hepa, ademas de las medidas de higiene,
uso de mascarillas y protocolos anticovid.

€€ por otra parte, la pandemia también
ha puesto a prueba la capacidad
de adaptaciéon de las aerolineas y
nos esta exigiendo ser aun mas
eficientes.

Por otra parte, la pandemia también ha puesto a
prueba la capacidad de adaptacion de las aeroli-
neas y nos esta exigiendo ser aun mas eficientes,
hasta el punto de acelerar proyectos como ha sido,

en nuestro caso, la retirada de



los Airbus A340/600. Como resultado, ahora tene-
mos una flota de largo radio de aviones de nueva
generacion y muy avanzados tecnoldgicamente.

Desde el punto de vista de la estrategia futura de las

compafias, ;vamos a ver cambios en relacion con

el peso y la relacion de las aerolineas y los viajes de
negocios?

Sin duda que la COVID ha hecho que se con-
traigan todos los sectores y ha impactado en
los viajes de negocios. Los estudios de mer-
cado que estamos haciendo nos dicen que las
empresas tienen necesidad de viajar para que
Sus negocios sigan funcionando, y esperamos
que lo hagan una vez se vayan levantando las
restricciones en los diferentes paises.

Mientras tanto, desde Iberia lo que hemos inten-
tado desde el principio es adaptarnos lo mejor
posible a las necesidades de los clientes corpo-
rativos, intentando ofrecer la maxima flexibilidad,
poniendo en marcha todas las medidas necesarias
para garantizar su seguridad y generar confianza, y
recuperando servicios que mejoren la experiencia

del cliente de negocios.

Desde el punto de vista del producto, ;cud-
les son las principales adaptaciones
que, desde una perspectiva comercial,

Guillermo Gonzéalez Vallina. IBERIA

se han llevado a cabo para facilitar la movilidad y la con-
fianza de los clientes?

Desde el principio, en Iberia nos dimos cuenta de
que era fundamental generar certidumbre en los
clientes, que debian estar tranquilos si decidian no
volar o si su vuelo se veia afectado y los bonos nos
han dado la flexibilidad que necesitabamos.

De la misma manera que, cuando hemos empeza-
do a recuperar actividad, hemos lanzado también
una politica de flexibilidad que permite realizar
cambios sobre los billetes y que los clientes ad-
quieran sus billetes con mayor tranquilidad.

Su compafiia ha hecho grandes esfuerzos por los te-
mas de sostenibilidad. ;Puede decirse que la sosteni-
bilidad es un privilegio para momentos de bonanza
0 seguird estando en la estrategia de las compariias
aéreas?

€€ Nuestro grupo IAG fue el primero
en comprometerse con el objetivo
de lograr cero emisiones netas en
2050y, durante la pandemia, hemos
seguido trabajando para lograrlo.

Nuestro grupo IAG fue el primero en comprome-
terse con el objetivo de lograr cero emisiones netas
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Guillermo Gonzéalez Vallina. IBERIA

en 2050y, durante la pandemia, hemos seguido
trabajando para lograrlo. La renovacion de la flo-
ta que mencionaba antes es un buen ejemplo de
este compromiso, pero hay muchos otros proyec
tos de reduccion de consumo de combustible, de
reciclaje de los residuos a bordo, de apuesta por
energias renovables en nuestras instalaciones, de
incorporacion de equipos eléctricos, entre otros
muchos, que han seguido adelante igualmente.
Asl que nuestro compromiso con la sostenibilidad
sigue intacto vy, si cabe, esta crisis ha servido por
reforzarlo, porque ha puesto aun mas de manifies-
to la necesidad de ser una compafiia sostenible, en
el mas amplio sentido de la palabra. m
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La movilidad en automovil en los desplazamientos de
empresa ha sido uno de los ambitos menos perjudica-
dos por el impacto de la pandemia. ;Como ha sido la
evolucion durante el 2020 y cudles son las previsiones
para el cierre del ejercicio?

Es verdad que el viaje de empresa ha sido uno de
los tipos de movilidad terrestre que ha soportado
mejor la crisis —sobre todo si la comparamos con
la turistica— pero aun asi el golpe ha sido impor-
tante. Las restricciones de movilidad, la caida de
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los negocios, las medidas impuestas por las com-
pafifasy el propio miedo al contagio han supuesto
un frenazo importante para el viaje corporativo.

El modelo que mas se ha resentido es el del viaje-
ro de negocios que coge un coche después de un
trayecto en tren o en avidn, por razones obvias.
Sin embargo, la movilidad mas cercana, la urba-
na, la que no precisa otros medios de transporte
previos, asi como la de las pequefias y medianas
empresas, ha sufrido menos desde mayo.

Tobias Zisik. EUROPCAR MOBILITY GROUP

Aun con eso, somos optimistas para el futuro a
cortoy medio plazo. El viaje de negocio va a volver,
porque la mayor parte de los que viajan entienden
que gran parte de los desplazamientos son im-
prescindibles para sus empresas y suponen ven-
tajas competitivas sobre las reuniones a distancia.

La pandemia ha cambiado algunos de los habitos tradicio-
nales de los viajes de negocio. En relacion con la movilidad
por carretera, ¢se han observado cambios significativos en
relacion con el tipo de vehiculo solicitado, la duracion o la
distancia de los desplazamientos?

€€ La duracion media del alquiler ha
aumentado; los viajes de negocio
se alargan, se intenta optimizar al
maximo cada desplazamiento.

En términos generales la duracion del alquiler ha
aumentado; hemos notado que los viajes de ne-
gocio se alargan, se intenta optimizar al maximo
cada desplazamiento.

También ha habido cambios en los modelos mas
utilizados. Se tiende a utilizar categorias mas eco-
ndémicas, sin duda por las restricciones del gasto
de buena parte de las empresas, muy resentidas
por la crisis.

"



En cuanto a las distancias: vemos que la movilidad
urbana, la de cercania, ha sufrido menos los vaive-
nes de la crisis que la de larga distancia. Han sor-
teado mejor la crisis los desplazamientos One Way
(solo deida), que han sustituido en bastantes casos
a los trayectos en avion y tren de larga distancia.

¢Ha habido una aceleracion de la implantacion de
tecnologia a raiz de la pandemia?

En cierta medida, si. La crisis ha acelerado algu-
nos proyectos que ya venian cogiendo fuerza en el
ambito de la movilidad y que ahora se han hecho
imprescindibles.
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Es nuestro caso: a finales de 2018 lanzamos un
programa piloto en Mallorca de coches conecta-
dos para tener acceso remoto a nuestros vehiculos
y asi mejorar la experiencia de nuestros clientes
(somos capaces de detectar antes los accidentes,
averias, kilometraje, etc.) Pues bien, hace solo unos
dias hemos anunciado que para 2023 toda nues-
tra flota estara conectada en todo el mundo.

Hay otros ejemplos de esa revolucion tecnologica,
como la llave digital, gue nosotros ya usamos en
nuestra marca de carsharing Ubeeqo, o los dispen-
sadores automaticos, como los que tenemos con
Goldcar, gue permiten recoger la llave en menos
de un minuto y sin contacto.

En definitiva, la crisis ha venido a afianzar el cami-
no digital que el mundo de la movilidad ya venia
enfilando antes de su llegada.

¢Cudl es la vision de Europcar sobre
la movilidad en carretera de las em-
presas, qué camino va a seguir?

Habra dos elementos fundamen-
tales: un servicio mas digital y con-
tactless (aqui caben buena parte de
las iniciativas que acabamos de
comentar, como el coche co-
nectado, la llave digital o los

Tobias Zisik. EUROPCAR MOBILITY GROUP

dispensadores rapidos de llaves) y, por supuesto,
la seguridad.

No es porque o digamos nosotros; antes del vera-
no, en uno de los momentos mas complejos de la
pandemia, preguntamos a los Travel Managers de
nuestros clientes cuales eran sus prioridades para
el futuro, y su respuesta no deja lugar a dudas: en
primer lugar, seguridad para sus empleados; en
segundo, evitar perder tiempo en mostradores;
en tercero, digitalizar el proceso, desde la reserva
hasta la devolucion.

Las empresas volveran a viajar como lo hacian
antes, pero necesitan proveedores de movilidad
que tengan las mismas prioridades que ellas: la
digitalizacion del customer journey y la seguridad
de sus empleados. En este Ultimo campo nuestro
compromiso es total, como demuestra el hecho de

12
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haber recibido el certificado de AENOR vy el sello
de FENEVAL frente al Covid-19.

La movilidad va muy unida a los temas de sostenibi-
lidad. ;Puede decirse que la sostenibilidad es un privi-
legio para momentos de bonanza o seguira estando
presente en las estrategias de las empresas de movili-
dad, como Europcar?

€€ menos uno de cada tres vehiculos
de Europcar Mobility Group sera
eléctrico o hibrido en 2023. Para
esta fecha toda nuestra flota estara
conectada en todo el mundo.

No hay ninguna duda: la sostenibilidad ha venido
para quedarse. Para nosotros es un pilar estra-
tégico para los proximos afios: acabamos de dar

Tobias Zisik. EUROPCAR MOBILITY GROUP

un empujoén muy importante a nuestro programa
“Una flota sostenible”, que lanzamos el afio pasado,
para que al menos uno de cada tres vehiculos de
FEuropcar Mobility Group sea eléctrico o hibrido en
2023.

Para que eso sea viable necesitamos puntos de re-
carga; para ello hemos alcanzado un acuerdo con
NewMotion, uno de los principales proveedores
europeos de recarga inteligente, que nos va dar
la infraestructura que necesitamos para tener una
red densay facil de usar.

La sostenibilidad no puede ser una moda o algo
que explotemos durante los periodos de “va-
cas gordas”; la Unica forma de encarar el futuro
esverde. m

13
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Lo que la pandemia no
ha cambiado

LAS NECESIDADES DEL CLIENTE EN EL
CENTRO DE LAS ESTRATEGIAS

FRANCISCA MERIDA
Senior Director Business Development Spain.
MELIA HOTELS INTERNATIONAL

2021 debe ser un ano para la recuperacion hotelera. La pandemia ha impuesto su
dictadura, ha traido multiples cambios al sector: nuevos formatos MICE, nuevos
productos como el concepto de workation, mayor flexibilidad en la contratacion,
mayor peso de la tecnhologia y el big data y otros muchos cambios.

Conversamos con Francisca Mérida de Melia Hotels
International sobre la adaptacion de la cadena
hotelera a la nueva situacion, las soluciones
rapidas que ha sido necesario implementar y las
estrategias de futuro que permitiran a la industria
hotelera recuperarse y avanzar con firmeza.
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A raiz de la pandemia, el turismo ha cambiado, la in-
dustria de hospitalidad ha cambiado y posiblemente
hasta las habitaciones y la estructura convencional
de un hotel han cambiado. ¢;En el medio plazo, como
se adaptardn los alojamientos a los nuevos viajeros
corporativos?

En el caso de Melig, se realizé una revision exhaus-
tiva del Customer Journey adaptando los diferentes
momentos de servicio e interacciones a la
nueva realidad. El mayor cambio, sin

duda, es el foco en el aumento de

estandares de seguridad e higie-

ne, y como estos se han con-

vertido en un factor clave, a la

hora de elegir las necesidades

de alojamiento en el segmen-

to corporativo. Tanto las em-

presas, como nosotros desde

Melia, trabajamos para conse-

guir que nuestros clientes estén

y se sientan lo mas seguros posibles

durante todo el viaje.

La predileccion por los espacios abiertos, el incre-
mento de la tecnologia con la utilizacion de apli-
cacion o codigos QR para conocimiento y peticion
de servicios, el repunte de la utilizacion del Room
Service 0 los cambios en el modelo tradicional de
desayuno buffet por un desayuno asistido con
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formato mercado, serian los mas relevantes. Esta
nueva situacion nos abre la oportunidad de inno-
var, desde esta nueva realidad, para satisfacer es-
tas nuevas necesidades de nuestros clientes.

Alojarse en un hotel va mucho mds alla de dormir
o trabajar, incluso para viajeros de negocios. COmo
conjugar una experiencia viva, emocional... con las
medidas de seguridad e higiene que impone la nue-
va normativa sanitaria a los hoteles y seguir
manteniendo el espiritu experiencial para
el que la hoteleria ha trabajado con
tanto ahinco estos dltimos afios? ;Es

posible?

Sin duda. Mas que nunca de-

bemos conseguir que la ex-

periencia transcienda

lo transaccional, y se

produzca esa cone-

xion emocional que es

la quintaesencia de la

industria de la hospitali-

dad. La tecnologia no debe perder esa necesidad.

Las interacciones con el cliente seran mas genui-
nas, Mas necesarias que nunca.

Durante el pasado periodo estival, hemos sido
impulsores y testigos de como en nuestros ho-
teles vacacionales, nuestros clientes, han podido

Francisca Mérida. MELIA HOTELS INTERNATIONAL

disfrutar plenamente de la gastronomia, de las ac
tividades, de la practica de deportes o incluso de
una experiencia SPA, garantizandoles la seguridad
en todo momento.

€€ 5 experiencia del cliente en el hotel
debe trascender lo transaccional y a
pesar de los protocolos sanitarios,
debe seguir existiendo esa conexion
emocional que es clave en la
industria de la hospitalidad.

Ha sido muy emocionante leer comentarios y feli-
citaciones de clientes en las redes sociales, donde
afirmaban haber disfrutado como siempre, nos da-
ban las gracias por estas vacaciones tan esperadas
incluso por haberse sentido mas seguro que es




Sus propias casas. Esta misma realidad, es la que
pensamos volvera al viaje corporativo.

¢Como se van a comportar las tarifas el proximo afio?
¢Seguirdn existiendo tarifas corporativas o tarifas ne-
gociadas? ;Habra mayor flexibilidad...? ;Hacia donde
nos dirigimos en el tema tarifas/precios?

Las tarifas corporativas son parte de la estrategia
de comercializacion del business travel, y son be-
neficiosas tanto para las empresas como para las
hoteleras. La creacion de economias de escalay el
fortalecimiento de vinculos son innegables.

Seguiremos adaptandonos al modelo que mejor
responda a la necesidad de la empresa, ya sea un
modelo de tarifa negociada fija o un modelo de
tarifa dinamica.

Sin duda, la flexibilidad, en cuanto a modificacion
y cancelacion —ya puesta encima de la mesa
desde el inicio de la pandemia— seguiran siendo
determinantes.

La adaptacion al nuevo entorno para las cadenas
hoteleras, ¢sun sprint para que los negocios vuelvan a
funcionar tan pronto como sea posible o una maraton
que exige estrategia, marketing inteligente, capacidad
de afrontar retos? ;Como preven el 20217
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En Melia, estamos trabajando con un optimismo
resiliente para conseguir que el 2021 sea el afio de
la recuperacion. Para ello, es necesario trabajar a
dos velocidades, la primera centrada en la creacion
de soluciones rapidas adaptadas a las necesida-
des actuales del negocio y al mismo tiempo seguir
construyendo con firmeza una estrategia a medio
y largo plazo que contempla el desarrollo de nues-
tras marcas, la expansion, la gestion del talento o
la clara apuesta por la digitalizacion.

€¢ Trabajamos con un optimismo
resiliente para conseguir que el 2021
sea el afio de la recuperacion.

Podriamos resumir la estrategia de Melia en cinco
puntos clave:

Francisca Mérida. MELIA HOTELS INTERNATIONAL

e Situar al cliente, en este caso al viajero de ne-
gocios en el centro, ofreciéndole una experien-
Cia que le ayude a obtener el maximo beneficio
de sus viajes corporativos y al mismo tiempo
que contribuya a su desarrollo personal, a su
bienestar.

e Lacreacion de nuevos productos en esa respues-
ta, como por ejemplo el concepto de Workation,
que convierte las habitaciones de hotel en
despachos.

* Latecnologia como eje central de la construccion
del modelo de relacion, partiendo del conocimien-
to del cliente y uso del BigData. Combinaremos
herramientas de marketing digital, con el uso
de plataformas virtuales, —como la reciente
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creacion de los MeliaProTravelLabs—, reuniones
hibridas y acciones personalizadas con cuentas
y empresas clave.

* Nuestros programas de fidelizacion MeliaRewards,
con todo un paraguas de beneficios y ventajas
para el cliente Corporate y sus organizaciones.

e Y por supuesto la gestion de recursos huma-
nos capacitando técnica y emocionalmente a
nuestros equipos para conseguir los objetivos
marcados.

¢Cuando prevén la recuperacion del MICE? ;Como

van a cambiar los eventos? ¢Es previsible que esta-
blecimientos muy centrados en MICE puedan buscar
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nuevos posicionamientos en un futuro proximo o tie-
nen confianza en la recuperacion?

El MICE es un segmento clave para la industria tu-
ristica, pero igualmente para otras muchas indus-
trias (@automovilistica, espectaculos, farmacéutica),
ya gue el unir a personas, con sus proyectos y sus
ideas es uno de los principales motores de progre-
so. EI MICE se recuperard, sin duda, siendo las me-
didas y ayudas publicas, asi como la coordinacion
y colaboracion de toda la cadena de valor, clave
para ello.

La propuesta de valor de Melia, para contribuir a
la recuperacion de la confianza del cliente MICE, se
sustenta sobre algunos pilares basicos como son:

Francisca Mérida. MELIA HOTELS INTERNATIONAL

* Laflexibilidad en la contratacion: politicas que in-
cluyen grados de modificacion y cancelacion flexi-
ble, e incluso la posibilidad de reubicar el evento
en otras fechas e incluso hotel de la compafiia.

e L a amplia oferta de espacios al aire libre: patios,
terrazas, jardines...se han convertido en los espa-
cios preferidos de nuestros clientes.

* La mejora de la calidad del aire interior: incorpo-
rando nuevos sistemay protocolos de gestion de
calidad del aire.

 La facilitacion al cliente en la organizacion de
eventos virtuales e hibridos con proveedores
especializados.

e El lanzamiento de un programa de incentivos
individualizado, como alternativa a los viajes en
grupo de incentivo.

Por supuesto también incluimos en este segmento
los eventos sociales para los que estamos desarro-
llando nuevas férmulas con una oferta gastronémi-
Ca adaptada, un estricto cumplimiento del control
de aforos y de las medidas de seguridad. m

17





http://gebta.es/

Los GDS constituyen un termometro muy preciso de
la actividad sectorial. ;Cudl esta siendo la evolucion
del 2020, desde la irrupcion de la pandemia y
qué tipologias de reservas se estan viendo mads
afectadas?

Estamos viviendo una situacion sin pre-
cedentes. No hay duda de que el afio
2020 marcara un antes y un después en
nuestras vidas. Evidentemente, el turismo
ha sido uno de los sectores mas perjudica-
dos por esta pandemia. Sin embargo, en
el pasado hemos visto que es un sector
solido y resiliente, por lo que confiamos en
Su recuperacion gracias al trabajo de todos
los actores que conforman esta industria.

Durante el tercer trimestre vimos una
timida mejora en el trafico aéreo mun-
dial en las distintas regiones gracias al
levantamiento de las restricciones a la
movilidad en algunas partes del mun-
do. Esta mejora en el trafico se apoy0
principalmente en los viajes domesti-
cos, incluidas las reservas no aéreas
(hoteles, rentacar), Sin embargo, de
cara a futuro, la situacion sigue sien-
doincierta dada la segunda ola de la
pandemia en muchos paises.

Fernando Puelles. AMADEUS ESPANA

Al'igual que ocurre con los viajes de ocio, la recu-
peracion del viaje de negocios se vera impactada
por las restricciones gubernamentales, especial-
mente para los viajes internacionales. Es todavia
dificil predecir como y cuando se producira la re-
cuperacion. Sin embargo, es importante observar
la industria del turismo a largo plazoy ahora estan
surgiendo importantes oportunidades para apo-
yar la recuperaciony la viabilidad de las empresas.
Asimismo, esperamos que las empresas devuelvan
la confianza a los viajeros que viajan por el mundo.

La desagregacion de la oferta y producto no es un tema
nuevo. ;Como ha afectado la pandemia a la desagrega-
cion de la informacion, y como ha reaccionado su empre-
sa de distribucion para corregir esta tendencia?

Nos hemos dado cuenta de que, ahora mas que
nunca, para los agentes de viajes es crucial poder
ayudar a los viajeros a gestionar cualquier inte-
rrupcion en la que el mas minimo cambio pue-
de desencadenar toda una serie de cambios que
afectan a muchas etapas diferentes de un viaje:
avion, tren, traslado, alguiler de coches, alojamien-
to, etc. Y es necesario que esos cambios se refle-
jen en todos los canales para asegurar que tanto
el viajero como el asesor de viajes puedan tomar
medidas al respecto, en cualquier momento que
sea necesario. Por lo tanto, un enfoque omnicanal
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es aun mas importante para ayudar a manejar las
disrupciones del viaje de forma mas fluida.

€€ s para las empresas el deber de
asistencia y la gestion del riesgo
eran importantes antes, en el
actual contexto de la pandemia del
COVID-19 lo son aun mas.

En Amadeus, nuestros desarrollos estan disefa-
dos con este enfoque omnicanal y, durante los
ultimos afios, hemos trabajado para que todas
nuestras opciones de contenido estén disponibles
a través de todos los canales, lo que da a los viaje-
ros la libertad de comprar desde, cuando y como
lo deseen.

¢Ha acelerado la COVID-19 algunos proyectos estra-
tégicos para su empresa? ;Cuales y en qué medida?

Durante estos meses de pandemia lo que ha
quedado claro es que digitalizacion gradual de la
sociedad en su conjunto y la aceleracion de las
nuevas tecnologias han sido cruciales durante los
Cierres impuestos por los gobiernos.

Nosotros seguimos focalizando nuestros es-
fuerzos en dicha digitalizacion y, en concreto, un
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proyecto fundamental es nuestro programa de
NDC. Creemos que es vital proporcionar a los
agentes de viaje acceso a todo el contenido per-
tinente, incluido el contenido aéreo, hotelero y de
otro tipo, independientemente de la fuente para
su distribucion a través de cualquier interfaz de
usuario o dispositivo, incluido el entorno de tra-
bajo preferido por los agentes de viajes, que sigue
siendo el GDS.

Amadeus podra ofrecer a las agencias de viajes
de negocios la agregacion de todo el contenido de
una forma armonizada y con la maxima funciona-
lidad, que es fundamental para ellas.

¢Cudl es la vision a futuro de su organizacion en re-
lacion con el rol de los GDS en los viajes de empresa?
/Qué cambios vislumbra a 3 afios vista?

En Amadeus, nuestra mision es y seguira siendo
ayudar a las empresas a impulsar viajes de ne-
gocios mas eficientes. Queremos ser relevantesy
conectar con todos los viajeros alla don-

de estén: en dispositivos moviles y ta-

blets, ademas de en sus aplicaciones

de oficina del dia a dia.

Fernando Puelles. AMADEUS ESPANA

€€ gestion del viaje post-COVID
pasa por un enfoque multicanal que
permita manejar las disrupciones
del viaje de forma fluida y por
cualquier medio.

Si hablamos de futuro, también hay algunas ac
ciones que los gestores de viajes pueden realizar
y otras que ya estan llevando a cabo para redise-
fiar los viajes e inspirar confianza entre los viaje-
ros de negocios. Una de ellas, sin duda esencial,
es que los empleados se sientan bien atendidos
haciendo que el deber de asistencia (duty of care)
y la gestion del riesgo sean componentes clave de
su programa de viajes corporativos. Para
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ello, Amadeus pone a disposicion de las agencias
de viajes Amadeus Mobile Messenger, la solucion de
gestion de riesgos. Si el deber de asistencia y la
gestion del riesgo eran importantes antes, en el
actual contexto de la pandemia del COVID-19 lo
son aun mas.

Tradicionalmente Amadeus ha sido una herramienta
para el profesional del viaje, ahora que la seguridad
ha pasado a ser un tema clave, ¢los GDSs pueden
aportar valor en este campo también a |os viajeros?

Ahora mismo, el desafio que tenemos todos noso-
tros como industria es minimizar el estrés a la hora
de viajar y ofrecer seguridad a los viajeros. Aunque
estos desafios no son nuevos, la situacidon actual
de crisis hace que encontrar soluciones para ellos
sea absolutamente prioritario. Informacion clara 'y
accesible sobre donde se puede viajar (y con qué
limitaciones) y los procedimientos de seguridad e
higiene a lo largo del viaje seran vitales para res-
taurar la confianza.

Es posible gue haya que desarrollar nuevos pro-
ductos y paquetes para ofrecer a los viajeros una
mayor flexibilidad, mas opciones de viaje, y una
atencion mas personalizada, limitando en la ma-
yor medida el estrés. Por ejemplo, esperamos que
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aumenten las experiencias de bajo contacto en
aeropuertos y hoteles, permitiendo a los viajeros
gestionar los procesos del aeropuerto a distancia
utilizando sus teléfonos moviles. Los puntos de
contacto biomeétricos para pasajeros probable-
mente también tengan mayor aceptacion.

En este sentido, en Amadeus hemos desarrolla-
do soluciones tecnoldgicas que usan la biometria
para agilizar el embarque a los aviones y minimizar
el contacto humano; tenemos quioscos de auto-
servicio para facilitar la entrega de equipaje en los
aeropuertos; y nuestras soluciones de hospitality
ayudan a los hoteles a organizar la limpieza para
asegurarse de gue se estan siguiendo los ultimos
protocolos de higiene y saneamiento.

Queremos encontrar la forma de reconstruir la
confianza de los viajeros mientras contribuimos a
reconstruir y mejorar nuestra industria. La tecno-
logia permitira que el sector se adapte a la nueva
realidad, impulsando realmente un viaje sin contra-
tiempos y sostenible.

Amadeus tiene siempre como objetivo ofrecer a
las Agencias de Viajes las mejores soluciones de
tecnologia que les permitan aportar el mayor valor
a sus clientes, los viajeros. m

Fernando Puelles. AMADEUS ESPANA
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GEBTA @

Movilidad post-COVID

UNA OPORTUNIDAD PARA CAMBIOS
DISRUPTIVOS EN EL RENT A CAR

BEN GONZALEZ
Director comercial. ENTERPRISE

Para muchas empresas durante la pandemia el coche de alquiler ha sido
una alternativa segura a los transportes publicos. La movilidad personal en
el sector corporativo se ha comportado bien, pero se ha notado el fuerte

descenso del turismo insular, uno de los grandes apoyos del sector.

Hablamos con Ben Gonzalez de Enterprise
sobre movilidad corporativa, sobre los
reajustes del negocio impuestos por la

pandemia, aunque vistos como una
oportunidad para acelerar la innovacion,
y hablamos de sostenibilidad, por que
la movilidad del futuro sera verde,
conectada, digital y segura.


http://gebta.es/

La movilidad en automdavil en los desplazamientos de
empresa ha sido uno de los ambitos menos perjudica-
dos por el impacto de la pandemia. ;Como ha sido la
evolucion durante el 2020 y cuales son las previsiones
para el cierre del ejercicio?

Durante 2020 hemos visto como nuestras oficinas
de ciudad se recuperaban mas rapido a medida
que las regiones comenzaban a reabrirse y los
clientes empezaban a sentirse comodos viajando
en coche de nuevo a nivel nacional, tanto por nego-
Cios como por ocio. Enverano vimos una demanda
contenida para volver a la carretera, ya que mu-
chos de los que querian volver a viajar lo hicieron
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en coche. El viaje por carretera se ha mantenido
Vivo, mientras que areas como los aeropuertos y
los viajes internacionales estan tardando mas en
recuperarse.

€€ g viaje por carretera se ha
mantenido vivo, mientras que areas
como los aeropuertos y los viajes
internacionales estan tardando mas
en recuperarse.

Pero todos volveran a viajar a su propio ritmo.
Muchos clientes corporativos y pymes ya necesi-
tan movilidad o la necesitaran durante su recu-
peracion. Si bien nuestro sector en su conjunto
aun tiene un largo camino por delante, algunos de
estos primeros signos de recuperacion detectados
en los ultimos meses nos alientan.

La pandemia ha cambiado algunos de los habitos tradicio-
nales de los viajes de negocio. En relacion con la movilidad
por carretera, ;se han observado cambios significativos en
relacion con el tipo de vehiculo solicitado, la duracion o la
distancia de los desplazamientos?

Para aquellos que alquilan por negocios, vemos
una tendencia de viajes en coche cada vez mas
largos que podrian realizarse en avion. De hecho,
hay estudios que sugieren que los planes de viaje
de las personas han cambiado y muchos prefieren

Ben Gonzalez. ENTERPRISE

conducir en lugar de volar o tomar un tren. Del
mismo modo, algunas industrias estan realizando
mas viajes que antes, como la construccion, fabri-
cacion, etc.

Asimismo, generar confianza en torno a la salud
y la seguridad de los viajes es fundamental para
todos los que trabajamos en la industria de via-
jes. En Enterprise, hemos recibido una excelente
respuesta a las medidas adicionales que hemos
implementado para proteger la salud y la segu-
ridad de nuestros clientes, recogidas en nuestro
Compromiso de Limpieza Completa, que supone
mejorar nuestro ya riguroso proceso de limpieza
de nuestros vehiculos con una lista de verificacion
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de mas de 20 puntos de alto contacto entre cada
alquiler. Ademas, llevamos a cabo un estricto pro-
tocolo de limpieza de nuestras oficinas y de prac
ticas de distanciamiento social.

¢Ha habido una aceleracion de la implantacion de
tecnologia a raiz de la pandemia?

€€ Tenemos un equipo totalmente
dedicado y centrado en una nueva
experiencia de alquiler de bajo
contacto y trabajando para lograr
una eventual experiencia de alquiler
sin contacto.

Es cierto que esta crisis sanitaria ha supuesto un
antes y un después en la transformacion digital de
las empresas. Pero en Enterprise esto no lo vemos
Ccomo un volver a empezar, SiN0 COMO UN reajus-
te del negocio y una oportunidad para acelerar la
innovacion. Por ejemplo, tenemos un equipo to-
talmente dedicadoy centrado en una nueva expe-
riencia de alquiler de bajo contacto y trabajando
para lograr una eventual experiencia de alquiler
sin contacto. Esto incluye la introduccion de op-
ciones como check-in anticipado en las oficinas
de ciudad de Enterprise, y opciones mejoradas de
entrega y recogida sin entrar a la oficina. Nuestro
equipo ya estaba trabajando en estas iniciativas
antes de la pandemia, por lo que esta situacion
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solo ha despejado el camino para acelerar esta
importante labor.

¢Hacia donde avanza el rentacar? ;Cual es la vision
de su empresa sobre la movilidad en carretera de las
empresas?

Los viajeros de negocios seguiran utilizando el co-
che como modo de transporte viable y seguro. Y
en este sentido, el alquiler de coches es una ex-
celente alternativa para aquellos empleados que
utilizan sus propios vehiculos para viajar por mo-
tivos de trabajo, y las empresas tienen el deber de
velar por que esos vehiculos estén en perfectas
condiciones desde la perspectiva de la seguridad.

Desde el punto de vista de la empresa, el alqui-
ler proporciona a los empleados un medio de

Ben Gonzalez. ENTERPRISE

transporte seguroy comodo, y ademas ofrece una
alternativa al reembolso del kilometraje (costoso y
dificil de controlar). El alquiler de vehiculos permite
a las empresas ser mas flexibles en la planifica-
cion de su flota al ofrecer un alquiler a corto plazo
cuando es necesario.

Si bien el contexto actual de la crisis sanitaria mun-
dial dificulta las previsiones a largo plazo, como
empresa de soluciones de movilidad global, vemos
el futuro del alquiler de coches con grandes expec
tativas. No solo porque, con el tiempo, los viajes
y desplazamientos de las personas y profesiona-
les recuperaran sus niveles previos a la pande-
mia, sino porque la industria se esta preparando
y podra ofrecer un servicio de

mayor valor afiadido.
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La movilidad va muy unida a los temas de sostenibi-
lidad. ;Puede decirse que la sostenibilidad es un privi-
legio para momentos de bonanza o seguird estando
presente en las estrategias de las empresas de movili-
dad como Enterprise?

En la actualidad, la movilidad no puede ser enten-
dida sin la sostenibilidad. Ambos conceptos estan
fuertemente vinculados con un denominador co-
mun: avanzar hacia un modelo urbano mas respe-
tuoso con el medio ambiente. Y en este sentido, el

Ben Gonzalez. ENTERPRISE

rent a car representa muchas ventajas como una
mayor descongestion del trafico y una mayor efi-
Ciencia de los recursos, aspectos clave para el me-
dio ambiente y el futuro de las ciudades. Abordar
estos problemas no debe ser una accion puntual
de las empresas vinculada a una situacion de bo-
nanza, sino que deben tenerlo en cuenta en sus
planes de negocio a largo plazo. En Enterprise,
avanzamos constantemente hacia este objetivo
y estamos comprometidos con la innovacion y la
sostenibilidad como base de nuestro desarrollo. m
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Adaptacion al cliente,

INnovacion permanente
ADN DEL ESPIRITU DE UNA CADENA HOTELERA

RAUL GONZALEZ
CEO EMEA. GRUPO BARCELO

Cuando la cultura de una empresa se apoya en una vision de innovacion
permanente, la adaptacion al cambio originado por la pandemia se contempla
como un movimiento natural que lleva a la organizacion a seguir respondiendo

ante las nuevas necesidades de los clientes.

En la conversacion con Radl Gonzélez del Grupo
Barcel6 hablamos de seguridad, flexibilidad,
innovacion... una respuesta ante la nueva situacion
que ha sido compleja y que sera dura. Hablamos
también de eventos y muy especialmente del lado
humano que estos propician. jVolveran los eventos!


http://gebta.es/

La COVID-19 ha transformado la industria de hospi-
talidad. ;Qué ha cambiado para los viajeros corpo-
rativos en cuanto a tendencias, habitos, protocolos,
estandares...?

En Barceld Hotel Group hace tiem-

po que ofrecemos todo tipo de

soluciones para adaptarnos a

las necesidades de nuestros

clientes. Una de las medidas

que hemos tomado como

consecuencia de la pande-

mia ha sido reforzar nues-

tros ya estrictos protocolos

de seguridad e higiene y poner

en marcha el programa “We Care

About You”: un plan de medidas basado

en las recomendaciones de la OMS y de las auto-
ridades sanitarias de cada pals para que nuestros
huéspedes puedan disfrutar de su estancia con
tranquilidad.

Todos los hoteles de la cadena disponen de “Meet
Plans”: atractivos paquetes de servicios adaptados
a las necesidades de nuestros clientes que inclu-
yen, entre otras cosas, el alquiler de salas, coffee
breaks y almuerzos, asi como equipamientos au-
diovisuales basicos, conexion wifi y alojamiento a
precios especiales en caso de que sea necesario.
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Por otro lado, ademas de los hoteles que ya esta-
ban enfocados a clientes que necesitan alojarse
durante una larga estancia por motivos de trabajo,
como por ejemplo los hoteles Dukes The Palm, a
Royal Hideaway Hotel y el Barcel6 Residences
Dubai Marina en Emiratos Arabes Unidos,
hemos puesto en marcha ofertas es-
peciales de larga estancia en des-
tinos como Canarias, dado que,
como consecuencia de la pande-
mia, hemos visto cierto interés en
el norte de Europa por teletrabajar

desde destinos mas calidos.

Alojarse en un hotel va mucho mds alla de

dormir o trabajar, incluso para viajeros de ne-

gocios. Como conjugar una experiencia emocional

con los protocolos sanitarios y seguir manteniendo el es-

piritu experiencial para el que la hoteleria ha trabajado
con tanto empefio estos ultimos afios?

€€ Nuestra vision del marketing
hotelero esta muy alineada
con nuestra apuesta por la
innovacion experiencial.

Nuestra vision del marketing hotelero esta
muy alineada con nuestra apuesta por la
innovacion experiencial. Nuestro objetivo

Radl Gonzalez. GRUPO BARCELO



es ofrecer experiencias diferenciales a nuestros
clientes, invitandoles a descubrir de forma original
el destino que han elegido para su proximo viaje y
que lo hagan en condiciones de seguridad.

Desde su fundacion, hace casi 90 afios, uno de los
valores de Barceld Hotel Group ha sido la cultura
de servicio; gue en las estancias de nuestros hués-
pedes prime una experiencia global de bienestar,
Por eso, todos nuestros hoteles urbanos ofrecen
experiencias originales y atractivas para fomentar
el turismo bleisure: que el huésped que viaje por
trabajo decida extender su estancia para disfrutar
del destinoy pueda seguir teletrabajando desde el
hotel con comodidad y total seguridad.

¢Qué va a pasar con las tarifas el proximo afio? ;Hacia
donde nos dirigimos en el tema tarifas/precios?

€€ No se trata de lanzar ofertas
al mercado, las promociones
deben estar personalizadas y
ser relevantes para los clientes,
ademas de coherentes con el
posicionamiento de la cadena.

Hoy mas que nunca la informacion de tus clientes
es critica para lanzar ofertas personalizadas y re-
levantes para ellos. Las promociones tienen que
seguir siendo coherentes con el posicionamiento
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que llevamos trabajando durante estos afios por
lo que el cliente fidelizado es el que mejor reac
ciona a las mismas. Una respuesta que nace de
la confianza que nuestros clientes depositan en
NOsotros como marca con una trayectoria de mas
de 90 afios.

También las nuevas necesidades de nuestros clien-
tes nos han llevado a flexibilizar al 100% nuestra
politica de cancelacion. Una politica vital en un
contexto de tanta incertidumbre en el que nues-
tros clientes necesitan saber que, silas circunstan-
cias les obligan a cambiar de planes, no tendran
problema en modificar su reserva con Nnosotros.

¢Qué tenemos por delante en este momento para la
recuperacion del sector, sun sprint o una maraton?
¢Como preven el proximo afo?

Dependera de cémo evolucione la pandemiay las
restricciones a la movilidad. De momento, va a ser
un invierno duro y complicado pero estamos con-
vencidos de que cuando sea posible la gente va a
seguir viajando y va a querer recuperar el tiempo
perdido.

En cuanto a los niveles de recuperacion del esta-
do pre COVID, aungue somos optimistas, nuestro
vaticinio apunta cada vez mas hacia 2024.

Radl Gonzalez. GRUPO BARCELO
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¢cCuando prevén la recuperacion del MICE? ;:Como van
a cambiar los eventos tras el control de la pandemia?
Jlienen confianza en la recuperacion?

Creemos que la tendencia en los proximos afios va

airdirigida hacia conceptos business mas hibridos,

donde la tecnologia jugara un papel importante y

donde veremos eventos en los que la agenda sera

tanto virtual como fisica, mas aun con la llegada
del 5G.

Pero estamos convencidos de que los

eventos volveran a celebrarse ya que la

seguridad en los hoteles esta garantizada

por los rigurosos protocolos de seguridad

e higiene sin olvidar que las personas so-

MOsS seres sociales y este tipo de eventos

se enriquecen mucho de la innovacion y

creatividad que aporta el contacto humano.

Hay que transmitir a la gente que los hoteles son

los lugares mas seguros para la celebracion de
eventos.

De hecho, nuestros hoteles han demostrado es-
tos ultimos meses ser un refugio seguro para la
organizacion de todo tipo de eventos. Un ejemplo
fue el Congreso anual de Live-Med Iberia, con la
asistencia de 220 medicos en el hotel Barcelo Sants
de Barcelona; o el Congreso Internacional sobre
innovacion social con motivo del quinto centenario

Radl Gonzalez. GRUPO BARCELO

de la aventura de Magallanes que se celebré en el
hotel Barcelo Sevilla Renacimiento. Por otro lado,
hemos hospedado varias productoras extranjeras
en el Barcel6 Cabo de Gata gracias al reconocimien-
to internacional de Almerfa como set natural para
rodajes tanto de peliculas y series como de spots
publicitarios, que traera nuevos rodajes en 2021. m
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Reloading Business Travel

GEBTA

Fundada en 1991, GEBTA es el principal grupo de agencias de viajes de empresa del mercado espafiol. Gestiona mas del 80% del total de los viajes corporativos de este pais
con una facturacion superior a 3.800 millones de euros. GEBTA es la principal fuente de referencia sobre viajes de negocio; promueve el valor estratégico de los viajes, por su
relacion directa con la actividad comercial y econdmica (por cada 1€ invertido en viajes de negocios en Espafia se genera un retorno de 9,8 euros (ROI) en concepto de expor-
tacion); divulga buenas practicas sectoriales en materia de optimizacion de gastos, productividad y seguridad, y defiende los intereses de las empresas y viajeros de negocios
ante el sector, las Administraciones y los organismos reguladores.

El COMITE DEL BUSINESS TRAVEL se concibe con la finalidad de constituir un FORO de encuentro regular de los principales actores de los viajes corporativos en Espafia. Nace
en un entorno de crisis sanitaria provocada por la COVID-19, en una situacion de paralizacion de los desplazamientos corporativos de las empresas espafiolas. La preocupa-
cion de este foro no es Unicamente el sector de los viajes, nos preocupa el impacto que esta paralizacion tendra sobre la economia espafiola en la medida en la que los viajes
de negocio constituyen una de las principales palancas para el crecimiento y desarrollo de las empresas. El objetivo de este grupo esta orientado a preparar la RECUPERACION
y REACTIVACION de la actividad en las mejores condiciones posibles.

EI COMITE DEL BUSINESS TRAVEL est4 integrado por GEBTA, la principal patronal de los viajes de negocios en este pais, y sus socios. Forman parte de este grupo: Aervio,
American Express Global Business Travel Espafia, BCD Travel, CWT, Consultia Travel, Viajes Dos, Viajes el Corte Inglés, Europair, Globalia Corporate Travel, Viajes Eroski, Excelsior,

Hispania by BCD, IAG7 Viajes, Viajes 2000, Viajes Insular, Nautalia Viajes, Presstour Viajes, Transocean y TravelPerk.

EI COMITE DEL BUSINESS TRAVEL cuenta ademdas con el apoyo y participacion de las empresas mas relevantes del mercado. Forman parte de este grupo:
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EI COMITE DEL BUSINESS TRAVEL suma adem4s la participacion de las principales patronales del sector:

del Treball Nacional



www.gebta.es
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