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EDITORIAL
RODEADQOS DE ESTRELLAS

Vemos tantas diferencias
entre paises y profesiona-
les hispanohablantes que
a veces parece que habla-

mos de mundos diferentes.

Sin embargo, nada mas
lejos de la realidad.

emos elegido como portada

una imagen del universo tal y

como se puede admirar desde
el Observatorio Gémini Sur de Chile.
Nos recuerda a esta industria a la que
nos dirigimos y que vamos conociendo
mejor a medida que la analizamos: a
través de los temas elegidos para las
diferentes ediciones -y ya van tres-;
los usuarios, que cada dia nos siguen
mas en las redes sociales; los salones
especializados en los que participamos
-World Meetings Forum y ExpoEven-
tos, pronto ICOMEX y EIBTM) y la ac-
tualidad que les contamos en la web.

Vemos muchas diferencias entre pai-
ses y profesionales hispanohablantes.
Tantas que a veces parece que habla-
mos de mundos diferentes. Sin em-
bargo, nada maslejos de larealidad.

En esta ocasién hemos recorri-
do Chile y admirado su mara-
villosa diversidad. También les
contamos cémo Tenerife busca
ser mucho mas que un destino
vacacional de primer orden. Y

exponemos una tematica, la del sho-
pping, que sirve para viajes de incen-
tivo y esta generando nuevos espacios
para eventos. Unos eventos que estin
cambiando, y mucho. Qué mejor que
comprobar qué esta ocurriendo con
los testimonios de quienes contratan,
organizany proveen espacios.

Muchas novedades, mucha diversidad,
destinos que no paran, propuestas
siempre nuevas... es algo que tienen
en comUn esos pequefos mundos que
componen el universo de la indus-
tria MICE hispanohablante. Porque si
algo hemos visto claramente en el fir-
mamento, ademas de los fantasticos
“amaneceres de luna” de Tenerife o la
nitidez de Saturno en Chile, es que el
sector busca la excelencia a través de
los profesionales que lo integran, mu-
chos de ellos muy motivados y defen-
diendo que las cosas se hagan bien.

Quienes trabajamos en esta industria
estamos rodeados de estrellas. Disfru-
tamos observandoy contando como se
mueven aquéllas que nos guian.

Eva Lopez Alvarez
EDITORA
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ACTUALIDAD

o0 &
Los actores del sector nos hablan de sus novedades de cara a las empresas

jon
i LA VVOZ DEL SECTOR:
te €nc aJ d... ¢HACIA DONDE VAN LOS EVENTOS?

Clientes, organizadoresy proveedores de espacios opinan sobre las
tendencias actuales y qué aspectos estan condicionando su actividad

DESTING: CHILE

El pais andino retine en torno a su capital un amplisimo abanico de propuestas en
paisajes completamente diferentes

DESTING: TENERIFE

Lamas grande de lasslas Canarias es mucho mas que un destino vacacional de primer
ordeny cuenta con una oferta muy amplia para convencioness, eventos e incentivos

APPS

Herramientas que hacen mas facil la vida del viajeroy el gestor de viajes

PURO INCENTIVO:
SHOPPING EN EUROPA

Irde tiendas ha dejado de ser residual y se ha convertido en un motivo del
viaje al que recurren cada vez mas empresas en busca de ideas de incentivo

@ ANALISIS
El gasto en taxi representa una partida que muy pocas empresas tienen en

cuenta: para una 6ptima gestion hay que conocer primero cémo se gasta

@ Consejos para hacer el equipaje de tal modo que el contenido llegue seguroy

pueda ser utilizado en cualquier momento. Y sin que falte nada importante

MOTIVACION

Propuestas de diferentes agencias y paises con un objetivo comdn

CON RESPONSABILIDAD

Un estudio de Carlson Wagonlit analiza cémo hacer que los eventos que se
organizan sean éticos y se trabaje en favor de la visibilidad en el sector

CON ESTILO

Cargadores para no quedarse nunca fuera de circuito

¢Te inspira organizar tu evento dentro de un reloj?

o /
¢(Eliges una cena en un castillo medieval o la prefieres
con la magia del Jardin Botanico?

(Escoges navegar, o perderte en un bosque encantado?

iDefinitivamente, Gijon te encaja! Asturias con sal
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1@ NEREO

KLM ampliara las conexiones entre

Europa y Colombia

oyal Dutch Airlines
(KLM) ampliara su
red de vuelos con
destino a Suda-
mérica desde su
hubde Amster-
dam-Shiphol.

En marzo de
2015 comenza-
ra a operar la
ruta que conec
tara Amsterdam
con Bogota en tres
frecuencias semana-
les (martes, jueves y sa-
bados).

Los vuelos tendran origen en Amster-
dam, con parada en la capital de Co-
lombia, partiendo a continuacién ha-
cia Cali, tercera ciudad mas grande de
Colombia. El regreso del vuelo circular
se realizara desde Cali, con parada en
Bogota antes de continuar el recorri-
do hacia Europa.

Evelop se convierte en aerolinea regular

| grupo Barcel6 anuncié la conver-

sién de la aerolinea Evelop, que has-
ta ahora operaba como charter para
destinos vacacionales, en compania
regular. Las plazas a bordo se ofertan a
través de la pagina web, en una apues-
ta de la compantia por la venta on/ine.

Los destinos operados hasta el mo-
mento desde Madrid son La Habana,
Cancln en México y Punta Cana en Re-
publica Dominicana. La oferta a bordo
ha sido renovaday los aviones dotados
de la nueva clase econémica Turista+.

Al precio de base se anaden servicios
suplementarios: el usuario puede ele-
gir entre la facturacién express o pre-

Elvueloserd operado con aviones B777-
200 de KLM que ofrecen 35 asientos en
World Business Class, 34 asientos en
Economy Comforty 249 en Economy.

En 2015, el grupo Air France-KLM am-
pliard sured en América Latinay Caribe
gracias a esta nueva ruta, hasta operar
un total de 27 destinos desde Amster-
dam-Shiphol y el aeropuerto parisino
Charles de Gaulle: Aruba, Bogota, Bo-
naire, Buenos Aires, Brasilia, Cancin,
Caracas, Cali, Cayena, Curagao, Guaya-
quil, La Habana, Lima, México, Monte-
video, Panam4, Paramaribo (Surinam),
Pointe a Pitre (Guadalupe), Puerto
Principe (Haitf), Punta Cana, Quito, Rio
de Janeiro, Santiago de Chile, Santo
Domingo, Sao Paulo, San Martiny Fort
de France (Martinica).

La compafia holandesa apuesta cla-
ramente por Latinoamérica: ya ha am-
pliado frecuencias en sus vuelos hacia
Ecuadory abierto la ruta entre Amster-
damy Santiago de Chile.

ferente; mend Premium a bordo o la
posibilidad de elegir asiento.

Evelop operara los vuelos hacia el
Caribe con un Airbus 330 con ca-
pacidad para 388 pasajeros.

La compafia también co-
necta mas de 50 destinos
espafoles e internacionales
en Escandinavia, Espafia y
Centroamérica, a través de
paquetes vacacionales en
modalidad charter.

La marca se engloba dentro
del grupo Barceld, con 140 ho-
teles en 17 paises.

Iberia regresa
a Uruguay

L acompanfaespafola hareanudado
sus vuelos entre Madrid y Montevi-
deo con cuatro frecuencias semanales
los lunes, miércoles, viernes y domin-
gos. La aerolinea habia abandonado la
ruta en abril de 2013 como parte de sus
planes de reestructuracion.

Las salidas de Montevideo se realizan
los lunes, martes, juevesy sabados. Los
horarios de llegada a Madrid permiten
conectar a través de la terminal 4 del
aeropuerto Adolfo Suarez-Barajas con
72 destinos de Iberia en Europa, Africa
y Oriente Medio.

Para reforzar su presencia en la capital
uruguaya, Iberia abrié nuevas oficinas
en Montevideo. Se trata de una de las
primeras delegaciones internacionales
donde Iberia ha implantado su nueva
imagen de marca.

La reanudacion de los vuelos directos
a Uruguay coincide con el regreso de
Iberia a Replblica Dominicana.

Entrevista

Frank Pon

Director comercial Air France - KLM para Espafia y Portugal

“Somos el grupo aéreo con

mayor oferta entre Europay

Latinoameérica”

¢Cual es su peso en el mundo hispanohablante?
En la actualidad, Air France - KLM es el grupo aéreo lider en-
tre Europay los paises hispanohablantes en lo que a oferta se
refiere, con vuelos directos a 26 destinos de América Latinay
Caribe, incluyendo Brasil, desde los Aubs de Paris-Charles de
Gaulley Amsterdam.

¢Qué rutas son las mas demandadas por las
empresas europeas?

Destacaria sobre todo Santiago de Chile, Panama, Bue-
nos Aires y Bogota, destino este Gltimo en el que estamos
observando un interesante incremento de la deman-
da. Precisamente acabamos de anunciar la apertura en
2015 de una nueva ruta circular que operard entre Am-
sterdam, Bogotd y Cali. Vendrd a complementar el vuelo
diario que Air France ofrece hacia la capital de Colombia.

¢Qué novedades ofrece el Grupo en cuanto a
rutas y servicios a bordo?

Ademas de la buena red de vuelos que operamos hacia esta
region, con horarios que se pueden combinar con otros vue-
los de Air France y KLM, me gustaria destacar que parte de
nuestro éxito en América Latina se debe a la capacidad de
adaptar nuestra oferta de productos al pasajero hispano-
hablante. Tanto en nuestros aeropuertos de conexién como
a bordo son numerosos los empleados que hablan espafol.
Por poner un ejemplo, slo para Air France, son 3.500 los tri-
pulantes de cabina que hablan este idioma. Ademas, ofrece-
mos prensa, misica y peliculas en espafiol. Y afiadimos otro
detalle importante para que un pasajero se sienta cémodo:
nuestros anuncios por megafonia a bordo también se hacen
en este idioma.

Ademas, hemos abierto nuevas rutas y estamos renovando
nuestras clases de viaje de largo alcance. KLM ya cuenta en
toda su flota de 747 con los nuevos asientos de la clase Bu-
siness que se convierten en camas totalmente planas, con
una longitud de 2,07 metros. El resto de |a flota se est equi-
pando progresivamente. Por parte de Air France, también se
estd implementando toda la flota con nuevos asientos en
todas sus cabinas, desde la Economy hasta la exquisita La
Premiére. Precisamente acabamos de recibir un premio por
parte de SkyTrax a nuestra sala VIP de Charles de Gaulle, con-

siderada como el
mejor salén de pri-
mera clase del mun-
do.

A la hora de comunicar con

nuestros clientes, estamos muy

presentes en las distintas redes sociales,

a través de las que lanzamos promociones e in-

formamos al pasajero de manera regular. De hecho, KLM fue
la primera aerolinea en el mundo en desarrollar un método
que permite a los viajeros pagar sus billetes a través de las
redes. A través de Facebook o Twitter ya es posible hacer o
gestionar una reserva, reservar un asiento o pagar por equi-
paje extra.

¢Cuadles son los objetivos de Air France - KLM
en cuanto a desarrollo en la regiéon Latam?
América Latina es una regién en la que estamos muy focali-
zados en un momento en el que queremos crecer. En estos
dos dltimos afos, nuestra red de vuelos hacia este continen-
te se ha desarrollado mucho. Asi, hemos abierto nuevos des-
tinos como Uruguay, Brasilia o Panama con Air France o San-
tiago de Chile con KLM. También hemos aumentado la oferta
a numerosos destinos utilizando aviones con mas capacidad
o aumentando el ndmero de frecuencias.

Este afio estamos viendo los frutos: desde Espafiay en 2013,
incrementamos en un 11% el nimero de pasajeros a Améri-
ca Latina y Caribe, mientras que el trafico corporativo a esta
zona crecia un 30%. Nuestro objetivo es mantener nuestro
ritmo de desarrollo en este continente. Asi, el préximo 31 de
marzo inauguraremos con KLM tres vuelos semanales a Bo-
gota y Cali operados con un Boeing 777-200, aumentando
con ello hasta 27 el nimero de destinos que ofreceremos en
laregion América Latina - Caribe.

El acuerdo estratégico firmado en febrero de este afio entre
Air France y la brasilefia GOL refuerza nuestra apuesta por
fortalecer nuestra presencia en Latinoamérica. Gracias a
este acuerdo ampliamos nuestra red de destinos con 30 ciu-
dades mas en Brasil.
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Las aerolineas regresan a \Venezuela

| gobierno venezolano anuncié el

regreso de Alitalia al pais, con vue-
los entre Caracasy Roma desde el 18 de
agosto.

Venezuela ha visto muy reducidas sus
conexiones aéreas con destinos inter-
nacionales como consecuencia de la
deuda contraida por el Estado con 24
aerolineas, que han recortado sus fre-
cuencias e incluso suprimido sus ope-
raciones. Entre ellas, Avianca redujo

Entrevista

Maria Inés
Cerda

Gerente lll - IV Region
LATAM Airlines Group

“Somos la mejor
alternativa para
viajes dentroy ha-
cia Sudamérica”

celé temporalmente sus
vuelos mientras que
Air France rebajé
de siete a dos sus
frecuencias desde
Paris. Air Europa
suprimié dos de
sus cuatro vue-
los desde Madrid.
American  Airlines
redujo en un 80% el
ndmero de asientos.

sus asientos entre Colom-
bia y Venezuela en un
66%, mientras que
LAN lo hizo en un
63%. Por su parte,
Copa Airlines anuld
el 45% de sus ope-
raciones.

Entre las aerolineas
norteamericanas y eu-
ropeas, Air Canada can-

¢Qué es LAN en Chile y Latinoamérica?
Somos el principal operador aéreo de Chile y Latinoamérica. En el caso particular
de Chile, en nuestros 85 afios de existencia, hemos logrado comunicar las diferen-
tes zonas del pais con una red de 16 destinos domésticos, desde Arica a Punta Are-
nas, incluyendo Isla de Pascuay Chiloé.

¢Qué rutas ofrece entre los paises hispanohablantes?

Hoy operamos en Chile, Per(i, Argentina, Ecuador, Colombia, Brasil y Paraguay. A
nivel de Grupo LATAM, llegamos a 135 destinos en 22 paises, transportando anual-
mente 66 millones de pasajeros. Nuestro plan de crecimiento va de la mano de
nuevas tecnologias y programas que ayuden a ser més eficientes. El Grupo tiene
una flota de 320 aviones que figura entre las mas modernasy diversas de la indus-
tria. Nuestro objetivo es potenciar aiin mas el avién como un medio de transporte
cotidiano. Actualmente Chile es el pais con mayor cantidad de viajes por habitante
de Sudamérica: apuntamos a niveles de pafses como Estados Unidos o Reino Uni-
do, donde esta tasa llega a 2,4 viajes por habitante.

¢Qué ofrecen a las empresas?

La unién de LAN y TAM nos transformé en la mejor y mas completa alternativa
para los viajes de empresa dentro y hacia Sudamérica: mas beneficios y destinos,
mayor conectividad, mejores itinerarios y frecuencias, menos tiempo de cone-
xién, aviones de (ltima generacién, acceso a los beneficios de Oneworld, asi como
nuestra reconocida experiencia a bordo. En clase business, el pasajero cuenta con
asientos 100% horizontales, privacidad y aislamiento suficiente para conseguir un
descanso perfecto. Otra alternativa es la Premiurm Economy para pasajeros dentro
de Sudamérica, con todas las ventajas de un servicio Premium. Nuestra Economy
es conocida por la oferta de entretenimiento y comodidad. Tenemos salones VIP
en las capitales de los paises de la regidn, algunos dotados con duchas y espacios
parareuniones.

Hovy,

nuevos horizontes,
Nnuevos rtMmos.
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1@ HOTELES

Sofitel tendra su primer
hotel en México

a marca de lujo del grupo francés Accor anunci6 su entra-
da en el mercado mexicano. Sofitel ha confirmado la aper-
turade suprimer hotel en el segundo trimestre del

2017. El Sofitel México Reforma estard en
la capital del pais, ubicado en una de
las avenidas principales del Dis-
trito Federal. Contara con 290
habitaciones, de las que 61
serdn suites. Un Roof Top
Bar podra ser utilizado
para eventos con vistas a

la capital.

Sofitel cuenta con 120
hoteles de lujo en un
total de 40 paises en los
cinco continentes. Con
este nuevo hotel en Méxi-
co, Accor amplia su cartera
de hoteles en Latinoamérica,
donde ya esta presente con es-
tablecimientos en Brasil, Colombia

y Uruguay.

Melia crece en Venezuela

Melié Hotels International ha firmado un acuerdo marco
para el desarrollo y gestién de cinco nuevos hoteles de
la marca Innside en Venezuela, un pais donde tiene presencia
desde hace 15 afos con el Gran Melia Caracas. Melid busca a
través de Innside posicionarse como referencia de la hoteleria
urbana en ciudades con fuerte crecimiento y desarrollo en La-
tinoamérica.

El primer hotel de la marca abrird sus puertas en 2016, con
116 habitaciones en 12 pisos, restaurante, bary
gimnasio. Ademas, estard dotado de salo-
nes para reunionesy eventos.

La operacién incluye la colabo-
racién con el grupo inversor
Franco Biocchi Zurita, con
quien la compaifia prepara
otra apertura en el pais:
el Melia Puerto Ordaz, de
150 habitaciones y tam-
bién previsto para 2016.

Breves

Nueva marca Premium de NH Hoteles

La marca premium de NH se llama NH Collection e incluye 23
hoteles en Argentina, Espafia, Italia, México y Reptiblica Che-
ca.Seestimaque parafinales de 2014 lacompania contara con
un total de 33 hoteles y que en 2015 la cifra ascenderd a 42. Los
clientesdisfrutaran de amenities como secadores profesiona-
lesy cafeteras Nespresso,ademas de lavanderfa express, plan-
chado de cortesia, periddicos en las habitaciones, /- de alta
velocidad, /ate check out y desayunos tardios o instalaciones
de fitness ampliasy con equipamientos modernos.

El mayor Novotel del mundo estara en Madrid

El Grupo Accor y los propietarios del hotel Convencidon han
firmado un acuerdo para que en 2016 el establecimiento de
Madrid se convierta en el mas grande del mundo de la marca
Novotel. Las 790 habitaciones seran renovadas e incorporara
nuevos equipamientos como una piscina exterior en la azo-
tea, fitness center, pisos ejecutivos y conexion w/-fi de alta
velocidad. El hotel quiere convertirse en una referencia dentro
de la capital de Espana para la industria MICE gracias a sus
2,400 m2 de espacio para reuniones, eventos y congresos, con
capacidad paraacoger hasta1.500 personas.

Riu Plaza llega a Estados Unidos

El primer hotel de la divisién urbana de hoteles Riu se inaugu-
raraen noviembrey sera el Riu Plaza Miami Beach: se tratadel
anterior Riu Florida Beach que, con una inversion de 11 millo-
nes de euros, reabrira manteniendo su fachada y con un inte-
riorcompletamente renovado. El segundo Riu Plaza abrira sus
puertas en noviembre de 2015: el Riu Plaza New York Times
Square es un edificio de nueva construccion, con una dimen-
sién de las habitaciones superior a la media y que nace con la
vocacion de ser el hotel mas moderno de Times Square.

AC Hotels by Marriott abre hotel en Paris
Bajo la marca Rennaissance, AC Hotels by Marriott ha abierto
un nuevo hotel de cuatro estrellas en Paris, muy cerca del pala-
cio de congresos Porte Maillot. El AC Hotel Paris Porte Maillot
dispone de 149 habitaciones, un fitrness centery espacio mul-
tiusos abierto 24 horas con conexion w/-f/ gratuita.

Whyndham llega a Venezuela

El Concorde Isla Margarita se ha convertido en el Wyndham
Concorde Resort Isla Margarita y primer hotel del grupo en
Venezuela. De cinco estrellas, cuenta con 331 habitaciones y
Centro de Convenciones. Un edificio anexo incluye 215 suites
para tiempo compartido, mientras que otro con 100 suites
funciona como aparthotel.

Entrevista

Chris Negrén
Director de ventas Grupos y Eventos de Bahia
Principe

“En 2015 cumplimos 20
anos y lo festejaremos
con nuestros clientes”

¢Qué ofrece su grupo al mercado MICE?

Para nosotros el cliente es lo primero y por ello lo que prima
son sus necesidades, asi que lo que ofrecemos es flexibilidad
para adaptarnos tanto al pais de origen del grupo como al
destino donde se aloja, teniendo en cuenta las particulari-
dades de cada uno. Esa diferencia hace que el producto sea
Gnico y distinto para cada operacion. En el caso especifico
del mercado hispanohablante, y concretamente del merca-
do latinoamericano que es emergente para nosotros, hemos
desarrollado diferentes paquetes, ofertas y productos, como
programas de incentivos a la carta o estancias de golf tanto
para profesionales como para principiantes.

¢Qué destinos atraen mas a este segmento?

Para nuestros hoteles en el Caribe, los principales mercados
son Estados Unidos y Canada, debido a la proximidad geo-
grafica. Sin embargo, en los ltimos afios hemos notado un
incremento de clientes profesionales en Republica Domini-
cana procedentes de Europa. Dentro de nuestros hoteles en
Espanfia, el destino estrella para este sector es Tenerife. Alli
nos solicitan los salones del Bahia Principe Tenerife Resort. El

clima de la isla hace que sea
un hotel muy demandado en
cualquier época del afio.

¢Ofrecen novedades con respecto a los gru-
pos en convencién y/o incentivo?

En noviembre, el actual Grand Bahia Principe Akumal de
la Riviera Maya de México abrira sus puertas como el nue-
vo Luxury Bahia Principe Akumal, Don Pablo Collection.
Ese mismo mes, el Grand Bahia Principe SanJuan de Puer-
to Plata, en Republica Dominicana, se convertira tras su
reforma en un cinco estrellas. En 2015, cumplimos 20 afios
y tenemos previstas actividades y eventos que nos permi-
tan festejarlo con nuestros clientes.

Warwick Hotels ha renovado su web

| grupo hotelero Warwick, que cuenta

con 59 hoteles de alta gama en todo
el mundo, ha renovado su pagina
web. El proceso de reserva se sim-
plifica siendo mas facil localizar
el establecimiento segin desti-
no o tipo de hotel. Se amplia la
informacion relacionada con su
entorno, en un intento de darle
mas valor a lo que rodea al esta-
blecimiento y que pueda ser de
interés para el viajero, ya sea pro-
fesional o vacacional.

Disponible para agentes de viajes a tra-
vés de las plataformas de reservas, el
tiempo de respuesta también ha
sido mejorado. Varias prestacio-
nes pueden seragrupadasen un
solo proceso, siendo también
mas visibles las restricciones
asociadas a la tarifa o las con-
diciones de la reserva. Una
sola reserva puede reunir va-
rias habitaciones en momentos
diferentesy con distintas ocupa-
ciones.
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Intermundial presenta su nueva linea Corporate

La compania de seguros ha creado una

nueva linea de negocio destinada a
sus clientes de empresa: InterMundial

Corporate se dirige a trave/ mana-

gers y agentes de viajes especiali-
zados, asi como a organizadores
de eventos.

Para los gestores de viajes y
agentes especializados, Inter-
mundial Corporate incluye segu-
ro de accidentes Bodyguard, con
diferentes coberturas en funcién
de la frecuencia de desplazamien-
tos. El seguro Asistencia Silver ofrece
coberturas entre las que destacan los gas-
tos médicos y ayuda en carretera. El Asistencia
Gold incluye coberturas médicas ampliadas y servicios rela-
cionados con la pérdida de conexiones en transporte o res-
ponsabilidad civil, entre otras.

atar Airways ha lanzado Qmice, un sistema destinado

a los planificadores de reuniones e incentivos, asi como
a los organizadores de conferencias, a través del que se
simplificany agilizan los procedimientos de pro-
gramacion al mismo tiempo que se puede
disfrutar de beneficios y descuentos.
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A través de Qmice, los organizadores
de eventos y viajes de incentivos que
gestionen encuentros de entre 20

y 300 pasajeros podran bloquear
asientos con precios pre-acordados
através de una peticion on/ine de ta-
rifa de grupo. Los meeting planners
también se beneficiaran de flexibili-
dad en la reserva, incluyendo tramita-
ciones de vuelos desde miltiples puntos
de origen para menos de 10 pasajeros por
destino de salida y en diferentes rutas y fechas.
Ademas, se pueden solicitar presupuestos con mas de
doce meses de antelacion.

Asimismo, los organizadores de conferencias y ferias que
gestionen eventos con mas de 300 participantes, asi como
asociaciones internacionales y sus correspondientes agentes
de viajes, podran beneficiarse de precios especiales gracias

El seguro Todo Riesgo y Elite permite cancelar cualquier re-
serva, sea cual seala causa. La versién Pérdida de Conexiones
paralos desplazamientos aéreos, cubre el coste del billete de
regreso al punto de origen o que permita continuar el viaje,
segln el caso. Por Gltimo, Aéreo Plus suma a la anterior co-
bertura los gastos derivados de anulaciones, pérdida de co-
nexiones, retrasos y overbooking.

Para los organizadores de eventos y congresos Intermundial
Corporate ofrece dos productos. El primero es el seguro Can-
celacién de Eventos, que cubre, a través de tres opciones, no
s6lo la anulacion sino también el cambio de sede, de fechasy
la reduccién de la duracién del evento. El segundo es el segu-
ro Asistencia Basico Eventos, disefiado para que los partici-
pantes acudan a los actos con la cobertura minima necesaria
en caso de imprevisto.

Intermundial cuenta con méas de 20 afos de experiencia en
la industria turistica y tiene presencia en Portugal, Italia,
Francia, Reino Unido, Brasil, México, Poloniay Espafa.

Qmice para meeting planners

a la opcién Aerolinea Preferente ofrecida a través de Qmice.
Esta funcién ofrece descuentos de hasta el 25% para rutas

de Qatar Airways y vuelos de conexidn con otras compa-
fifas de la alianza Oneworld. Se pueden benefi-
ciar tanto los asistentes que reserven online
como los que tramiten la reserva a través
de suagente.

Los planificadores también podran
disfrutar de estos descuentos en los
viajes que sean necesarios para pre-
parar el evento, asi como ganar in-
centivos en forma de Qmiles gracias
alos vuelos de los asistentes.

Qmice también ofrece a los organizado-

res la ventaja de poder reservar los servi-

cios Al Maha, el stop over y los tours gratui-

tos en Doha, asi como la gestidn del visado para

Qatar, aque la aerolinea ofrece a través de Qatar Airways
Holidays.

Qatar Airways tiene una red de 144 destinos en Europa,
Oriente Medio, Africa, el Pacifico y América. En los Gltimos
meses ha incorporado nuevas rutas a Edimburgo, Miami, To-
kio-Haneday Dallas/ Fort Worth.

TECNOLOGIA

Botones-robot para
recibir al huésped

| grupo hotelero Starwood ha ideado un novedoso siste-
ma de robots que ejerceran las funciones de botones al
servicio de los clientes durante las 24 horas del dia.

Este robot-botones ya funciona en el Aloftde
Cupertino, en Estados Unidos, frente a la
sede central de la compafiia Apple en
Silicon Valley. Bautizado como “Ale”,
lleva pajarita negra y un uniforme
pintado sobre la carcasa de metal.
Entre sus labores esta llevar bebi-
dasy comidas a los huéspedes en su
habitacién, para lo que se desplaza
de manera eficiente y sencilla por el
hotel, incluyendo el ascensor. Segtn el
grupo, la idea es liberar al personal para
que se dedique a atender al cliente en otras
cuestiones.

El objetivo, si el ensayo resulta satisfactorio, es extender la
presencia de Ale a un centenar de hoteles.

Pulsera inteligente en el
hotel

alladium Hotel Group presenté su alianza con PayPal y

las empresas tecnoldgicas Tecnalia y Prodigy Consulto-
res para desarrollar las pulseras Smart VIB (Very Important
Bracelet). Estas pulseras inteligentes ya se encuentran dis-
ponibles en el Ushuaia Ibiza Beach Hotel y Hard Rock Hotel
Ibiza: permiten a los huéspedes acceder a las habitaciones
sin necesidad de llave, disfrutar de servicios exclusivos o
compartir sus experiencias en tiempo real a través de las
redes sociales, entre otras opciones.

Gracias al reciente acuerdo con
PayPal, se incorporara la po-
sibilidad de pago de cual-
quier producto o servicio
a través de las pulseras
inteligentes. Serd la
primera  incursién
de la plataforma de
pago en el sector de
la tecnologia weara-
ble destinada a ho-

teles.

Iberia extiende MyBagTag
a destinos internacionales

| servicio MyBagTag de Iberia de emisién de la etiqueta
para el equipaje a través de la web ya estaba disponible
para los vuelos operados por Iberia, Iberia Express e Iberia
Regional / Air Nostrum dentro de Espafia. Ahora la compania
incorpora diez destinos internacionales: México, Bogota,
Santiago de Chile, Panama, Quito, Guayaquil, San
José de Costa Ricay San Salvador, ademas de Gine-
bray Zurich en Suiza.

Permite al pasajero ahorrar tiempo en el ae-
ropuerto. El sistema de funcionamiento es
sencillo: cuando el pasajero realiza el check in
a través de www.iberia.com para volar a cual-
quiera de esos destinos puede afiadir el nidmero
de maletas con las que viaja e imprimir las etique-
tas para su equipaje en una hoja de papel, en blanco
y negro o en color. Esta hoja se dobla en cuatro partes y
se introduce en una funda de plastico -reutilizable en varios
viajes- y que los clientes pueden obtener de forma gratuita
en los mostradores de Iberia de entrega rapida de equipaje
de cada aeropuerto.

qumaciont_as con segui-
miento a nivel mundial

n grupo de World Trade Centre (WTC) perteneciente a la

Asociacion de Centros del Comercio Mundial, con sede
en Nueva Yorky que representa a mas de 300 WTC en 90 pai-
ses anuncié el lanzamiento de una serie de presentaciones
online sobre temas de educacién, difusion de conocimientos
y contactos empresariales a nivel mundial.

La invitacion a participar en las sesiones se extiende a com-
pafias y empresarios de todo el mundo que quieran fomen-
tary aprender de la difusién en linea de conocimientos sobre
negocios mundiales en crecimiento, asi como de las oportu-
nidades de negocio que se pueden crear.

Entre las presentaciones destaca la serie titulada “Lecciones
practicas para empresas que ingresan al mercado mundial”,
disefiada para ejecutivos de empresas en crecimiento. Esta
serie de seis horas expondra a los participantes los principios
fundamentales, las experiencias eventuales y las preguntas
que se deben plantear al considerar una expansion. La trans-
mision de cada evento se realizara simultaneamente en 60
idiomas y en tiempo real con el software de traduccion de
voz suministrado por Translate your world.
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Aumenta el tr_'éfico en
business y primera

Los viajes en la parte delantera del
avion, o lo que es lo mismo, en las cla-
ses Primera y Business, aumentaron
un 3,9% en el primer semestre de
2014. El crecimiento fue mayor
que el registrado en clase turista,
que para el mismo periodo fue
del 3,7%, segln la Asociacién
Internacional del Transporte
Aéreo (IATA).

En las rutas del Atlantico Norte,
que cuentan con la mayor cuota
de asientos en clases premium, el au-
mento fue del 4,1%. La mayor subida en

la demanda se registré en Oriente Medio,
que en sus rutas de conexién con Europa arrojé un
porcentaje de crecimiento del 8,2%.

A nivel mundial, los precios
también suben

Carlson Wagonlit Travel (CWT), en colaboracién con el
area de investigacion de la Global Business Travel Asso-
ciation (GBTA), han elaborado por primera vez un informe
conjunto sobre la Previsién Global de Precios del Sector
de los Viajes en 2015. El documento pretende ser una guia
orientativa sobre la que puedan trabajar lasempresas queya
estan elaborando sus presupuestos de cara al afio que viene.

El informe esta dividido en cuatro categorias: aéreo, hotel,
transporte terrestrey reuniones y eventos. El analisis de pre-
ciosy tendencias se ha realizado en base a la divisién del pla-
neta por regiones.

A nivel mundial, se espera que en 2015 el precio de los billetes
de avidn suba, alcanzando un incremento medio del 2,2%.
En el caso de los hoteles el encarecimiento podria llegar al
2,6%. Con respecto al transporte terrestre los precios perma-
neceran estables.

Latinoamérica sera la regién que registre los mayores incre-
mentos: en el transporte aéreo se esperan subidas del 3,5%,
mientras que para dormir en un hotel se pagarad hasta un
6,3% mas. El transporte terrestre se podria encarecer un 2%.
En Espafia, se esperan aumentos inferiores a lamedia, siendo
del 1% para los billetes aéreos, que iria paralelo a un estan-
camiento de las tarifas en el sector hotelero. En el transporte

Los billetes de avion en
Espana: 10% mas caros

os precios del transporte aéreo en Espafia estan subien-

do de manera importante en el Gltimo afo, segln se des-
prende del dltimo indice de Precios de Consumo (IPC) que
analiza las tendencias en cuanto a sectores desde julio de
2013.

En concreto, para el transporte aéreo, el aumento de tarifas
alcanzé el 10,9%. En cuanto a los billetes de tren, la subida
fue del 0,8%, mientras que los de autobus registraron un en-
carecimiento del 2%. Con respecto al sector de la restaura-
cién, los precios han subido un 0,4%: es el mismo porcentaje
de aumento de tarifas registrado en los hoteles. La subida
afectd principalmente a las capitales de provincia y los desti-
nos mas turisticos. Destaca el encarecimiento de los seguros,
el segundo mas importante por detras de los billetes aéreos,
que en el caso de los aplicados a viajes registréd un aumento
cercano al 4%.

terrestre
se espera
que los precios
bajen hasta un
4,8%.

Sobre reuniones y eventos,

si bien existen excepciones por pafs, existen tendencias
comunes para todo el sector en 2015: por ejemplo el
aumento del uso de tecnologia de Gltima generaciény
el recurso a las redes sociales. Se espera que haya mas
reuniones domésticas y que los tiempos de estancia se
reduzcan. Los hoteles de categoria media deberfan ser
los mas beneficiados.

La mayoria de las empresas

espera gastar mas

| dltimo barémetro American Express/CFO Global Bu-

siness Spending Monitor afirma, tras encuestar a 507
directores financieros a nivel mundial, que el gasto global
registrado cuando se cierre 2014 estara por encima del de
2013, superando de este modo los afios de recesion.

Los decisores pertenecen a empresas de Norteamérica, La-
tinoameérica, Europa y Asia. El 72% de los europeos confir-
ma la recuperacién en muchos aspectos, incluido en mate-
ria de viajes, siendo los britanicos los mas optimistas (93%).
El 69% de los espanoles también ha reconocido sentir una
evolucidn positiva.

El 36% de los directivos de la region Asia-Pacifico espera
cerrar este afio habiendo gastado mas en viajes de prospec-
cion a la basqueda de nuevos clientes, seguidos de los la-
tinoamericanos (34%), norteamericanos (29%) y europeos

Aumentan las reservas a través

del smartphone

Carlson Wagonlit Travel presenté su estudio “Presta-
ciones moviles y gestion de los viajes en la economia
digital”, un andlisis sobre el impacto del uso de teléfonos
moviles en el ambito de los viajes de negocios. El estudio,
de descarga gratuita, sugiere que las reservas realizadas a
través del teléfono mdvil se incrementaran de for-

ma notable en la préxima década y, no sélo
afectaran a toda la experiencia del via-
jero, sino que cambiaran la manera
en laque los travel managers des-
empefan sus funciones.

El informe predice que los
smartphones alcanzaran
en tres afios el mismo nivel

de introduccién en el mer-
cado que las herramien-
tas de reserva online, que
tardaran ocho en hacerse
un hueco importante en-
tre los usuarios: esta pre-
visto que las reservas efec-
tuadas a través del movil se
incrementen mas del doble en
los préximos dos afios.

(22%).

A la hora de or-
ganizar conven-
ciones, sélo el 15%
de los europeos
anunci6é estar incre-
mentando la inversion,
frente al 25% de los ba-
sados en América Latina que
confirmaron destinar mas presu-
puesto este afno a la organizacion de even-
tos.

El 11% de los europeos aprueba mas gasto en la celebra-
cién de reuniones internas que impliquen desplazamiento,
mientras que el 25% de los latinoamericanos estan dedi-
cando més presupuesto a esta partida.
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En 2017, las reservas que se realicen a través del teléfono re-
presentaran el 25% de las transacciones on/ine.

El estudio descarta que las reservas méviles supongan una
disminucién de los costes del viaje y destaca que sus princi-

pales beneficios son la facilidad en la gestién, el in-
cremento en la productividad y la mejora de
la experiencia del viajero.

Seginelinforme, seis de cada diez
viajeros ya poseen smartphone
de empresa, siendo una de-
manda emergente por parte
de los viajeros y los gestores
de viajes el desarrollo de
aplicaciones moviles de
calidad.

La publicacién del informe
coincidié con la supresién
del roaming en Europa, que
entrard en vigor el 15 de di-
ciembre de 2015 y conllevara
un ahorro para los usuarios del
movil en el extranjero.
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Entrevista

Graeme Barnett

Director de EIBTM

“Los espanoles que
operan a nivel doméstico
estan invitados

como hosted buyers”

¢Qué novedades tendra la edicion 20147
Tenemos varias novedades importantes empezando por las
que afectan al mercado espafiol. Por primera vez, los orga-
nizadores de viajes, incentivos y eventos de empresa nacio-
nales podran participar como Aosted buyers, incluso si sélo
operan a nivel doméstico. Hasta ahora la invitacién estaba
reservada a quienes trabajaban a nivel internacional. De este
modo abrimos las puertas a que hagan negocio a nivel regio-
nal, nacional e internacional segtin las oportunidades que se
presenten en la feria.

Otra novedad es My Association / My Club destinada a las
asociaciones de meeting planners. Podran organizar la agen-
da teniendo en cuenta a sus colegas dentro de la asociacién
anadiendo las sesiones educacionales que interesan a su
negocio y actividad. Cada asistente podra tener su agenda
personalizada que le permitira visibilizar mejor sus citasy a
quién le interesa conocer entre los mas de 3.000 exposito-
res que asistiran al sal6n, ademas del calendario de eventos
como el ICCA Personal Connections. Un Association Club
Lounge les estara exclusivamente dedicado para que puedan
hacer contactos mientras toman un refrigerio.

El Customer Experience Manager también es nuevo: es una
oferta de servicios one-to-one para que los expositores y sus
asociados optimicen su presencia en EIBTM. Ofrece un tni-
co punto de contacto para cada expositor titular, incluyendo
apoyo en labores de marketing, relaciones piblicas y/o infor-
macidn logistica, incluso con ayuda en viajes y alojamiento,
ademas de llamadas de seguimiento para que se pueda ga-
rantizar que no hay oportunidades perdidas.

¢En su opinién, qué sesiones educacionales son
especialmente interesantes este afio?

El Programade Conocimientode EIBTM esenrealidad un cen-
tro de educacion profesional con seminarios, talleres y sesio-
nes de conferencias que cubren todos los temas que enfrenta
la industria, ahora y en el futuro. Esta repleto de ponentes
expertos influyentes que ofrecen a los asistentes ideas y
consejos que pueden mejorar su carrera y desarrollo empre-

sarial. Este ano, y una vez mas, estamos encantados de
asociarnos con MPI Espana y el Capitulo Ibérico de ICCA
para la organizacion de sesiones con contenido relevante
para el crecimiento de la industria de reuniones en Espa-
fia.

Este ano nos meteremos “bajo la piel de la industria de
reuniones desde una perspectiva de investigacion”, ofre-
ciendo una vision de las tendencias mientras nos dirigi-
mos hacia el afo 2020, con el andlisis anual de Rob Da-
vidson, que sera uno de los momentos méas destacados.
Este informe realmente consolida un afio de perspectivas
mundiales y se examina el impacto de lo que este afio ha
cumplido las tendencias para el futuro y, concretamente
para 2015.

También cabe destacar la Cumbre de Liderazgo, de gran
interés para quienes toman decisiones de alto nivel en la
industria: es una gran oportunidad para que los lideres
de la industria se conozcan y reflexionen sobre objetivos
comunes.

¢ A cuantos profesionales esperan este afno?
Cada afo, 15.000 profesionales, incluyendo 4.000 Aosted
buyers, se relinen con 3.000 expositores procedentes de
150 paises y que representan a destinos, hoteles, venues'y
empresas proveedoras de tecnologia y servicios asociados
a los eventos.

Entre quienes asisten por primera vez estan Islas Feroe,
Regensburg Tourismus GmbH, Targeting DMC, Royal Ho-
tels&Spa Resorts, Prestige Hotels&Resorts, Eurostars Ho-
tels, Exclusive South America, D Design Communication
Systems, Eventbase, Marcomm Connecty Guidebook.

DESTINOS

Buenos Aires tend['é nuevo
centro de convenciones

| recinto, completamente subterraneo, se ubicara debajo
del nuevo parque que enlazara la Facultad de Derechoy el
parque Thays.

Dotado de los dltimos sistemas de produc-
cién de energia renovable, las instala-
ciones se alimentaran de los paneles
solares instalados en el exterior. En
el interior, cinco salas polivalentes
podran albergar eventos de hasta
5.000 personas. El espacio princi-
pal, divisible en tres, podra albergar
4.500 asistentes en formato teatro.
Una sala auxiliar de 800 m2 podra
serdividida en dos espacios. 18.000 m2
se destinaran a ferias y exhibiciones y se
ahaden a los 2.200 mz de foyer.

Se espera que pueda ser utilizado en el congreso anual de
ICCA en noviembre de 2015, para una inauguracion oficial y
un uso completo a principios de 2016.

Munich, elegido como
mejor aeropuerto europeo

| aerédromo de Munich es uno de los mejores aeropuer-

tosalahorade hacerconexionesen el mundoy el nimero
uno de Europa. Por eso ha recibido el World Airport Award,
otorgado por Skytrax, instituto de investigacion especializa-
do en el mercado de la aviacién. Por séptima vez consecuti-
va, el aeropuerto aleman fue elegido por los viajeros como el
mejor aeropuerto europeo.

La terminal 2, utilizada por Lufthansa y sus socios de Star
Alliance, ha sido clasificada por los pasajeros como una de
las seis mejores del mundo para pasa-
jeros en transito. El Aub de Mu-
nich ofrece conexiones a 130
destinos en 45 paises. Los
encuestados valoraron la
puntualidad de las com-
pafiias que operan y las
areas de descanso, asi
como la variada ofer-
ta de entretenimiento
y la calidad de los res-
taurantes.

Panama, en cabeza de los
destinos emergentes

Tal y como presentd Paul Miller, presidente de SITE (Socie,
ty of Incentive & Travel Executives), en el World Meetings
Forum, el ranking de los diez destinos que mas interesan ac-
tualmente a los organizadores de viajes de incentivos inclu-
ye a Panama, Croacia, Vietnam, Budapest, Guatemala,
India, Per(, Brasil, Islandia y Reptblica Dominicana.
También cité ocho destinos que se estan transfor-

mando de emergentes a convencionales: Praga,

Costa Rica, China, Dubai, Sudafrica, Abu Dabi,

Riviera Mayay Rusia.

Los indicadores clave para calificar un destino
como emergente para viajes de incentivos son
seis: novedades en cuanto a hoteles, buenas co-
nexiones aéreas y actividades para grupos; inver-
sién en promocion; que disponga de la infraestruc-
tura necesaria para incentivos y reuniones paralelas;
que las autoridades locales estén implicadas en el desarrollo
turistico; que ofrezca estabilidad econdmica y politica y, por
Gltimo, que cuente con una mejor relacién calidad-precio
que los destinos de incentivos y reuniones tradicionales.

Nueva York aumenta su
oferta para MICE

E ntre las proximas inauguraciones se citan The Park Hya-
tt New York, un nuevo edificio situado en la calle 57; The
Knickerbocker Hotel, que se unird a la red The Leading Hotels
of The World después de suinauguracién en un histérico edi-
ficio de Times Squarey el tercer Aloft de Starwood en el Bajo
Manhattan, mientras que Hilton cuenta con varios estableci-
mientos en construccion.

Entre las proximas aperturas de espacios para eventos des-
taca el One World Observatory, que abrira sus puertas en el
One World Trade Center en la primavera de 2015. El Observa-
torio ocupara los pisos 100 al 102 de la torre y ofrecera vistas
de 360 grados sobre Nueva York y sus alrededores. Ya pue-
den enviarse solicitudes para eventos de hasta 450 personas.

Pier A Harbor House, situado en Battery Park y junto al rio,
ofrecera su tercera planta para eventos con vistas al paseo
maritimo del Bajo Manhattan y el skyline del distrito finan-
ciero. The Rainbow Room, una emblematica sala de Nueva
York, en el 30 de Rockefeller Plaza y famosa por ser lugar de
reunion habitual de la alta sociedad neoyorquina, podra aco-
ger acontecimientos privados de hasta 300 invitados.
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;HACIA DONDE VAN LOS
EVENTOS DE EMPRESA?

Por José Maria de Pablo

ras dejar atras lo peor de la crisis en Europa, y mien-

tras que la organizacion de eventos cobra fuerza en

Latinoamérica, el mundo empresarial se abre a una
nueva etapa de consumo comandada por las necesidades
de las clases medias de economias emergentes como Bra-
sil, China o India. En consecuencia, hay que orientar la acti-
vidad hacia nuevos horizontes.

a los grandes actos del pasado, el futuro depara “eventos
menos voluminosos y centrados en objetivos mas concre-
tos en funcion de las particularidades locales”. El porqué es
muy claro: los presupuestos para eventos se han reducido.
Y ademas de eso, se persigue la maxima optimizacién de lo
invertido.

En paralelo al control del gasto aparecen nuevos

Para lograrlo, se impone disponer de equipos La presencia formatos y conceptos: los proveedores de espa-
motivados y una imagen de marca fuerte, que  yirtual de asisten- cios deberdn adaptarse tanto como los orga-
lo sea ain mas después de cada evento. No  tegyg adquiriendo nizadores, que deberan tener muy en cuenta
importa que hablemos de un congreso desti- importancia, junto qué soluciones se pueden ofrecer a un clien-
nado a compartir conocimiento, una conven- anuevos formatos  te que siempre buscara el mayor impacto y

cion de empresa para consolidar objetivos,

una sesion de trabajo en un marco que incen-

tive, un lanzamiento de producto que sorprenda

a intermediarios y clientes o una fiesta a través de la
que consolidar los lazos entre delegaciones. Cada evento
serd la apuesta por la excelencia de aquél que lo contrata.
Y exigira que el impacto del mensaje que se quiere transmi-
tir sea, no s6lo masimportante que nunca, sino claramente
cuantificable.

Cambio de tendencia

La proclividad en algunos aspectos con respecto a hace
diez afios ha cambiado: segln se desprende del Informe
global sobre la industria de las reuniones y eventos publi-
cado por la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), frente

como los
“conventives’

rendimiento. Como ejemplo de las nuevas
tendencias en cuanto a formatos, las sesiones
de trabajo se funden con el viaje de incentivo. Por
eso se estd extendiendo en el sector un nuevo con-
cepto: “conventive”, resultado de la suma de convention e
incentive.

Junto a la fisica, la presencia virtual de los asistentes va ad-
quiriendo importancia. Segtin explica Oscar Cerezales, Di-
rector General de Operaciones para Asia y Pacifico de MCl
Group, “las reuniones hibridas, presenciales y on/ine, han
llegadoy novan a desaparecer: el costo es bajoy tienen una
vida mas larga que los actos tradicionales”. No s6lo de trata
de organizar eventos virtuales, sino de tener en cuenta que
parte de la asistencia a un evento estara en él fisicamente

y otra en cualquier parte del mun-

do. Hay que sorprender a quienes

estan /n situ y a los que siguen el

acontecimiento desde lejos. Y siem-

pre teniendo en cuenta que las fases
anteriores y posteriores han pasado
a ser tan trascendentales como el
evento en si.

Ademas, el comportamiento del asis-
tente también ha cambiado: las nuevas
generaciones quieren participar en la
creacion del contenido del evento, hacer
contactos con mas facilidad e interactuar
con otros participantes. “Quieren sentirse
parte del acto y no meros espectadores”, con-
cluye Cerezales en el informe de la OMT.

En cuanto a destinos y espacios, ademas de localiza-
cién y accesibilidad, algo que ya se da por hecho, los
espacios deben contar con infraestructura a la altura de
las exigencias de una sociedad compuesta por individuos
equipados con las Gltimas novedades del mercado y ultra-
conectada. O lo que es lo mismo: excelente conexién wire-
/ess y tecnologia audiovisual puntera. No puede ser que un
asistente encuentre en un evento una pantalla peor que la
que tiene en su propia casa. O que por una mala conexién a
internet no pueda compartir lo que esta viviendo.

Los organizadores, por su parte, deben recurrir a la creativi-
dad y ofertar formatos originales que involucren a los asis-
tentes a través de actividades a medida, visitas exclusivase,
incluso, alguna sorpresa. Siempre teniendo en cuenta que
ahora casi todo se comparte a través de la redes sociales,
por lo que el margen de error es nulo. Todos coinciden en
que su trabajo se ha vuelto mas dificil: ademas de las nue-
vas exigencias, los plazos son mas cortos. Las decisiones se
toman con mucha menos antelacién al evento y quien con-
trata quiere todos los detalles, sobre todos los aspectos, en
el primer presupuesto. La capacidad de respuesta desde
que el organizador propone asumir el evento ha de ser in-
mediata.

Por altimo llegamos a lo que en realidad es el principio de
cualquier evento de empresa: quienes contratan. Tienden a
analizar, ya sea por imposicion legal o por politica empre-
sarial, de manera mas exhaustiva lo que esperan de cada
acto. Y no sélo en cuanto a gastos, exigiendo una cuantifi-
cacién mucho mas exacta segin la opinién de muchos or-
ganizadores (no obstante, se sigue pidiendo el “paquete”).
También definen una lista de necesidades, que no deja de
der unainformacién muy valiosa para la agencia proveedo-
ra del servicio, que debe cumplirse a rajatabla.

Qué se exige

B) Transparencia:
Frente a la “paquetizacién” del servicio, los organizadores
deben presentar programas y presupuestos al detalle
para evitar comparaciones odiosas hechas por el cliente
através de unasimple basquedaen lared.

. Sostenibilidad
Entendida como reduccion del gasto, minimizacion
del impacto medioambiental del evento sobre el lugar
en el que tiene lugar e incorporacién de alguna activi-
dad que se integre dentro de la politica de responsabi-
lidad social de la empresa.

. Uso de tecnologias aplicadas
® Programas que sean capaces de medir el retorno de
la inversion en un evento incluyendo el impacto obte-
nido a través de las redes sociales.
® Incorporaciénde aplicaciones hechasa medida para
el evento, ya sea para gestionar la agenda, los contac-
tos o interactuar con otros participantes.



(Wp ELCLENTE

1. ¢Se ajustan los proveedores a las necesidades del cliente?
2. ¢Qué aspectos cobran importancia en los eventos que organizan?

3. ¢Hay nuevos formatos que se estén utilizando?

Juan Miguel Estallo, de Liberty Seguros (Espania)

Executive Marketing & Customer Director

“Buscamos el uso original de nuevas tecnologias”

1.
mas al briefing que marcamos. Esta ten-
dencia viene determinada por ambas

Los proveedores se adaptan cada vez

partes: la propia competencia entre
proveedoresy una mayor formacion del
cliente a la hora de definir el evento.

2.Cada evento es distinto en cuanto a
tematica y formato, siempre determi-
nado por el objetivo final de la accion.
Nosotros realizamos eventos para pui-
blicos muy distintos: por un lado nos

preocupamos por el bienestary la forma-

cion de nuestros mediadores a través de
convenciones y jornadas formativas, y por
otro, cada afio preparamos un evento de em-

pleados basado en tearmbuildingque cohesione
y motive a los que formamos Liberty. En el caso
de un viaje de incentivo, se busca la exclusividad y la

Hernando Quinones, de Microsoft Colombia

Director de Marketing

diferenciacién, por lo que los destinos
se seleccionan con gran detenimiento;
por el contrario, en la realizacién de
una convencion, es el contenido y su
segmentacion en funcién del pablico
invitado lo que determina el formato
que se utilizara.

3. Uno de nuestros objetivos es sor-
prender a través de un uso original y
practico de las nuevas tecnologias.
Ejemplo de ello es la utilizacion de re-
des sociales como Twitter en nuestras
convenciones o la experiencia fee/ city
con el iPad como hoja de ruta inte-
ractiva durante una gymkhana en un
destino. Nuestro siguiente reto tecno-
l6gico es abrir puertas en el mundo de
lainteraccion a través de codigos BIDI.

“Hay que tener claro qué red usar, cuando y como hacerlo”

1. Definitivamente si y por dos fac-
tores: la competencia creciente que
se esta generando en el mercado y el
hecho de que hoy vemos a nuestros
proveedores bajo una 6ptica diferen-
te: son socios de nuestro negocio con
los que compartimos estrategias para
alcanzar conjuntamente nuestros ob-
jetivos y un resultado 6ptimo en las
operaciones que organizamos.

2. En primer lugar el coste, ya que
siempre buscamos conseguir el mejor

precio para los servicios que deman-
damos. En segundo lugar, un impacto
importante y de acuerdo a nuestras
expectativas antes, durante y des-
pués del evento. A continuacion, que
el mensaje, bien definido y transmi-
sible, haya quedado claro entre todos
los presentes. Por ltimo, le damos
mucha importancia a que se haga un
buen seguimiento posterior al acto
organizado que permita capitalizar
las oportunidades de negocio que se
hayan creado.

3. En Microsoft organizamos muchos
eventos virtuales que nos dan la opor-
tunidad de interactuar con los asisten-
tes. Dada la masividad de los produc-
tos que manejamos, las redes sociales
son herramientas clave para nosotros,
aunque hay que tener claro qué red
usar, cuando y como hacerlo, segtn el
tipo de cliente e impacto que se persi-
ga. Intentamos que nunca ocurra algo
que es contraproducenteyen lo que es
facil caer en este sector: comunicar por
comunicar.

Cristina Pagés, de Epson Ibérica (Espania)

Events Manager

“Ahora se tienen en cuenta todas las fases del evento”

1. Si, proveedores finales y agencias
comprenden nuestras necesidades
y, ademas de ser mas flexibles, han
ajustado los precios y margenesy se
tienen en cuenta de la misma mane-
ralas fase de preparacion, desarro-
lloy post-evento. Irmas allay supe-
rar las expectativas del asistente
es muy importante, por eso es muy
importante dejar margen para la
flexibilidad y adaptarse a las nece-
sidades que vayan surgiendo.

2. EIROI es uno de los aspectos mas
importantes. Por eso es importante de-
finir unos objetivos clarosy cuantificables
que después se puedan medir. Le damos
mucha importancia al hecho de que el even-
to en general sea un buen reflejo de nuestra
imagen de marcay que los proveedores selec-
cionados la reflejen también.

3.Nuestros eventos van dirigidos
mayormente a canales de venta y no
hemos usado férmulas virtuales,.
Nuestro interés es que el asistente
conozca a huestro equipoy se creen la-
zos de confianza durante el evento. El
recurso a las redes sociales en eventos
no es algo que hayamos desarrollado
mucho, ya que no nos dirigimos al con-
sumidor final. Adn asi, usamos Twitter
en las ferias a las que asistimos. Las
reuniones que programamos quere-
mos que sean dinamicas y participati-
vas: en ellas damos importancia a las
proyecciones, utilizando proyectores
interactivos tactiles, haciendo proyec-
ciones de gran formato o recurriendo
a mappingspara captar la atencién de
los asistentes y a la vez mostrar lo que
ofrece la tecnologia que nosotros mis-
mos comercializamos.

m) EL PROVEEDOR DE ESPACIOS

1. ¢Qué exigen los organizadores que antes no exigian?

2. ¢Qué aspectos cobran importancia?
3. ¢Qué formatos son los mas demandados?

Laura Valdeolivas, de Port Aventura (Espafia)

Directora de Business & Events

“Los clientes quieren un interlocutor Ginico”

1. Sobre todo la personalizacién de
los espacios, flexibilidad e innovacion
en los montajes, ademas de un solo in-
terlocutor que facilite la produccién y
resuelva todas las peticiones. Cada vez
nos solicitan equipos técnicos y audio-
visuales mas sofisticados y capacidad
de conectividad para gran nimero de
usuarios en conexién simultinea a
Internet. Nuestros clientes dan impor-
tancia a una oferta amplia y atractiva
de actividades y a la gastronomia de
calidad y diversa. La total confiden-
cialidad del evento es otra demanda
creciente.

2. Los espacios son clave, con un amplio aba-
nico de salas, terrazas exteriores y variedad
de posibilidades como las que nosotros
ofrecemos.

3. Las convenciones figuran entre lo
mas demandado, pero en nuestro caso
los lanzamientos de producto estan
en auge. También estamos percibien-
do una demanda creciente de eventos
deportivos, sin duda interesados por
nuestros amplios espacios y la clima-
tologia mediterranea, que permite
hacer eventos en el exterior todo el afio.
Esto es algo que sin duda nos diferencia.

LA VOZ DEL SECTOR g PUNTO MICE



B) EL PROVEEDOR DE ESPACIOS

1. ¢Qué exigen los organizadores que antes no exigian?
2. ¢Qué aspectos cobran importancia?
3. ¢Qué formatos son los mas demandados?

Jose Miguel Moreno, de Melia Hotels International

Global Business Travel & MICE Director
“Se exige rapidez desde el principio”

1. La tecnologia se da por hechoy a
partir de ahi necesitan conexion agil
y rapida. Los espacios tienen que ser
polivalentes y los formatos novedo-
sos. En relacion a los alimentos y
bebidas: innovadores y saludables.

La empresa exige flexibilidad en

la negociacion, excelente servicio

y adaptacion a las necesidades o
imprevistos que puedan acaecer
durante el evento. Por eso debemos
garantizar capacidad de reaccion por
parte de la operativa ante cambios de
tltimo minuto. La rapidez se exige des-
de el principio, en la respuesta a la solici-

tud inicial.

2. Depende del sector, el mercado en el que
operay al que se dirige, y el ambito del evento, ya
sea nacional o internacional. Sin embargo puedo afir-

Dzella Campos, de Espacio Riesco (Chile)

Gerente comercial

mar que en general el destino es clave:
para que sea elegido tiene que ofrecer
accesibilidad internacional y algin
tipo de atractivo. El presupuesto, y las
limitaciones que éste impone, sigue
siendo otro elemento fundamental,
tanto como la necesidad de medir el
retorno de la inversién (ROI). Sin un
ROl claro, no hay evento.

3. El formato va a depender del tipo
de evento, del objetivo del mismo y el
publico al que vaya dirigido. Cada vez
se buscan espacios y propuestas mas
innovadores y creativos que involu-
cren a los asistentes. Por eso, ademas
de los formatos tradicionales de asam-
blea general con break outs, que se si-
guen solicitando, se trabajan formulas
mas novedosas.

Cristina Egido, de Hotel Auditérium Madrid

Directora de Congresos y Convenciones

“El trato personalizado marca la diferencia”

1. Lo que domina cualquier decisién

es el presupuesto global, ya que los

eventos se siguen llevando a cabo

pero con mas restricciones. Los

servicios son los mismos en la ma-

yoria de los casos, pero se busca la

opcién mas econémica. Otro factor

importante es el espacio corto de

tiempo con el que se confirman los

eventos, lo que conlleva exigir ma-

yor flexibilidad e improvisacion, sien-

do éstos dos valores fundamentales

hoy en dia. Destacaria también la rapi-

dezen larespuestay que éstasea comple-

ta. El cliente quiere recibir informacion que
conlleve la resolucién de sus dudas.

2. Cadacliente tiene sus necesidades. En nuestro
caso, para eventos grandes somos (nicos y pode-
mos darle la garantia de encontrar espacio para lo
que necesite debido a la versatilidad de nuestro

Centro de Congresos Principe Feli-
pe. En eventos medianos, destacaria
como aspecto diferenciador el trato
humano recibido. Al fin y al cabo, la
diferencia entre muchos proveedores
con buenas salas y precios razonables
la hacen las personas que organiza-
mos el evento, haciéndolo nuestro.

3. Nuestros clientes mas habituales
pertenecen al sector tecnolédgico y
eligen el formato “formacion” con sa-
las en escuela y una plenaria para el
primer y ultimo dia. En convencion, lo
mas habitual es la sala plenaria cus-
tomizada y posteriormente comida o
cena con sesion de discoteca. Cada vez
son mas frecuentes las ferias y exposi-
ciones, en las galerias o en los salones,
con el catering instalado entre los ex-
positores.

Maria Maricel Richards, del Hotel Riu Plaza Panama

Gerente Senior de Ventas en Eventos

“Latecnologia ha revolucionado los eventos”

1. Hoy en dia los organizadores exi-  pre hay que cuidar cuando de atencién al

gen espacios amplios, techos altos y cliente se trata: un seguimiento apropia-
con todas las facilidades de conexion  do durante todas las fases del evento,

“La tecnologia tiene que ser puntera”

1. Tecnologia puntera en el equi-
pamiento audiovisual y calidad en
la conectividad, siempre sin cables y
con buena velocidad. Ademas de eso,
lugares con prestigio sin que por ello
dejen deserinstalaciones modernasy,
por supuesto, flexibilidad para adap-
tarse a las necesidades especificas de
cada evento.

2. Para los congresos internaciona-
les, el comité que decide tendra en
cuenta los valores y el potencial del

destino. A continuacién, anadiria como elemen-
to trascendental la sostenibilidad, tanto en
impacto medioambiental como en gasto. El
cliente busca que a través de la inversion

de los stands participantes, los gastos

del evento estén cubiertos.

3.las salas plenarias siguen siendo
la opcion mas demandada a la hora
de presentar un producto. Cuando el

evento se acompafa de un workshop,

cada vez se busca mas que los stands
sean interactivos.

para tecnologia audiovisual de van-
guardia, algo que nosotros ofrecemos
en cada una de nuestras 23 salas. Des-
de Eventos RIU hacemos todo lo posi-
ble por adaptarnos a las necesidades
del cliente: es imprescindible para
mantenerse competitivos ante la gran
cantidad de oferta.

2. Son muchos los aspectos que co-
bran importancia a la hora de decidir
la sede de un evento. Ademas de ubi-
cacidnyaccesibilidad, los clientes bus-
can valores agregados que garanticen
el éxito. Siempre tenemos presente
factores tradicionales pero que siem-

empatia con las necesidades de organi-
zadores y empresas cliente y variedad
en las propuestas. Asi marcamos la
diferencia.

3. Latecnologia ha revolucionado los

eventos que recibimos actualmente.

Las decoraciones tradicionales se han

visto reemplazadas por grandes pro-
ducciones que incluyen desde ilumina-

cion, sonido y audiovisuales basicos hasta
pantallas LED, mapping y otros formatos

que llegan con el objetivo de deslumbrar a los
invitados. Creatividad, innovacién, buena comi-
da y un servicio de excelencia son imprescindibles
para superar las expectativas de nuestros clientes.



m) EL ORGANIZADOR

1. ¢Qué exige el cliente que antes no exigia?
2. En cuanto a incentivos ¢qué tendencias se estan observando?
3. ¢Hay nuevos formatos que se manejan?

Javier Longarte, de BCD M&I Spain

Commercial General Manager

“Lo que no cambia es despertar confianza”

1. Para que la convencién o viaje de incentivo
esté alineado con los mensajes y emociones que
el cliente desea transmitir hacemos hincapié en

Aqui es donde entra en juego nuestra
creatividad, procurando transformar
algo “corriente” en una experiencia

Alejandro Verzoub, de AV Business & Comm. (Argentina)
Presidente

‘1. Seexige creatividad, buen servicioy

transparencia en las cotizaciones. Del
antiguo “paquete” se ha pasado al de-
talle, discriminando servicios y costes
de manera pormenorizaday con tiem-
pos de respuestas mas cortos.

2.Los viajes de incentivo se progra-
man a destinos locales o regionales y

“Los clientes exigen transparencia en los precios”

3. Utilizamos aplicaciones creadas
ad-hoc para que los participantes lle-
ven la agenda del viaje o evento. Los
viajes de incentivos se fusionan con re-
uniones de trabajo:asi se reducen cos-
tesy laempresa puede mantener el ni-
vel dedestinosy actividades. De hecho
hablamos de una tipologia: conven-
tione incentive ="“conventive”. La sus-

el desarrollo de campafas de comunicaciéony  dnica.
el uso de nuevas tecnologias, antes y después
del evento. La tecnologia es la principal fuente 3. Las campafas de comunicacién

en general sin exceder las tres noches.  tentabilidad, actividades relacionadas
Estamos trabajando mucho en Cérdoba  con responsabilidad social y reducir

de innovacién y el factor diferencial en la ges-  personalizadas son imprescindibles , Bariloche, Iguazd y Buenos Aires en Ar- el despilfarro es algo que también se
tién. Con herramientas de productividad dise-  para conseguir los objetivos. Nos ser- gentina; Lima-Cuzco en Per(ly Hawai-Las  solicita. No obstante, muchas veces
fiamos eventos de manera eficaz, con menos  vimos de las redes sociales ya que Vegas en USA. Sin embargo, sigue habiendo  proponemos hacer alguna actividad
esfuerzoy en los tiempos marcados: asi se redu- antes del evento sirven para generar presupuestos para incentivos largos. En ese  de RSEy no todas las compafiias son

caso estamos trabajando mucho Grecia en Euro-  coherentes en ese aspecto: muchas
pa, Riviera Maya-Canciin en México y Punta Cana en hablan de suimportancia pero en sus
Republica Dominicana. propios eventos no quieren aplicarla.

cen costes. Gracias a esta flexibilidad ofrecemos expectativas; durante, para compar-

servicios y soluciones de valor sin olvidar el trato tir contenido y conocer la opinién de

exquisito y personalizado. Lo que no ha cambiado los asistentes; y después para mante-

ni cambiara es la confianza que el cliente busca. nerlo vivo, no sélo difundiendo mate-

rial y creando redes de comunicacion,

2. Los viajes se acortan: las empresas ya no buscan un sino consiguiendo que los eventos
destino como incentivo, sino una experiencia que marque. sean generadores de otros eventos.

Dario Regattieri, de Eventisimo (Espaia)
CEO

) ) “Se busca la sostenibilidad presupuestariay ambiental”
Rafael Hernandez, de Latam Meetings (MMéxico) P P y

CEO T.Los clientis exliger] _més lesfuerzo realizan: conocer sitios o vivir experiencias
“ = ihri . H H ” para aprovechar al maximo Ios recur-  gue no se pueden conseguir de otro modo,
Estan aumentando los eventos hibridos: presencialesy virtuales sos invertidos. Buscan incluso rea  pi siquiers pagando, Pacs 6o rectrimos

provechar elementos que antes eran lugares exclusivos que sélo la agencia
claramente efimeros. Esto va unido  de incentivos local puede ofrecer. Otra
a otra tendencia a la que antes no se  tendencia que se consolida es incluir
prestaba atencion: la sostenibilidad,  5ctividades con componente humani-

1. Los “eventos verdes”, definitiva- sustentabilidad, como es GMIC (Green Meeting
mente una tendencia que llegé para  Industry Council).

quedarse y cada vez estara mas pre-

sente como una obligacién: desde la 2. Paraviajes de incentivo se buscan destinos

: ., B o tanto presupuestaria como medioam-  tario, sobre todo en incentivos a desti-
certificacion de proveedores hasta mas cercanos, de menos duracion e inclu- biental. A veces son sélo pequefios de- nos leianos
destinos que implementen practicas  yendo sesiones de trabajo: las empresas talles como cambiar una lona impresa ) ’
ecoldgicas. Otra tendenciaapuntaala  aprovechan para organizar formaciones que contamina més, por un papel tra- 3 Muchos de los clientes estin mas
integracion de programas de respon- o fortalecer habilidades de ventay el i el el d(-;sorientados 13 (UL (27 ) e
sabilidad social. Seextienden loseven-  networking: 6 o eiines an & e s [
tos hibridos, en los que se combina o f L, .

q 2. La principal tendencia es buscar  comunicacién, tanto corporativa como

parte presencial y transmision en vivo 3. Uno de los formatos mas deman-

con herramientas de interaccion. En
México vemos que los clientes exigen
proveedores certificados, asi como
valoran las certificaciones y membre-
sias a asociaciones que fomenten la

dados son los showcase que organizan
principalmente las empresas de tecnolo-
gia: segmentando se organizan presen-
taciones segun el perfil del asistente que
sean mas eficaces.

un paquete de servicios mas amplio
por el mismo precio. Por ejemplo, que
con el espacio incluyamos una acti-
vidad de teambuilding. También se
busca la originalidad y, sobre todo, la
exclusividad de las actividades que se

entre personas. Es atin mas dificil medir el

retorno de la comunicacion realizada ya que

son muchos mas los canales que utilizamos a

la hora de transmitir. Sin embargo, eso también
nos ha facilitado el acercamiento a los clientes y lle-
gar de manera mas exacta a nuestro zarget.
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idos
Estabilidad econémica
La fiabilidad financiera es lo que muchos receptivos
destacan en un pais que conoce niveles de inflacién
que podrian ser europeos y cuenta con una moneda, el
peso chileno, de valor estable. Esta realidad y la pros-
peridad del sector minero han consolidado a Santiago
y a Chile entre los destinos mejor considerados para
hacer negocios, muchos vinculados a los recursos na-
turales del pais.

Mexico

Segtn el dltimo ranking de América Econdmica, en
que se clasifican los puntos de inversién y negocios
en funcién de criterios sociales, politicos y econé-
micos, asi como los servicios bancarios u hoteleros
que ofrece, Santiago de Chile sélo fue superado por
Miami como destino mas fiable de Latinoamérica.

Las multinacionales instaladas en el pais, y el cada
vez mas nutrido grupo de consorcios chilenos que
invierten en Chile y en el extranjero, estan detras
de la mayoria de convenciones y eventos de empre-
saorganizados. Sin embargo, el pais quiere hacerse
un hueco entre los organizadores iberoamerica-
nos e internacionales, conscientes del potencial de
Chile para este segmento. Y defienden la garantia
en los precios y la relacién entre éstos y la calidad
como principales argumentos de venta.

Aunque muy orientados a la promocién de cara a
los congresos, los siete convention bureauchilenos

estan apostando fuerte por la profesionalizacién
" de los proveedores y el desarrollo de actividades

 de incentivo y teambuilding que sirvan para im-
l’ presionar a los grupos. Algo facil de conseguir
Paraguay ~ dada la belleza y diversidad de lugares donde se

pueden organizar.

)

Calidad hotelera
La capital cuenta con una completa, y creciente,
infraestructura hotelera. Los que que ya son clasi-
cos de la oferta, como el San Cristobal Tower que
fue inaugurado hace 15 afios, siguen manteniendo
los estandares de la hoteleria de mayor calidad y
mas actual. Es el Gnico hotel en Chile de The Luxury
Hotels, la marca mas exclusiva del grupo Starwood,
con 139 habitaciones y magnificas vistas del distrito
financiero. Esimposible no distinguir el barrio donde
se mueve la economia chilena ya que esta coronado
por el nuevo icono de la ciudad: la Gran Torre Santia-
go, de 60 pisos, sobre el centro comercial Costanera
Center, hoy por hoy el mayor ma// de Latinoamérica.

Sa ntiago
Argentina

San Cristobal Tower comparte centro de convenciones
con el Sheraton Santiago, de 357 habitaciones: en total
se ofrecen 25 espacios para eventos con capacidades

&

Momentos exitosos

Sheraton Santiago, con su ubicacion inigualable en medio de parques y jardines y
su innovador Centro de Convenciones, con 19 salones y capacidad de hasta 2.500

personas, es el lugar indicado para realizar sus reuniones y eventos con servicios e
infraestructura de primer nivel mas una reconocida gastronomia.

Mayor informacion en sheraton.com/santiago

&

HOTELS Sheraton ST REGIS element
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entre 10y 800 personas. El agradable jardin con piscina jun-
to al cerro San Cristébal se utiliza para almuerzos privados al
aire libre o actividades de teambuilding.

El Intercontinental Santiago Hotel & Conven-
tion Center fue renovado en 2010 y el resul-
tado es una impresionante fachada vegetal

Algunos
hoteles evidencian

como perderse por las calles de Bellavista al final del dia.
En este barrio esta La Chascona o casa-museo dedicada a
Pablo Neruda: aqui residi6 el poeta dando rienda
sueltaasuimaginaciénalahoradedecorarlos
diferentes rincones. También se conservan
numerosos regalos y testimonios de artis-
tas eintelectuales de su época que forma-

que da lugar al jardin vertical mas alto del la modernidad que  ronpartedesucirculo de amistades.

mundo, nada menos que de 16 pisos. Ade- H

maés de las habitaciones, los 20 salones tam- muchos ad':nlran Hoteles de diseio

bién fueron remodelados y pueden albergar enla capltal Frente al clasicismo tan bien preservado
eventos para un maximo de 650 personas en chilena de muchos hoteles, que parece ajustarseala

formato teatro.

De paseo

El paseo por el centro de la capital forma parte de muchos
programas de incentivo. Ademas de los edificios emblemati-
cos, con el Palacio de La Moneda, sede del gobierno nacional,
a la cabeza, los paseos suelen incluir una comida en el Mer-
cado Central, donde apreciar la gran cantidad de enormes
frutos del mar que consumen los chilenos. En pleno centro,
en la Avenida Alameda y muy cerca del edificio presidencial,
el hotel Plaza San Francisco recuerda la relacién privilegiada
que Chile vivié durante muchos anos con el Reino Unido. El
estilo british clasico se reconoce en cada una de las 146 ha-
bitacionesy diez espacios para eventos, en los que se reciben
grupos hasta 350 personas.

Lo mejor de los barrios de Santiago de Chile es su diversidad
y su vida nocturna. Para las compras, Vitacura y Alonso de
Cérdova retinen lo mas exclusivo del diseno local e interna-
cional. A la hora de disfrutar del ambiente capitalino, nada

Santiago de Chile

perfeccion al caracter tranquilo de los locales,
destacan propuestas como el W. Es testimonio de
la modernidad y efervescencia que muchos admiran en la
capital chilena. Inaugurado en 2009 con 196 habitaciones en
el exclusivo barrio Las Condes, de momento es el inico hotel
de la marca en Latinoamérica. Cada piso responde a una te-
matica, siempre con el diseno mas vanguardista como hilo
conductor. En el 21 se esta renovando la magnifica terraza
que se podra utilizar para fiestas. Para grandes convencio-
nes y congresos, el W cuenta con el mayor espacio del pais
en el interior de un hotel, alcanzando una capacidad de1.200
asistentes en auditorio.

En Alonso de Cérdova, calle conocida por sus boutigues de
primeras marcas de diseno internacionales, se inauguré
hace tres anos el Noi Vitacura, otro ejemplo de vanguardis-
mo aplicado a la hoteleria. En este caso, la maderay la clari-
dad predominan en las 87 habitaciones. La terraza con pisci-
na privatizable en el piso 9 es muy demandada para fiestas
hasta 100 personas. Los salones para eventos pueden reunir
entre 8 y 200 participantes en un evento.

Espacios para eventos
Casa Piedra es el primer lugar destinado a eventos de em-
presa que se inaugurd en Chile, en 1994. Puede albergar
hasta 2.000 personas en convencién. Los actos mas
grandes, como las ferias de referencia en el sec-
tor vitivinicola y minero, se organizan en
Espacio Riesco. Los 38.000 mz2 interiores
y 170.000 m2 exteriores destinados a
salones y exhibiciones se completan
con un bonito centro de convencio-
nes de ladrillo visto. En su mayor
espacio puede albergar hasta
6.500 personas simultanea-
mente. El foyer con colum-
nas es muy utilizado para
fiestas.

A una hora

Ademas de las numero-
sas propuestas cultura-
lesylavida nocturna

de la capital, uno de los atractivos que hacen de Santiago
un destino Unico es su cercania a un amplisimo abanico de
paisajes y actividades que organizar en ellos. A una hora de
trayecto por carretera se puede elegir entre el mar en Valpa-
raiso, primer puerto del pais, y Vifia del Mar, o la montana en
los Andes Centrales.

En Valparaiso se pueden organizar desde bus-
quedas del tesoro a través de las que
descubrir espacios catalogados
como Patrimonio de la Humani-
dad, hasta salidas maritimas
para disfrutar de las pues-
tas de sol en el Pacifico o
degustaciones de ma-
risco con vino chileno.

La degustacion de
los caldos nacio-
nales también se
puede organizar

a una hora de la
capital, en alguno
de los vifiedos del
valle del rio Maipo,
en el que Santia-
go se ubica. Varias
bodegas estan con-
sideradas Monumen-
to Nacional y ofrecen
propuestas relacionadas
con el descubrimiento de la
cultura vinicola chilenay las ce-
pas de la zona. La uva carméneére,
aunque originaria de Burdeos, es em-
blematica de Chile.

Pero atin hay mas: también a una hora se encuentra el Cajon
del Maipo y las cumbres con glaciares de la reserva El Mora-
do. Tras una sesion de trabajo en la capital, los grupos pue-
den reforzar lazos haciendo rafting, paseando por la monta-
fia 0 admirando los rios de hielo que parecen colgados de los
Andes Centrales.

Marrones o verdes

Aunque Chile es un pais muy estrecho y largo, la amplia red
de conexiones aéreas permite descubrir facilmente paisa-
jes completamente diferentes segin hacia donde apunte la
brijula. Y no es necesario desplazarse hasta San Pedro de
Atacama o Punta Arenas, en los extremos norte y sur respec-
tivamente, para rodearse de marrones o verdes. A menos de
una hora de vuelo se encuentran dos ciudades que sirven de
entrada a dos paisajes tnicos: el desierto de Atacama, el mas
arido del planeta, y la Patagonia Chilena, entre los espacios
mas verdes del mundo.

Valle de Elqui

La Serena

La segunda ciudad mas antigua del pais es la puerta de en-
trada al desierto y el mejor punto de partida para disfrutar
del turismo astronémico. Lan y Sky Airlines ofrecen conexio-
nes diarias desde la capital en trayectos de una hora.

Cuenta con hoteles que pueden albergar sesiones de trabajo,

como el Hotel Costa Real, de 51 habitaciones

y terraza ajardinada para cocteles has-

ta 220 personas. En su mayor salén

puede recibir 115 personas en
teatro.

Se ubica en el centro,

que conserva algunos

edificios coloniales e

iglesias de piedra,
aunque poco deja-
ron los piratas que
atacaron en nu-
merosas ocasio-
nes la ciudad.

El Hotel Club La
Serena cuenta con
96 habitaciones y
ocho salones con
capacidades  entre
22 y 1.200 asistentes.
Ofrece una entrada in-
dependiente para la zona
de eventos y se pueden or-
ganizar barbacoas en el jar-
din-piscina.

El Enjoy Casino Coquimbo es el mejor hotel

de la zona, también junto a la playa de siete kilome-

tros que comunica las poblaciones de La Serenay Coquimbo.

Con 111 habitaciones, es otro ejemplo de hotel chileno que,

sin ser nuevo, lo parece. La terraza privatizable con vistas al

mar se presta a eventos nocturnos para 400 invitados. En el

interior, el hallroompara 350 personas en teatro se puede di-
vidir en tres espacios.

En el Club House La Serena Golf se pueden organizar clases
junto al océano, ademas de torneos de fltbol o tenis. El res-
taurante se presta para cenas de clausura de cualquier even-
to que aglutine hasta 300 personas.

Uno de los mayores atractivos de la costa en esta zona del
pais son las magnificas puestas de sol: al final del dia el Pa-
cifico, siempre con olas, se vuelve naranja gracias a un cielo
repleto de tonalidades de color: un elemento decorativo de
primer orden para cualquier coctel que sirva de cierre a una
jornada de trabajo .

DESTINO: CHILE g PUNTO MICE



DESTINO: CHILE @ PUNTO MICE

Con las estrellas

Sin embargo, lo mas destacado de La Serena, mas alla de su
mary sus atardeceres, es su cielo. Las montafas circundan-
tes albergan numerosos observatorios astrondmicos. El mo-
tivo: mas de 300 noches al afio los cielos estan despejados,
por lo que esta zona esta considerada como el mejor lugar
del hemisferio sur para el estudio del universo.

A tan sélo 50 kilémetros de la ciudad comienza el ascenso
hasta uno de los observatorios mas famosos del mundo: Gé-
mini Sur, a 2.700 metros de altura. Los organizadores deben
solicitar con antelacién la visita de este lugar restringido que
permite, a los mas afortunados, acompanar la visita con ex-
plicaciones de los astrdnomos; incluso organizar la estancia
durante la noche, cuando el techo de la estructura se abre
para captar lo mejor del panorama estelar. Los grupos no
pueden superar las 20 personas.

La observacion del cielo también forma parte de progra-
mas menos cientificos, pero no por ello menos interesantes,
como los que propone Alfa Aldea. Tras una breve introduc-
cién a la astronomia, los grupos se dividen para observar, en
6ptimas condiciones gracias a los telescopios propios, el cielo
del momento. La observacion se ameniza con aperitivosy ca-
napés, ademas de calidas mantas para que nadie sufra conel
frio de la noche.

Valle de Elqui
La visita del cielo a través de las diferentes propuestas se
puede acompanar de una degustacién de los mejores pro-
ductos de la tierra en el Valle de Elqui, uno de esos lugares
del planeta en el que muchos han encontrado una ma-
gia especial que les ha invitado a quedarse a vivir.
Sin que haya constancia de que el ingrediente
mas famoso de la zona tenga algo que ver,
sin duda este valle es el sitio mas reco-
mendable para degustar el pisco, esa
bebida cuya propiedad se disputan
peruanosy chilenos.

Y es que en esta zona se pro-
duce el 50% del pisco nacio-
nal. La cooperativa Capel
es uno de los centros de
produccién que propone
una interesante visita
que incluye el maridaje
entre las mejores varie-
dades de pisco y quesos

o miel locales. Entre

los meses de febrero y
mayo se puede asistir a

la vendimia.

El recinto cuenta con un

espacio para eventos hasta 120 personas. La elaboracién de
diferentes cécteles a base de pisco forma parte de las activi-
dades que también se pueden programar para grupos.

Temuco

Como no podia ser de otra manera, una hora de vuelo hacia
el sur separa Santiago de Temuco, la puerta de la Patagonia
Chilena, con un paisaje que nada tiene que ver con el de los
alrededores de la capital y atin menos con el del Valle de
Elqui. El nuevo y flamante aeropuerto estd operado por las
compaifias Lan y Sky Airlines, que conectan con la capital al
menos cinco veces al dia.

Temuco es la capital de la region de la Araucania, poblada
como su nombre indica de araucarias: esta region es el em-
blema del Chile de bosques, lagosy volcanes, territorio de los
Mapuchey cuna de Pablo Neruda, que se formé en la ciudad
como poeta. Una ruta turistica recientemente creada reco-
rre los lugares que inspiraron al artista. Entre ellos destaca el
Museo Nacional Ferroviario, un viaje al pasado gracias a las
antiguas locomotoras que se pueden privatizar para peque-
fos trayectos.

“Oh Chile, largo pétalo de mar y vino y nieve”, decia Pablo
Neruda sobre Chile. El pais de las altas cumbres y el amplio
mar fue cuna de dos premios Nobel de la literatura. Varias
rutas turisticas se ofrecen para los viajeros deseosos de pro-
fundizaren lavida del poetay Gabriela Mistral.

Observatorio Gémini Sur

Los emblemas de la cultura chilena pueden ser el eje tematico
de una actividad en grupo: por qué no ejercitar las dotes orales
conun teambuilding que incluya la lectura de extractos deam-
bos autores en marcos naturales idilicos.

Patagonia chilena

Es uno de los mejores escenarios del mundo para la organi-
zacién de actividades de incentivo y teambuilding: Pucon es
el punto de partida de todos los programas que tienen como
protagonista el volcan Villarrica, uno de los mas activos de
Chile. Un calificativo nada desdefiable teniendo en cuenta
que no es facil diferenciarse como volcan en un pais que tiene
mas de 2.900 ejemplares.

El programa mas clasico incluye el ascenso con raquetas de
nieve hasta el crater, a 2.800 metros. Tras cuatro horas de
subida, las dos horas de bajada se amenizan con momentos
de adrenalina pura gracias a los toboganes gigantes que
genera la nieve. La mejor época del afo para disfrutar del
lugar se extiende de octubre a marzo, siendo recomendable
evitar los meses de enero y febrero por la gran afluencia de
publico vacacional. Como en cualquier lugar turistico del
mundo, los precios se disparan en la temporada

alta.

El descenso
La recuperacion y el descanso tras una jor- del créter del
nada de actividades en la nieve esta ase- . . .
gurada en cualquiera de las termas de la Villarrica se realiza
zona. Entre las mas utlizadas paragrupos  an dos horas gracias

estan las de Menetué, a 30 kildmetros de
Pucén. Albergan la mayor superficie cu- @ los tObOganes de
bierta de espacios terma'les y ya han acogi- nieve
do eventos para un maximo de 180 personas.

Cuenta con 10 cabafas de alojamiento. Cabe des-

tacar que las piscinas termales no pueden ser privatizadas.

Termas Huife, junto al caudaloso rio Liucura, ofrece boni-
tas cabafias y apartamentos cerca de la cota de altura en la
que crecen las araucarias. El disfrute de las termas es ain
mayor cuando el rio discurre con su mayor caudal. Muchos
aprovechan los momentos en que baja de la montafa mas
tranquilo para darse bafios de agua fria en alternancia con
las termas.

Nevados de Sollipulli es uno de esos hoteles-destino muy
recomendables para grupos en incentivo. En plena reserva
del volcan Villarrica, ofrece ocho cabafias con dos camas en
cada una de ellas y dotadas de la mayor comodidad, inclu-
yendo sauna y un “domo” restaurante que se puede utilizar
para una sesion de trabajo. El paisaje circundante no sélo
invita a la reflexion y a la cohesidn entre participantes, sino
que da lugar a numerosas actividades como las carreras en
motonieve y el esqui fuera de pista en el invierno local, de ju-
nio aseptiembre, o el canyoningy el senderismo hasta el crater



Gran variedad

Destaca en Chile la gran variedad de platos que componen
la gastronomia local. Muchos restaurantes ofrecen la exce-
lente carne de vaca o cordero, que se acompafa de los vinos
tintos locales. Los blancos acompafan los platos de marisco,
que llaman la atencién por el tamafio de los produc-

tos de base. El cebiche es otra de las propuestas

estrella. Pocos
destinos enel

En la cocina se percibe que Chile es un pais

combinaciones que se mezclan con la tendencia méas actual
de degustar sin aditivos el pisco mas refinado. Qué mejor
que los barrios de Bellavistay Lascarria en Santiago para des-
cubrir las diferentes opciones.

El pafs andino es un destino de contrastes y diversi-
dad, empezando por los barrios de la capital y
terminando por sus paisajes interminables.
Pocos destinos ofrecen a una hora del centro
neuralgico una costa dotada de espacios

que ha recibido muchisima influencia ex- mundo ofrecen tanta Patrimonio de la Humanidad y magnificas

tranjera, principalmente de los europeos
que poblaron el paisy provocaron que haya

puestas de sol, glaciares, paisajes desérti-

varledad de palsa]es cos donde admirar el cielo, volcanes, bos-

tanta diversidad en cuanto a fisonomias. g tan solo una hora  aues, termasen zonas donde no hay un tono

Ello no impide que la herencia mapuche se
recuerde en la utilizacién de ingredientes como

la quinua, con multiples variantes a la hora de de-
clinarla como acompafamiento que da lugar a auténticas
delicias.

Cualquier comida que se precie sera precedida por un pisco
sour; o lo que es lo mismo, pisco con limén. El coctel por ex-
celencia de los chilenos también ha dado lugar a numerosas

de la capital

de verde que falte. Sin olvidar una arraigada
cultura indigena que se descubre directamente
con quienes luchan por mantenerla.

Chile es un compendio de propuestas muy diversas en una
atmosfera de estabilidad y tranquilidad. La sorpresa no esta
en los precios ni en las instalaciones, sino en el caracter apa-
cibley seguro de un pais que retine todo lo que puede ofrecer
un continente en tan sélo una lengua de tierra.

En torno
al lago Budi, en la costa de la
Araucaniay a una hora y media de trayecto
por carretera desde Temuco, se pueden organizar es-
tancias con la comunidad Mapuche. En Llaguepulli, 8o fami-
lias integran desde hace 14 afios un proyecto basado en el desarrollo

BIENVENIDOS AL PRINCIPAL
CENTRO DE CONVENCIONES DE CHILE

turistico como actividad sostenible que les permita defender su culturay
espacios naturales. Sin hacer de sus tradiciones un producto folclérico adapta-

ADAPTABILIDAD = VANGUARDIA ® SEGURIDAD ® TECNOLOGIA
do a los visitantes, ofrecen compartir sus preceptos en un intento de semsibilizar
al mundo sobre la importancia de una correcta relacion con la naturaleza y como

lucha por unos derechos que consideran maltratados.

En 50 camas repartidas en varias cabafasy rukas, los integrantes de un

grupo pueden escuchar en torno a la hoguera los principios de la
cosmovision mapuche o el credo que rige su religién. Durante

el dia, el lago se presta a paseos en canoa. La mejor manera
de recorrer el relieve costero son los paseos a caballo o en
carros tirados por bueyes. Las maneras de vivir locales
también se presentan a través de la visita de jardines Disponemos de un total de 12 saloneay 6 salas de reuniones climatizados, con
amplificacién, equipos audiovisuales, servicio gastronémico de alto nivel, con
capacidad de atencion simulténea para 8.000 personas y estacionamiento

privado para mas de 3.000 visitantes. También disponemos de los Ultimos

medicinales o con clases de cocina mapuche. La vi-
sita de la comunidad supone un viaje hacia una
visién del mundo y un tipo de sociedad del

que sin duda alguna se puede aprender

avances tecnoldgicos y equipos audiovisuales que le aseguraran la maxima
calidad y servicio. Somos el lugar adecuado para realizar cualquier tipo de
evento para su empresa, lanzamientos de productos, desayunos de
trabajo, directorios, planificacion estratégica, congresos, seminarios,
capacitacion y fiestas de fin de afio.

en muchos aspectos.

SANTIAGO CONVENTION AND EXHIBITION CENTER CHILE - Av Ei Salto 5000 - Huechuraba - Santiago de Chile - Tel (56-2) 2470 4430 - congress@espacioriesco.cl - Www.espacioriesco.cl
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Islas Canarias

[Teide, en el corazén de la mayor

delasislas que componen el archi-

piélago canario, es el pico mas alto
de Espana, con 3.718 metros de altura.
Con tiempo despejado, el gigante se
percibe desde el aire tras las dos horas
y media de vuelo que separan Madrid
de la isla, situada a mas de 2.000 kil6-
metros de |la Peninsula Ibérica. Existen
numerosas conexiones aéreas desde
varias ciudades espafiolas y con desti-
no a los dos aeropuertos tinerfefios: el
del norte, situado a 10 kilémetros de
Santa Cruz, la capital insular; y el del
sur, a 15 kilometros de la playa de Las
Américas.

Sur de Tenerife
Aglutina la mayor cantidad de hoteles
en laisla, principalmente en torno a las

playas de Los Cristianos, Las Américas,
Costa Adejey Guia de Isora.

Precisamente en esta Gltima zona se
encuentra uno de los mejores estable-
cimientos del destino: el Gran Melia
Palacio de Isora, un hotel de lujo en
primera linea de playa con 518 habita-
ciones, 90 de ellas en el exclusivo Red
Level que incluyen los mejores ho-
teles de la marca del grupo espafol.
Ademas, ofrece 1.200 m2 para eventos
empresariales, entre los que destacan
los 750 m2 del sal6n Eos, panelable en
tres espacios y con capacidad para 840
personas en teatro. Se ha hecho famo-
sa la gran piscina de agua de mar de
260 metros de longitud, la mas grande
de Tenerife, como alternativa a los ba-
fios en la playa de arena negra.



Santiago .
del Teide Teide

En Cuia de Isora también esta otro de
los hoteles emblematicos de Tenerife
en lo que a cinco estrellas se refiere:
The Ritz-Carlton Abama, con 469 ha-
bitaciones y rodeado de platanares,
dispone de un campo de golf propio
de 18 hoyos. Ademas de destacar por
la arquitectura de inspiracién colonial
en tonos rosados, el hotel es conocido
por ser el Gnico de Europa que alberga
tres estrellas Michelin en dos de sus
restaurantes: es la suma de la cocina
del afamado cocinero espafiol Martin
Berasategui y la del Kabuki, especiali-
zado en cocina japonesa.

Cuenta con doce espacios para eventos
dotados con terrazay vistas al mar, con
capacidades entre30y 850 personasen
convencién. Ya se han organizado ce-
nas de gala en torno a una de las ocho

Haciael Tenerife Norte desde :
ciudades espafiolas:
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piscinas, asi como bufés en la playa
para1.200 comensales.

Costa Adeje

No todos los hoteles tienen ac-
ceso a playa dentro de la rocosa
costa de Tenerife. El Gran Hotel
Bahia del Duque forma parte de
los que si tieney es ademas uno de
los mas exclusivos de la isla. Ofrece
351 habitaciones en un bonito entor-
no compuesto por desniveles que con-
ducen hasta la playa de arena blanca.

La decoracion de estilo colonial y el personal
vestido con la indumentaria canaria aportan un
toque calido al exclusivo servicio del establecimien-

to. 50 villas cuentan con servicio propio. Entre los equipa-
mientos: canchas de padel y de tenis, ademas de una lujosa
area de spa muy frecuentado por figuras del deporte inter-
nacional.

Marruecos

arrakech ®

Sahara Oeste

Argelia

BAHIA PRINCIPE

HOTELS & RESORTS

Déjelo en Nuestras Manos

Convenciones e Incentivos - Celebraciones familiares - Grupos de amigos

Tres excepcionales hoteles ubicados en Tenerife: Bahia Principe San Felipe (Puerto de la Cruz),
Bahia Principe Tenerife y el Bahia Principe Costa Adeje (Costa Adeje).

Servicio personalizado para hacer de sus eventos, algo tnico.
Fantésticas salas de reuniones y fiestas con todo lo necesario para que sean un éxito.
Personal cualificado siempre a su servicio.
La garantia y exclusividad que Bahia Principe Hotels & Resorts ofrece en sus hoteles.

Para mas informacidn y solicitudes de grupos: groupsbp@bahia-principe.com
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Bahia Principe Tenerife Resort y Costa Adeje Tenerife, del
mismo grupo, comparten los 48.000 m2 y 745 habitaciones
de un recinto que simula una suerte de hacienda mexicana
llena de color. Un grupo en convencidn o incentivo tendra la
sensacion de sentirse en un pueblo. Para las jornadas profe-
sionales ofrece 13 salones y 250 personas en escuela como
mayor capacidad simultanea. El grupo también cuenta con
otro hotel en Puerto de la Cruz, en lazona norte de laisla.

Magma Centro de Congresos es una curiosa estructu-
ra que recuerda el origen volcanico de la isla. Ofrece
gran polivalencia gracias a los murales que se des-
plazan por railes y permiten configurar el interior

al gusto del organizador. Cuenta con 4.200 mz de
terraza paraeventos al aire libre con vistasa la ve-
cinaisla de La Gomeray ante la puesta de sol, en

los dias despejados. La mayor sala, de 4.500 m2y
diafana, puede albergar banquetes para 2.500 co-
mensales.

Tenerife Norte

Cada vez mas organizadores eli-
gen el norte de la isla, menos
frecuentado por la cliente-
la vacacional y con pre-
cios mas asequibles. La
planta hotelera incluye
algunos estableci-
mientos que no tienen
nada que envidiar a
los del sur. Iberostar
cuenta con ocho ho-
teles en Tenerife y el
mas bonito es el Grand
Hotel Mencey que, con
261 habitaciones, es el
mayor de Santa Cruz. En
su aula de cocina se pueden
organizar incentivos en tor-
no a la preparacion del famoso
mojo picén, salsa emblematica de
las islas Canarias, o una degustacion de
vinos locales. 10 salas para eventos pueden al-

bergar convenciones para un maximo de 500 asistentes.

La Casa del Duque, independiente pero dentro del mismo
recinto, es muy utilizada para fiestas de hasta 120 personas.

Santa Cruz alberga un auditorio que se ha convertido en
icono de la isla por su arquitectura: el Auditorio de Teneri-
fe Adan Martin, disefiado por Santiago Calatrava junto al
oceano, cuenta con una sala de cdmara con 422 plazas, que
se anaden al bonito auditorio de 1.500 asientos. El Aa// de
acceso, con vistas al mar, es muy utilizado para workshops
que completen un congreso, con el aliciente de que se puede
abrir la fachada lateral y disfrutar de la brisa marina durante

Grupo ante el Teide

lajornada de trabajo.

Puerto de la Cruz

Algunos hoteles del norte sorprenden por la relacién ca-
lidad-precio, siendo la primera muy alta atendiendo a las
tarifas. El Beatriz Atlantis cuenta con un bonito spa panora-
mico que se puede privatizar para
veladas nocturnas en las que
los grupos disfruten de las
instalaciones mientras
se ofrece barra libre
de cocteles y golo-
sinas. Este hotel
de 290 habitacio-
nes se ubica en
Puerto de la Cruz,
enclave pionero
del desarrollo tu-
ristico, bastante
desordenado, de las
islas Canarias. Las au-
toridades locales ya han
aprobado un plan de reha-

bilitacién urbanistica.

Auditorio de Santa Cruz

H10 cuenta con seis ho-
teles en Tenerife: el H10
Tenerife Playa, con

340 habitaciones y en
pleno centro de Puer-
todelaCruz, esta muy
préximo al Lago Mar-
tidnez, un parque con
piscinas artificiales de
agua de mar pertene-
ciente al Cabildoy que se
puede privatizar. Los otros
cinco hoteles del grupo se
ubican en el sur de la isla, una
zona que no conoce la estacio-
nalidad por ser residencia y lugar
de vacaciones de muchisimos europeos
avidos de buen tiempo.

El Hotel Botanico & The Oriental Spa Garden es el mas lu-
joso de la zona y sus bonitos jardines son idéneos para una
cena de gala amenizada con musica. La atmésfera asiatica
impregna las 250 habitaciones y diez espacios para eventos.

Incentivos todo el ano

Dicen los locales que Tenerife es la isla “de la eterna prima-
vera’, gracias a sus 335 dias de sol al afio y una temperatu-
ra media de 21° centigrados. Por eso todo el afno es posible
organizar incentivos que incluyan salidas al mary eventos al
aire libre.

Operadores como Team Factory coordinan blsquedas del tesoro
a través de las que visitar el casco histérico de Puerto de la Cruz.
La cohesion de grupos se puede afianzar construyendo juntos
la balsa que les conducira hasta el catamaran... que les llevara
a observar cetaceos. En la costa suroeste de Tenerife
existen colonias de delfines con los que se puede
nadar todo el aho. Aunque de manera menos

Cadados

Tsuiua, ba'llenas azulesy orcas también surcan aﬁos ﬂorece el

asaguasinsulares. .. .
tajinaste rojo del

El ascenso al Teide, admirando el mar de nu- Teide y puede superar

bes que se crea sobre la isla, forma parte de
todos los programas. Es recomendable estar los dos metros de
atento al momento en que se pondra el sol: cual- I

. o . . altura
quier grupo se deleitara viendo terminar el dia so-
bre ese mar blanco que parece infinito.

Segln se va ganando en altura, el paisaje volcanico, salpi-
cado de los tajinastes endémicos de este Parque Nacional,
recuerda a un entorno lunar. Ademas del ascenso en jeep, se
pueden programar rutas de senderismo especialmente in-
teresantes en los meses de la primavera europea: cada dos
afos, este curioso arbusto, que puede alcanzar los dos me-
tros de altura, florece inundando de rojo intenso cualquier
imagen del lugar.

El Gnico hotel que hay en lo alto es el Parador de las Cana-
das del Teide, una casona de montana de 37 habitaciones
junto a la que se pueden organizar sesiones de observacién
de estrellas.

En colaboracién con la Oficina de Participacion y Volunta-

riado Ambientales, también se pueden organizar salidas

con el fin de recuperar espacios afectados por el desarrollo

turistico incontrolado: entre las opciones, y segin el mo-

mento del afio, estdn la retirada de residuos, labores de

recuperacién de caminos, rutas guiadas para descubrir los

valores naturales de los mismos, reforestacion, erradicacion
de especies foraneas o liberacion de tortugas. Es una mane-
ra diferente de estar en contacto con la naturaleza local que
se puede complementar con desplazamientos en bicicleta
o programas de multivaventura que incluyan tirolina en ba-
rrancos o bosques.

Una bisqueda del tesoro puede ser la excusa ideal para des-
cubrir el casco histdrico de San Cristobal de La Laguna, reco-
nocido como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO.
Esta ciudad sirvié de modelo para el urbanismo desarrollado
por los colonizadores espafioles en América Latina.

El centro histérico de La Orotava también se presta a esta ac-
tividad y a la organizacion de eventos en lugares como Casa
Lercaro, un bonito ejemplo de arquitectura tradicional canaria
construido en el siglo XVII. Cuenta con varios espacios y capaci-
dades, siendo la mas grande de 430 personas en banquete



dentro de una carpa instalada en los jardines. Cualquier
gymkhana se puede completar con degustaciones de pro-
ductos locales y muestras de artesaniay folclore autéctonos.

En torno al vino
Pocos saben que la mayor parte de terreno cultivado
en Tenerife no se destina a la produccién de pla-
tanos, sino de vino. En lugares como Casa del
Vino, cerca del aeropuerto Tenerife Norte,

se pueden organizar eventos en esta ca-

Elvinoy los
platanos pueden

propuesta no tiene nada de g/armour ni de confort, pero todo
de autenticidad y contacto con la poblacion islefia mas arrai-
gada a las tradiciones locales.

Los platanos de Canarias son exportados a todo el mundo
y también sirven de marco para eventos al aire libre.
Punta del Lomo es una finca platanera en la que
se pueden organizar cenas y fiestas entre los
arboles. Las pérgolas de cristal rodeadas de
naturaleza son una buena opcién para los

sa-museo que cuenta con un bonito patio formar parte del mar- Pocos dias de lluvia: en ellas se pueden or-

rural. En la terraza con vistas al Teide y el
mar se organizan cocteles para 200 invita-

co del evento en los

ganizar banquetes para 150 invitados.

dos. espacios de Tenerife es una isla con gran diversidad de
., propuestas. El agradable caracter tinerfeno
Bodega Monje es uno de los mejores lugares PrOdUCUOn se percibe sobre todo en el norte, aunque el cli-

para descubrir la particularidad de las variedades

de vino propias de Tenerife. La influencia del clima y el
suelo se percibe claramente en los caldos, nunca afectados
por la filoxera que asolé los vinedos europeos en el siglo XIX.

Los organizadores de eventos e incentivos en busca de opcio-
nes originales y muy locales optaran por la degustacion de

vino en los “guachinches”, almacenes de
pequenos productores que ofrecen
men(s caseros y permiso para
estarabiertos mientras ten-
gan vino a la venta. Esta

ma es mas benigno en el sur: por eso tantisima po-

blacién extranjera avida de sol reside ahi durante todo el

afo. En todas las zonas, la isla ofrece un amplio abanico de

venues, opciones de alojamiento para grupos y actividades

de incentivo en tierra y mar. Todo bajo un cielo tnico cuya
“visita” no debe faltar.

Tenerife ofrece el disfrute del sol y las estrellas, la magia de
un paisaje volcanico que da lugar a curiosas playas de arena
negra, junto a la posibilidad de disfrutar del mar en un mis-
mo viajey durante todo el afio.

Y siempre en primavera.

Eventos con
estrellas

aadmiracién del cielo tras una cena
en el Teide es una experiencia nica
que no debe faltar en ningtn pro-
gramadeincentivo en Tenerife. Este lu-
gar figura, junto a Hawaiy La Serena en
Chile, entre los tres mejores puntos del

planeta para la observacién del firma-
mento. La luna también puede ser pro-
tagonista de una velada magica: uno
de sus "amaneceres” tras el crater del
Teide garantizara un recuerdo imbo-
rrable en la memoria de los asistentes.

Eventos como el Starmus Festival, or-
ganizado en el mes de septiembre y
que este ano celebra su segunda edi-
cién, demuestra la capacidad de la isla
a la hora de acoger eventos multitudi-
narios asociados a una tematica que
pocos destinos ofrecen.

Figuras de talla internacional del mun-
do cientifico participan en conferen-
cias y mesas redondas dentro de un
programa amenizado con conciertos,

fiestas y sesiones de observacion del
cielo.

Los grupos también pueden visitar el
Observatorio Astronémico de Tenerife,
en el Teide. En sesiones para un maximo
de 40 personas, se visitan las instalacio-
nes mientras un guia explica el funcio-
namiento de los telescopios y demas
instrumentos pertenecientes a mas de
60 instituciones de 19 paises. Es el mejor
lugar para entender por qué Tenerife es
un sitio ideal para la observacién del Sol
y todo lo que se ha aprendido sobre el
astro desde este observatorio. Las visi-
tas se pueden organizar entre los meses
de abril y diciembre. Hay que tener en
cuenta que no se organizan recepciones
nocturnas.
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APPS

LA VIDA MAS FACIL

Através de una gpp ya se pueden tramitar reclamaciones a las aerolineas en caso
de incidencia en el viaje, mientras se realiza seguimiento de cualquier vuelo a
tiempo realy con unavisiénigual que la que lleva en pantalla el pasajero a bordo.
El check -in sesimplificacon la posibilidad de escanear el pasaporte, y es mas facil
que nunca localizar ofertas. Estas son algunas de las aplicaciones que facilitan la

vidadelviajeroy el agente deviajes.

Pasaporte escaneado con

United
Versiones: iOS / Android

En qué consiste:

o Permite realizar la facturacion en vuelos
internacionales desde el dispositivo mévil
o Estadisponible para salidas de 54 aero-
puertos de Estados Unidos

o Ladigitalizacion del documento se efec-
ta a través de la cdmara del dispositivo

o Una compaiiia de gestion de credencia-
les verifica posteriormente los datos

o Elviajero puede realizar la facturacion
desde 24 horas antes de la salida del vuelo

refund.me Red APJ) para reclamar
Versiones: disponible en el Sabre Red App Centre

En qué consiste:

o Sirve para tramitar reclamaciones a aerolineas por parte de agentes de
viajesy a través de Sabre

e Seaccede de manera gratuita a un sistema que revisa automaticamente
miles de reservas detectando retrasosy cancelaciones susceptibles de ser
fruto de una indemnizacién

o Cataloga todos los vuelos con salida desde un aeropuerto europeo y
vuelos hacia Europa operados por una aerolinea comunitaria

FlightRadar 24 como en el avién
Versiones: iOS / Android

En qué consiste:

o Permite hacer seguimiento de vuelos en tiempo real

o Incluye mapas de trayectoria para observar el recorrido
como si se estuviese a bordo

o Se pueden programar alertas para aviso de cualquier
tipo de incidencia en el vuelo

o Ladescargaesde pago

Logitravel para localizar ofertas
Versiones: iOS / Android

En qué consiste:

o Permite reservar vuelos, hoteles, trenes, ferries y coches de alquiler

o Se puede consultar cualquier tipo de informacion sobre las reservas
realizadas

o Todos los productos se pueden reservar hasta el Gltimo minuto

o Se puede cambiar de idioma o de mercado en cualquier momento

o Logitravel opera en Espafa, Portugal, Italia, Francia, Alemania, Reino Unido,
Finlandiay Brasil

e La aplicacion también ofrece la posibilidad de reservar seguros, visados o
maletas adicionales

TomTom HD Traffic: tiempo de viaje

exacto
Versiones: i0S

En qué consiste:

° Irl1formaci6n sobre el estado del trafico en tiempo
rea

o Tiene en cuenta viajes realizados por otros usua-
rios para incluir posibles incidencias que alarguen el
tiempo de viaje

e Incluye indicacién anticipada de carriles

o Mapas por paises de toda Europa y Estados Unidos

Versiones: iOS / Android

e Incluye calculadora
o Se puede utilizar offline

FlySmart: todo el aeropuerto

en el bolsillo
Versiones: iOS / Android / Blackberry

En qué consiste:

o Ofrece informacion relevante sobre los
espacios comerciales del aeropuertoy
otros servicios disponibles

e Localiza la puerta de embarque y guia
parallegar hastaella

XE Currency para controlar el valor del dinero

» Ofrece conversiones a 180 monedas del mundo
o Los tipos de cambio son actualizados diariamente
o Es posible seleccionar el rango de frecuencia de la actualizacion
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Puro Incentivo

Europa a traveés
de sus tiendas

Por Alejandro Martinez Notte

El shopping gana adeptos en todo el mundo como principal motivo para
visitar un destino. Muchos espacios comerciales de primer orden también
se ofrecen para grupos de incentivo y no sélo a través de sus marcas. In-
cluyen espacios para sesiones exclusivas o eventos que sirvan de cierre a
un momento de compras o a actividades de tearmbuilding en torno a esta
tematica. Europa se puede recorrer de muchas maneras: a través de sus

tiendas es una de ellas.

gana importancia como temadtica principal para un

desplazamiento y esta tendencia no escapa a las em-
presas. Lo que empezd siendo un hueco en los programas de
incentivo para que los participantes pudiesen regresar con
un recuerdo, se ha convertido en algunos casos en el motivo
principal del viaje-recompensa. Y no sélo eso: lugares como
La Roca Villlage de Barcelona ofrecen espacios de trabajo
dentro de recintos que después pueden ser privatizados para
una sesion de compras o la organizacion de actividades de
teambuilding: También para fiestas corporativas.

S egin la Organizacién Mundial de Turismo, el shopping

Barcelona es la primera ciudad de Europa en cuanto al por-
centaje de gasto que cada turista destina a las compras. Y es
que uno de cada tres viajeros sitta el ir de tiendas como la
actividad principal de su visita. El 34% del gasto turistico que
se generaen laciudad se dirige al comercio en general, segtn

se desprende del informe de ESADE “Turismo de compras en
Europa: Value Retail”.

Londres es el segundo destino mas demandado por los
amantes de esta tipologia. Le sigue Paris, con el 24%, Am-
sterdam (19%) y Roma (11%).

En aeropuertos

Figuran entre los primeros en percibir el creciente interés por
las compras de los viajeros. Algunas marcas presentes en los
centros de las ciudades vieron el interés de estar en los Aubs
continentales: los aeropuertos de Charles de Gaulle en Paris,
Heathrow en Londres o Shiphol en Amsterdam han reserva-
do los mejores espacios de sus terminales hasta convertirlas
en centros comerciales de primer orden. Los destinos no han
hecho mas que seguir una estela que cada vez interesa mas
alasempresas.

INCENTIVO PURO 9 PUNTO MICE



PURO INCENTIVO @ PUNTO MICE

Descubrir ciudades como Madrid, Barcelona, Amsterdam o
Paris a través de sus tiendas se ha convertido en un reclamo
tan atractivo como los museos,los canales, la arquitectura de
Gaudi o la Torre Eiffel.

Paris

La capital francesa apuesta claramente
por promocionar las compras como
tematica para visitar la ciudad y
varios receptivos se estin es-
pecializando en mostrar el
destino bajo esta perspecti-
va. Los proveedores estan
creando productos adap-
tados y ejemplo de ello
es La Suite de las Caleries
Lafayette Haussmann,
junto a la Opera: se tra-

ta de un espacio privado
de 400 m2 en lo alto del
edificio que cuenta con te-
rraza y vistas panoramicas
de la Ciudad de la Luz. Divi-
dido en cuatro salas, también
se utiliza para reuniones VIP,
pequenas cenas de galay, cémo no,
muestras privadas de las colecciones
ofrecidas.

El asesoramiento de un personnal shopper forma parte de
los servicios que se pueden ofrecer a los grupos: asesorarles
sobre cdmo encontrar el equilibrio entre la fisonomia y las
Gltimas tendencias en moda con clases de estilismo; ense-
farles hacia donde va el disefio o aconsejarles sobre tejidosy
texturas, son propuestas que pueden preceder al tiempo que
cada uno dispondra para renovar su armario.

Junto al ayuntamiento, el BHV Marais ha sido renovado y
ofrece descuentos para grupos durante el plazo estipulado
en el programa como tiempo de shopping: Este es el produc-
to mas basico que los proveedores ofrecen a los organizado-
res de incentivos: el participante se mezcla con la poblacién
local mientras disfruta de mejores precios en los articulos
que le interesan. Fuera de los horarios de apertura, se pue-
den organizar sesiones privadas en torno a una compra con-
creta: tendencias en zapateria, complementos o prendas de
abrigo... pueden ser el eje de una visita guiada por las dife-
rentes secciones.

Ademas de los centros comerciales, Paris cuenta con pasa-
jes exclusivamente dedicados a esta tematica. Es el caso del
Passage du Havre, que se presenta como un “oasis de sho-
pping” en pleno centro de Paris. Reline 40 tiendas que se
complementan con dos jardines privados donde se pueden
organizar eventos.

Circuitos tematicos
El convention bureau de Paris ha editado una guia de circui-
tosporlaciudad orientados hacialascompras: seisitinerarios
incluyen las tiendas de referencia para “Selectos”, “Trendys”,
“Creativos”, “Bohemios-burgueses chics”, “Etnicos Eticos”y
“Astutos”. Los primeros recorreran la exquisita
Avenue Montaigne y los Campos Eliseos,
mientras que los “Creativos” optaran
por los establecimientos de Mont-
martre y Saint Germain Des
Prés. Los atractivos turisticos
del tipo de museos o res-
taurantes con las dltimas
tendencias culinarias, se
incluyen como comple-
mento a las tiendas y no
alainversa.

Para incentivos también
sejuega conla manerade
trasladarse para acceder
a ellas: desde la bicicleta
al coche eléctrico, pasando
por coches antiguos o limu-
sina. Segln el presupuesto y el
caracter que se le quiera dar a la
actividad, el abanico de posibilidades
es muy amplio.

Paris ofrece ademas el Paris City Passport Shopping, una tar-
jeta que incluye un10% de reduccién en los precios de nume-
rosos establecimientos durante tres dias.

Amsterdam

Ir de tiendas en la capital holandesa es la excusa perfecta
para descubrir sus callesy barrios. También el vanguardismo
y originalidad holandeses. El Barrio Rojo retine las propues-
tas de muchos disefiadores en locales en los que se combi-
na la audacia en el disefio de interiores y la reconversion de
espacios antiguos bajo conceptos que defienden el eclecti-
cismo: por ejemplo, se mezclan las propuestas de ropa con
las de perfumeria o las tiendas son al mismo tiempo un bar
donde organizaralgin curso de estilismo.

El ejemplo mas llamativo de este tipo de tienda-concepto es
Hotel Droog, una tienda-hotel en una casa centenaria con
una sola habitacién y un magnifico jardin. SPRMRKT es un
comercio en el que las propuestas de ropa se combinan con
las exposiciones de arte contemporaneo.

Milan

Considerada una de las capitales mundiales de la moda, re-
tne los establecimientos de firmas emblematicas del lujo
italiano en torno a las calles Via Montenapoleone, Via della
Spiga, Via Sant’Andrea, Via Manzoni, Via Borgospesso y

OFICINA DE TURISMO Y CONGRESOS DE PARIS

Su contacto en el Convention Bureau
para organizar eventos e incentivos

Valérie Exposito - vexposito@parisinfo.com

CONVENTION.
PARISINFO.com

PARIS

.. Convention
and Visitors Bureau




PURO INCENTIVO @ PUNTO MICE

Via Santo Spirito. Milan no sélo es una ciudad de compras:
aqui los escaparates son un auténtico arte. El mejor lugar
para apreciarlo es el llamado Quadrilatero d“Oro, en torno a
las calles Della Spiga, Sant'/Andrea, Manzoniy Monte-
napoleone.

tirde la hora de cierre de los locales.
Los mismos organizadores de la Shopping Night estan de-
tras de Intenz Diagonal, en el mes de junio. A partir de una
tematica, que en la dltima edicién fue el circo, los
compradores disfrutan de espectaculos calleje-

e : ros que amenizan el recorrido por las tiendas
Varios disefiadores han extendido su nego- Itinerarios se deqla emblematica avenida baprcelonesa.
cio a restaurantes y hoteles muy utilizados pueden tematizar
para incentivos. Entre ellos, la cafeteria - Madrid
Cucci de la Galerfa Vittorio Emanuele I, el segun el perﬁl de los com- Operadores como Shopping in Spain ofre-
Emporio Armani Caffé o los hoteles Mai-  pradoresyacompanar  cena los organizadores tematizar los reco-
son Moschinoy Armani. de degustaciones de rridos incluyendo actividades de teambuil-

ding o degustaciones de productos locales.

Barcelona productos Por qué no la combinacién con otros circuitos

La ciudad de Gaudi también cuenta con varios
productos destinados al disfrute de la ciudad a través de

sus tiendas. El Barcelona Shopping Bus recorre las arterias
comerciales entre Plaza Catalunya y Plaza Pius XII dotado
de asientos ergonémicosy ofreciendo la posibilidad de hacer
tantas paradas como se desee al estilo de cualquier bus turis-
tico. La tarjeta T-Shopping Tourist Card incluye descuentos
en los establecimientos asociados.

La Ciudad Condal es uno de los destinos que organiza la Sho-
pping Night: durante una noche al afio en el otofno europeo,
las tiendas amplian su horario comercial hasta las 12 de la
noche. Un Shopping passport con descuentos incluye todas
las tiendas asociadas al evento que cada vez mas empresas
utilizan como incentivo afterwork. La degustacion
de productos locales forma parte de las acti-

previamente definidos como el Tapas Tour. Tam-

bién se pueden organizar encuentros con los disefiadores

de referencia o presentaciones privadas de sus colecciones a
través de la visita de sus talleres o showrooms.

Los itinerarios también se pueden tematizar segin el perfil
del comprador: si se busca un estilo mas sofisticado se inclui-
ran las tiendas de la calle Serrano; la moda mas alternativa
esta en el barrio de Chueca y los locales de
nuevos

disefiadores se encuentran en el Barrio de las Letras.

De cara a los profesionales que asisten a uno de los salones
organizados en el recinto ferial Ifema, el Shopping Bus acer-
ca alas principales zonas comerciales de |a capital espafiola
a expositores y visitantes.

Chic Outlet Shopping

En las cercanias de Paris, Milan, Barcelona o Madrid esta
presente la red de outlet de lujo a través de sus vi//ages. Son
recintos destinados a las compras acondicionados como
pequefios pueblos con casitas en calles peatonales, diferen-
ciandose de los centros comerciales al ofrecer un espacio
abierto entre cada compra. Para los grupos alojados en el
centro se ofrecen transfers en autobds.

Hay versiones out/et de las marcas de re-
ferencia a nivel mundial que han
reservado su presencia a los
villages de Chic Outlet Sho-
pping. Entre la oferta no
s6lo hay ropa: también
complementos, cal-

zado, joyeria, objetos de decoracién y hogar o tiendas espe-
cializadas en ropa para nifios. Chic Outlet Shopping también
tiene villages en las cercanias de Londres, Dublin, Bruselas,
Frankfurty Mdnich.

Se pueden organizar desde gymkhanas a workshops en las
calles del “pueblo”, pasando por visitas en las que los invita-
dos reciben una tarjeta con la suma decidida de antemano
como regalo para que la puedan invertir en sus compras. De
hecho la marca ha creado productos especificos para em-
presas: de cara a los grupos en convencién se puede reser-
var parte del tiempo de programa para una experiencia de
compras, con traslado desde el lugar de trabajo y servicios
que incluyen el acceso a un area VIP del viflage, que puede
ser customizado con la marca del organizador. Para grupos
entre 300y 2.000 personas se puede privatizar el recinto co-
mercial completo, disfrutando de este modo de acceso pri-
vado a las tiendas.

En el caso de Madrid, en Las Rozas Village se pueden orga-
nizar convenciones hasta 300 personas en los locales

de la vecina Federacién Espariola de Fatbol.

Los asistentes

vidades ofrecidas por hoteles de la zona
sin obligacién de alojamiento.
Algunos de ellos programan
fiestas de clausura a par-

Showrooms
al aire libre

as calles de los vi/lages de Chic Out-

let Shopping sirven en ocasiones de

lugares de exposicién de obras de
disefiadores en boga. Ese fue el caso de
las bicicletas de Lorenzo Martone, un
brasilefo que convirtié este medio de
transporte en un objeto de disefio sin
perder su funcion.

Segin cuenta el propio autor, la idea
de hacer bicicletas artisticas surgié de
el uso que él mismo hace de este me-

dio de transporte y que guardaba en
un momento de su vida en su pequefio
apartamento de Nueva York. Obser-
vando la bicicleta “apoyada en una pa-
red” se dio cuenta de que era un objeto
poco estético. A partir de ahi comenzé
a mejorarlo, incluyendo ademas ele-
mentos técnicos que hiciesen del vehi-
culo una posibilidad de transporte que
no impida mantener la buena imagen
“cuando uno va bien vestido”.

Con un peso de 12 kilos, las bicicletas
de Martone estan fabricadas en alea-
cién de hierro y aluminio. Concebidas
para transitar por ciudad, disponen de
ruedas con un ancho particular espe-
cialmente resistentes a los pinchazos.
El sistema automatico de dos mar-
chas permite adaptarse suavemente
a distintas velocidades y pendientes.
Existen en color negro “como cualquier
modelo basico que combina con todo”
y en otras tonalidades que van del rojo
al dorado.

El objetivo es que el medio de trans-
porte sea “un complemento de vestir
que se pueda llevar como parte de uno
mismo, incluso como una joya”. Ya son
varios los famosos de todo el mundo
que se pasean con la bicicleta de moda.

Las exhibiciones al aire libre también
pueden incluir propuestas de ropa: en
el Bicester Village de Londres se orga-
niz6 una exposicion con las propuestas
dedisefadores britanicos bajo la tema-
tica “british vintage”.

En todos los casos, las colecciones se re-
parten por las calles de los villages ha-
ciendo de éstos auténticos showrooms
acielo abierto.

Las fiestas con celebrities también for-
man parte de los eventos organizados
en estos “pueblos chic” que pueden in-
cluirse como parte de un programa de
incentivo que coincida con el momento
de su celebracién.
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pueden recorrer a pie la distancia hasta las tiendas y disfru-
tar de un rato de compras antes de una fiesta en la terraza
con vistas. También se puede ampliar el horario comercial
para que los invitados sigan haciendo shopping mas alla de
la hora de cierre convencional. Otra opcidn es organizar un
early shopping con desayuno previo a una jornada laboral
en grupos de maximo 25 personas, que pueden utilizar una
de las dos salas con esta capacidad disponibles en el recinto.

ambos Villages

En La Roca Village, a 38 kilometros de Barcelona, el village
dispondra a partir de octubre de una sala de trabajo con ca-
pacidad para 80 personas. El recinto ha sido ampliado con 40
nuevas boutigues, haciendo de éste el vi//lage mas grande de
lared de outlet de alta gama.

Recuperacion del IVA

El impuesto sobre el valorafiadido (IVA) que se aplica a todos
los articulos europeos puede ser recuperado por la cliente-
la extranjera de una manera mas sencilla que acumulando
los tiques que se presentaran en el aeropuerto de salida.
Cada vez son mas los espacios comerciales que ofrecen un
reembolso conjunto en el mismo lugar de las compras. Los
clientes utilizan una tarjeta que retine todos los im-
portes: al finalizar la estancia en los recintos L
se procede al cobro en efectivo de la suma a

total. Roca Village

Un aspecto importante a tener en de Barcelona
cuenta por los organizadores es que tendraa partir de

en los meses de enero y julio tienen tub lad
lugar las rebajas en Europa, con des- octubre unasalade

cuentos que pueden alcanzar hasta el trabajo para 80
70% del precio inicial.
personas

e B
N N\
5 WHERE ¥

YOUR EVENTS

& SHOPPING

EXPERIENCE
MEET

iDescubra un innovador concepto para sus eventos MICE!

Las Rozas Village y La Roca Village forman parte de la Goleccion de Chic Outlet Shopping ® Villages Vareas pr

Ya sea como tematica principal del viaje o

como propuesta incluida en el programa, las com-

pras son un atractivo que cada vez se tiene mas en cuenta.
Los espacios comerciales también se estan convirtiendo en
venues destinadas a aquellos organizadores que buscan
sedes para eventos dentro de su misma ciudad. Y es que la
vanguardia de algunos locales dotara de un toque moderno
a cualquier acto, que también puede adquirir un tono clasico
sise eligen locales como los de los anticuarios, algo que ya se
estd ofertando en destinos como Bruselas.

Un espacio unico al servicio de sus grupos, reuniones, eventos e incentivos.
VIP lounge, sala de reunion totalmente equipada, workshops tematicos
y descuentos especiales en las mejores boutiques del mundo.

LIKE SHOPPING. BUT BETTER.

La ubicacién de los espacios conlleva que haya una gran di-
versidad también en cuanto a la localizacién del evento o
momento de compras: desde el centro a las afueras, desde
locales cerrados a espacios abiertos... en realidad hay casi
tantas posibilidades como tiendasy el disfrute de las mismas
puede ir acompafado de tantas propuestas como el destino
ofrezca. Sin duda nos encontramos ante un nuevo producto
de incentivo con el que siempre se podra sorprender al invi-
tado. Sin olvidar que el recuerdo permanecera en cada arti-
culo adquirido.

LA ROCA ®VILLAGE

LAS ROZAS € VILLAGE

CHIC OUTLET SHOPPING®

LaRocaVillage.com | LasRozasVillage.com

EUROPA LONDRES DUBLIN PARIS MADRID BARCELONA MILAN BRUSELAS FRANCFORT MUNICH CHINA SUZHOU SHANGHAI

(Apertura Otofio 2015)
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El gasto en taxi: una
Inversion importante

Por Redaccion

No sélo en los viajes de negocios se recurre constantemente al taxi: también en
muchos eventosy en cualquier desplazamiento necesario para el personal que
representa a la empresa. La que parece una partida sin importancia ha sido estima-
da en 5.000 euros al ano para una entidad de 150 trabajadores. Un motivo mas que
suficiente para controlar un gasto que hay que empezar por conocer.

del gasto en taxi Taksee, una empresa implantada en

Espana con 1.500 empleados paga 20.000 euros al afo
de IVA. Para una empresa con 150 empleados este importe
asciende a 5.000 euros de IVA anuales.

S egln los datos publicados por la plataforma de gestién

El coste medio de una carrera de taxi en Espafa se sitla en

tornoalos 22 euros, de los que dos corresponden al Impuesto

sobre el valor afadido. Si estimamos el presupuesto anual

que cualquier compania destina a tal efecto no cabe duda
de que una correcta gestidn se impone.

Sin gestion
La ausencia de una gestion 6ptima de la inversién
en taxi se debe al desconocimiento de cuanto se
gasta exactamente, por eso es importante des-
cifrar lo que se invierte y de qué manera: qué
trayectos son los mas frecuentes, cuantos via-
jeros participan en cada uno, por qué motivo
se hacen o en qué momentos del dia se reali-
zan. Hoy por hoy se estima que el 95% de las
empresas espafolas no conocen los detalles
de esta partida ni tienen detalles sobre ella.

Sin embargo, sondeos recientes afirman que
hasta el 10% del presupuesto destinado a
viajes de negocios se destina al taxi. O lo que
es lo mismo, un porcentaje similar a lo que se
destina a comidas.

En cuanto a facturacion, los proveedores de servicios ofrecen
una factura mensual sin mas detalle que el importe final. Ni
siquiera se analiza si la utilizacién del taxi tiene realmente
sentidoy reduce los tiempos de trayecto. En consonancia con
politicas de viajes responsables puede ser una opcién mejor
recurrir al transporte pblico, sobre todo cuando no es por
carretera, en horas punta. Llegados a este punto no se trata
solamente de optimizar la inversion en taxi, sino simplemen-
te de invertir de manera inteligente en desplazamientos.

Herramientas de gestion

Una vez conocido el detalle de este coste indirecto, y no por
ello poco importante, existen multiples herramientas que
facilitan su gestion. Cada vez son mas las aplicaciones que
permiten procesar los tiques, simplificando sobremanera los
procedimientos administrativos y contables.

JoinUp es otra de las herramientas que ha nacido para ges-
tionar la partida destinada a los desplazamientos en taxi
dentro de una empresa. Esta empresa hace hincapié en la
necesidad de conocer bien qué trayectos se realizan y por
qué: optimizarlos contribuye a reducir las emisiones de CO2
y fomentar un comportamiento responsable por parte de los
empleados. De hecho ha desarrollado aplicaciones destio-
nadas a compartir el taxi entre compafieros de una misma
compafiia para trayectos como aeropuerto-oficina u ofici-
na-destino de un evento en un momento dado.

No hay excusas para las empresas cuando el mercado ofre-
ce herramientas para darle visibilidad a un coste que tiene
mucha relevancia. Ademas de eso, se pueden hacer estima-
ciones de precio para tener en cuenta a la hora de comprar
previsionesy gastos reales que ayuden a una gestion éptima.

Plataformas como Taksee, destinada a las empresas con mas El taxi es sin duda un aliado de

de 50 empleados, permiten una gestion integral del gasto, cualquier empresa, pero como todo
desde la reserva a la prestacién del servicio, incluyendo fac- ~ medio de transporte, y ain mas
turacién, emisién de reportes y pago consolidado. Sus direc- ~ contaminantey que requiere

tivos estiman que a través de soluciones como la que ofrecen una inversién consecuen-

se consigue un ahorro, ya que en el caso de Espafiael IVAde-  te,debeserconsiderado

rivado del desplazamiento no se puede deducir con el tique  de modo inteligente.

emitido porel taxista.

cBestionan las empresas el gasto en taxi de manera
correcta?

Simplemente no se gestiona. Las empresas no han tenido una visién consolidada
de la cuenta de gastos de taxi y por eso no han podido gestionarlo, salvo en ca-
sos concretos que tienen alguna solucién parcial y basica con un proveedor local.
Muchos piensan que no es una partida relevante del viaje de negocio, si bien suele
ser superior a la de alquiler de coches. Otra barrera es la atomizacion del sector,
con innumerables proveedores del servicio. En Espafia, Taksee cuenta con cerca de
4.000 taxis asociados y mas de 45.000 usuarios corporativos que permiten a las
empresas la gestion integral del gasto en taxis, desde la reserva a la prestacion del
servicio incluyendo facturacién, reporting y pago consolidado.

¢cHay practicas que permitan optimizar la inversion en taxi?
El punto de partida para optimizar cualquier partida es conocer su importe. Par-
tiendo del conocimiento es posible establecer planes de actuacién y politicas de
uso. El responsable de la empresa analiza la dinamica del servicioy de sus usuarios:
a partir de ahi puede recibir informacion digitalizada una vez se ha escogido la op-
ciébn mas conveniente. Las integraciones mas avanzadas reportan grandes ahorros
de gestion.

¢En qué paises ofrece Taksee sus servicios?

Ademas de Espafa, habitualmente estamos operando en Andorra y Portugal
mientras nos preparamos para la internacionalizacién. Queremos dar el salto a La-
tinoaméricay de momento, y de forma puntual, ya estamos acompafnando a clien-
tes en Franciay el Reino Unido.

Jqsé Maria
Canovas

Socio fundador de taksee!
Business Taxi Solutions

“Las empresas
no gestionan
el gasto en taxi
porque no lo
conocen”
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Barcelo Milan

Sofisticado y vanguardista

Un hotel nuevo, disefiado por el
prestigioso arquitecto Simone Micheli,
concebido con espacios eclécticos y
habitaciones de puro disefio.

Situado en la zona donde se celebrara la
proxima Exposicion Universal 2015 y en

Via Stephenson, 55, 20157, Milan, Italia
T +39 02 3328 61 | milan@barcelo.com
www.barcelomilan.com

el distrito de negocios con mas futuro de
Milan.

Bien comunicado con el aeropuerto y
el centro de la ciudad y proximo a los
recintos feriales mas importantes de la
ciudad.

APERTURAEN 2013

INTERIORES DE DISENO Y
MATERIALES DE ULTIMA
GENERACION

AMPLIOS Y LUMINOSOS
RESTAURANTES

BAR LOUNGE DE
AMBIENTE ELEGANTE

GYM Y SPA DE 600 M?

MODERNO CENTRO DE
NEGOCIOS CON 7 SALAS
MULTIFUNCIONALES
PARA TODO TIPO DE
EVENTOS

Barcelo

HOTELS & RESORTS
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DIA @) DIA

COMO HACER EL
FQUIPAJE DE MANERA
INTELIGENTE

La mejor manera de viajar es hacerlo ligero de equipaje, eligiendo bien lo que se
lleva y sin que falte nada imprescindible. Tan importante como eso es que el
contenido llegue en buen estado, es decir, que pueda ser utilizado en cuanto
se abra la maleta.

MUJERES: ;QUE LLEVAR?

1. Si tiene varias reuniones o eventos es
esencial viajar con dos trajes, uno claro y
uno oscuro. Las blusasy accesorios serviran
para mostrar una aspecto diferente en cada
acto. Untraje o vestido negro siempre sacara
de un apuro ante un evento imprevisto.

2.Es muy importante informarse sobre los

codigos de vestimenta femenina en el pais de

destino: el uso de faldas ensefiando la rodilla

o ensefiar los hombros puede estar mal visto
en determinadas ocasiones.

3.Si se viaja en invierno es indispensable lle-
var un abrigo grueso. Lo recomendable es lle-
varlo puesto para liberar espacio en la male-
ta. Una prenda de abrigo mas liviana evitara

Por Alejandro Martinez Notte pasar malos ratos en lugares climatizados.

funcién de la duracién del desplazamiento, el pa-

sajero/a decidira si viaja con equipaje de mano o

en si factura maleta. Siempre que sea posible es re-
comendable llevar consigo el equipaje en cabina: asi se
evita el tiempo de antelacién necesario en el aeropuer-
to para la entrega del equipaje, la espera a la llegada
y tensiones ante el estado del bulto en el momento
de la recogida. Si no queda mas remedio que factu-
rar, no hay que olvidar consultar los limites de peso
impuestos por cada aerolinea. También hay que
informarse en caso de viajar s6lo con equipaje de
mano sobre las restricciones aplicadas al mismo,
ya que cada compania tiene sus limitaciones en
cuanto a tamano y peso permitido a bordo.

HOMBRES: ;QUE LLEVAR?

1. Una sola chaqueta permite varias combinaciones segin
los colores de lacamisay la corbata. En el caso de tener varias
reuniones es importante llevar dos, una clara y una oscura,
para no dar la impresion de ir siempre vestido igual.

2. Es muy importante escoger los colores de las camisas de
manera que se puedan generar distintos modelos combinan-
dolos con cada una de las corbatas. Blanco, rosado y crema
son colores clasicos que pueden ser utilizados tanto para tra-
jes claros como oscuros.

A la hora de hacer la maleta es importante ele-
gir un tamafo acorde al contenido: un interior
medio vacio conllevara que todo se mueva, cau-
sando desorden y, sobre todo, arrugas, incluso
roturas. Lo mejor es optar por un modelo livia-
no: asi ya iniciamos con buen pie el transito por
aeropuertos y reducimos las sorpresas en los es-
trictos controles de algunas compainias.

3. Unabrigoesindispensable ala horadeiraun destino con
bajas temperaturas, siempre teniendo en cuenta que debe
combinar con cada uno de los conjuntos elegidos. En caso de
ser un abrigo amplio, mejor llevarlo puesto o en lamano para
ahorrar espacio dentro de la maleta.

A la hora de seleccionar el contenido surgen dos
preguntas fundamentales: ;qué llevar? y ;como lle-
varlo? Para encontrar la respuesta sélo hay que desti-
nar un momento a reflexionar sobre el viaje.

4. Las corbatas pueden ir enrolladas o estiradas en los bor-
desdelamaletayaserposible protegidas con papel de cebo-
[la para que no se enganchen.

4. Los bolsos suelen ser lo que mas lugar ocupa por lo que se
recomienda recurrir a un bolso “todoterreno” que sea practi-
co para llevar a bordo y asistir con él a las reuniones. Afadir
al equipaje una cartera de mano servird para darle un toque
chic a cualquier indumentaria.

5.Los accesorios juegan un papel fundamental para darle
un toque mas o menos formal al estilo. Collares, pendientes,
pulseras... pueden viajar en un sobre de papel ahorrando con
ello espacio y evitando los neceseres rigidos y voluminosos.
Distribuir las joyas en diferentes sobres sirve para evitar en-
redos.

6.Incluso cuando la estancia tenga lugar en hoteles de alta
gama es necesario viajar con un neceser de bafio completo:
nunca se sabe qué amenities pueden faltaren la habitaciény
muchos hoteles atin no incluyen articulos de higiene basicos
para la mujer.

5. Los cinturores enrolla-
dos en los cuellos de las
camisas ayudan a prote-

ger ambas cosas. Para

que no se raye la parte

metélica es recomenda-

ble envolverla en papel de
cebolla.

7. Se recomienda evitar
los zapatos pesados y buscar
modelos neutros, elegantes y
comodos que puedan ser com-
binados con cualquier traje. Un
pequefo kit de lustrado nunca
estd de mas.

B. Llevar un neceser de bafio
completo ante la posible au-
sencia de amenities.

DIA A DIA @ PUNTO MICE
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COMO LLEVARLO?

1. Antes de empezar a preparar el
equipaje hay que estudiar el programa
para escoger cada /ook, haciendo una
lista de lo que se ha pensado para cada
dia y/u ocasion. Es importante tener
claro qué prendas se usaran para no
acarrear peso en vano.

2. Una vez decidido el contenidoy an-
tes de colocarlo en el interior hay que
clasificarlo.

3. Se deben colocar en el fondo de la
maleta los articulos mas pesados y los
menos delicados. Los zapatos seran los
primeros. Se recomienda ubicarlos en
los lados de la maleta y con las suelas
contra las paredes de la misma.

4. A continuacién se colocaran las
prendas de mayor resistencia del tipo
de abrigos, cazadoras y pantalones,
prestando atencion ala manera de do-
blarcada prenda. Guardar las america-
nas del revés las mantendra limpias y
sin pliegues indeseados.

5. Las prendas que no se arrugan, del
tipo de ropa interior, pueden servir
para rellenar los huecos. En caso de
disponer de poco espacio, el interior
de los zapatos puede servir para llevar
este tipo de prendas.

6. La ropa que se arruga facilmente
debe viajar enrollada en lugar de do-
blada: ocupa menos espacio y evita
tener que planchar en cuanto se llega
al hotel.

7. Enla parte superior iran las camisas
y todas aquellas prendas susceptibles
de arrugarse.

8. Los cinturones son el mejor aliado
de los hombres para evitar que se arru-
gue el cuello de la camisa y el espacio
del mismo puede ser empleado para
llevar las corbatas.

9. No hay que olvidar bolsas para la
ropasucia o zapatos que puedan ensu-
ciarel resto de articulos de la maleta.

TRUCOS PARA LA FALTA DE ESPACIO
(Y QUE EVITAN LAS ARRUGAS)

Primordial: analizar lo
que se vaallevar antes
de hacer la maleta para
una correcta colocacién
del contenido

Utilizar el interior de los
zapatos para
llevar la ropa interior

Enrollar las prendas: no
se arrugany se ahorra
espacio

Colocar el cinturén en
el interior del cuello de
la camisa



En todas las propuestas que presentamos, ya sea por el disfrute de la natu-
raleza de una manera especial, el impacto generado con la actividad o la
recepcion de lo elaborado semanas después, se consiguié el objetivo prin-
cipal: que el estimulo perdure en el tiempo.

MOTIVACION @ PUNTO MICE



Carreras en trineo

CON
AW RESPONSABILIDAD

Por Redaccion y CWT Meetings & Events

La organizacion de eventos puede ser algo muy positivo para una marca, pero
también todo lo contrario. Si no se eligen los proveedores adecuados, se defienden
comportamientos responsables y se prioriza el cumplimiento de los preceptos de
la politica de responsabilidad social, de poco sirve. Carlson Wagonlit ha publicado
un interesante estudio sobre los “eventos éticos”.

istéricamente se ha asociado el
H cumplimiento de una politica

de responsabilidad social con
el hecho de que los viajeros respeten
las normas dictadas. No obstante, el
creciente nimero de regulaciones gu-
bernamentales influye en el modo en
el que las organizaciones toman sus
decisiones y rinden cuentas de sus ac-
tividades de compra. Como resultado,
la consecucién de los objetivos recogi-
dos en el plan de RSE y la ética se han
convertido en requisitos imprescindi-
bles y deben ser tenidos en cuenta a la
hora de elegir los proveedores con los
que organizar reuniones y eventos.

CON RESPONSABILIDAD @ PUNTO MICE

Aventura en la Araucania chilena

A menudo, esta actividad esta repar-
tida entre distintas unidades de nego-
cio, lo que puede generar dificultades
a la hora de llevar a cabo “eventos éti-
cos”. La experiencia no siempre es bue-
na consejera: las empresas que orga-
nizan de forma frecuente reuniones y
eventos son muchas veces susceptibles
de cometer abusos relacionados con la
falta de visibilidad y, por tanto, de con



CON RESPONSABILIDAD @ PUNTO MICE

trol a nivel central. A medida que salen
alaluz mas casos de sobornoy corrup-
cion, crece la preocupacion en el sector
de las reuniones y eventos sobre cémo
mitigar los riesgos.

Ejemplo de ello es que la actividad en
el sector farmacéutico estd sujeta a
crecientes regulaciones y es probable
que otros sectores, particularmente el
médico, no se libren de ser supervisa-
dos por los gobiernos.

Reducir riesgos
La buena noticia es que existen mu-
chas maneras de asegurar que lo que
se organiza se lleve a cabo de manera
adecuada y se mitiguen los riesgos de
sobornoy corrupcion:

® Incrementar la visibilidad. Cuanto
mas gasto se gestione a nivel central,
mejor; es una garantia de que éste
se escruta debidamente. También es
aconsejable desalentar el uso de efec-
tivo siempre que sea posible. Para la
mayor parte de las empresas, las reu-

CONTRA
WA

CORRUPCION
Y EL
SOBORNO

niones y los eventos son areas criticas
en las que es dificil garantizar que todo
se contabiliza.

® Elegir un socio estratégico. Hay que
seleccionar cuidadosamente a los pro-
veedores y comprobar que cuentan
con sus propios estandares de conduc-
ta ética y Responsabilidad Empresa-
rial. Mejor tener cuidado con los que
ofrecen sus servicios a un precio exce-
sivamente bajo.

® Conocer bien a los proveedores.
Cuantos menos actores estén implica-
dos, mayor sera la responsabilidad que
se pueda exigir de cada uno de ellos.

® Entender lasreglas. Las regulaciones
varian en funcién de los paises y algu-
nas veces pueden incluso entrar en
conflicto. Es conveniente solicitar asis-
tencia a especialistas internacionales.
Es recomendable convertir a los pro-
veedores en socios estratégicos para
garantizar que se cumplen las norma-
tivas del sectory de lajurisdiccion.

@ Difundir la palabra. Se puede al-
canzar un alto nivel de compromiso
creando un documento que recoja las
normativas a respetar. Las sesiones
formativas presenciales son muy dti-
les para revisar situaciones en tiempo
real y definir cambios sobre la marcha.
Estos, a su vez, se pueden utilizar como
estudios de caso para ayudar a otros
actores.

@ Solicitar pruebas. Conviene asegu-
rarse de que todo el gasto esta con-
trolado mediante procesos de aproba-
cién, informes de gastos y auditorias.
Para las reuniones hay que definir
claramente el propésito de cada acto
y el gasto, que debe ir alineado con el
cumplimiento de los objetivos y los re-
quisitos reguladores aplicables.

Los viajes y eventos deben ser ejemplo
de visibilidad. Si todos los profesiona-
les se implican en este sentido, serd
mucho mas facil generar balances que
nos permitan a todos un mejor conoci-
miento del sector.

THE GLOBAL MEETINGS &
EVENTS EXPO

18-20 November 2014 «Barcelona, Spain

eibtm’

CREA TUS
EVENTOS Y
REUNIONES
AQUI

REUNASE
CON EL MUNDO
AQUI

NETWORK,
AMPLIE SU RED DE
CONTACTOS

ENCUENTRA
INSPIRACION
AQUI

EIBTM. Donde Espafia se conecta con el sector mundial de conferencias y eventos.

APUNTE LA FECHA y participe con nosotros en el mayor evento del sector de las conferencias espafol e
internacional

Mas de 15 000 profesionales del sector de eventos y conferencias

Mas de 3 000 expositores internacionales y 450 proveedores espainoles clave
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Inspiradora zona de innovacién, programa Especializado en Espaiol y apasionantes funciones para 2014

¢Sabia que nuestro programa Hosted Buyer exclusivo esta ahora disponible para los planificadores de
conferencias y eventos espafnoles, que celebran negocios internacionales y nacionales? Obtenga mas
informacién y Registrese ahora en www.eibtm.com

EIBTM es parte del Portafolio Eventos IBTM Global organizada por Reed Travel Exhibitions.
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CARGADORES: SIEMPRE DENTRO DEL CIRCUITO

¢Quién no se ha quedado sin bateria en un momento importante? Para evitar este
problema, los cargadores son un complemento indispensable en cualquier viaje. Con-
viene elegir el que mejor se adapte al desplazamiento, ya que hay destinos o situacio-
nes en las que se sabe de antemano que sera dificil cargar los dispositivos. Ademas,

y como cualquier objeto, hay estilos para todos los gustos.

CON ESTILO @ PUNTO MICE

A-SOLAR XTORM PLATINUM MINI
Dimensiones: 5,5x11x1,5 cm

Peso: 55 gramos

Capacidad de la bateria: 1.200 mAh

Tiempo de carga por sol: 16-18 horas

Qué nos gusta: Destaca por lo ligero que es.
Incluye LEDs que indican el estado de carga
de la bateria.

SOLIO BOLT

Dimensiones: 8,9 x 8,9 x2,5cm

Peso: 150 gramos

Capacidad de la bateria: 2.000 mAh

Tiempo de carga por sol: 8-10 horas

Qué nos gusta: La salida de un amperio permite la
misma velocidad de carga que un enchufe de pa-
red y se puede cargar un smartphone en menos
de tres horas. Los paneles solares son giratorios.
En ausencia de sol, la bateria se puede cargar en
4,5 horas mediante el puerto Micro-USB usando el
cableincluido. Mantiene su carga durante un afio.

XTORM YU

CHARGER

Dimensiones: 16 X 10 x1,8 cm

Peso: 78 gramos

Capacidad de la bateria: 2.000 mAh

Tiempo de carga por sol: 6-8 horas

Qué nos gusta: Es muy utilizado por quienes
practican deportes extremos gracias al panel
solar de alta eficiencia.

ULTRA COMPACT

10W FOLDING USB SOLAR CELL
Dimensiones: 82 x 19 cm

Peso: 539 gramos

Capacidad de la bateria: 2.000 mAh

Qué nos gusta: Se puede colgar en el exterior
del equipaje y se pliega como una cartera,
ocupando muy poco espacio.

WAKA WAKA POWER

Dimensiones: 12 x1,7x7,8 cm

Peso: 200 gramos

Capacidad de la bateria: 2.200 mAh

Tiempo de carga porsol: 12-24 horas

Qué nos gusta: Modo de ahorro energia auto-
matico y se puede usar como linterna al mismo
tiempo que se cargan los dispositivos.

XD DESIGN

Dimensiones: 11,5 % 1,4 X 6,6 cm

Peso: 170 gramos

Capacidad de la bateria: 1.400 mAh

Tiempo de carga por sol: 13 horas

Qué nos gusta: Se adhiere a la ventana. Bonito disefio
minimalista para quienes buscan gadgets que marquen
la diferencia. .

UNU ENERPAK PLUS
Dimensiones: 10,2 x2,5% 6,4 cm
Peso: 249 gramos

Capacidad de la bateria: 8.000
mAh

Qué nos gusta: Aunque no es un
cargador solar, permite cargar
dos dispositivos al mismo tiem-
po gracias a sus dos tomas USB
para smartphone y tableta.



AGENDA @ PUNTO MICE

® AGENDA

CIBTM PEKIN

17 a 19 de septiembre
Participantes de mas de 40 paises se re-
tnen con los proveedores especializados
en el sector MICE de China. El salén sec-
torial de referencia en el paisy uno de los
mas importantes de Asia.

Sede: China National Convention Centre

IMEX AMERICA

14 a 16 de octubre

Es la mayor feria de la industria MICE en
Norteamérica y cuenta con un amplio
programa de sesiones educacionales con
ponentes de reconocido prestigio.

Sede: Sands Expo & Convention Center-
Las Vegas, Nevada (Estados Unidos)

ICOMEX

5 a 7 de noviembre

Salén destinado a los organizadores de
reuniones y eventos de América Latina
con un programa de conferencias con po-
nentes nacionales e internacionales.
Sede: World Trade Center de México D.F.

EIBTM BARCELONA

18 a 20 de noviembre

Entre las ferias mas importantes del
sector de reuniones, congresos, conven-
ciones e incentivos. Reline en Barcelona
a compradores de toda Europa ante ex-
positores espafoles e internacionales.
El programa de sesiones formativas y de
innovacion cuenta con figuras de primer
nivel.

Sede: Fira Gran Via Barcelona

MITM AMERICAS

3 a 5 de diciembre

Compradores de Europa y Estados Uni-
dos acceden a la oferta de proveedores
del sector de eventos y reuniones en el
continente americano, incluyendo las
islas del Caribe. Programa de post tours
para hosted buyers.

Sede: Puebla (México)

AIME AUSTRALIA
3 y 4 de marzo de 2015
Asia-Pacifico Incentivos & Congresos

PUNT@MIICE es:

Revista bimestral destinada a todo el sector

hispanohablante

Web actualizada diariamente con noticias del

sector www.puntomice.com
Newsletter quincenal

Un punto de encuentro también a través de

las redes sociales:

e En Twitter te contamos todas las novedades de los proveedores
® En Facebook te presentamos con fotos y videos qué hacemos y

gué hacen

e En LinkedIn te ponemos en contacto con todos los profesionales

gue te interesan

® @ @ /PunTOMmICE

Expo es la referencia para los organizado-
res de congresos, convenciones y eventos
en la region Asia-Pacifico.

Sede: Melbourne Convention and
Exhibition Centre

GIBTM ABU DHABI

16 a 18 de marzo de 2015
Salén anual mas importante del Golfo
Pérsico con especial enfoque en las dlti-
mas tendencias del sector de convencio-
nesy eventos.

Sede: Abu Dhabi National Exhibition
Centre

IMEX FRANKFURT

19 a 21 de mayo de 2015
Feria especializada en viajes y activida-
des de incentivo, convenciones y eventos.
Entre los de mayor afluencia del mundo,
aglutina expositores internacionales an-
tes miles de Aosted buyers.

Sede: Messe Frankfurt

Si te suscribes a la
revista, nos leeras en
tu oficina.

iNo importa donde estés! Lo que nos
importa es que quieras estar al dia
de lo que pasa en el mundo MICE

Precio de la suscripcion anual:
6 nimeros

Esparia: 36€
Latinoameérica: 50 $

suscripciones@puntomice.com

AIRFRANCE /4

FRANCE IS IN THE AIR

DESDE

SANTIAGO DE CHILE 749<€..

*Tarifa solo ida, todo incluido, valida para salidas desde Madrid. Consultar para salidas desde otras ciudades espafiolas. Tarifa sujeta a condiciones especiales y disponibilidad. No incluye equipaje facturado i Millas Flying Blue.
**Tarifa de ida y vuelta, todo incluido. Venta: del 02/09 al 08/09. Consulte periodo de viaje. Todas las tarifas estan sujetas a condiciones especiales y disponibilidad. Mas informacion en www.airfrance.es o en el 902 20 70 90

AIRFRANCE KLM AIRFRANCE.ES
ANEE R
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