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Air
transat

iIPOR UNA EXCELENTE EXPERIENCIA A BORDO!

Por una calida bienvenida a bordo y una excelente experiencia a bordo, Air Transat ha sido nombrada
mejor compaiia aérea del mundo en viajes vacacionales por los prestigiosos premios anuales Skytrax.

Como parte de nuestras iniciativas de mejora continua, hemos iniciado una remodelacion completa
de las cabinas. Desde el pasado mes de abril 2012, uno a uno, nuestros aviones y nuestros pasajeros
elevan en las alturas en disefio y confort.

NUEVA CLASE CLASE CLUB SISTEMA DE ILUMINACION AMBIENTAL

ECONOMICA RENOVADA Y DE ENTRETENIMIENTO

Cabina recientemente redisefiada, con Asientos mas amplios, mas espacio para Nuevo sistema de iluminacién ambiental progresiva

mas espacio vital y modernos aseos. las piernas, un servicio personalizado y un para reducir el jet lag y pantallas tactiles individuales
toque de lujo que ofrecen entretenimiento a la carta.

VUELOS REGULARES DIRECTOS A
CANADA DE ABRIL A OCTUBRE 2013

- BARCELONA: 3 vuelos semanales a Montreal y 2 a Toronto
- MADRID: 1 vuelo semanal a Montreal y 1a Toronto

- MALAGA.: 1 vuelo semanal a Montreal Informacion y reservas: airtransat.es | T. 933188 858



PROXIMA ESTACION:
EL FUTURO

a industria ferroviaria esta de estreno. En el momento
de escribir estas palabras se inaugura la linea del AVE
Madrid-Alicante, con la que nuestra red de alta veloci-
dad se coloca en los 3.100 kilometros (una longitud solo
superada por las lineas chinas).

Al margen de opiniones y polémicas, este nuevo hito
del ferrocarril no hace sino reafirmar lo que desde hace
algunos anos ya es un hecho: el tren ha emprendido
un viaje imparable, que con mas de 1.000 millones de
pasajeros en toda Europa y unas infraestructuras de
primera linea se nos ofrece como una de las grandes

El informe de Amadeus The Rail Journey, del
que ddbamos cuenta en nuestra edicién de abril,
cifraba en 1.360 los millones de individuos que
estaran recorriendo la red ferroviaria europea an-
tes de que acabe esta década. Una red que contara
con 16.000 kilometros de vias de alta velocidad.

Los nimeros sorprenden, pero el verdadero
alcance estara en el contexto completamente
novedoso que el tren augura, y que pasa por la
entrada de nuevos operadores, la ampliacion
de las opciones de los viajeros y, sobre todo, el
impulso definitivo a la intermodalidad, que hara
posible viajes que combinen el tren con trayec-
tos en avion o en coche de alquiler.

Nunca insistiremos lo suficiente en la impor-
tancia de este hecho y en las oportunidades que
abre para los distintos operadores del sector tu-
ristico. Trenes y aviones, competidores naturales
en las distancias de medio radio, se convierten
en aliados capaces de alimentarse mutuamen-
te en los trayectos mas largos. No les hablo del
futuro: a dia de hoy, las agencias de viaje espa-
nolas pueden reservar en Amadeus un billete

oportunidades del sector del viaje.

x99

TREN ABRE
TAMBIEN
OPORTU-
NIDADES
PARALOS
DISTINTOS
ACTORES
DEL
TURISMO

Philadelpia-Cordoba (Renfe y US Airways),
Valladolid-Bogot4 (con Renfe y AviancaTaca),
o Barcelona-México DF (Renfe y Aeroméxico),
por citar tan solo algin ejemplo...

Los trayectos en tren se mostraran y compa-
raran junto a la oferta aérea disponible, como
ya ocurre en algunas rutas y para determinadas
companias ferroviarias. No olvidemos que cada
vez. mas operadores ferroviarios apuestan por
la venta en las agencias de viaje: Trenitalia ya
se comercializa a través de Amadeus, y SNCF
y Deustche Bahn han adoptado Amadeus
Agent Track, la nueva plataforma que permite
alos agentes de viaje comparar precios, reservar
asientos, emitir billetes... todo ello, en un mis-
mo PNR o registro de viajero junto al resto de
servicios que el cliente haya contratado.

Es cierto que atin nos queda camino por re-
correr. En la actualidad, Europa solo dispone de
14- acropuertos intermodales, pero el proyecto
TEN-T de la Uni6én Europea, apoya la creacion,
de aqui a 2030, de una treintena de hubs aéreos
conectados a lineas ferroviarias de larga distan-
cia o de alta velocidad. Ademas, la tecnologia
avanza imparable desarrollando sistemas de
check in'y check through que hagan realidad la
aspiracion de un viaje sencillo, fluido, sin las in-
terrupciones ni las incobmodas transiciones que
a menudo solo contribuyen a aportar estrés e
incertidumbre a nuestros desplazamientos.

El viaje mejora nuestro ocio y nuestro nego-
cio, eso es un hecho. Y la tecnologia supera y
transforma continuamente el concepto del viaje.
Imaginen, pues, todo lo que agencias, aeroli-
neas, trenes o empresas de alquiler de coches
seremos capaces de lograr juntos.

revistasavia.com
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FAERLIRES O NES
ESTARAS HACIENDO
UN BUEN NEGOCIO

Por una vez a tu empresa no le importara la facturacion. Y es que,
con maleta o sin ella, volar con easyJet siempre es un buen
negocio:

» Tarifas flexibles, para que puedas cambiar la fecha/hora de tu
vuelo sin coste adicional.

« Conexiones a mas de 130 aeropuertos principales.
» Mas frecuencias de vuelos.

= Asientos asignados: podras elegir el que prefieras en las primeras
filas, sin coste adicional*.

Todo ello con la maxima puntualidad y siempre al mejor precio.
Con easyJet, factures o no, siempre saldrés ganando.

Descubre otra clase de vuelo de negocios en easyjet.com, y ahora
también en agencias de viajes a través de Amadeus.

business by

easyJet

* Siernpre que contrates Flexi Fare. Los asientos con espacio extra tienen un coste adicional con descuento para pasajeros con |a tarifa Flexi
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Ecos del
pasado

LA CIUDAD EXTREMENA
CELEBRA LA 592
EDICION DE SU
FESTIVAL DE TEATRO

n atrimonio de la
Humanidad y
sede del teatro clasico
en la actualidad, Mérida
acogerd, del 5 de julio
al 25 de agosto, las
tragedias y comedias de
los clésicos grecolatinos
interpretadas sobre

su milenario teatro
romano. Medea correra
a cargo del Ballet
Nacional de Espana

y la Orquesta de
Extremadura; el Fulio
César de Shakespeare
contard con las
interpretaciones de
Mario Gas, Sergio Peris-
Mencheta y Tristan
Ulloa; Fuegos, con las
de Carmen Machiy
Nathalie Poza, bajo

la direccion de Josep
Maria Pou; El asno de
oro cobrara vida con

El Brujo, y Hécuba,

con Concha Velasco.

revistasavia.com
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El cuerpo es
el mensaje

EL JARDIN BOTANICO ES
UNO DE LOS ESCENARIOS
DE LA XVI EDICION DE
PHOTOESPANA

n astael 28 de
julio Madrid se
convertira de nuevo en
capital de la fotografia.
Entre otras muestras,
en el Jardin Botanico
puede seguirse la
programacion de
PhotoEspana 2013
con la exposicion £l
cuerpo revelado, una
muestra de 20 artistas
que firman las més de
60 fotografias de los
fondos de la Coleccién
Alcobendas en las que
el cuerpo humano es
el protagonista. Asi, la
figura se convierte en
una fuerza simbolica,
una historia personal
que porta sus marcas
sociales y culturales y
que se transforma con
el paso del tiempo. Un
ejemplo es la imagen de
Cristina Garcia Rodero,
El espejo del cielo,
Mallorca, 1991.

www.phe.es

revistasavia.com
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Las nuevas
Reservas de
la Biosfera

TERRES DE LEBRE. EN TARRAGONA; EL REAL SITIO DE SAN ILDEFONSO-EL ESPINAR, EN SEGOVIA, Y
LAS MARINAS Y TIERRAS DEL MANDEQ DE CORUNA ENTRAN EN LA LISTA DE LA UNESCO

spafia es, tras EE UU, el segundo pais con més reservas de la biosfera, pues 45 de

las 621 existentes se encuentran en ¢él. Se trata de una catalogacion que reconoce
précticas innovadoras y conciliadoras de la actividad humana con el medio ambiente.
La més extensa de estas tltimas incorporaciones es Les Terres de 'Ebre, en el Delta y la
cuenca hidrogréfica del Ebro, con més de 367.000 hectareas (el 78% terrestres y el 22%
marftimas) y 190.000 habitantes. Este reconocimiento reportara grandes beneficios a la
zona, que ya ha desarrollado el uso de energias alternativas.

http://www.unesco.org/new/es/media-services/single-view/news/twelve_sites_
added_to_unescos_world_biosphere_reserve_network/

revistasavia.com
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[LEGO EL TURISMO 3.0

Por Xandra Troyano Gonta

revistasavia.com
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lanificar estrategias de futuro
requiere tomar decisiones rela-
cionadas con las nuevas tec-
nologias. Segtin Ystats.com, el
Turismo 2.0 hace que el 30%
del valor del mercado turistico
mundial se sitte en el segmen-
to online travel. Plataformas
comercializadoras de paquetes,
vuelos, estrategias de marketing
onliney comunicacion directa con el cliente, SEO,
SEM... Conceptos que fueron tomando forma jun-
to ala popularizacion de la web que hizo facil, casi
banal, la interaccidn con servidores remotos.

Pero, cuando atn estan extendiéndose y asimi-
landose estos conceptos en todas las escalas del
sector turistico, ya estamos dando otro salto tec-
nolégico. Los smartphones llevan todas las posibi-
lidades descritas a la palma de la mano y le suman
un GPS, una br(jula, un nivel, un acelerémetro,
una camara y un teléfono. Llegd el Turismo 3.0.

Si la generacion 2.0 nos trajo la eclosion de las
redes sociales, la 8.0 nos traera la del contenido
georreferenciado. Cualquier ubicacion por coorde-
nadas, cualquier superficie en la que se pueda leer
un c6digo, cualquier foto catalogada en una base
de datos se convierten ya en enlaces a contenidos
accesibles y reproducibles por un dispositivo mévil
en una gran variedad de formatos. No solo eso:
podemos generar esos contenidos con la misma
facilidad con la que los recibimos.

EL FACTOR HUMANO

El gran reto de la generacion 3.0 de la tecnologia
es la del contenido oportuno. Cuando la tecnolo-
glay el trabajo colectivo lo convierta todo (objeto,
musica o momento) en un metadato, en un enlace
que nos lleve a un contenido, se hard imprescindi-
ble el filtro humano que interprete y dé sentido a
la informacion sobre lugares, destinos turisticos,
establecimientos, monumentos o fendmenos.

Si descontamos la publicidad georreferen-
ciada que ya manejan plataformas como Four-
square, el trabajo para aprovechar las oportu-
nidades que nos trae el 3.0 se basa en aportar
contenidos de calidad a la nube relacionada
con el producto que defendemos, adaptados a
nuestro target de clientes, sus intereses y cul-
tura. Esto, teniendo en cuenta siempre que el
usuario 8.0 compara y comprueba in situ toda
la informacion propuesta y tiene capacidad para
opinary generar contenido a su vez. Creo que el
juego de seduccion con el cliente 8.0 (va lo es
con el 2.0) pasa por la honestidad maxima y la
atencion personalizada. Con un GPSy toda la
informacion de Internet en el bolsillo no habra
opcion ni para la media verdad.

L

EL GRAN
RETO DE LA
GENERACION
8.0 ES LA DEL
CONTENIDO
OPORTUNO.
CUANDO TODO
SEA UN META-
DATO, SE HARA
IMPRESCINDI-
BLE EL FILTRO
HUMANO QUE
INTERPRETE

Y DE SENTIDO
ALA INFOR-
MACION

XANDRA ,
TROYANO GONTA
Consultora y responsable
de la creacion de
contenidos cross-media
para e-Routes.

La tecnologia lo acelera todo y hace que muchos
procesos caduquen, pero no cuesta concluir que
la diferenciacion vendra por el trato humano. Por
ejemplo: con la tecnologia NFC en el teléfono,
aquella que permite pagar acercando el mévil aun
terminal de cobro, podemos contratar un paque-
te turistico; confirmar vuelo a la compania aérea;
confirmar habitacion desde el taxi al hotel una
vez aterrizados; acceder a la habitacion; consul-
tar informacion turistica o pagar sin encontrarnos
personalmente con nadie. Seguramente le daria-
mos un 10 a la comodidad de gestion, pero quiza la
experiencia nos resulte un tanto desangelada.

Si la tecnologia facilita y estandariza procesos,
la atencion al cliente, la calidez y correccion en el
trato, la canalizacion de opiniones y facilitar expe-
riencias serd el cometido de muchos trabajadores.
En algunos mercados ya existe el visitor experien-
ce manager en la estela del community manager
del 2.0. Un perfil que engloba funciones de lo que
conocemos como guia turistico, organizador de
eventos, gestor cultural o animador.

LAIMPORTANCIA DE LOS CONTENIDOS

No hay mucha duda de que este es el futuro. La
cuestion es a qué ritmo se implantard y en qué
mercados se impondra primero. No soy capaz
de predecirlo, pero resulta muy significativo que
muchos usuarios estén llegando al 8.0 sin pasar
por el 2.0: ninos y abuelos cuyo primer contacto es
ya a través de una tableta, o usuarios de paises en
vias de desarrollo donde llega ya la conexion maovil
y no se espera la de cable son ejemplos de la poten-
cia transversal que tiene esta tecnologia.

Pero hay atn grandes inconvenientes por salvar,
como el precio de la conexion de datos, maxime
en itinerancia. La monetizacion a través de apli-
caciones para movil no esta en absoluto resuelta.
Queda experimentar y ajustar mucho en modelos
de negocio que contemplen la movilidad en sus
estrategias. Hay que comprender que la adopcion
de nuevos usos de las TIC no siempre es esponta-
nea, que al principio hay que invertir en explica-
cion de la tecnologia para que la herramienta pro-
puesta sea usada. Veremos la aparicion de nuevos
sistemas operativos para méviles que romperan los
monopolios, lo que desestabilizar el ecosistema
actual. La proliferacion de tiendas teméticas de
aplicaciones entraran en la lucha del mercado de
las apps. Estos son solo algunos ejemplos.

En conclusion, creo que la estrategia més segura
a corto y largo plazo es la de invertir recursos en
talento y formacion, consolidando lo perdurable de
tecnologias existentes; apostar por creary gestionar
contenidos mas que en crear nuevas apps como
acto reflejo de un alarde publicista, e investigar en
usos que solucionen problemas concretos.

revistasavia.com
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CEO DE EUROP ASSISTANCE

MARTIN VIAL

“OUEREMOS IMPULSAR EL
SECTOR CON UNA NUEVA
GENERACION DE SERVICIOS
INNOVADORES”

SUS OBJETIVOS SON CLAROS:
PASAR DE DOS A CUATRO LINEAS
DE NEGOCIO, REEQUILIBRAR SU
PRESENCIA GEOGRAFICAMENTE
Y AMPLIAR LOS CANALES DE
DISTRIBUCION. CON UNOS

MUY BUENOS RESULTADOS
ECONOMICOS, EUROP ASSISTANCE
Y SU CEO ENCARAN EL FUTURO
CON LA INTENCION DE SEGUIR
SIENDO LOS PIONERQS EN
INNOVACION Y DESARROLLO

DE SU SEGMENTO.

Por: Lola Sanchez
Fotos: Jean Etienne Portail

ras su paso por el Ministerio
de Correos, Comunicaciones
y Espacio, y después de cinco
anos de desempenar su pro-
fesion como director general y
presidente de La Poste, Martin
Vial se encuentra al frente, des-
de octubre de 2003, del Grupo
Europ Assistance, una compa-
nia pionera en la prestacion de

servicios de asistencia que, con medio siglo de
historia, mantiene la innovaciéon como su prin-
cipal sena de identidad. De hecho, y a pesar de
las evidentes dificultades que atraviesa este sec-
tor, la innovacion es la clave que va a permitir
a Europ Assistance continuar ocupando una
posicion privilegiada en un mercado en plena
revolucion. Ese es el convencimiento de Vial,

revistasavia.com



16 ENTREVISTA Martin Vial

que ha desgranado para SAVIA las claves de una
estrategia en la que el desarrollo tecnologico es
tan importante como el espiritu de asistencia.

Europ Assistance celebra este ario su 50 ani-
versario. éCudles han sido los grandes eventos
que han marcado la evolucion de la compania
en este medio siglo?
Es imposible revisar todos los eventos clave, pero
desde sus origenes Europ Assistance ha acompa-
nado y anticipado las grandes tendencias sociales
con el desarrollo de los viajes de ocio a partir de
los anos 60 y del turismo de masas a finales de
esa década; igualmente el desarrollo del auto-
movil, que experimentd una revolucion en los
60y 70.Y, mas recientemente, el desarrollo de
los servicios de hogar

y familia y salud.
LA FILIAL
ESPANOLA o
“La estrategia &Cudles son las gran-
en Espafa es la des lineas de accion
diversificacion, que de su estrategia?

hace posible una

filial con uno de los
crecimientos mas
importantes en
Europa”, asegura Vial.

Nuestra estrategia pi-

vota sobre tres ejes. El

primero consiste en la

evolucion de la com-
Yy posicion del negocio,

al pasar de dos a cua-
tro lineas de negocio. A los histéricos del viaje y
automocién hemos sumado la salud y el servicio
al hogar y la familia. Hoy, esas dos nuevas lineas
representan ya méas de la cuarta parte de la cifra de
negocio mundial del Grupo. El segundo eje corres-
ponde al reequilibrio geogréfico. Esto es totalmen-
te coherente con la nueva estrategia de ubicacion
geogrifica del Grupo Generali, nuestro accionista,
que pretende dar prioridad, fuera de Europa Occi-
dental, a Europa Central y Oriental, Asiay América
Latina. Nacimos en Francia y, por tanto, estamos
muy presentes en Europa Occidental. Es un mer-
cado muy importante para nosotros, pero hemos
desarrollado también una estrategia de inversiones
en América del Norte con adquisiciones y desarro-
llo de actividades nuevas en la salud. También he-
mos invertido en Brasil, donde se localiza la mayor
sociedad del Grupo en términos cuantitativos, as
como en Chile y Argentina. Hemos invertido en
Asia con la creacion de una filial en China e Indiay
con la creacion de una nueva sociedad en Turquia.
El tercer eje involucra a los canales de distribucion.
Laasistencia es una actividad principalmente B2B,
es decir, proveemos un servicio incluido dentro
de las ofertas de nuestros socios, como asegura-
doras, por ejemplo. También hemos desarrollado
canales B2B2C. Siempre trabajamos con socios
que venden los productos a través de sus canales,
pero finalmente el cliente elige. Hemos apostado

revistasavia.com
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HAY QUE
GARANTIZAR
QUE, EN TODO
EL MUNDO,
NUESTROS
SOCIOS DIS-
PONGAN DEL
MISMO TIPO
DE INFORMA-
CION Y UTILI-
CEN LAS MIS-
MAS HERRA-
MIENTAS

también por el B2C, dirigiéndonos al consumidor
final principalmente a través de la web. La crisis
evidentemente ha impactado a nuestros grandes
clientes, lo que ha reducido nuestro crecimiento
que, si durante seis o siete afios era de alrededor de
un 20% anual, hoy se encuentra alrededor del 5%.
Somos mas selectivos en el despliegue de nuestras
actividades y no aspiramos mas a una rapida ex-
pansion de nuestro negocio, puesto que ya somos
el lider mundial. Como parte de los objetivos de
nuestro accionista Generali, preferimos un fuerte
crecimiento en los beneficios.

&Como se organiza una compania implantada
en 33 paises y que cubre a mds de 300 millones
de clientes? éCudles son sus desafios?

El primero radica en ser un grupo mundial, to-
talmente internacionalizado: contamos con 200
corresponsalias que intervienen en los paises don-
de no disponemos de una filial. Adicionalmen-
te, tenemos una red de 425.000 prestatarios de
servicio. El segundo desafio radica en informar
y poner a disposicién de nuestros clientes herra-
mientas funcionales y reactivas. Nuestro trabajo
consiste en responder a los clientes que solicitan
nuestros servicios bajo un esquema 24x7y en-
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contrar y construir una solucion adaptada lo més
rapidamente posible. Hay que garantizar que, en
cualquier lugar del mundo, nuestros socios dis-
pongan del mismo tipo de informacion y utilicen
las mismas herramientas. Existe un tercer desafio
asociado a la estrategia comercial ya que, al operar
en cuatro ramos, es necesario no dispersarse y estar
lo suficientemente concentrado.

Europ Assistance juega en la categoria de los ac-
tores internacionales en materia de asistencia.
é9ué tendencias caracterizan ese mercado?

Existen varias pero destaca la que definimos hace
anos como care revolution, asociada a grandes ten-
dencias sociales y econémicas. En las sociedades
rurales, cuando las personas tenfan problemas,
se resolvian junto con los vecinos y la familia. En
las sociedades urbanas, los familiares estan lejos y
aumenta la demanda de servicios. Crece, ademas,
la esperanza de vida. También ha aumentado la
tendencia a viajar. En la salud, cuanto mas rico es
uno, mas se cuida; asi, en los paises ricos la partida
del PIB consagrada a la salud es la més elevada.
La care revolution implica un movimiento tanto
cuantitativo como cualitativo. En ese contexto,
nuestros puntos fuertes son muchos. Somos pio-
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DEL TURISMO
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neros y, de hecho, disponemos de una larga expe-
riencia y de un conocimiento importante. Como
inventores de la asistencia, somos también una
marca histérica que goza de una gran notoriedad,
mientras que nuestros dos grandes competidores
han decidido adoptar la marca de su matriz. Otro
punto fuerte reside en nuestra capacidad de inno-
vacion, inherente a nuestro ADN.

éCudl es el peso de la actividad en viajes en el
conjunto del Grupo? éCudl es la representacion
del turismo de negocio y el turismo de ocio?

El ramo de viajes representa un 27% sobre el ne-
gocio total del Grupo. Es una actividad en creci-
miento y la parte esencial de sus ingresos procede
del turismo, esencialmente del turismo de ocio,
porque para los viajes de negocio tenemos una
division especializada, Europ Assistance Global
Corporate, que supone un 8% sobre la cifra total.

éCudiles son los principales cambios en las nece-
sidades y habitos del consumidor?

La gran revolucion es la web. Hoy, el 31% de los
viajes se compra online. Desde hace 13 anos publi-
camos un Bardmetro para conocer mejor las ten-
dencias en ese Ambito. Este afio, con ocasion del 50
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aniversario, se han incluido dos preguntas mas: qué
es lo que mas ha transformado las vacaciones en
los tltimos 50 anos y cudl es el mejor medio para
preparar las vacaciones. Respecto al pasado se sitia
ala cabeza el transporte aéreo y, como herramienta,
Internet, que ha cambiado radicalmente el paisaje.

&Como ha modificado Internet la labor de Europ

Assistance y cudles son los principales avances?
En primer lugar ha transformado las ventas y la
distribucion; son ya un 56% los europeos que de-
claran haber preparado sus viajes en Internet, y la
tendencia es creciente. El porcentaje en Espana
es mas bajo, pero practicamente llega a la mitad.
Respecto a la distribucion, ha supuesto una re-
volueion, ya que no solo se trata de la preparacion
sino también de la compra onliney, evidentemen-
te, la revolucion es movil y multicanal. El segundo
avance procede de la combinacion Internet, GPSy
las telecomunicaciones. Desde el ordenador, gra-
cias a Internet, es posible realizar la autodeclara-
cion de un siniestro y se consigue mas reactividad y
agilidad. Nuestros socios en el sector del automavil
estan dotados de un GPS, lo que mejora el servicio
y da mayor rapidez. Y, tercero, la conjugacion de
Internet y otros canales abre nuevas posibilidades
de intervencion, como el prediagndstico y el tele-
diagndstico en el campo de la salud, por ejemplo.

éComo han transformado las nuevas tecnologias
el desarrollo del trabajo del Grupo?

La combinacién de varias tecnologias cambia el
servicio prestado y permite pasar de la asistencia
tradicional al mundo del care service. Ademas, en
términos de comunicacion con el cliente, lo real-
mente nuevo es que ahora nos dirigimos al con-
sumidor no solo a través de canales comerciales
sino también a través de comunidades que hemos
combinado con las redes sociales. La comunidad
NetGlobers suma ya 55.000 usuarios y contamos,
por supuesto, con presencia en Facebook. Ademas
de trabajar en la armonizacion de nuestra web,
hemos desarrollado aplicaciones moviles como
TripOrganizer, que supone una gran ayuda para
el vigjero antes y después del viaje.

Europ Assistance ha iniciado la comercializa-
cion de sus productos a través de Amadeus In-
surance, integrado en la plataforma Amadeus
Selling. éQué les aporta a su actividad?

El acuerdo data de 2010 y estamos contentos por-
que Amadeus es un actor mundial y lider en su sec-
tor. Se trata de una plataforma de venta en sitios
asociados y, por ahora, la actividad es atin modesta;
contamos con tres companias que la utilizan, con
una cifra de negocio de cinco millones de euros que
esperamos que crezca en los proximos afos.
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éCudl es la estrategia de Europ Assistance con
respecto a las agencias de viajes?

Las agencias son un socio histérico muy impor-
tante. En los principios de la venta de la asistencia
en viaje han sido un canal fundamental que, con el
tiempo, se ha visto muy impactado por Internet.
La expectativa contempla su progresiva transfor-
macion en agencias online y su reposicionamiento
en nichos més especializados para responder a la
demanda de servicios personalizados.

éAprecian a los comparadores de viajes como
amenaza u oportunidad?

Como oportunidad. Para una empresa como
la nuestra, con una gran marca, estos actores
pueden contribuir a su revalorizacion debido a
nuestra capacidad de responder a las exigencias
de los clientes y a la presion sobre los precios.
Estamos muy habituados a la competencia y,
por esa razon, no estamos inquietos frente a los
grandes comparadores, que ya son utilizados
por uno de cada cinco europeos.

é9Quiénes son hoy sus socios estratégicos?

Los principales, a la vez socios y clientes, son Club
Med, al que proveemos asistencia en viaje en ex-
clusiva en todo el mundo; MSC Cruises, que es
nuestro socio en Europa y América del Norte; la
aerolinea SAS y también tenemos socios de peso
en Internet como Homeaway. Hemos establecido
una alianza con Voyages-sncf.com, el site de venta
de vigjes de la compania ferroviaria francesa, que es
una de las tiendas online lideres en Europa, y a los
que deseamos acompanar internacionalmente.

éCudl es el peso del mercado espariol en el Grupo?
La asistencia en vigje representa un 32% de la ci-
fra de negocio de la filial espanola. Es un mercado
menos maduro, ya que su mercado turistico emi-
sor empez6 su desarrollo en la década de los 80.
Ademis, Espana es el principal destino para los
espanoles, y eso implica diferencias con respecto a
paises como Alemania, Holanda o Reino Unido.
La estrategia en Espana es de diversificacion, lo
que ha permitido tener una actividad muy repar-
tida que hace posible que sea una filial con uno de
los crecimientos mas importantes en Europa.

éCudiles son las ambiciones de Europ Assistance
para 2013y de cara a los proximos 50 afios?
Nos hemos convertido en una organizacion con
presencia en todos los continentes a través de una
marca reconocida. Nuestro objetivo pasa por im-
pulsar el sector, encabezando una nueva genera-
cion de productos y servicios innovadores. Quere-
mos seguir siendo los pioneros, la empresa a la que
otras imitan o pretenden superar.
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SOSTENIBILIDAD
DELA CAZA

COMO

RECURSO
TURISTICO

LAS ULTJMAS NOVEDADES LEGISLATIVAS SOBRE LA SIMPLIFICA@ION DE LICENCIAS DE CAZA
EN ESPANA ABRE EL DEBATE SOBRE EL GRADO DE COLABORACION DE ESTA ACTIVIDAD EN EL
DESARROLLO TURISTICO DEL PAIS. PARA SUS DEFENSORES, LOS DATOS ECONGMICOS Y DE
VISITAS, LA ESPECIAL CONTRIBUCION AL TURISMO RURAL Y LA IMPLICACION DE MUY DISTINTOS
SECTORES EN SU DESARROLLO LA CONVIERTEN EN UNA OPCION TURISTICA DE PRIMER ORDEN.

Por Francis Pacha

| Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente, a través de su Direccién General de Desarro-
llo Rural y Politica Forestal, se reunio a finales del ano
pasado con representantes de las principales asociaciones
y federaciones de caza espanolas. Se pretendia facilitar
burocratica y administrativamente la expedicion de una
licencia tinica, ya que ahora es necesario sacarse una auto-
rizacion distinta por cada Comunidad Auténoma en la
que se desarrolla esta actividad. Meses después, el Minis-
terio tiene preparado un borrador para la modificacion de
la Ley 48/2008 de Montes que pretende implantar un
documento multilicencia que acabe con esta situacion.

Pero la influencia de esta decision va mas alla: el docu-
mento multilicencia permitiria un mayor movimiento de
los cazadores nacionales y un incremento de la llegada de los extranjeros a un
pais que cuenta con casi 31,5 millones de hectireas destinadas a la actividad
cinegética: “Es uno de los cuatro grandes en todo el mundo para la caza’,

segtin afirma Pedro Morrds, secretario de la Ofici-
na Nacional de Caza (ONC). Esto derivaria en un
mayor desarrollo de la infraestructura hostelera y
hotelera, especialmente en las zonas rurales.

LOQUE MUEVE LA CAZA

Dejando de lado las especulaciones, los ntimeros a
dia de hoy son interesantes. Segtin Fedenca (Fun-
dacién para el Estudio y la Defensa de la Natura-
leza y la Caza, dependiente de la Real Federacion
Espanola de Caza), esta practica genera al ano cer-
ca de 3.600 millones de euros, distribuidos entre
los 18 subsectores involucrados. Esto se traduce en
unos 30.000 empleos (ver pagina 24).

Ademas, Fedenca sittia el nimero de cazado-
res en Espafa en 2012 en cerca de los 900.000,
mientras que la encuesta Frontur, elaborada por
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el Instituto de Estudios Turisticos (IET), que
maneja datos de 2010, cifrd en 49.000 los turistas
extranjeros que practicaron la actividad cinegética
en Espana, una cifra menor que en 2008 (55.000)
y 2009 (53.000). En cualquier caso, todos estos
datos no suelen ser exactos, especialmente en el
caso del niimero de licencias espaiiolas: “El prin-
cipal problema es que, al ser la caza una actividad
transferida a las Comunidades Autonomas y no
existir una licencia nacional, los datos, en el caso
de que los publiquen los distintos departamentos
autondmicos, algo que no siempre se produce, no
alcanzan una fiabilidad plena”, explica Juan Igna-
cio Rengifo, profesor de la Universidad de Extre-
madura y que ha publicado numerosos estudios
sobre la caza y su relacion con el territorio.

Una falta de acuerdo nacional que el secretario
de la ONC no cree que se pueda solucionar: “Una
cosa es el documento multilicencia del que habla
el borrador del Ministerio y otra, la licencia tinica,
que ahora mismo es inviable”, diferencia Morras.
“El Ministerio no tiene competencias para decidir
sobre estas cuestiones, y solo puede facilitar la ges-
tion administrativa. En cualquier caso, laley es un
paso adelante y la apoyamos, pero no creemos que
se pueda aprobar antes de seis meses”.

¢PROMUEVE LA CAZAEL TURISMO?

El documento multilicencia se presenta como
un valioso empujon para otorgar a la caza el
lugar que sus defensores consideran que mere-
ce dentro del sector turistico. Estos mismos
colectivos mencionan otros aspectos. Cine-
géticamente, Espafia es un pais con muchos
atractivos, donde se practican modalidades de
caza autdctonas, como la monteria o el ojeo de
perdiz; también es importante la calidad de los
trofeos obtenidos; el valor y la singularidad de
su entorno paisajistico; la abundancia y diver-
sidad de especies y la presencia de endemismos
que hacen imposible su caza en otro pais. “A
esto se anade la tradicion turistica, la accesibi-
lidad y proximidad de los mercados emisores
de turistas, una red ade alojamientos diversa y
ampliamente distribuida por el medio rural y
empresas especializadas”, anade Rengifo.

¢Por qué la caza atin no se ve como una ver-
dadera fuente de ingresos turisticos? “Aparte de
la unificacion de normas, seria muy positivo un
mayor apoyo de la Administracion al sector y
una mejora de su percepeion social, sobre todo
en las grandes ciudades”, expone Pablo Fernan-
dez Abellan, director general de Fedenca, quien
pone un ejemplo de cémo podria potenciar-
se la caza como recurso turistico: “Se deberia
fomentar la creacion de complejos turisticos en
torno a la caza. Ya existen algunos en Espana,
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pero no hay ayudas, y adecuar instalaciones en
el campo resulta muy caro™

DESARROLLO RURALY MEDIO AMBIENTE

Otra posible razon de esa falta de fuerza en el viraje
de la caza hacia el turismo es su excesiva especiali-
zacion. “Hablamos de un sector cuya practica tiene
un carcter dirigido al consumo, lo que ha influido
para que sea promocionada en ambitos muy con-
cretos no vinculados siempre con el turismo. No
obstante, en los tltimos anos las Administraciones
han dado algunos pasos para promocionar el turis-
mo cinegético, otorgandole el caricter de segmen-
to que posee una demanda especificay que, a su
vez, tiene capacidad para beneficiar a los espacios
rurales al contribuir a su desarrollo”.

La caza, desde el punto de vista turistico, pue-
de adquirir cierta importancia en territorios, en
muchos casos, escasamente integrados en el mer-
cado turistico por la inexistencia de otros recursos,
o por falta de explotacion de los existentes. Esto
ocurre especialmente en invierno: segtin la ONC,
los meses realmente intensos para la caza van de
septiembre a febrero. Su secretario, Pedro Morrés,
es mas taxativo: “La verdad es lapidaria: si la caza
desapareciera, un niimero considerable de muni-
cipios del interior también lo harfa. La caza gene-
ra riqueza y rentas en otofo e invierno, asi como
miles de puestos de trabajo y jornales”

A la vez, los defensores de esta actividad afir-
man que cumple con otro requisito fundamental
para ser considerada como parte responsable del
turismo: su respeto por el medio ambiente. “La

EXPOCINEGETICA:
FERIA, CAZA Y TURISMO

Las dos ferias sobre caza mas importantes celebradas hasta ahora
en Espana (Venatoria, con 17 ediciones, y Ficaar, con 14) se han
unido en 2013 para celebrar la primera edicion de ExpoCinegeética,
gue agrupa a expositores de distintos paises para gue muestren
sus paquetes de caza y darse a conocer en un evento que, segin
datos de su organizacion, reunid este ano a 292 expositores

(el 30% de ellos, extranjeros) que representaban a mas de 400
empresas y con mas de 30.000 visitantes (un récord).

En esta feria estan presentes los sectores relacionados con la caza,
el campo, la pesca y la naturaleza: armas, dptica, complemen-

tos, calzado, medios, audiovisuales, fotografia, perros, gestion de
fincas... y, por supuesto, viajes: "El 50% de los expositores fueron
organizaciones de turismo de caza o fotogréficos, tanto de den-
tro como de fuera de Espana’, explican desde la feria. De hecho,
muchos de ellos contaban con hotel o restaurante, y este ano han
tenido presencia dos empresas de organizacion de bodas y ban-
quetes. Seglin sus organizadores, la muestra ha servido este ano
para dar a conocer la rentabilidad turistica de la actividad.
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caza esta sujeta a una fuerte regulacion que impide
que se pueda llevar a cabo un aprovechamiento
insostenible. Ademas, cuando se desarrolla bajo
los principios de la gestion sostenible, tiene unos
claros beneficios directos y secundarios sobre el
territorio y especies, tanto cinegéticas como no’,
expone Rengifo. Este profesor argumenta que
muchos espacios en Europa se conservan gracias
alos intereses vinculados a la caza. “Quizé lo que
ocurre es que hay un déficit a la hora de comunicar
estos beneficios a la sociedad, pero lo cierto es que
la caza del siglo XXT no se entiende sin, a su vez, el
perfecto entendimiento entre caza y conservacion’,
concluye. Por su parte, Fernandez Abellan argu-
menta: “El entorno es tal y como lo conocemos
gracias a los usos tradicionales del lugar, entre los
que se encuentra la caza, que ayuda a mantener las
poblaciones en densidades que permiten el equili-
brio con el medio. Eso
si, la caza ordenada y

A FAVORY EN CONTRA )
Los defensores de la con fundamentos téc-
caza afirman que la nicos, como cualquier
actividad no se entiende otro recurso natural
ya sin relacionarla con la »

oo renovable”.
conservacion, mientras o
sus detractores luchan Ese entendimiento
contra practicas entre caza y conser-

como el uso de

vacion es, sin embar-
venenos o el plomo.

20, denunciado por
A deficiente por parte

de muchos ecologis-
tas. Entre otras cosas, los defensores del medio
ambiente mencionan el uso de venenos y el plomo.
En el primer caso, Ecologistas en Acciéon, WWF
Espana y SEO/Birdlife consiguieron en 2012 la
suspension por tres anos de la caza en un coto
toledano tras el hallazgo de 50 ejemplares envene-
nados y muertos a tiros. Respecto al plomo, es un
metal muy toxico que se usa para la municion. Al
dispararse se fragmenta y deja miles de restos que
contaminan el suelo o son ingeridos por la fauna.
Su sustitucion implica, segin los ecologistas, una
concienciacion por parte de los cazadores.

PAQUETES ESPECIALES

Otra via de ingresos proveniente de la caza es el
turismo extranjero. Espana la visitan, por cercania,
mayoritariamente europeos, aunque también es
cada vez mayor el namero de estadounidenses.
Sin embargo, el nimero podria ser mayor si, como
aducen en la ONC, la situacion fuera otra: “Nues-
tra oferta de alojamientos y de servicios es mag-
nifica, por remoto que sea el enclave. Contamos
con una red inigualable de empresas, carreteras y
establecimientos rurales que ofertan todo tipo de
servicios... y cazar en Espafia supone una autén-
tica yincana’”, explica Pedro Morras. “Por ejem-
plo, la legislacion de control de armas recuerda
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¢(CAZAR EN
PARQUES
NACIONALES?
El uso turistico en
los pargues nacio-
nales, una posibi-

FAPLEOS GENERADOS POR LA CAZA EN ESPANA

—— Total empleos 30.028 —

h osft((-!tl%rro lidad contemplada
) Medios de dentro del ante-
taxiggmﬂ?traess,'etc. 2.998 mmlﬁ"gc'o" proyecto de Ley de
63] | estos espacios, h/a
levantado la pole-
| ‘ mica respecto a la
Guarderia caza en uno de sus
[ puntos. En concre-
‘ 24'0 0 0 o to, la ley permitiria
a los propietarios
de terrenos dentro
de los pargues
fagﬁcrgﬁtsés Armerias y feggrr;?iggtes, “desarroHarlactlvw—
distribuidores complementos sociedades, dades econdmicas
alimentos 1-529 aseguradoras, y comerciales, en
600 .Ieﬁt['o especial las relacio-

nadas con el uso
plblicoy el
turismo rural”.

Datos relativos al afio 2002. Fuente graficos: Estudio ‘La caza. Sector econdmico. Valoracién por subsectores’, Fedenca, junio 2012.

L4 CAZA: VALORACION ECONOMICA POR SUBSECTORES

DATOS DE VARIOS ACTORES (2003)
CAPTURAS TEMPORADA 2000-2001

Aungue la ley
declara que la caza
comercial y depor-
tiva son actividades
“incompatibles’”,
este fragmento

ha levantado las
sospechas de los
ecologistas, al con-
siderar que podria
abrir la puerta a

la caza para el
control de pobla-
ciones. Y, aunque
la deportiva ha
estado siempre
prohibida en estos
recintos, en algu-
nos de ellos, como
el de Monfrague,
se permite la
realizacion de esta
actividad en

los periodos

de transicion.

ESTIMACION PROPIA
CAPTURAS TEMPORADA 2010-2011

SEBSERI0IES
Flujo econdmico piezas caza mayor 208.268 119.676.379 411.649 303.359.650
Flujo econdmico piezas caza menor 12.161.000 276.190.015 26.756.000 741.000.000

1. Total flujo por capturas temporada
(suma caza menor y mayor)

2. \leterinario: 15 € por jabali (J),
10 € por venado (V) y otras reses (0)

3. Taxidermia

4. Rehalas

5. Armas y cartucheria

6. Armeria y complementos
7. Perros utilizados en caza

8. Gastos tenencia de armas -14.375 Licencias A
+ federativas -38.000 Licencias F

9, Licencias de caza + seguro RC -

10. Seguros RC cotos -

11. Arrendamiento de cotos 29 Mill. Has
12. Planes de ordenacidn 33 Mill. Has
13. Guarderias 30.230 guardas
14. Medios de comunicacion -

15. Sector restauracion y hotelero -

16. Sector transporte
17. Energia

= 395.866.394 =

222658 (J) + 130759 (V)

188.168 +22.007 (0)

1.835.930

21.726.588
31.468.994
202.102.340
36.060.726
281.273.665

20.348.937

40.128.063
30.050.605
392.160.398
19.833.399
380.898.000
19.741.525
173.692.498
450.759.078 =
15.168.000 140 €/litro
448.191.923 =

3.000

3 x cada cazador

35 Mill. Has
35 Mill. Has

0,79 £/litro
18. Gestion de cotos -

omseans | - | w5690
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1.044.359.650

4.861.530

42.260.000
75.900.000
162.698.000
36.001.000
408.000.000

21178.066

50.396.750
41.250.000
525.000.000
11.200.000
336.000.000
19.742.000
142.024.000
216.000.000
448.000.000
44.880.000
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a los tiempos franquistas, pues hay que senalar
adénde va el cazador o cuénto tiempo estard en
cada sitio”. A pesar de todo, los intentos por con-
seguir un mayor flujo de turistas, tanto extranjeros
como nacionales no relacionados con la caza pero
con ella como marco, es cada vez mayor. Algunas
empresas han visto en este segmento una oportu-
nidad para ofrecer paquetes hechos a medida en
los que se mezelan la mera actividad cinegética
con otras diferentes. “Estan repartidas por todo
el mundo y han tenido un desarrollo espectacular
en los Gltimos anos”, comenta Rengifo. “Hay algu-
nas que son meramente intermediarias y otras que
gestionan un terreno cinegético concreto y, a su
vez, venden los aprovechamientos existentes en
él de forma directa o indirecta”. El profesor anade
que habitualmente son empresas especializadas
en caza que extienden su saber a la parte turisti-
ca, aunque “tampoco faltan agencias de viajes de
amplio espectro que tienen una seccion especiali-
zada en caza”. En este caso, esos paquetes se ofre-
cen para cazar fuera de Espana, fundamentalmen-
te en Africa, donde las empresas que comercializan
este tipo de servicios también ofertan paquetes
ligados a los recursos naturales bajo otra perspecti-

ALGUNAS
EMPRESAS

HAN
COMENZADO
A OFRECER
PAQUETES

A MEDIDA
EN LOS QUE
MEZCLAN LA
ACTIVIDAD
CINEGETICA
CON OTRAS
DIFERENTES

va, como el dart hunting, es decir, lanzar un dardo
al animal para adormecerlo y posar con él.

Una opcion ante la particular crisis de la caza,
que no solo es econdmica sino también, segin
sus practicantes, de concepto: “Es necesario que
la sociedad perciba esta actividad como algo posi-
tivo; de lo contrario, acabara por desaparecer y
condenar a muchas zonas rurales”, anade Fer-
nandez Abellan desde Fedenca. “Se debe apostar,
apoyar y defender de manera abierta la caza. Si
dejaramos de cazar manana, la Administracion
deberfa crear un cuerpo de cazadores, como ocu-
rre en los Parques Nacionales, porque los anima-
les arrasarfan entonces el monte y los accidentes
en carreteras y los danos en agricultura serfan
insostenibles”. Por parte de algunos ecologistas,
estos argumentos no son del todo ciertos: segin
ellos, estd demostrado que en zonas donde la caza
se ha prohibido (por ejemplo, ciertos parques
naturales italianos), los animales autorregulan
automéaticamente la especie para mantener el
equilibrio natural. Argumentos a favor o en con-
tra, todos estan de acuerdo en que la caza como
recurso turistico pasara siempre por una correcta
regulacion y un estricto control.
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LAIMPORTANCIA DEL TURISMO DE CIUDAD, A DEBATE

IMPULSAR LA COMPETITIVIDAD TURISTICA O IDENTIFICAR LAS MEJORES PRACTICAS DE
PLANIFICACION Y GESTION MUNICIPAL FUERON ALGUNQS DE LOS OBJETIVOS PROPUESTOS.

1 dosier sobre Competitividad
Turistica de los Destinos
Trbanos Espanoles, UrbanTur,
elaborado por Exceltur, se
presentd en mayo durante
la jornada El turismo: motor
estratégico para el desarrollo
local, presidida por Amancio
Lopez, presidente de Exceltur.
En él se pone de manifiesto la
importancia del turismo de ciudad,
cuyo ranking encabezan las urbes
de Barcelona, Madrid, Valencia, Sevilla
y San Sebastian.
“Impulsar y reforzar la competitividad
turistica de ciudades espanolas, identificar
algunas de las mejores practicas en
planificacion y gestion municipal y facilitar
un indicador que, de una manera objetiva,
pueda medir la evolucién competitiva y
atractivos de las ciudades” son algunos de los
objetivos que se desprenden de este informe,
seglin asegurd el vicepresidente ejecutivo
de Exceltur, José Luis Zoreda, Por su parte,
Amancio Lopez senal la importancia de
trabajar en la mejora de la seguridad de las
ciudades, algo decisivo para que los turistas
se sientan cobmodos y decidan optar por
un destino concreto, y reclamo la libertad
de horarios comerciales para ampliar el
atractivo turistico de estas urbes.

EL EXITO DEL TURISMO DE CIUDAD

Hay motivos de alegria para el turismo
urbano, ya que en estos momentos

supone el 16% del PIB de las ciudades y se
encuentra en su mejor momento, gracias
especialmente a paises emergentes. Sobre
ello dialogaron los alcaldes de Barcelona,
Sevilla, Méalaga y Palma de Mallorca,
acompanados de Sebastian Escarrer
(vicepresidente de Exceltur y consejero de
Melia Hotels); Federico Gonzalez (consejero
delegado de NH Hoteles); Amancio Lopez
(presidente de Excetur y presidente de
Hotusa) y Josep Piqué (presidente de
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El_ TUR'SM[} Vueling). En un coloquio moderado por

Abel Matutes Prats, consejero-director

U RBAN U SU P[]N E general de Palladium Hote.l Group, todf):%

abordaron el asunto del éxito de la gestion

IAURTGHIEL e e
resa privada. M: s Prats adv

PlB |]E [AS [lU' de 12 imp[())rtancia del resurgimiento de la

UM]ES GRA[MS confianza y la resolucién del problema de

los créditos. Los invitados coincidieron,

SD B R E T[] [] [] ademds, en la dificultad de bajar las

tasas pero en la lucha por no subirlas,
A |_[]S PMSES y en intentar beneficiar también a las
EMERBEN]’ES nuevas empresas.

En la clausura, que corrio a cargo de la

secretaria de Estado de Turismo, Isabel
Borrego, se destacd la importancia de la
diversificacion del turismo de sol y playa
hacia el urbano, que supone ya el 25% del
total del turismo espanol.

POSICION EN EL RANKING POR PILARES

r—— CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE 0CIO
CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS
’fCONDICONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL

DESEMPENO, RESULTADOS E§ONOMICO§ Y SOCIALES
GOBERNANZA'Y GESTION ESTRATEGICA

ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD T

1l
Barcelona 1 2 2 1 2 1 1
Madrid 2 1 1 2 1 6 2
Valencia 3 3 3 14 3 2 3
Sevilla 4 4 4 9 4 9 4
San Sebastian 5 13 10 3 15 3 5
Malaga 6 9 7 15 6 10 6
Bilbao 7 8 6 7 9 12 7
Santiago de Compostela ~ 8 6 18 8 11 8 10
Zaragoza 9 15 5 20 5 7 13
Granada 10 5 9 11 10 14 9
Salamanca 11 14 15 5 19 5 18
Gijon 12 20 20 12 20 4 19
Cérdoba 13 10 14 17 7 11 15
La Coruna 14 12 8 6 12 15 14
Alicante 15 11 12 19 8 18 8
Santander 16 17 11 16 13 13 11
Toledo 17 7 16 10 18 16 17
Burgos 18 16 19 13 14 17 20
Oviedo 19 18 13 4 17 20 16
Ledn 20 19 17 18 16 19 12
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IX FORO HOSTELTUR

El 29 de mayo se celebro en Madrid el IX Foro
Hosteltur, inaugurado por Ana Isabel Marifio,
consejera de Empleo, Turismo y Cultura de la
Comunidad de Madrid. Javier Marin, director
general de Aena, ofrecid al auditorio las cifras
sobre la evolucion del sector aéreo en los Gltimos
anos, asi como las previsiones que indican la
posibilidad de llegar a la bajada de tasas, y asegur
que en cinco afios, al menos, no aumentaran.
La mesa coloquio El andlisis de los nuevos
tiempos y los nuevos modelos en el sector
turistico estuvo formada por Javier Bellido,
director general de eDreams Espana; Alex
Cruz, CEO de Vueling; Juan José Hidalgo,
presidente de Globalia; Amancio Lopez,
presidente de Exceltur; Gabriel Subias,
consejero delegado de Barceld Viajes, y
Manuel Molina como moderador. En el
debate, Subias fue claro: “El cliente ya no va
a buscar a la agencia, sino que es ella quien
tiene que buscar al cliente”, el cual mira por
su bolsillo y estd més informado. Hidalgo
explico su teorfa de “El cliente es el que manda”,
pero apuntd que no por ello las empresas
deben dejar de tener beneficios a costa de
bajar los precios de manera indiscriminada.
Hidalgo aprovechd para calificar a las low
cost de “invento comercial”. Alex Cruz mostro

PULLMANTUR
AIR CUMPLE
10 ANOS
DEVIDA

DATOS DE AENA
2012 (APORTADOS
POR J.MARIN)

194,

MILLONES DE PASAJEROS

192

MILLONES DE
OPERACIONES

649.730

TONELADAS DE CARGA

6.200

EMPRESAS

140.000

EMPLEQS DIRECTOS

440.000

EMPLEQOS TOTALES
(2% POBLACION ACTIVA
ESPANOLA) TRANSPORTE
AEREO = 7% DELPIB

31,1

MILLONES DE LLEGADAS
POR TRANSPORTE AEREO

PULLMANTUR AIR ACABA DE CELEBRAR
SU PRIMERA DECADA. LA COMPANIA,
QUE NACIO PARA PRESTAR SERVICIO AL
GRUPO PULLMANTUR EN SU DIVISION
DE PRODUCTO VACACIONAL AL CARIBE
Y OFRECER UN SERVICIO INTEGRAL

DE VUELO HASTA EL PUERTO DE

EMBARQUE PARA LA DIVISION
DE CRUCEROS, ES EN ESTOS MOMENTOS LA TERCERA
AEROLINEA DE LARGO RADIO MAS IMPORTANTE DE ESPANA.
ACTUALMENTE PRESTA SERVICIO A CERCA DE 600.000
PASAJEROS AL ANO A TRAVES DE SUS CUATRO AERONAVES BOEING 747-400, QUE CUENTAN CON UNA
CAPACIDAD DE MAS DE 2.000 PLAZAS DIARIAS. ) ) )
PULLMANTUR AIR SE HA POSICIONADO DURANTE SU DECADA DE EXISTENCIA ENTRE LAS LINEAS AEREAS
VACACIONALES DE REFERENCIA ENIESPANA, OFRECIENDO VUELOS REGULARES A DISTINTOS DESTINOS
DEL CARIBE: PUNTA CANA, EN REPUBLICA DOMINICANA, Y CANCUN, EN MEXICO, DESDE CIUDADES DE
EMBARQUE EUROPEAS COMO VENECIA (ITALIA), ATENAS (GRECIA), HELSINKI (FINLANDIA), MALMO (SUECIA),
TRONDHEIM (NORUEGA) O TALLIN (ESTONIA), O CARIBENAS COMO ISLA MARGARITA (VENEZUELA) O
LA ROMANA (REPUBLICA DOMINICANA). ASIMISMO, UNA PARTE DE LA ACTIVIDAD DE LA COMPANIA
SE CENTRA TAMBIEN EN LOS VUELOS SUBCHARTER Y LA OPERACION DE VUELOS DEL DENOMINADO
SEGMENTO MICE (MEETINGS, INCENTIVES, CONVENTIONS AND EXHIBITIONS).

en cambio una postura diferente y positiva
frente al tema del ahorro de costes, que ya

ha superado el 30% para Vueling. El sector
hotelero, representado por Amancio Lopez,
también se enfrenta al reto de optimizar costes
y cenirse a los requerimientos del cliente, algo
similar al modelo de las companias aéreas, de
las que se estd adaptando el modelo de revenue
management. Para Bellido, director general

de eDreams en Espafa, prima la inversién en
tecnologia, algo imprescindible para llegar al
cliente, a los proveedores y para gestionar los
precios y el marketing a nivel internacional.
Manuel Molina plante6 a los asistentes cuél
serd la proyeccion de todas las companias
dentro de cinco anos. La respuesta fue
unanime: hay expectativas de crecimiento a
pesar de las dificultades.

La clausura corrié a cargo de Isabel Borrego,
secretaria de Estado de Turismo, quien destacd
la intencion de apoyo del Gobierno a los
emprendedores a través del programa Emprendur.
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Amadeus m-Power proporciona a tu agencia un completo canal movil que te
permitira ofrecer servicios a tus clientes y satisfacer sus necesidades antes,
durante y después del viaje.

Con Amadeus m-Power tu agencia dispondra de su propia aplicacion
de viaje multifuncién de gran utilidad tanto para viajeros de negocios
como vacacionales.

Contrata Amadeus m-Power
y haz que tu agencia no tenga limites.

Mas informacion:

91329 86 83 AMADEUS

comercial@es.amadeus.com Your technology partner
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AMADEUS VOZ EN IP

LOS SERVICIOS DE VOZ EN IP DE AMADEUS PERMITEN A LAS AGENCIAS
REDUCIR SUS FACTURAS DE TELEFONIA HASTA EN UN 35%.

MAS AMADEUS Todas las novedades e informacién de interés para el usuario de Amadeus.
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entrevista

OSCAR ALONSO GARCIA

Director general de Clickviaja

"AMADEUS VOZ EN

IP NOS HA PERMITIDO
ALCANZAR AHORROS
DEL17%"

LA TECNOLOGIA ESTA EN LA BASE DE
CLICKVIAJA, YA SEA PARA OBTENER
AHORROS, PROFESIONALIZAR LAS
TAREAS DEL AGENTE O DOTAR DEL
MEJOR SERVICIO AL VIAJERO FINALY

A LAS AGENCIAS PARA LAS QUE ACTUA
COMO CONSOLIDADOR. LA INNOVACION
ES UNA DE LAS MATERIAS PRIMAS DE
ESTA EMPRESA, NACIDA EN 2007 Y CON
PLANES DE EXPANSION PARA 2013.

e Celia Pont

e Alberto Ortega

\

WEB
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on una facturacion cercana
alos 9 millones de euros en
2012, Clickviaja se encuentra
en plena fase de expansion
y prevé llegar a los 30 puntos de venta
este ano mediante la apertura de nue-
vas oficinas y la integracion de agencias
franquiciadas. La empresa, con Oscar
Alonso al frente, ha hecho de la calidad
en la atencion al cliente y de la tecnologia
dos de los pilares de su desarrollo, y este
concepto de negocio, muy centrado en la
flexibilidad y la adaptacion, se refleja en el
dia a dia de una empresa multicanal que
presta servicio a sus clientes desde sus ofi-
cinas de Espanay Portugal, en Internet y,
proximamente, a través del mévil.

Cudl estd siendo la evolucién de Clickviajaen
los Gltimos tiempos?

Pese a la crisis, en 2012 obtuvimos bue-
nos resultados, con un volumen de factu-
racion cercano a los 9 millones de euros,
gracias a un proyecto de expansion que
iniciamos con agencias propias y fran-
quiciadas. En 2013 esperamos continuar
nuestra expansion con 15 nuevas agen-
cias en Espanay Portugal, hasta alcanzar
a finales de afio los 30 puntos de venta,
entre agencias propias y franquiciadas.

Ante el panorama actual, Zcudles son las cla-
ves dela competitividad para las agencias?
Lo més importante es la adaptacién de
nuestra tecnologia a los tiempos que
corren, y cuidar mucho a nuestros clien-
tes. Muchas veces nos preocupamos por
conseguir més clientes, pero también es
importante pensar: “¢Es posible mejorar
el trato?”. En este punto es vital el papel
del departamento de Calidad de cada
agencia y la continua evaluacion de las
acciones que esta lleva a cabo.

£Como puede crear valor la agencia de viajes
offlineasu cliente?

La agencia de viajes tradicional debe
buscar la especializacion con el fin de

.

LA AGENCIA

Clickviaja es
una agencia de
viajes con sede
en Mélaga que
inici6 su anda-
dura en 2007.
La empresa ha
iniciado este ano
un ambicioso
plan de expan-
sion con el que
pretende dupli-
car su nimero
de oficinas y
captar nuevas
franquiciadas.
Sus proyectos
mas inmediatos
pasan, ademas,
por impulsar su
negocio de con-
solidacién y su
plataforma de
business travel.
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ofrecer a sus clientes justo lo que nece-
sitan. La especializacion permite a la
agencia diferenciarse y mejorar sus
opciones a la hora de incrementar su
cuota de mercado. Recuerdo una cita de
Henry Ford que dice: “Pensar es la tarea
mas dura que existe; probablemente
por eso tan pocas personas se dediquen
aello”. Yo animo a todo el mundo a que
piense, a que dedique un tiempo todas
las semanas a pensar sobre su empresa
y sobre su futuro. En nuestros cursos de
formacion para nuevos agentes hace-
mos hincapié, sobre todo, en la impor-
tancia de planificarse para reconducir
nuestro plan de empresa, si fuera nece-
sario, a las necesidades del mercado.

éCudles son los principales proyectos que
afrontalaempresa?

Tenemos en marcha un plan de desarro-
1o tecnoldgico con Amadeus, coincidien-
do con la salida al mercado de nuestro
motor de biisquedas de vuelos 128vuela.
La herramienta ha tenido muy buena
acogida entre las agencias no TATA que
necesitan un consolidador para emitir
billetes. Otro objetivo es impulsar la pla-
taforma Clickempresa, que se encarga de
satisfacer las necesidades de viaje de las
empresas para las que trabajamos.

£Cudles el perfil de clientes de Clickviaja?
Muy variado. Tenemos clientes de
empresa, muy inclinados a usar todas

nuestras herramientas, y clientes vaca-
cionales, en general, mas tradiciona-
les. La proporcion viene a estar entre el
30% de business y 70% de vacacional.

£Qué papel juega Amadeus como socio tecno-
ldgicode suagencia?

Es nuestro principal socio tecnolégico,
y valoramos especialmente el hecho de
que hayan desarrollado un area de IT
Consulting & Solutions, exclusivamen-
te orientada a estudiar las necesidades
de cada agencia y proponer soluciones
tecnoldgicas especificas. Actualmen-
te estamos en conversaciones para
implementar, en nuestros desarrollos
tecnologicos, Amadeus m-Power, la

revistasavia.com
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MAS PUNTOS DE VENTA Este afio, Clickviaja espera abrir 15 nuevas
oficinas en Espana y Portugal hasta llegar a un total de 30.

"QUEREMOS INTEGRAR AMADEUS
m-POWER EN NUESTROS
DESARROLLOS TECNOLOGICOS
PARA OFRECER A NUESTROS
CLIENTES HERRAMIENTAS

DE VANGUARDIA DENTRO

DE NUESTRO SECTOR”

revistasavia.com

EL PERFIL
DEL
VIAJERO

El perfil del
cliente ha cam-
biado vy, por

eso, cada vez

es mas impor-
tante mejorar
eltratoy la
atencion. “Los
clientes vienen

a las agencias

de viajes muy
informados, por
lo gue el agente
debe ser, si cabe,
aln mas experto
en la bisqueda
y en la descrip-
cion de los viajes
gue programa’,
explica el direc-
tor general de
Clickviaja, Oscar
Alonso. Yo
siempre digo que
debemos ver a
Internet como
un aliado, no
COMoO un enemi-
go, pero tene-
mos que trabajar
en ese sentido,
no podemos
seguir trabajan-
do al estilo tradi-
cional”. "Ademas,
los viajeros
buscan expe-
riencia y nuevos
destinos’, anade.
En esta linea, la
empresa ha pre-
parado, a través
de su mayo-
rista, Célebres
Internacional,

un catalogo de
destinos variados
y diferentes para
aquel cliente
que, como expli-
ca Oscar Alonso,
“ya ha viajado
mucho y quiere
descubrir nuevas
experiencias’.

solucién que permite realizar reservas
a través del movil. El objetivo es poder
ofrecer a nuestros clientes y agencias
las Gltimas herramientas de vanguar-
dia dentro de nuestro sector.

También se han decantado por la solucion de
Amadeus deVozen|P...

Ha sido sobre todo una cuestiéon de
ahorro de costes en la factura de telé-
fono. En concreto, este servicio nos ha
supuesto un ahorro global de en torno
al 12-17% en comunicaciones, ademas
de la ventaja que supone evitar trabajar
con varios operadores de telecomuni-
caciones y lidiar con las peculiaridades
de cada uno. La Voz en TP también nos
permite disponer de una centralita en la
nube sin necesidad de realizar un des-
embolso inicial grande. De este modo
hemos podido, por ejemplo, incorporar
un buzon de voz y de llamada en espe-
ra, entre otras funciones.

£Quéopinion lemerecenalgunos de los Ultimos
desarrollos de Amadeus, como Ticket Changer
olas novedades de Amadeus All Fares?

Las tltimas mejoras de Amadeus All
Fares, sobre todo la incorporacion de
one ways y los pop ups con informa-
cién de vuelos low cost, profesiona-
lizan la labor del agente de viajes y
facilitan su trabajo diario. La reserva
de low cost en All Fares, por ejemplo,
permite introducir directamente la
tarjeta de crédito a la hora de reser-
var, ver cudl es el cargo final en el
momento y, una vez se graba la reser-
va, realizar el cobro en la tarjeta. Todo
ello sin incoémodas pantallas interme-
dias, porque la herramienta simpli-
fica los pasos a seguir. Por su parte,
Amadeus Ticket Changer ha supuesto
un ahorro importante en tiempo y en
posibles ADMs de las aerolineas, que
se producian al reemitir un billete de
forma incorrecta.

£Quédesarrollos de Amadeus que leayudanen
su trabajo diario destacaria?

Destacaria la solucion Amadeus PC
Backup. Con ella no tenemos que pre-
ocuparnos por hacer copias de segu-
ridad de nuestros archivos, ya que
estas se crean y almacenan de manera
automatica y asi nuestro know how se
encuentra en todo momento a salvo.
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actualidad

¢CONOCES LAS VENTAJAS DE LA
SOLUCION DE VOZ EN IP DE AMADEUS?

CON ESTE SERVICIO QUE OFRECE AMADEUS ESPANA, LAS AGENCIAS DE VIAJES PUEDEN
CONSEGUIR AHORROS EN SUS FACTURAS DE TELEFON{A DE HASTA EL 85%.

-\
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as agencias de viajes pueden con-
seguir ahorros de hasta el 85% en
su tarifa de telefonia gracias a la
solucion de Voz en 1P que ofre-
ce Amadeus Espana. Todas las agencias
que accedan al sistema de reservas a tra-
vés de una linea de comunicaciones de
Amadeus pueden optar a este servicio
que permite unificar en la misma linea
de comunicaciones datos y voz. Los
usuarios de Amadeus Voz en IP abona-
ran una cuota fija por terminal telefonico

en la que estan incluidas llamadas ilimi-
tadas a niimeros nacionales. Ademas, se
le proporciona a la agencia una bolsa de
minutos gratuita (cuya cuantia varia en
funcion de las necesidades de cada agen-
cia) a emplear en llamadas internacio-
nales y a moviles. Si el cliente supera los
minutos gratuitos en llamadas interna-
cionales, el tiempo excedido se tarificara
con un 40% de descuento sobre el precio
oficial en las llamadas internacionales a
paises de las zonas 1,2, 3,4y 5.

TODO SON BENEFICIOS

e Los usuarios de Voz en IP cuentan
con descuentos de entre el 10 y el
15% sobre el precio oficial publicado
en las llamadas a nimeros de
tarificacion especial (800 y 900).

Se mantiene el nimero de teléfono
actual de la agencia.

El equipo comercial de Amadeus
Espana se pondra en contacto con la
agencia para presentarle una oferta
personalizada, teniendo en cuenta
su patron de consumo telefonico

y las propias caracteristicas de la
agencia (nimero de puntos de venta,
ndmero de terminales y usuarios...).
Las agencias que contraten
Amadeus Voz en IP contaran

con: adecuacion en el ancho de
banda gue tengan en la actualidad,
terminales telefonicos inteligentes y
funcionalidades de centralita en la
nube. Entre estas funcionalidades
estan la transferencia de llamadas,
conferencias a tres, extensiones
personalizables para los agentes de
vigje de un mismo punto de venta
o de distintos puntos de venta,
servicio de contestador, llamada en
espera 0 mlsica en espera.

ENCUENTRO CON
AGENCIAS EN IBIZA

El pasado 20 de junio, Amadeus Espana
celebro un encuentro con agencias en el
Hotel Corso de Ibiza. El objetivo de esta
reunion, a la que asistid medio centenar
de agentes, fue presentar los Ultimas
novedades tecnologicas de la empresa:
fundamentalmente, las mejoras en
Amadeus Ticket Changer, Amadeus All
Fares y Amadeus Travel Offers.
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NUEVA DELEGADA COMERCIAL DE AMADEUS
ESPANA PARA CATALUNA'Y ANDORRA

CONCHITA CAMPUZANO SE SUMA A LOS OCHO DELEGADOS REGIONALES.

madeus Espana ha

nombrado a Conchita

Campuzano Vega nueva

Account Manager para
la zona de Cataluna y Andorra.
Licenciada en Ciencias Politicas
por la Universidad Auténoma de
Barcelona y diplomada en Gestion
y Administracion por la Universi-
dad Pompeu Fabra, se encargara
de atender las necesidades de las
mas de 1.000 agencias situadas
en Catalunia y Andorra.

En su trayectoria profesional,
destaca su trabajo en las areas
de marketing en Hitachi Power
Tools Ibérica y del Hotel Inter-
continental de Estambul. Tam-
bién trabaj6 en la empresa Tra-
velelick como Account Manager
en el area de Business Intelligen-
ce, Media Solutions y CRS para
EMEA, y en Facebook como
Business Developer para Espana
y Latinoamérica.

LOS Eerppndo
DELEGADOS utierrez COnchita
DE AMADEUS SR & Campuzano
ESPANA Y 4 éccoturlt MaAnaé;er
’ ¢ ataluna y Andorra
(QUIEN ES <
QUIEN? Santiago
Torres
Account Manager
.. Cataluna y Andorra
Monica
= Perez
s Account Manager 1 Alberto
Zona Centro Ponte
Virginia Account Manager
Diaz Levante
David Account Manager
Vidal T Zona Centro
Head of SME .
Account gpl‘ja -
Management Isueno
Account Manager
’ Islas Baleares
Agustin
Roman
Account Manager
Andalucia

Nuria

Garcia

Sales
Support

Marcos
Arquellada
Account Manager
Canarias

revistasavia.com

PREMIO TRAVELRANKING
AL GDS MAS COMPLETO

La revista Agenttravel entregd
el pasado 23 de mayo los
Premios Travelranking. Estos
galardones, que se otorgan

tras una encuesta realizada a
mas de 1.000 agentes de vigjes
de diferentes comunidades
autonomas, reconocieron a
Amadeus como el GDS mas
completo. El director general de
Amadeus Espana, Paul de Villiers,
fue el encargado de recoger el
galardon de manos del director
general de Turespana, Manuel
Butler. Para Paul de Villiers,

“es un orgullo que nuestros
clientes reconozcan nuestro
esfuerzo por seguir innovando en
nuestras soluciones tecnoldgicas
y por continuar introduciendo
contenido relevante en el sistema
mediante alianzas estratégicas”.
Otros de los premiados fueron
Lufthansa, como la mejor
aerolinea en rutas a Europa;
Melia Hotels, como la cadena con
mejor calidad-precio; Pullmantur,
como la compania de cruceros
mas vendida, y Tailandia, como el
pais que mejor acoge al turista.
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LOS AGENTES DE
VIAJES YA PUEDEN
RESERVAR EL AVE
MADRID-ALICANTE
EN AMADEUS

esde el 18 de junio estd en
marcha el AVE que enla-
za Madrid con Alicante. Los
agentes de viajes ya pueden
reservar desde el sistema las plazas
en estos trenes. Reservar estos bille-
tes desde Amadeus es mas comodo ya
que, para acceder a estos servicios, no
es necesario cambiar el entorno habi-
tual de trabajo. También es mas rapi-

do, porque el sistema de venta de Renfe
reconoce al usuario y a la agencia, por lo
que no es necesario introducir un nue-
vo usuario o contraseia. Es, ademads,
un canal mas seguro: la integracion
con Amadeus asegura a la agencia que
todos los accesos se realizan desde sus
ordenadores y que cada billete queda
asociado a un pasajero, incluyendo en
el PNR toda la informacion del billete.

Otra de las ventajas es que toda venta
que se realice desde el sistema genera
automéaticamente un registro con todos
los datos del PNR, y esta informacion
se vuelca inmediatamente en el sistema
de gestion y contabilidad de la agencia.
Ademas, toda la informacion del viaje
se integra en Checkmytrip.

EVOLUCION DE LAS RESERVAS DE TREN EN LOS ULTIMOS ANOS

2013 2012 2011 2010

| ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC |

RESERVA LOS
ASIENTOS MAS
COMODOS DE
KOREAN AIR DESDE
EL SISTEMA

Los asientos Prestige Sleeper,
pertenecientes a la clase
Prestige (cabina business)

de Korean Ar, ya estan
disponibles desde Amadeus.
Con la transaccion ST/7B
(7B=asiento), los agentes de
viajes podran reservar desde
el mapa de asientos la clase
Prestige (54 centimetros de
ancho, reclinables 180 grados
y separados del siguiente
asiento 188 centimetros). Los
asientos de la clase Economy
también han aumentado
hasta los 87 centimetros la
distancia entre pasajeros.

LOS PROXIMOS CURSOS PRESENCIALES DE AMADEUS

1 2 3 4 5 6 7

1 2N

7 8 9 10 11 2 3 4 5 6 7 8

9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22

23 24 25 26 27rimrd;

8 9 10 11 12 13 14 5 6

15 16 17 18 19@rilri: 12 13 14 15 16 17 18
22 23 24 25 26 27 28 19 20 21 22 23 24 25

26 27 EIEJ 30 =

Tarifas y emisién de billetes en
Madrid (médulo completo

CURRED

tal volvera a desarrollar un curso de formacién sobre el
modulo completo de tarifas y emision de billetes.

Si quieres contratar alguno de estos cursos, escribe a
formacion@es.amadeus.com detallando tus datos y el cur-
so que quieres realizar. También puedes contratarlo a través
de la extranet. Para ello debes acceder a https://clientes.
es.amadeus.com/ y detallar tu usuario y contrasena.

Curso de reemisiones y reembolsos
Barcelona.

Tarifas y emision de billetes en
Barcelona (modulo completo).

Curso de reemisiones y reembolsos

Tarifas y emision de billetes.
Las Palmas. Madrid.

madeus Espana continua su apuesta por la for-
macion de los agentes de viajes y organiza para
los proximos tres meses nuevos cursos presen-
ciales. En julio, se realizard en Barcelona y en
Las Palmas un curso sobre tarifas y emision de billetes.
En agosto, Madrid y Barcelona acogeran sendos cursos
sobre reemisiones y reembolsos y, en septiembre, la capi-
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soluciones amadeus

PNR RECALL. O COMO
RECUPERAR RESERVAS
CON FECHA PASADA

PARA RECUPERAR LAS RESERVAS YA VOLADAS, LOS AGENTES DE VIAJES DISPONEN DE DOS OPCIONES.

27,

madeus Selling Platform cuenta con una funcionali-
dad que permite a los agentes de viajes recuperar las
reservas realizadas y ya voladas. El PNR Recall es muy
atil si ha sucedido alguna incidencia o si el cliente ha
tenido algtn tipo de problema y necesita recuperar el historico
de la reserva ya volada. El agente de viajes puede recuperar las
reservas a través de dos opciones: bésica o interactiva. La opcion
bésica es gratis y permite conseguir la reserva dentro de un plazo
de 48 horas. La opcion interactiva o Premium es muy ttil para
casos urgentes en los que haya que recuperar la reserva inme-
diatamente, ya que con esta opcidn se tarda solo unos pocos
segundos. Si quieres beneficiarte de estas dos opciones de PNR
Recall solo tienes que consultar con tu comercial sobre el modo
Dual, que permite a la agencia elegir en cada ocasion la opcion de
recuperacion que mejor se adapte a sus necesidades.

DOS OPCIONES, PARECIDAS TRANSACCIONES

o

DESCRIPCION OPCION BASICA OPCION INTERACTIVA
Blsgueda por localizador RPD/RLC-2PUHYT RPP/RLC-2PUHYT
Blsqueda por ndmero de hillete RPD/TKT-0751234567890 RPP/TKT-0751234567890
Blsqueda por nlmero de vuelo, RPD/IB453/24JAN13- RPP/IB453/24JAN13-
fecha v apellido del pasajero APELLIDO/NOMBRE APELLIDO/NOMBRE
Buisqueda por nimero RPD/IB453/14DEC12 RPP/IB453/14DEC12
de vuelo y fecha
Blsqueda por tarjeta de RPD/FFN-IB12345678/ RPP/FFN-IB12345678/
pasajero frecuente, vuelo v fecha IB453/09JUL12 IB453/09JUL12
Blsqueda por localizador del RPD/CUS-ABCDEF/ RPP/CUS-ABCDEF/
perfil de cliente, nimero de vuelo v fecha IB453/14SEP12 IB453/14SEP12

LAS TRANSACCIONES MAS FRECUENTES DE PNR RECALL

RLD  Solicitar lista de peticiones (una peticion permanece en el listado 30 dias).
RLDT5 Visualizar la reserva solicitada (ejemplo, la 5) desde el listado RLD.

RLDQ5 Enviar la reserva solicitada a colas desde el listado RLD.

RLX/5 Cancelar una opcidn solicitada (ejemplo, la 5) desde el listado.

PLD5 Sial solicitar un PNR existen varios con los mismos parametros de blsqgueda, podremos seleccionar la
opcidn deseada (ejemplo, la 5) con la opcion PLD.

revistasavia.com
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COLAS

El sistema de colas de Amadeus puede emplearse
para notificar acciones posteriores sobre un
PNR y para realizar peticiones especiales a

proveedores o recibir mensajes de ellos.

Cada oficina tiene su propio banco de colas. Amadeus
permite crear hasta un total de 60 por oficina. Ademas de
las que el sistema identifica para determinadas acciones
(como pueden ser los cambios de horario o los tiempos
limite de emision), puedes crear colas adicionales para
tu uso personal desde la pagina de comandos.
Para trabajar en el sistema de colas de Amadeus,
haz clic en el modulo colas 5 .

* AMaDEUS




© VISUALIZAR LAS COLAS

El modulo de colas de Amadeus proporciona acceso
a todas las colas disponibles en tu oficina. Desde
esta pantalla puedes ver todos los PNR y mensajes
situados en las colas y procesarlos empleando las
acciones de seguimiento.

A) VISUALIZAR EL ARBOL DE COLAS
Cola | Lavistadel arbol de cola situada

Cola_ . ai@ica

Colas :

3096 MSG-PDR (1)
'E_ZIQ97 MESSAGE (33 )
E;fl'LJQtJ GENERAL (558 )
"-_JQ1 CONFO (186 )
E‘;fl'uqs OPTICN (1)
'E_JQ4 RPCHNG {10 )
E;fl-u__'iQ? SKEDCHG (5 )
B o8 TkTL (1)
@'L.]le XTL(5)
-E_JQJQ MAL (1)
E;fl"_.}cgzs ROR (4)
I’%l"-_.mzs APPROV (75)
@L.iqm LYDIA (2)
'E_ZIQ33 NIEVES (2 )
LJQ40 ABAD (2)
Q50 VODE WL (1)
& AQs1TEST (1)
'LJQSE JGUIRAZ (2}
Uitima actualizacién :
6i7/2013 10:20:59

en el lado izquierdo de la pantalla
muestra las colas disponibles para
la ID de oficina en una estructura
de tipo de explorador.

Haz clic en los iconos imagen:
0 [=] para expandir o contraer las
categorias y rangos de las colas.
Cada cola se muestra con su
nombre y nimero. El contador de
colas se indica entre paréntesis,

y sefala el nimero de PNR o
mensajes almacenados en ese
momento en la cola, categoria o
rango.

Desde el arbol de colas es posible:
Mostrar el listado de PNR:
selecciona una cola y luego una
categoria o rango. Los PNR en la
cola se mostraran en una lista en
la parte derecha de la pantalla.
Mostrar mensajes en colas:
indica las colas de mensajes con
sus categorias o rangos. El primer
mensaje se muestra en la parte

derecha de la pantalla.

Crear un nuevo mensaje de colas: pincha

en @, situado en la barra de herramientas del arbol
de colas para escribir un nuevo mensaje.

Imprimir todos los PNR o mensajes en colas:

haz clic en el icono &1, en la barra de herramientas
de colas, para imprimir todos los PNR en la cola,

categoria o rango.

Transferir todos los PNR o mensajes de una cola
a otra: pincha en el icono @&, que se encuentra en la
barra de herramientas.

Renombra las colas o categorias: para cambiar el
nombre de la cola seleccionada, haz clic en el icono
& de la barra de herramientas.

B) TRABAJAR CON UN PNR

En el arbol de colas, selecciona una, y luego una
categoria o rango. Los PNR en cola se muestran en una
lista en la parte derecha de la pantalla.

Lista de PNR: la lista de PNR en la cola, categoria y
rango seleccionado en el arbol de colas se muestra en
la parte superior derecha de la pantalla.

Cada PNR se muestra en la pantalla con la informacion
mas relevante, como los nombres de los pasajeros, el
localizador o los segmentos de informacion. Es posible
ordenar la lista por nombre de pasajero o fecha de
salida haciendo clic en las flechas de las columnas.

Desde esta pantalla es posible:

Acceder a la vista previa de un PNR: selecciona un
PNR de la lista para ver su contenido en el panel de
vista previa, en la parte inferior de la pantalla.
Comenzar con el proceso de colas: selecciona un
PNR de la lista y haz clic en el icono de PNR en la
barra principal. El PNR se abrira automaticamente
en el modulo de PNR. Puedes hacer todas las
modificaciones necesarias directamente en el modulo
del PNR y salvar los cambios. Para procesar el PNR
siguiente e el modulo de colas, pincha en el icono de
colas de la barra principal. Asi se vuelve a visualizar el
listado de PNR. Ahora puedes, por ejemplo, hacer clic
en el icono para eliminarlo de la cola. Selecciona el
PNR siguiente en la lista y repite estos pasos.

Vista previa del panel de PNR: selecciona un PNR
de la lista. El PNR se visualiza en la parte inferior
derecha de la pantalla.

Desde esta pantalla puedes:

Imprimir el PNR: pincha en el icono &.

Retrasar un PNR: haz clic en (@ para enviar el PNR
presente al final de la lista y ver el siguiente mensaje.
Eliminar un PNR: para eliminar un PNR de la

cola, pincha en el icono @. El sistema solicitara
confirmacion antes de eliminar.

Transferir el PNR: haz clic en el icono @& para
colocar el PNR en otra cola.

Ir al modulo de emision de documentos: pincha en
[ para abrir el modulo de emision de documentos, y
emite los billetes o imprime los itinerarios.



No es posible modificar los PNR desde esta pantalla.
Para trabajar con el PNR actual, haz clic en el modulo
del PNR que esta situado en la barra principal del
sisterna o doble clic sobre el localizador del PNR en el
gue quieres trabajar.

C) TRABAJAR CON MENSAJES EN COLA
Selecciona la cola de mensajes en el arbol de

colas, por ejemplo Q97, la cola de mensajes por
defecto. La lista de PNR o la vista previa de PNR son
reemplazados por el panel de mensajes en cola, y se
muestra el texto del primer mensaje.

GCola Gontoo |Gomenzad Planificagar |

L
|Coms
| 5 gas msa-oR (1)
co (1)
| 25 Qa7 MessAGE (39)
ColDR1] (29 CUNSULTA LOS
| Bz oceEna (s58) - :

Mensaje en cola BRE

MADLADSED

| Q1 coneo (188)
| & Qs oerion (1)

N LAS AULAS DE SURMAUION DE AMADSUS
i SSPANA EN MADATD (RTRERA DEL TOTRA 4-6, FAG4Z MATRED)

| L3 04 recHG (10) 4T QNTEERS SOLTCTTAR TN DLATA, BNTEA RN

| & g7 sencra (5) HTTP3. //CLIEHTES E3_AMADEUS.COM/

| B e i 1)

FARA MAS INFORMACION SODRE LOS ODJETIVOS DE ESTOS CURSOS.
MORARIOS ¥ JODRE COMO DONWIFICAR LA INF 10N, CONTA
CON HOSOTROS EN: FORMACIONGES.AMADEUS.COM

Ahora es posible realizar las acciones siguientes:
Retrasar el mensaje: pincha en el icono @ para
enviar el mensaje de cola presente al final de la lista y
ver el mensaje siguiente.

Eliminar el mensaje: para eliminar el mensaje de cola
y ver el siguiente, haz clic en el icono @. El sistema
solicitara confirmacion antes de eliminar el mensaje.
Transferir el mensaje: pincha en el icono & para
colocar el mensaje actual a otra cola y ver el mensaje
siguiente.

Crear un nuevo mensaje: para abrir la ventana de
creacion de mensajes, haz clic en el icono & de la
barra de herramientas del arbol de colas.

Para mostrar el siguiente mensaje en los mensajes
de colas es siempre necesario retrasar, eliminar o
transferir el mensaje actual en la pantalla.

D) CREAR MENSAJES DE COLAS

Puedes crear nuevos mensajes v situarlos en las
colas de mensajes como se indica a continuacion.

1. Has clic en el icono & del men( situado en la
parte superior del arbol de colas. Se abrira la ventana
para crear mensajes en colas.

2. En el campo de “Texto” introduce el mensaje enviar.
3. Enel campo “Cola”, introduce el nimero o el
nombre de la cola en la que quieres situar el mensaje.
Ejemplo: 97 o Tours

Sinecesitas enviar un mensaje de cola utilizando el
codigo corporativo, debes incluir el nombre de la cola
en el campo “Cola”.

4. Especifica la categoria y el periodo si es necesario.

FORMACION DE AMADEUS:

5. En el campo “ID de oficina/corporativa”, introduce
el codigo de oficina de nueve digitos, o los tres digitos
correspondientes al codigo corporativo.

Ejemplo: MADXX2345 o XX2.

6. Haz clic en Ok para enviar el mensaje.

© CONTEO DE COLAS

Te permite ver, en un listado de colas de tu oficina,
el nimero de elementos en cada cola. Puedes ver
solo una cola especifica, todas las colas activadas

o0 todas las colas existentes. Incluso solo las
asociadas a tu sign in.

Para ver todas las colas activas de tu oficina, envia
sin incluir informacion alguna.

Contes decola

4

Para ver el conteo de PNR o mensajes en cola asociada
a tu sign in, selecciona “Por asociacion de acceso”, y se
mostrara un listado con la informacion de colas.

Trabajar con el conteo de colas:
Cola/Categoria/Intervalo de fechas: nimero de cola
y nombre, la categoria y el rango de fechas de las
solicitud.

Total: total de PNR o mensajes en cola seleccionada,
categoria o rango.

Elementos agregados: nimero de PNR o mensajes
recibidos desde que la cola fue activada o reiniciada.

Esta columna solo aparece si el sign in contiene el
duty code SU.

Ahora es posible realizar las siguientes acciones:

e Para comenzar a procesar una cola, haz clic en la
imagen 2.

e Para imprimir la cola actual, pincha en &i.

e Para actualizar a O los contadores de la oficina,
pincha en la imagen .

e Para actualizar sin modificar, haz clic en [£1.

e Para expandir o contraer la informacion de la cola,
pincha en 2.

e Para comenzar con otra cola, haz clic en &)

€) COMENZAR COLAS
Utiliza la pestana "“Comenzar” para ver y procesar
todos los PNR o mensajes de una cola.

il

4

i g cola

En el campo “Cola”, introduce el nimero o el
nickname/apodo de la cola gue contiene los PNR o
mensajes que quieres ver.

Si lo necesitas, anade la categoria, el periodo de
fechas y el ID de oficina/corporativo. Para ver solo la
historia del PNR, selecciona “Historial”.

Para ver qué elementos del PNR o del historial del
PNR quieres ver, haz clic sobre .2 ¥].



Después, selecciona los elementos necesarios.
Si seleccionas una cola con PNR, mostrara el primer
PNR, v si se trata de un mensaje, eso es lo que mostrara.

Procesar mensajes: si seleccionas una cola que
contiene mensajes desde el modulo “Comenzar’,
aparecera el primero de la cola.

Cola | Conteo ﬁfomenm;‘l Planificador |

Proceso de cola . _ 2 18572)

Queue : 97-MESSAGE Category : 0 Date range : 1
ltems left on queue : 38
MRD1ROSE0 S5U/MH Z5APR13/1040Z

e e e e o e

CONSULTR LOS CURS0S DE FORMRCION PRESENCIAL DE AMADEUS
EN HITPS://CLIENTES.ES.AMRDEUS . COM/

e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e el e
ENTRL EN L& EXTRRANET DE AMADEUS ESPR &:

HTTPS://CLIENTES .ES.REMADEUS . COM/

E INSCRIBETE EN LOS SIGUIENTES CURS05 DE FORMACION DE AMADEUS:

— 20 DE MAYO: CURSC DE PERFILES

- 10,11,12 ¥ 13 DE JUNIO: CURSC DE RESERVAS AERERS

LOS CURS0S SE IMPARTEN EN LAS AULAS DE FORMACION DE AMADEUS
ESPANA EN MADRID (RIBERA DEL LOIRA 4-&, 28042 MADRID)

51 QUIERES SOLICITAR TU PLAZA, ENTRA EN:
HTTPS://CLIENTES_ES_AMADEUS.COM/

PARA MAS INFORMACION SCBRE LOS OBJETIVOS DE ESTOS CURSO0S,
HORRRIOS ¥ SCOBRE COMO BONIFICAR LA INFORMACION, CONTACTA
CON MOSOTROS EM: FORMACICN@ES.AMADEUS.COM

Ahora puedes:

¢ Retrasar el mensaje actual y ver el siguiente. =
e Eliminar el mensaje de la cola y ver el siguiente. &
e Situar el mensaje en otra cola. Bl

e [gnorar el mensaje y salir de la cola. <&

DESCARGA

© ENTRADAS CRIPTICAS

Si lo prefieres puedes utilizar las entradas cripticas desde la pagina de
comandos. Se incluye una lista con las entradas rapidas a la ayuda que
te permitira encontrar las transacciones mas utilizadas en este area.

O PLANIFICADOR DE COLAS

La pantalla del Planificador de colas permite solicitar
un recuento de los PNR y mensajes gue no estan
actualmente en el banco de colas, pero que apareceran
maés tarde en el mismo dia o en dias posteriores.

i | Cootes [comercad sranscaor |
Conteo de planificador de cola - Diferidas por hora 4

Dteredon e b |

Es posible acceder a las secciones siguientes:
Diferidos por hora: muestra el nimero de PNR en
los intervalos de hora indicados.

Diferidos por fecha: muestra el total de PNR
diferidos en la emision, opcion vy retraso en cola y sus
respectivas fechas. El codigo 31PLUS que aparece
al final del listado, especifica el total de PNR de

mas de 31 dias en el futuro, ya que la pantalla del
planificador es solo para 31 dias.

Totales quincenales: muestra los totales en rangos
de fechas del 1 al 15 o del 16 a final de mes.

Por localizador de reserva: muestra el listado por
localizador de reserva en lugar de recuento de PNR.
Por tipo y nimero y categoria de cola.

Pueden darse dos estados:

N: el elemento no ha sido colocado en cola.

Q: el elemento ha sido colocado en cola.

La version completa del Manual de Amadeus
Selling Platform esta disponible en
http://bit.ly/aspmanual

PROXIMO
CAPITULO

Comenzar a mostrar colas HE QUEUE STR TAR l FAS
Borrar o ignorar PNR en colas HE QUEUE NXT

Salir de colas HE QUEUE NXT

Retrasar PNR en cola HE QUEUE EXT

Borrar colas HE QUEUE DEL

Anadir colas HE QUEUE ADD

Nombrar una cola HE QUEUE NIC

Recuento de colas HE QUEUE COU

Situar PNR y mensajes en cola HE QUEUE PLA

Eliminar PNR 0 mensajes de cola HE QUEUE REM

[mprimir colas HE QUEUE PRI dMADEUS




dMADEUS

Your technology partner

¢Conoces nuestra
oficina virtual?

La Extranet de Amadeus es una
plataforma pensada para ti, para

que puedas disponer de toda la
informacion de tu agencia relacionada
con Amadeus en una sola web.

En funcion de tu perfil podras: solicitar un producto,
consultar y actualizar los datos de tu oficina, revisar tus
facturas, apuntarte a cualquiera de nuestros cursos de
formacioén, acceder al dltimo post de El blog del experto
y Flash News y muchas cosas mas.

https://clientes.es.amadeus.com

Para cualquier consulta escribenos a comercial@es.amadeus.com
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ANCILLARIES

¢NECESITA MALETA EXTRA? ;QUIERE UN COCHE DE ALQUILER? ;DESEA MAS ESPACIO EN EL
AVION? ¢PREFIERE NO ESPERAR COLA? TODAS ESTAS PREGUNTAS CON LAS QUE LOS VIAJEROS
DE LAS 'LOW COST' SE FAMILIARIZARON EN SU MOMENTO, SE HAN ACOMODADO HOY TAMBIEN
EN LAS GRANDES COMPANIAS TRADICIONALES. EL DEBATE ENTRE LOS EXPERTOS SE CENTRA
EN COMO SEGUIR INTRODUCIENDOLAS PARA QUE MEJORE LA EXPERIENCIA DEL VIAJERO.

Por; MaruxaRuizDel Arbol Ilustracin: Eva Vazquez

a extrana palabra ancillaries
comenzo hace tiempo a ser pro-
tagonista de los debates en la
industria aérea. Este concepto
denota todos los productos que
venden las lineas aéreas que no
son propios de su negocio, pero
también incluyen aquellos servi-
cios propios del negocio que antes
se incluian en la oferta bésica y
que ahora se desagregan (embarque priorita-
rio, comida a bordo, maleta...).

Asi, las aerolineas del mundo se han con-
vertido en restaurantes, vendedoras de jue-
gos de azar, perfumerias, puntos de infor-
macion turistica... Segin datos de la TATA,
estos productos proporcionan ya el 5% de los
beneficios de toda la industria.

En el caso de Lufthansa, estos extras del vuelo
supusieron casi el 10% de los beneficios el ano
pasado, segin comenta el director ejecutivo de
la aerolinea, Christoph Franz. Los productos
mas vendidos como extras por la compania
alemana son los relativos a gastos de equipaje.
También han introducido recientemente car-
gos por los pagos con tarjeta de crédito. “Més
que nada hemos reflejado la diferencia que
nos supone a nosotros el pago con los distintos
métodos que existen”, especifica Franz.

“Como en todas las aerolineas, este por-
centaje se estd incrementando. Vemos que
los productos complementarios nos ofrecen
oportunidades adicionales. Sin embargo, no
tenemos intencion de compartimentar nuestro
producto en muchas ofertas distintas. Vamos a

SEGUN LA
IATA, ESTOS
SERVICIOS
PROPORCIO-
NAN EL 5% DE
LOS BENEFI-
CIOS DE TODA
LA INDUSTRIA

MAS INFO

intentar mantener la filosofia de tener un pro-
ducto integrado, aunque entendemos que, con
la deriva del mercado, quiza algunos elementos
en el futuro tengan que ser vendidos aparte”.
En 2011 los servicios complementarios
de las aerolineas crecieron hasta los 18.230
millones de euros y aumentaron un 66% en
dos anos, segin un estudio de IdeaWorks-
Company para Amadeus. El mismo estudio
revela que United, Delta, American y Qantas
fueron las aerolineas lideres en ingresos por
servicios complementarios en 2011y 2010.

NECESIDAD DE ANALISIS

En un entorno cada vez mas competitivo, todos
los ejecutivos de las aerolineas dilucidan el rol
que los extras jugaran en su empresa y, sobre
todo, como introducirlos en las compaiiias tra-
dicionales de la forma mas 6ptima.

Calin Rovinescu es el director ejecutivo de Air
Canada: “Los margenes de beneficio en la avia-
cion son cada vez mas estrechos; por eso tene-
mos que hacer estratos en nuestra oferta, para
que nuestros clientes entiendan cuanto cuesta
lo que se les ofrece”, comenta.

El boom de los ancillaries leg6 al mundo de
la aviacion con la expansion de los vuelos low
cost pero, segiin comenta John Thomas, vice-
presidente de la firma de asesoria LEK Con-
sulting, los productos complementarios son
viejos conocidos de la industria: “El concepto
de los extras estd en la base de la existencia de
las clases Premium y Business; lo novedoso
ha sido decidir abrir estas opciones a la clase
turista’, asegura.

revistasavia.com
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Servicios complementarios

Tradicionalmente, la azafata se acercaba al
viajero lo minimo necesario, pero los ancilla-
ries parecen requerir un cierto nivel de mer-
chandising a bordo o, al menos, es asi como
las companias de bajo coste lo abordan y la
percepcion que tienen muchos consumidores.
John Dabkowski, director ejecutivo de Navitai-
re, invita a las aerolineas a pensar en ello des-
de un angulo positivo. Cree que hay muchas
maneras silenciosas de hacer venta a bordo: “El
viajero estd predispuesto a la compra después
de haber pasado por el estrés de los controles
de pasaporte y el despegue. En esta vida tan
ajetreada, muchos pasajeros ven esas horas del
viaje sin teléfonos ni otras distracciones una
oportunidad para organizar su vida. Imagine-
mos que subiéramos la plataforma de Amazon
al avion. El cliente podria comprar lo que qui-
siera, sin necesidad de hacer publicidad ni de
subir peso extra al avion”, asegura.

‘BIG DATA’Y PRIVACIDAD

Como senala Holger Taubmann, Senior VP,
Distribution de Amadeus: “La proxima oleada
de innovacién en materia de servicios comple-
mentarios provendra de aquellas aerolineas que
configuren nuevos productos que apoyen su
posicionamiento de marca y resulten atractivos
para el viajero por satisfacer sus necesidades y
preferencias personales”

Asi, otro de los conceptos que se han cola-
do en el debate es el de big data. Muchos lo ven
como la solucion perfecta para ofrecer al via-
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LOS ‘BIG DATA’
SUPONEN
OFRECER AL
VIAYERO SOLO
PRODUCTOS
EN LOS QUE
ESTA INTERE-
SADO: PARA
MUCHOS, LA
SOLUCION
PERFECTA

jero solo productos en los que esté interesado.
Se conoce como big data el rastro de informa-
cion que dejamos constantemente en nuestra
intensa relacion con la tecnologia. La continua
interaccion en Internet a través de los moviles,
los ordenadores y las tabletas crea un registro
permanente de informacién sobre nuestros gus-
tos, sobre quiénes somos, lo que compramos, lo
que consultamos o dénde queremos ir.

El acceso a esta base inagotable de datos
podria hacer una oferta mucho més personaliza-
da. Uno de los mayores conflictos con el uso de
esta informacion es como obtener los permisos
de los clientes y respetar su privacidad.

James Davison, director ejecutivo de Fare-
logix, dice que el acceso o no a los big data
de cada consumidor debe ser decision del
cliente, que tendra que decir si da acceso a las
empresas o no. John Dabkowski asegura que
sus encuestas en EE UU han sido muy claras
al respecto: el 85% de los americanos estaria
dispuesto a dar cierta informacion privada si
sabe que, a cambio, va a obtener un servicio
mejor durante el vuelo.

Por ejemplo, para un viajero que vuele a Gra-
nada en febrero, quiza llevar 10 kilos de peso no
es una opcion si va a esquiar a Sierra Nevada. Si se
sabe que esa persona no va solo a visitar la ciudad,
la oferta de equipaje y peso podria ser distinta.

Y es que los ancillaries ya representan una
importante fuente de ingresos para las aeroli-
neas, y lo serin mas cuanto més mejore la expe-
riencia del viaje.



INFORMACION SOBRE INGRESOS POR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
EN'LAS CUENTAS ANUALES DE LAS AEROLINEAS

Resultados de Resultados de Resultados de Resultados de Resultados de
2011 2010 2009 2008 2007

Presentados por

50 AEROLINEAS:

18.230

MILLONES DEEUROS

Presentados por

47 AEROLINEAS:

13110

MILLONES DE EUROS

Presentados por

47 AEROLINEAS:

10950

MILLONES DEEURQS

Presentados por

35 AEROLINEAS:

1680

MILLONES DE EUROS

Presentados por

23 AEROLINEAS:

1720

MILLONES DEEURQS

Los resultados anuales corresponden al ejercicio fiscal cerrado en el afioindicado.

lAS Iﬂ MAYURES AERO[INEAS

ATENDIENDO A LOS INGRESQS POR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS (EN EUROS)

RESULTADOS ANUALES DE RESULTADOS ANUALES DE

l. UNITED 3}

2. A Delta

4162.653.000 €

United Continental

3. AmericanAirlines \\

2.039.8/0.000 £

Delta Air Lines

4. MNoeanras

1700.965.000 €

American

5.

SOUTHWEST

1141.720.000 £

(antas Airways

6. easyJet

949900.000 €

Southwest

1 RYANAIR

890.122.000 ¢

easylet

8. = usAIRwAYs

886.200.000 ¢

Ryanair

9. TAM

874.230.000 €

US Airways

0. b Dtney

231315924 ¢

TAM Airlines

La conversién monetaria estd basada enos tipos de cambio vigentes en 2011y 2010. Los resultados de las aerolineas correspondientes a 2011 estan basados en el periodo
fiscal reciente de 12 meses que podria haberse cerrado durante 2011 0 2012. A los resultados de 2010 se les aplica el mismo criterio. *Qantas Group incluye Jetstar.

491.050.000 ¢

Alaska Air Group

l. UNITED )

2. A Delta

3.530.000.000 £

United Continental

3. AmericanAirlines \\

2.612.200.000 €

Delta Air Lines

4. Noanras

1.379.524.000 €

American

5. = U's AIRWAYS

1.08/.268.000 €

(Qantas Group*

6. RYANAIR

834492000 ¢

US Airways

1 easydJet

801.600.000 €

Ryanair

8. Emirates

654.824.400 €

easylet

9. e Ty

416.240.000 ¢

Emirates

390.005.000 ¢

Alaska Air Group

Fuente: Informe ‘Amadeus Review of Ancillary Revenue Results’, de IdeaWorksCompany para Amadeus

339489, ZZD t

TAM Airlines
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| FORUM TURISTIC

ACERCARSE A LAS
TECNOLOGIAS
PARA MEJORAR
LAS EXPERIENCIAS
TURISTICAS

Por: Mar Claramonte

EL TURISTA MOVIL DEMANDA Y GENERA UN GRAN
CAUDAL DE DATOS ANTES, DURANTE Y DESPUES DE
SUVIAJE. EN ESTE CONTEXTO ESTAN EN AUGE HERRA-
MIENTAS COMO LA GEOLOCALIZACION, LA REALIDAD
AUMENTADA O ‘APPS" ESPECIFICAS.

na de cada tres visitas a las
webs turisticas en Espana se
realizara a través del teléfo-
no movil este verano, segiin
un informe del plan idigital
impulsado por la Generalitat
de Catalunya que se presen-
t6 en la primera edicion del
Forum TurisTIC celebrado en
Barcelona el 21y 22 de mayo.
El dato refrenda que las oportunidades que la tec-
nologia movil brinda al sector han dejado de ser
proyecciones de futuro para convertirse en uns
realidad del presente a la que adaptarse.

Ademas de presentarse innovadoras apps (apli-
caciones maviles), en este encuentro se puso énfa-
sis en como las TIC pueden contribuir a mejorar
las experiencias turisticas, la competitividad y la
sostenibilidad del sector mediante servicios de geo-
localizacion o soluciones de realidad aumentada.

Segtin Carles Fradera, director general de Bar-
celona Digital: “Se trata de dar el maximo valor
anadido ala experiencia del viajero, adaptandonos
asu perfil para aportarle lo que mas le interesa”. O,
como destacé el asesor de la OMT, Javier Blanco:
“El valor diferencial de los destinos y las empresas
serd crear sistemas que articulen el conocimientoy
la disponibilidad de la informacion turistica”

Ante las posibilidades de captacion y explota-
cion de los datos que genera el turista movil, han
surgido nuevas formas de “paquetizar” el ocio, a

revistasavia.com




través de estrategias tales como el couponing, el
ticketing o la digitalizacion de contenidos. Para
no perder oportunidades, Carlos Esteve, director
de Marketing Online de Atrapalo, incidi6 en la
necesidad de “disenar campanas especificas para
dispositivos moviles, que posibiliten una facil inte-
raccion, puesto que mas del 32% de la poblacion
espanola de més de 14- afos usa un smartphone y
el m-commerce penetra poco a poco. Este nuevo
consumidor tiene acceso a ofertas geolocalizadas,
es atraido desde el online al punto de venta fisico,
recibe notificaciones push, usa codigos QR y cada
vez se integra mas la realidad aumentada’.

LAINFLUENCIA DE LAS TICEN LAS AGENCIAS

En la sesion dedicada al debate sobre los mode-
los de negocio en la gestion de viajes se subray6 la
importancia de ofrecer una “intermediacion Gtil” a
un cliente esencialmente multicanal y de planificar
la introduccion de las tecnologias en las empresas
para sacarles partido. fiigo Garcla-Aranda, direc-
tor de Marketing de Amadeus Espana, advirtio:
“Hay que tomarse la tecnologia con calma y no
obsesionarse con las herramientas. Lo impor-
tante es manejar la tecnologia para que le aporte
maés valor a tu producto y a tu cliente”. Una idea
con la que coincidié Claudia Bellostas, directo-
ra comercial de Travel Loop: “No todo el mundo
puede vender online ni estar en las redes sociales,
hay mercado para todos”. Segtin Nicolas Lleixa,
director de Marke-
ting de la Division de
Turismo del Grupo
Sehrs, “la aplicacion de
la tecnologia no mueve
la gestion offline pero
la ha variado. Hemos

PONENTES

Varios de los ponentes
del Forum, entre ellos
Ifigo Garcia-Aranda,
director de Marketing
de Amadeus Espana
(pagina izquierda,

centro) y Javier podido abrir la puerta
Blanco, asesor de a una intermediacion
la OMT (arriba).

mas masiva y mejo-
4 rarlaeficiencia” Otro

punto en el que inci-
dieron algunos de los ponentes fue la conveniencia
de buscar una mayor cercania con los viajeros e
inspirarles a la hora de elegir su destino. Asi, Pablo
de Porcioles, director de Desarrollo de Negocio
de eDreams, recalc): “Trabajamos la parte inspi-
racional a través de redes sociales, newsletters...”,
mientras que Ramon Aragiiés, director general
de Inspiring Travel, opind: “En los viajes hay una
parte de tal complejidad que hay que tener mas
en cuenta lo humano”. Jordi Marti, vicepresidente
de Receptivos de ACAV, senal6: “No creo que se
puedan digitalizar servicios que tienen que com-
binarse y que dependen de terceros. La mayoria de
las agencias de receptivos cierran sus ventas offline
y €s0 no significa que salgamos de la caverna”

EN EL FORO,
SE SUBRAYO
LA IMPOR-
TANCIA DE
OFRECER UNA
“INTERMEDIA-
CION UTIL*A
UN CLIENTE
MULTICANAL
YPLANIFICAR
LAINTRODUC-
CIONDELA
TECNOLOGIA
ENLAS
EMPRESAS

GEOPOSICIONA-
MIENTO
EMOCIONAL

Puesto que las
tecnologias le han
dado al usuario

un protagonismo
absoluto, actualmente
el gran desafio
consiste en lograr
una comunicacion
instantanea con el
vigjero desde su lugar
de destino.

Para ello, es
fundamental
“conseguir que los
turistas puedan
acceder a redes wifiy
localizadores en cada
momento y tengan
asi la capacidad de
compartir lo que
estan viviendo”,

como insistio Daniel

Marco, director de
idigital. Algo para lo
gue ya estan muy
avanzadas las smart
aities (ciudades
inteligentes), en las
gue la conectividad

es la base de todo.
Segln explicd Gerson
Beltran, gerente de
Geoturismo: “Estamos
logrando consolidar
los servicios de
geolocalizacion y
ahora el reto es el
geoposicionamiento
emocional: conocer
qué siente, qué le
gusta y qué transmite
el cliente en cada
momento para
mejorar la experiencia
de otros usuarios
presentes

y futuros”.
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‘MYSTERY SHOPPING

CON LOS OJOS
DELCLIENTE

EL90% DE LOS CLIENTES NO SE QUEJA ANTE UNA MALA EXPERIENCIA DE COMPRA.
LA PREGUNTA ES: ¢cCUANTOS VOLVERAN? UNA SITUACION QUE SE PRODUCE DE
ESPALDAS AL RESPONSABLE DE TIENDA PUEDE SER CORREGIDA CON EL ‘MYSTERY
SHOPPING, TECNICA PARA EVALUAR LA EFICIENCIA DE LOS DEPENDIENTES.

Por: Raul Alonso Ilustracion: RYC
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n un momento en el que la experiencia de com-
pra o contratacion es uno de los factores diferen-
ciales mejor valorados por el consumidor, ofre-
cer una buena atencion al cliente en las agencias
de viaje es objetivo prioritario. El mystery sho-
pping es una herramienta de gran utilidad para alcanzar esa exce-
lencia, pues detecta las deficiencias y ofrece planes de actuacion
para solventarlas a través de la formacion de la fuerza de ventas.

i QUEES?
égnsiste en el uso de personas capacitadas EVAI-UAR AI—

para experimentar y mediar cualquier proceso P E RS[] N M_
de servicio al usuario, actuando como clientes !

potencifllles pa.ir.a/ing)rrj?ar a 1221einﬁrzsa quT ?es M E |]| R I_A
encargd la mision de forma detallada y obje-
‘.civzt. Iina auditoria que ademas se,rea}lixajde [M.l |]A|] []El.
et PRODUCTO D
“El mystery shopper o cliente misterioso UUE HA[E |_A
resent apel par: ¢ pasa
cotee ol cente o uario s emprees: resume | (OPETENCIA
Kepa Gabilondo, socio director de la empresa
espanola M.ystely Consulting, una de las ﬁm}as SUN [AS
e s on istados Unndooan  dccada | LABORES DE
de los 80 y utilizada de forma habitual por las ESTA HGU RA

grandes marcas.

¢PARA QUE SE UTILIZA?
La experiencia obliga a Gabilondo a ser cau-
to al responder esta pregunta: “Cada empresa
pide una cosa”. Sin embargo, hay cuatro areas
que agrupan esos intereses. L.o mas habitual es
la auditorfa interna de los recursos humanos.
Se trata de evaluar gran variedad de aspectos,
desde la acogida al cliente, su amabilidad o
presencia fisica, hasta su capacidad para cerrar
la venta, aplicar técnicas de venta cruzada o de
servicio posventa. Medir la calidad del servicio
prestado a través de baremos objetivos seria la
segunda mision del cliente misterioso. Tam-
bién destacan los objetivos referidos al mar-
keting: coémo se implementan las campanas
lanzadas desde la central a la red de estable-
cimientos, auditoria de los soportes de apoyo
visual, ubicacion de precios... En cuarto y alti-
mo lugar pero de gran importancia: saber qué
hace exactamente la competencia. Es el llama-
do benchmarking que, por ejemplo, puede ser
utilizado para conocer la politica de descuentos
de otras organizaciones o como responden a
nuestras ofertas, una informacién de gran valor
en un momento de continuos cambios en la
gestion empresarial.

En funcion de los objetivos, la complejidad
del estudio y el perfil del mystery shopper se
establecera el precio por servicio. Puede variar

mucho: desde los 30 euros para las auditorias
mas sencillas a los 400 para las mas completas.

{COMOACTUAR?

Una investigacion tipo de mystery shopping
puede evaluar hasta 200 puntos. Segtin explica
Gabilondo, este nimero se puede disparar has-
ta los 500 en el caso de la industria hotelera,
muy activa en la contratacion de estos servi-
cios: “Se puede analizar desde la reserva telefo-
nica al pago de la factura, pasando por el ser-
vicio de aparcamiento”. De ahi la importancia
de que, a la hora de contratar estos servicios, la
empresa tenga los objetivos claros.

Lo habitual es que la empresa cliente esta-
blezca de comtn acuerdo con estos expertos los
objetivos de la auditoria, cuanto mas concretos,
mejor. En segundo lugar se define el perfil tipo
de comprador o cliente y se determina cuéntas
oleadas se van realizary, en el caso de las cade-
nas, en qué namero de establecimientos.

La segunda fase es crucial. De la calidad
del cuestionario de evaluacion va a depender
en buena manera el resultado final, teniendo
en cuenta que la subjetividad no tiene lugar:
“Nosotros indicamos la temperatura en grados
de una habitacion de un hotel, no si sentimos
frio o calor”, explican desde Mystery Consul-
ting. Ademads se crean unos supuestos que den
soporte al cliente misterioso: “Si debe simular
la compra de una vivienda de siete millones
de euros debe generar confianza al vendedor
que se va a evaluar”,

Pero si hay un aspecto en el que este experto
incide es en la seleccion de los clientes miste-
riosos que van a realizar la mision, con perfi-
les muy diferentes segin el tipo de empresa y
objetivos. Para las investigaciones mas técnicas,
este personal puede ser formado por la empresa
que encarga la auditoria con el objetivo de que
conozca a fondo el producto.

{Y AHORA QUE?
Cada empresa ofrece diferentes canales de acce-
so ala informacion recabada. En el caso de Mys-
tery Consulting, los datos estan a disposicion
del cliente en las 48 horas siguientes a la fina-
lizacion de la pseudocompra. Por supuesto, el
trabajo no finaliza hasta que los expertos ofrecen
un informe de conclusiones, que en ocasiones
puede ir acompanado de un plan de actuacion
para corregir las deficiencias detectadas a través
de procesos formativos, principalmente.

Un largo camino para ver nuestra empresa
a través de los ojos de los clientes. Una mirada
que debe servir para hacernos mas competiti-
vos, mejorar la organizacién y vender mas.
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L L

El sector turistico se
sube alaola LED

CIUDADES, MUSEOS, HOTELES... LA TECNOLOGIA LED, COMBINADA CON
SISTEMAS DE GESTION INTELIGENTE DE ENERGIA, OFRECE AL SECTOR
TURISTICO LA OPORTUNIDAD DE REDUCIR COSTES, DISENAR AMBIENTES
Y CREAR ATRACTIVAS ATMOSFERAS. Por Fustino Portela

a iluminacion ha recorrido una historia que, si hasta
ahora se jugaba en clave eléctrica, actualmente tiene rit-
mo electronico y se concentra en las siglas LED (Light-
Emitting Diode), una tercera ola (tras la incandescencia
y la fluorescencia) a la que la industria turistica también
ha decidido subirse. De hecho, asistimos a una revolucién que resulta impe-
rativa a la hora de dar respuesta al desatio energético actual: las lamparas
LED emplean componentes electronicos que evitan la dispersion del calor

revistasavia.com

ahorrando energfa. Esta revolucion esta llamada,
ademads, a desarrollarse a un ritmo trepidante:
se estima que, de 2009 a 2012, el mercado LED
experiment un crecimiento del 8.000%.

El proyecto de modernizacion de la ilumina-
cién emprendido por el Museo del Louvre, en
colaboracién con Toshiba, es una buena mues-
tra del fendmeno. Tras una primera fase en la
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que se renovo la iluminacion de la Piramide, el
Pabellon Colbert y el Salon Napoledn (con un
ahorro de consumo eléctrico en el exterior del
museo del 73% procedente de la sustitucion de
4.500 lamparas de xendn por 3.200 puntos de
iluminacion LED, un 28% menos), el pasado
mayo culmind su segunda fase. Con ella, por
primera vez la pinacoteca hace uso de la tec-
nologia LED en su interior, empezando por la
iluminacién con una innovadora lampara LED
del mas famoso y admirado retrato del mundo,
la Gioconda, que es contemplado diariamen-
te por una media de 20.000 personas y en el
cual se ha logrado, gracias a esta tecnologia
—con una innovadora luminaria que integra 34
lamparas LED- borrar los efectos del paso del
tiempo y recuperar toda la belleza original de la
obra de Leonardo Da Vinci.

En esta segunda fase del proyecto, el uso de la
tecnologia LED también ha alcanzado al Salon
Rojo de la pinacoteca, uno de los més embleméa-
ticos y el cual alberga pinturas tan representativas
como La consagracion del emperacor Napoleon T
o La gran odalisca de Ingres. A mediados de 2014
esta previsto que finalice una nueva fase en la que
se iluminara con LED el Cour Carrée y el Hall
Napoledn, la entrada principal del museo.

p o
DEJAPONAESPANA
Otra instalacion emblematica realizada por la
empresa nipona como parte de las actividades de
reconstruccion llevadas a cabo en Japén tras el
terremoto de marzo de 2011 es la del Templo de
Chuson-Ji, el santuario budista japonés del siglo
XII, conocido como Templo Dorado. Para este
edificio de madera de casi mil anos y Patrimonio
de la Humanidad se disen una solucién que, sin
resultar intrusiva, proporciona la luz necesaria
para iluminar el monumento por dentro y por
fuera y transmitir sus colores de manera viva y
natural, con calidad y brillo pero sin deslumbrar.
En Espana son también numerosos los museos
que se han rendido a las ventajas de estos diodos
emisores de luz, incluido el de Bellas Artes de Bil-
bao, que también ha apostado por las soluciones
LED para reducir los costes asociados al consumo
eléctrico y mejorar la iluminacion de sus salas. La
sustitucion de su anterior infraestructura de ilu-
minacion por la nueva permite al centro vasco un
ahorro del consumo de luz del 83% y una notable
mejora de la puesta en escena de la exposicion,
gracias a la superior calidad luminica.

EL SECTORHOTELERO

Si la luz resulta critica a la hora de poder con-
templar el arte en todo su esplendor, no lo es
menos cuando se trata de conseguir el ambien-

LA CADENA DE
HOTELES AFINIA
HAREDUCIDO

UNTE 3% EL
(ONSUMO DE LU
POR HABITACION
Y AHORRADO CAS|
11000 EUROS
ANUALES CON
ILUMINACION LED

VIDED

te méas confortable posible reduciendo al mis-
mo tiempo la factura eléctrica. No es, por tan-
to, extrano que el sector hotelero también se
haya sumado a esta revolucion. Al disponer de
instalaciones muy extensas y realizar un uso
intensivo de la luz durante gran namero de
horas al dia, la inversion en LED por parte de
esta industria es rdpidamente amortizada. De
hecho, y segin un estudio de campo realizado
por Toshiba en un hotel con 331 lamparas, su
sustitucion por LED se traduciria en un ahorro
de 93.285 euros (83.285 en energia y 65.000 en
mantenimiento) en un plazo de cinco anos.

La experiencia de Afinia es uno de los ejemplos.
La cadena hotelera completé a principios de ano
la sustitucion de la iluminacion tradicional de las
263 habitaciones que suman sus tres hoteles en

la comarca del Valles
barcelonés por luces
LED que le han permi-
tido reducir un 74,5%
el consumo de luz por
habitacion y generado
un ahorro cercano a los
17.000 euros anuales
entre costes de energia
4 y mantenimiento.

P
ILUMINACION INTELIGENTE

Mis all4 del ahorro de costes, existen otras razo-
nes de peso en esta apuesta tecnoldgica. “Hemos
pasado de la iluminacion pasiva a la ilumina-
cién activa’, asegura el méximo responsable de
Tecnologia de Toshiba Lighting, Masao Segawa,
que pone el acento en las capacidades de los
sistemas de iluminaciéon LED a la hora de con-
seguir “relajacion, entretenimiento, asistencia
y navegacion, comunicacion y seguridad”. Los
despliegues LED en el marco de proyectos del
desarrollo de ciudades inteligentes —con la ciu-
dad francesa de Lyon como referente en el mun-
do- son paradigma de esta concepeion.

Ademas, la tecnologia LED combinada con
sensores capaces de detectar el movimiento o las
condiciones meteoroldgicas, y con sistema de
gestion inteligente de la energia, abre multitud
de posibilidades dentro de lo que se denomi-
na ya la ledificacion. En este nuevo estadio se
hacen realidad sistemas luminosos capaces, por
ejemplo, de detectar accidentes o de cambiar
automaticamente el color o la intensidad de la
luz en funcion de las circunstancias.

Por lo demés, el futuro viene de la mano
de los LED organicos, laminas transparen-
tes que, si por el momento ya permiten crear
sorprendentes efectos decorativos, todavia no
han terminado de asombrarnos.

UNA LUZ QUE
SIRVE PARA TODO
Cafeteria-bar de uno
de los hoteles Afinia y,
junto a él, la Gioconda:
dos ejemplos del uso
de la tecnologia LED
para iluminar.
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GERMANY TRAVEL MARKT (GTM) 2013

Destino Alemania

EL MAYOR ENCUENTRO PROFESIONAL DEL TURISMO RECEPTIVO GERMANO
CERRO 2012 CON MUY BUENAS CIFRAS, Y SE HA CONVERTIDO EN UNA
AUTENTICA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO PARA LAS EMPRESAS ESPANOLAS.

e mire por donde se mire, también
en el turismo es Alemania una
locomotora imparable, un actor
imprescindible. Lo es por el peso de
sus empresas turfsticas y relaciona-
das con el sector (ahf estan, por citar unas cuan-
tas, TUI AG, Lufthansa, Sixt, DB o Airberlin).
También por la solidez de su mercado emisor: los
alemanes son quienes méas viajan y mas gastan
en sus viagjes; de hecho, son el segundo mercado
emisor para nuestro pais, que visitaron mas de
nueve millones de alemanes el pasado ano.

Y lo es, desde luego, por su fortaleza como desti-
no turistico. Alemania recibi6 en 2012 mas de 40
millones de visitantes extranjeros y es, tras Espa-
na, el pais preferido del mundo por los europeos
para sus viajes. Cifras estas que crecen ano tras ano
y que se apuntalan en el Germany Travel Markt
(GTM), el mayor encuentro profesional del turis-
mo receptivo de Alemania -y, por ende, uno de los
més importantes de Europa-, cuya 39* edicion
tuvo lugar en Stuttgart del 5 al 7 de mayo.

revistasavia.com

Por Clemente Corona

El GTM es el escenario donde toma cuerpo
Alemania como polo receptor del turismo espa-
nol: nuestro mercado, a pesar de la crisis, superd
los dos millones de pernoctaciones alli, una cifra
que se ha incrementado en un 110% en los Glti-
mos 10 anos. Una tendencia imparable a la que
pone voz Guillermo Gil, director de Contrata-
cion de Europa de Tourmundial/Viajes El Corte
Inglés: “Alemania se estd convirtiendo en uno
de nuestros destinos més importantes. Mientras
en otros se reduce el nimero de visitantes, o las
estancias se acortan, se estd incrementando el
ntmero de turistas espanoles a ciudades como
Berlin, Mtnich o Hamburgo. Para nosotros,
Alemania es muy importante, un destino turis-
tico por excelencia, tanto para el cliente vacacio-
nal como para el corporativo”

ESCAPARATE PARA HACER NEGOCIOS

“El GTM es la plataforma mas importante de
B2B para Alemania como destino turistico.
Es un forum estelar en el que los proveedores
alemanes se encuentran con los profesionales
turisticos més destacados del mundo para tra-
bajar juntos en comercializar del mejor modo
posible Alemania
como destino”, decla-
r6 en la apertura del
GTM Petra Hedorfer,
CEO de la Oficina
Nacional Alemana
de Turismo (ONAT),
la entidad organiza-
dora del encuentro.
Y asies: el GTM es
una cita imprescin-
A dible en la agenda de
la industria turistica
internacional. En esta edicion, en concreto,
mas de 600 profesionales de 42 paises y, del
lado aleméan, mas de 350 proveedores —cade-
nas hoteleras, lineas aéreas, rent-a-car, recep-
tivos, organismos de promocion, turoperado-
res...— dieron forma a un intensisimo works-

BERLIN SIGUE
COMO IMAN

Las pernoctaciones
espafiolas en Berlin
rozaron las 621.000
de enero a noviembre
de 2012, aunque

en la comparativa
entre 2011y 2012
hayan caido un 4,3%.

UN
MODELO
QUE
FUNCIONA

El modelo de
evento esta
pensado hasta

el mas nimio
detalle en pos del
objetivo marcado:
poner en valor
Alemania como
destino turistico.
Cada edicion

del GTM tiene
lugar en una
ciudad distinta
gue, consciente
dela caja de
resonancia gue
supone acoger
amas de 600
profesionales con
poder de compra
y prescripcion,
yamas de

70 periodistas
internacionales
gue cubren

el evento, se
vuelcaen la
convocatoria: este
ano, Stuttgart

ha cedido para
ello sus mejores
sedes como el
Palacio Nuevo,

el Palacio Real
de Ludwisburg

y el Museo
Mercedes-Benz.
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EL TURISMORECEPTIVOEN ALEMANIA'Y SUPESO EN LA ECONOMIA

EL GASTO TOTAL
POR CONSUMO DE TURISMO DATOS DE

(excursionistas y turistas PERNOCTAC'ONES

M S 2 en Alemania (millones en 2012)

218.300 o

millones de € EXTRANJERO

(36.600
millones de €
de turistas extranjeros) |
I I +6% 2011/2010
+8,1% 2012/2011
@ DESDE 4 DESDE
ESPANA RESTO EUROPA

LA INDUSTRIA DEL TURISMO EL SECTOR TURISTICO / 52,]
EN ALEMANIA SUPONE EN ALEMANIA REPRESENTA EL e Prp—

Z ,9 M | |_|_O N ES 4, 40/0 D E |_ P | B -0,8% 2012/201 +1,1% 20127201

DE EMPLEQOS DIRECTOS ~ Laconstruccien, el 43%; la automocion, el 3% Fuente:Destats 20 2012 (cyecamping)

PERNOCTACIONES Wi T

ESPA,NOLAS ' & 2. BAVIERA WL -4
SEGUN ESTADO 56 3 RENANIADELNORTEYWESTFALA 713951 -65
FEDERADO : 4. BADEN-WURTT, 20633  +12

5. HESSE 197.029 +121

(enero -noviembre)

e oyt 6.SAJONIA BY0 +157

e 7. HAMBURGO 03N T
8. RENANIA- PALATINADO /186 +52
0. BAJA SAJONIA 65267 120
10. BREMEN 5618+
11. BRANDEBURGO 14618 +194
12. TURINGIA B120 140
13. SCHLESWIG-HOLSTEIN 534 +T2)
14. MECKLEMBURGO 1567 +48
15. SAJONIA ANHALT 6009 -2
16. SARRE 4647 -66

** Promocion especial 2012/2013 *Costa Norte de Alemania
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El General Travel Markt aleman es,
también, un buen termometro para
caldear como se presenta para las
empresas la inminente temporada
veraniega, de la que hay juicios en
todas direcciones. Carlos Garcia,
director de Marketing y Publicidad de
Logitravel, asevera: “Esperamos un
buen crecimiento este ano en el Grupo,
que vendra dado, sobre todo, por dos
factores: una, el crecimiento de las

reservas online, que sigue aumentando,

en contra de la demanda general, a un
ritmo de entre el 10%-20%; y el otro

es la internacionalizacion, que cada vez
esta adquiriendo mayor importancia en
nuestro grupo”. Miguel Angel Munoz,
director general de Sendas de Europa,
se muestra mas conservador: “Hay un
repunte de la demanda para los meses
estivales, pero debemos ser cautos y
esperar al resultado final, ya que hay
mucha indecision, lo que supone que
hasta el Ultimo momento no sabremos
cuantos pasajeros podemos llevar a
cada uno de los destinos que tenemos”.

;Y en la direccion inversa? ;Como sera
el verano espanol en Alemania? "Es
una estacion dificil de predecir”, dice
Ulrike Bonhet, directara de la Oficina
Nacional Alemana de Turismo para
Espana y Portugal. “De repente puede
suceder que el vigjero decida hacer
turismo nacional y dejar las escapadas
a Alemania para fuera de la temporada.
Tenemos buenas propuestas para el
turismo mas familiar, como la ruta

de los Hermanos Grimm, o la Costa
Norte, asi que somos optimistas: el
pesimismo o dejamos para tiempos
mejores”, se rie Bohnet.

hop donde se produjeron miles de reuniones
de trabajo de las que nacen nuevos productos
turisticos y se actualizan los existentes, se cie-
rran acuerdos comerciales, se disefilan campa-
nas de marketing... En definitiva, donde se da
cuerpo a la Alemania que aguardara a los via-
jeros de todo el mundo en los catalogos de las
mayoristas, los escaparates de las agencias, las
paginas de la prensa y las homes de las webs.
Y, por supuesto, una oportunidad Gnica para
hacer negocios en un mercado que tiene una
salud literalmente envidiable.

REPRESENTACION ESPANOLA

De ello son muy conscientes las empre-
sas espanolas que acuden puntuales a una
cita a la que se accede por invitacion de la
ONAT. En esta edicién, mas de 20 desta-
cadas companias turisticas nacionales han
sido las elegidas. ¢Su perfil? Fiel reflejo del
sector: variado y proactivo. Grupos, agencias
de viajes online y offline, mayoristas, turo-
peradores, consultoras de marca o portales
de e-commerce: Planeo, Logitravel, Atrapalo,
Travelplan, Viajes El Corte Inglés, Elegant
Leisure o Sendas de Europa han sido algunas
de ellas. “Hemos ampliado el espectro debido
también al cambio del sector turistico que se
esta produciendo en Espana’, afirma Ulrike
Bohnet, directora de la ONAT para Espana
y Portugal. “Hay grandes grupos turisticos
que se han desmantelado, y nuevas empresas
que han surgido a raiz de ello y que se han
especializado en algin producto o segmen-
to. A todos ellos, el sector turistico aleméan
los recibe de manera muy positiva. En Ale-
mania estan sorprendidos de que el sector
espanol haya sabido reaccionar ante la crisis y
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MAS DE 20
EMPRESAS
TURISTICA
ESPANOLAS HAN
100 ELEGIDAS
ESTEANO PARA
PARTICIPAR
ENELGTN D
STUTTGART

reinventarse, de establecer una nueva estructura
del canal, y de interesarse por nuevos destinos y
nuevos productos”.

Ese es el caso de Planeo, el portal de e-com-
merce del Grupo Prisa, que acudia por prime-
ra vez a la cita. “Hacemos un balance positivo
de nuestro paso por el GTM”, declara Stephan
Keschelis, director de E-Commerce de Prisay
CEO de Planeo. “El evento nos dio la oportuni-
dad de, en muy poco tiempo, conocer a muchas
empresas y proveedores directos con las que
negociar y cerrar acuerdos para elaborar nues-
tras ofertas; en nuestro caso, una seleccion de
los paquetes, atracciones y viajes que creemos
que mejor representan a Alemania’.

También para Carlos Gareia, director de
Marketing y Publicidad de Logitravel, el GTM
es una cita obligada en la que contactar direc-
tamente con los proveedores. “Alemania es
muy importante para nosotros. Estamos pre-
sentes como emisores tanto en Espafia como
en Alemania, con Logitravel.de. Esto hace que,
probablemente, seamos la empresa espaiiola
que mas pernoctaciones vende en este pais: en
2012, comercializamos mas de 150.000, con
un crecimiento con respecto al afio pasado de
un 75%. Y no solo eso: también exportamos
a Alemania tecnologia turistica, asi que su
importancia es ain mayor”.

Desde la vertiente de la turoperacion tam-
bién llegan buenas noticias. “Alemania supo-
ne un negocio interesante para nosotros y
un porcentaje apreciable de nuestras ventas
finales, y los partners del GTM colaboran
con un excelente resultado, ya que prima el
servicio y la buena atencién”, aporta Miguel
Angel Mufioz, director general de la mayo-
rista Sendas de Europa.
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SATA (S4) cuenta con: vuelos propios desde Las Palmas de Gran Canaria

hacia Funchal (Madeira) y Ponta Delgada (Azores) todo el afio.

Acuerdo interline y codeshare con Binter para acercamientos desde otras

Islas Canarias a LPA y Las Palmas - Lisboa.

Vuelos directos desde Ponta Delgada a Boston y Toronto.

Vuelos directos desde Lisboa a Salvador de Bahia, Toronto y Boston,

Desde Oporto a Toronto y conexion via Lisboa con Salvador de Bahia y Boston.
Lideres en los vuelos a las Islas Azores desde Lisboa y Oporto ademas

de los vuelos inter-islas con SATA Air Acores (SP).

Acuerdo codeshare con TAP para acercamientos desde Espafia: Madrid, Barcelona,
Malaga, Sevilla, Bilbao y Valencia e interlineal con Air Europa para Madrid-Lisboa.

SATA

Representantes para Espafia
Summerwind GSA / TAL Aviation Spain
Atencion Agencias de Viajes y Grupos
902120 767

sata@talaviation.es

Calle Barbadillo 4, 4°, Of. 5. 28042 Madrid
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NUEVAS ESTRELLAS PARA LOS HOTELES EN FRANCIA

Elvalorde una
clasificacion
apropiada

L.LOS HOTELES FRANCESES
CUENTAN DESDE 2012 CON
UNA NUEVA CLASIFICACION
POR ESTRELLAS, BASADA

EN CINCO CATEGORIAS Y

UN NUEVO DISTINTIVO, DE
COLOR ROJO. EL, OBJETIVO
ES REFLEJAR MEJOR EL
SERVICIO QUE OFRECE CADA
TIPO DE ESTABLECIMIENTO;
SE HA CONSEGUIDO, ADEMAS,
DEPURAR LA OFERTA AL
REDUCIR EL. NUMERO DE
ALOJAMIENTOS REGLADOS.
Por Rubén Gongzdlez
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n junio de 2008, la Adminis-
tracion francesa puso la pri-
mera piedra en el Congreso
Nacional de Turismo de una
ambiciosa reforma de la clasi-
ficacion de la planta hotelera del pais. El primer
logro de esta reforma fue la aprobacion el 22 de
julio de 2009 de la Ley de Desarrollo y Moderni-
zacion de los Servicios Turisticos, una norma que
establecfa la nueva catalogacion de alojamientos
turisticos, asi como el nuevo procedimiento de
clasificacion que no habia sido modificado des-
de 1986. El objetivo era actualizar el viejo siste-
ma para favorecer a la vez la actualizacion de la
propia planta hotelera, la inversion en la mejora
de las infraestructuras y la implantacién de un
mejor sistema de control de la calidad de la ofer-
ta, tal y como explican desde Atout France, la
Agencia de Desarrollo Turistico de Francia.

Esta nueva clasificacion de estrellas concierne a
hoteles, campings, parques residenciales de ocio,
residencias de turismo, lugares vacacionales para
familias y alojamientos de turismo. Segtn afir-
man desde Maison de la France: “Las principales
novedades en el caso de los hoteles son la creacion
de una nueva categoria cinco estrellas; la categoria
0 estrellas ya no existe porque ahora la clasifica-
cion va desde la 1 a las 5; y la clasificacion pasa a
estar vigente durante cinco anos”.

REFLEJAR LOS SERVICIOS OFRECIDOS

La principal ventaja que aporta la nueva cataloga-
cion, segin Maison de la France, es la garantia que
se da al turista acerca del tipo de servicios oferta-
dos, de acuerdo con la categoria del establecimien-
to en cuestion. A la hora de definir la nueva clasi-
ficacion, se han tenido en cuenta aspectos como la
gestion de los niveles de satisfaccion y las posibles
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CARACTERISTICAS SEGUN LA CATEGORIA

ESTAS SON LAS CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LOS ALOJAMIENTOS SEGUN LA NUEVA CLASIFICACION GALA:

1 ESTRELLA

Son los correspon-
dientes a la gama
economica: superficie
minima de una habi-
tacion doble, 9 m2, sin
incluir el espacio des-
tinado al bafo (que
puede ser compartido
o individual).

2Y 3 ESTRELLAS
Es dedir, los de gama
media: la superficie
minima de habita-
cion doble en un 2

estrellas es de 9 m?
sin contar el bano,

y de 13,5 m2, bano
incluido, para los de 3
estrellas. La diferen-
cia con un hotel de
gama econdmica es la
superficie destinada a
los espacios comunes,
principalmente el hall
ya que en un estable-
cimiento de 3 estrellas
debe ser de al menos
50 m2 mientras que
en los de 1 estrella,
basta con que sea de

20 m2. En los esta-
blecimientos de gama
media, al menos un
miembro del personal
debe hablar por lo
menas un idioma ofi-
cial europeo ademas
del francés. El servicio
de recepcion esta
disponible 10 horas al
dia como minimo.

4 Y 5 ESTRELLAS
Correspondientes
a gama alta y muy
alta: en el caso de

los alojamientos de

4 estrellas, la habi-
tacion debe contar
con al menos 16 m?
de superficie, bano
incluido, mientras que
en los de 5, el espacio
minimo sera de 24
m2. Los hoteles de
mas de 30 habitacio-
nes deben contar con
recepcion 24 horas.
En los 5 estrellas, el
personal hablara al
menos dos idiomas
extranjeros, incluido

el inglés. Debe contar
con servicio de habi-
taciones y ofrecer al
huésped la posibilidad
de cenar en el hotel.
Es obligatorio que
disponga de servicio
de aparcacoches y
conserjeria, asi como
equipos especificos
en las habitaciones
tales como caja fuerte
y acceso a Internet.
La climatizacion es
obligatoria en todo el
establecimiento.

Echando un vistazo al sistema de clasificacion vigente en Espafia, aparecen como caracteristicas minimas de los establecimientos
de 1 estrella las siguientes: la habitacion doble debe tener un minimo de 12 m?, cuarto de bafio (bafio o ducha) de al menos

3,5 m?, calefaccion y ascensor. En el caso de los 5 estrellas, la estancia doble tendra 17 m? de superficie, un bafio de al menos

5 m?, teléfono, aire acondicionado, calefaccion, bar y caja fuerte en la habitacion y ascensor.
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Fuente: Maison de [ France,

FRANCIA, IGUAL QUE ESPANA, ESPERA A SER MIEMBRO
DE PLENO DERECHO DE HOTELSTARS UNION,
ASOCIACION HOTELERA EURQPEA CUYO DBJETIVO £§
[MPULSAR UN SISTEMA DE CLASIFICACION UNTFICADO

reclamaciones de los clientes, la adaptacion de los
alojamientos a las necesidades de huéspedes con
algtn tipo de problema de movilidad y/o minusva-
lia, 0 la sensibilidad por el desarrollo sostenible. De
hecho, estos son algunos de los aspectos considera-
dos en el momento en el que los establecimientos
se someten a la auditoria de COFRAC (Comité de
Acreditacion de Francia) para mantener el distin-
tivo de Hotel de Turismo.

El Grupo Accor, referente de la hotelerfa gala y
de la industria turistica mundial, aplaudié desde
el primer momento la implantacion de la nueva
clasificacion. De hecho, rapidamente la adapté a
su porfolio de marcas: los establecimientos de cin-
co estrellas se agruparon bajo las marcas Sofitel,

Pullman y MGallery;
los de cuatro, bajo las
NUEVAS ensenas Novotel, Sui-
ESTRELLAS te Novotel y Mercure;

En la imagen,
un ejemplo de
establecimiento

los de tres, bajo la de
Ibis y All Seasons; por

adecuado a la nueva altimo, Etap Hotel
clasificacion hotelera y HotelF1 quedaron
gala, enla que se eservados para los
puede ver el nuevo r ) V‘ s p S
distintivo de color rojo. alojamientos de dos

y una estrella, respec-

tivamente. Accor se
comprometié a instaurar la clasificacion antes de
julio de 2012, fecha limite marcada por la Admi-
nistracion, “para contribuir a la imagen de hospi-
talidad y modernidad de los destinos franceses”.

SISTEMA DE PUNTUACION
Francia trabaja en la actualidad para incorporar-
se a Hotelstars Union, una iniciativa creada en
2009 por varias asociaciones hoteleras europeas y
patrocinada por la asociacion europea de hoteles
y restaurantes HOTREC. Un total de 16 paises
forman parte de Hotelstars Union, cuyo objetivo
es impulsar un sistema de clasificacién unificado,
basado en criterios comunes, que persiguen ofre-
cer la maxima informacion y transparencia a los
clientes. “Técnicamente es un modelo de clasifi-
cacion por estrellas basado en un sistema de pun-
tuacion que incluye 270 criterios’, explican desde
el ITH. “En funcién de las instalaciones y de los
servicios ofrecidos, el empresario evaltia su esta-
blecimiento, obteniendo la clasificacion en estre-
llas segin la puntuacion obtenida. Esto permite
conseguir la unificacion de los mercados, preser-
vary potenciar la clasificacion por estrellas como
el mejor medio de defensa de establecimientos y
garantias ante el consumidor al tener los mismos
pardmetros de clasificacion hotelera”

Francia, al igual que Espafia, ostenta el estatus
de Observador de Hotelstars Union, como paso
previo para ser miembro de pleno derecho.
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N PRIMERA
DE PLAYA
Camas balines

con el mar a
asi

BEACH CLUBS DE MODA

Fiesta
‘nonstop’

os ¢lubbers son sinénimo de fiesta. Gente guapa
y selecta que busca lo mejor del dia y de la
noche. Disfrutar de la vida con un coctel en la
mano-y los pies hundidos en la arena la playa.
Y no dejar que la noche decaiga. Los Beach
Clubs son centros de moda, lujo, diversion y, sobre todo, de mucha
musica. Aunque también los hay mas serenos, auténticos reman-
sos a orillas del mar en los que reponer el cuerpo y el espiritu con
sesiones de spa y masajes. Con la llegada del verano, los biorritmos
se disparan y la noche y el dia se confunden. iComienza la fiesta!

Por Amalia Encinar
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USHUATA BEACH (IBIZA):
EPICENTRO IBICENCO
Miés de 15 horas ininterrumpidas de masica y
especticulo marcaron el inicio de la temporada
estival el pasado 4 de junio. Por tercer ano con-
secutivo, Ushuaia se confirma como el punto de
encuentro de celebrities del panorama nacional
e internacional. Sin duda, es el nuevo epicentro
de la isla. Aqui no hace falta esperar a la noche
para disfrutar de la fiesta y desmelenarse al rit-
mo de los mejores DJ; la accién empieza desde
primeras horas de la tarde. The Ushuaia Club
combina un estilo arquitectdnico ibicenco con
camas balinesas, una piscina tipo laguna y un
escenario para fiestas multimedia. Y todo, en
primera linea de playa. La novedad de esta tem-
porada: la inauguracion del Ushuaia Tower, un
hotel de lujo y exclusivo para seguir disfrutando
de la fiesta desde otra perspectiva.
www.ushuaiabeachhotel.com

PUROBEACH PALMA (MALLORCA):

ESPIRITU BOHEMIO

Ubicado en una mini peninsula en plena
bahia de Palma, Purobeach es, ante todo, un
estilo de vida, concebido por el sueco Mats
Wahlstrom. Su terraza es de las mas chic de
la isla, y sus fiestas, de las méas glamourosas.
Aqui no solo encontrara comida, bebida y una
piscina maravillosa, sino también una serie
de tratamientos y spa para crear la atmosfera
perfecta. Batidos naturales, caviar, cocteles y
mucho cuerpo al sol en blancas tumbonas o al
abrigo de la sombra bajo palmeras y sombri-
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llas. De dia, clases de yoga. De noche, sesio-
nes de DJ —de jueves a sdbado, a partir de las
17.00-. Podra encontrar toda la musica en su
sello discografico propio.
www.purobeach.com/en/purobeach.html

CBEACH CLUB (MAURICIO):

PURO EXTASIS

Extasis para el alma y los sentidos: esta es la
carta de presentacion de C Beach Club de Mau-
ricio. No podia esperarse menos de un club ubi-
cado en 2.500 hectareas de pura naturaleza al
sudoeste de la isla, en Domaine de Bel Ombre.
Este Beach Club atina el acento del tropico con
el sabor del Mediterraneo; una playa de blanca
arena con una piscina que quita el hipo. El lugar
ideal para relajarse, dejarse llevar y mimetizarse
con el entorno. Y, ipor qué no!, un escenario
Gnico también para bailar y divertirse.
www.cheachclub.mu/mauritius-beach-club/index.php

NIKKI BEACH (MIAMI): EL LUGAR MAS SEXY
No hay fiesta que se precie en Miami South
Beach que no acontezca en el Nikki Beach,
bautizado como el lugar mds sexy de la Tierra.
El sitio perfecto para la créme de la créme, la
alta sociedad, la gente VIP y las celebridades
del momento. El dia puede ser tan relajado o
salvaje como uno quiera, disfrutando del mar
con la mayor comodidad en sus niveas tum-
bonas-divan y con un mojito —especialidad de
la casa— en la mano. Por la noche, la fiesta es la
reina, sobre todo los fines de semana, al ritmo
de la masica dance y house de los DJ méas famo-
sos del lugar. El buen gusto impera —se exige un
atuendo apropiado y
los chicos no pueden
ir en camiseta sin
mangas—y el cham-
pan corre sin cesar
hasta que el cuerpo
aguante. Pioneros
en el concepto més
vanguardista de un
4 Beach Club, hoy los
locales Nikki Beach
siguen creando tendencia y representan gran
marca de lujo que incluye, ademas, una divisiéon
de estilo de vida -ropa, sello discografico...—,
hoteles y eventos. Este mismo espiritu lo podra
encontrar en los Beach Club de Cabo de San
Lucas (México), Cannes, St. Tropez, Mallor-
ca, Marbella —el proximo 5 de julio celebra su
décimo aniversario—, Koh Samui (Tailandia),
Marraquech, Toronto y San Bartolomé (en las
Antillas francesas).
www.nikkibeachmiami.com

CLUBES PARA TODOS
lzquierda: C Beach
Club de Mauricio
(arriba), Purobeach

de Palma (centro) y
Coccaro de Brindisi
(abajo). Derecha: Nikki
Beach de Miami (abajo)
y fiesta en el Ushuaia
de Ibiza (arriba).

LOS NIKKI BEACH
HAN CREADO
MARCA DE LU0
QUE INCLUYE
DIVISION Dt
ESTILO DE VIDA,
HOTELESY
EVENTOS

COCCARO BEACH CLUB

(BRINDISI, ITALIA): REMANSO DE PAZ
Considerado uno de los mejores Beach Club del
Mediterraneo y un reducto de lujo y exclusividad
junto a las cristalinas aguas del mar de Salen-
to. Ante todo, un remanso de paz en esta infi-
nita playa de dunas de arena. Podra elegir entre
comer en un magnifico restaurante de pescado
con barra de ostras; tomarse un coctel directa-
mente en la arena; recibir un tratamiento de
masaje o comprar el Gltimo modelito de moda de
alta costura. Si tiene nifios, no se preocupe: hay
un miniclub para ellos con cuidadores. ¢Sed de
aventuras? Cerca podra practicar windsurf, kite-
surfo salir a navegar. El Beach Club pertenece al
hotel Masseria Torre de Coccaro, un romantico
establecimiento que data del siglo XVI.
www.masseriatorrecoccaro.com/en/services/
coccaro-beach-club-the-beach-027.html
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NORUEGA

Oslo y su grito silencioso

LA CAPITAL CELEBRA LOS

150 ANOS DEL NACIMIENTO
DE EDVARD MUNCH CON

LA MAYOR EXPOSICION

DE SU OBRA: RAZON PARA
VISITAR UNA CIUDAD MUY
ABARCABLEY SERENAMENTE
ACTIVA. Por Francis Pacha

1 cuadro méas conocido de
Edvard Munch, E[ grito
(1893), parece retratar
Noruega y, con ella, su capi-
tal. Mientras que la pintura
pasa por ser una de las mas discretas por tamanio
del autor, es mundialmente conocida por la ansie-
dad y angustia tan humanas que desbordan sus
pequenas proporciones. Noruega es discreta en
poblacion (unos cinco millones de habitantes) y
en noticias (salvo la matanza de Utoya, en 2011,
apenas genera titulares). Sin embargo, su muy
real estado de bienestar, la inexistencia de deuda
externa y el ingreso en un fondo de pensiones
de miles de millones de euros de los beneficios
de petroleo y gas elevan a la nacion a ejemplo en
distribucion de riqueza, derechos e igualdad.
Oslo, la capital europea més pequena, con algo
mas de 500.000 habitantes, es el reflejo de todo
esto. Puerto-rebote de muchos que buscan olfa-
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0SLO SEIMPONE
A SUSVECINAS
ESTEAND GRACIAS
A LARETROS-
PECTIVA SOBRE
MUNCH: RAZON
SUFICIENTE PARA
VISITARLA

tear en Copenhague y Estocolmo la vida nérdica,
este ano la ciudad se impone a sus vecinas con la
mayor exposicion que sobre Munch se ha hecho en
la historia por el 150 aniversario de su nacimiento.
Una razon suficiente (pero no tnica) para bocetar
una urbe muy asequible fisicamente (quizas algo
menos por sus precios), activa sin estruendos y
asentada a los pies de un fiordo de cien kilometros
que la arropa con naturaleza, islas y mar.

0SLO, EN UNA CALLE
Encaramado a una de las colinas que rodean la
ciudad, un buen punto de partida para visitar Oslo
es Akershus, lugar de union entre la cuadricula de
la ciudad y el puerto. Se trata de un antiguo castillo
remozado en palacio y amurallado por el rey danés
Cristian IV (por entonces, Noruega era una pro-
vincia de Dinamarca), a cuyos pies se construyo la
ciudad renacentista tras el incendio que devasto la
urbe medieval. Asi naci6 Cristiania, nombre con el
que se conoci6 Oslo hasta inicios del siglo XX.
Desde ella se puede acceder a la Karl Johans
Gate, la arteria principal y peatonal de la ciudad
y por cuyo largo se distribuyen los monumentos
maés destacados de Oslo junto a tiendas, comer-
cios y terrazas. En su recorrido surge la modesta
catedral protestante, levantada con restos de otras
edificaciones y con la ayuda de todos los vecinos,
tras la negativa en su momento de la dominante
Dinamarca a aportar dinero para su construccion.
Poco después se perfila ya el Storting o Parla-
mento, por cuyo exterior se puede pasear con abso-
luta libertad y sin impedimento: de hecho, la gran



MUNCH Y SUS
TRES MUSEQS
La mayor
retrospectiva sobre
Edvard Munch se
inauguro a principios
de junio y su obra
se reparte entre dos
emplazamientos:

la National Gallery,
céntricay que
recoge todas sus
obras hasta 1903
(es decir, su periodo
mas original) y el

Museo Munch,
ubicado en el barrio
de Toyeny que
alberga el resto de
su obra hasta su
muerte en 1944,
caracterizada

por variaciones
constantes sobre
sus temas (angustia,
amor, deseo,
pasion...) y sobre sus
cuadros anteriores.
El tercer centro de
arte protagonizado
por Munch ain no
se ha construido: se
trata de Lambda, un
edificio proyectado
por el estudio
espanol Herreros
Arguitectos y que
pretende sustituir
las carencias de
espacio del antiguo.

Sin embargo,

la polémica ha
retrasado su
construccion ya
gue, en un pais
especialmente
sensibilizado con
las desigualdades,
la operacion fue
pronto tachada de
njusta, al desposeer
al barrio de Toyen,
més modesto, de
un iman turistico
para otorgarselo a
la nueva zona de
la Opera, donde se
estan construyendo
modernos edificios
de viviendas

y oficinas. La
inauguracion se
prevé para 2017,
sino hay mas
retrasos.

plaza que lo flanquea, y que acentiia su aire cere-
monial, sirve de punto de reunion. También es un
buen lugar desde el que admirar el Grand Hotel,
un senorial edificio que alberga el hotel més lujoso
de la ciudad. Desde uno de sus balcones se produce
la primera aparicion del premiado con el Nobel de
la Paz, que se entrega cada afio en esta ciudad.
Karl Johans Gate contintia hasta alcanzar el
Teatro Nacional, majestuoso edificio exento en un
pais que ha dado algunos de los autores draméti-
cos mas importantes del siglo XIX como Ibsen,
Holberg o Bjornson. Precisamente si se bordea el
parque que da acceso al Palacio Real se llega hasta
el Museo Ibsen, anti-
gua casa del autor y
que ilustra, a través de
audiovisuales y paneles
de lectura, el universo
de un dramaturgo
cuyo trabajo en torno
a la mujer y su liber-
tad parecia preludiar

0SLO CULTURAL
Y CALLEJERO

A la izquierda, el
edificio de la Opera.
En esta pagina,
arriba, panoramica
de la Karl Johans
Gate, con el Palacio
Real al fondo. Abajo,
el Museo Astrup

Fearnley. el ADN de la sociedad
A noruegaactual.
ELPUERTOY EL FIORDO

Pero hay mas Oslo. De camino al puerto, el visi-
tante se topa con el Centro de la Paz, un recoleto
edificio que recoge la historia de esta categoria de
los Nobel. Sus ventanas son idoneas para ver en
su totalidad el cercano Ayuntamiento, cuyo inte-
rior, profusamente decorado con pinturas sobre
la historia del pais, sirve para la entrega del galar-
don, y cuyo exterior, en dias oscuros, recuerda a la
Gotham de Batman. El edificio queda enfrente de
la nueva zona portuaria. Su espigdn sirve para con-
centrar, hacia tierra, modernos edificios de vivien-
das, espacios publicos y restaurantes de todo tipo;
y, hacia el mar, un embarcadero, distintas terrazas
y, al final, el flamante museo Astrup Fearnley. Lle-
gar hasta él es tener las vistas mas hermosas del
fiordo. Para recorrerlo, se puede tomar cualquiera
de los barcos (publicos) que enlazan con la penin-
sula Bygdoy, que concentra una buena cantidad
de museos. Entre los més destacados esta el Fram,
que guarda el rompehielos que transport6 a Roald
Amundsen al Polo Sur; o el de los Barcos Vikingos,
con originales excelentemente conservados.

Alavuelta esperala Opera. Construida en 2008
con forma de témpano que sale del mar, su curiosa
forma permite al viandante ascender por su tejado
através de dos rampas que abocan a una zona de
modernos edificios que transcurren paralelos a las
vias del tren, que seran soterradas y cuyo solar vera
nacer el nuevo Museo Munch. Oslo reivindica asi
su papel en el arte y su lugar en el futuro. Y, como
todo en esta ciudad, sin estridencias.
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66 FIRMA INVITADA

COMPANEROS DE VIAJE

de ese universo integral

que forma los caminos y
los destinos. He aprendido mucho —bueno
y malo—- gracias a las personas que me han
acompanado en mis proyectos y trayectos por
cualquier pais o zona del mundo. Desde que
viajo con gente, socialmente soy otro. Claro
que estoy hablando de escogidos comparieros.
Dos o tres cabezas pensando son muchas més
soluciones para resolver los sucesos e incon-
venientes que presenta la ruta; los buenos
momentos se multiplican y los malos se divi-
den. Descargar las tensiones que provoca la
inseguridad de lo extraio, asi como compar-
tir vivencias con gente de tu cuerda y cultura,
vale su peso en oro y platino.

Es duro ver caer la noche cuando estas solo
en plena selva, o envuelto en el limpisimo frio
del desierto; o en una mas que oscura y per-
dida aldea etiope; en una ciudad coreana en
donde nadie te entiende y a nadie compren-
des; o en pleno agobio causado por el mal de
altura después de una caminata por la ceja de
la cordillera del Himalaya.

Estar solo o solo con gente remota —aunque
esta sea pacifica y hospitalaria— es sentir des-
plomarse sobre tu cabeza un cielo tan pesado
como una almohada de arcilla; yo para pasar
por ese trago prefiero no viajar. Eso, por no
hablar de que los viajes compartidos resul-
tan mas econémicos. Gracias al hecho de
repartir entre varios los costes de mis viajes,
me ha sido posible, por ejemplo, alquilar una
avioneta para sobrevolar el Salto Angel en la
gran sabana venezolana, la caida de agua mas
alta del mundo; o conseguir un vehiculo todo

refiero viajar con gente.
Los companeros de via-
je son un elemento mas
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DESCARGAR
LAS TENSIO-
NES QUE PRO-
VOCA LA INSE-
GURIDAD DE
LO EXTRANO
Y COMPARTIR
VIVENCIAS
CON GENTE
DE TU CUER-
DAVALE SU
PESO EN ORO

Por Antonio Picazo

terreno para recorrer el desierto de Kalahari;
o pagar una lancha para circular por los rios
de la cuenca amazdnica o por los canos del
delta del Orinoco.

Por supuesto que algunos companeros
de viaje no resultan necesariamente gratos.
“Vamonos ya’, me apremiaba continuamente
en Chipre un companero al que lo Gnico que le
importaba era llegar, nunca permanecer. Pero,
en general, he disfrutado de excelentes compa-
nfas: personas cooperantes, con ideas y arrojo.
Mi viaje a Botsuana no hubiera estado lleno de
aventuras y de momentos inolvidables sin el
atrevimiento, quiza un poco inconsciente, de
aquellos que me acompanaron y que me empu-
jo a situaciones tan simpaticas como limites.
Aquellos elefantes que en la noche africana
vinieron a husmear nuestras tiendas de cam-
pana levantadas en plena sabana todavia deben
de estar riéndose de nosotros, recordando como
huiamos de ellos entrando atropelladamente
por las ventanillas de nuestro vehiculo. Cuan-
do recuerdo aquella escena tan compartida yo
también me parto de risa.

EL AUTOR

ANTONIO
PICAZO

Escritor, periodistay
viajero. Es autor de libros
de viajes como Latidos
de Africay Un viaje lleno
de mundos.
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