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_aAlianzaAGCregablecelardacion

comercial cond turoperador Pullmantur
El 75% delas agencias delaA grupacion harespa dado ladecison

LaAlianzadeGruposComerciales(AGC) hadecidido
restablecer lacolaboracion comercial con Pullmantur.
Enabril laAgrupacion etiqueté al turoper ador como

Juan M dlasespresdentedeCEHAT.
Laagendia compaiera
devigemuy importante
Para el presidente de CEHAT,
Juan Molas, laagenciade via-

jeses"unacomparieradevigje
muy importante”. Pag. 4

BSPdemayor
unaumento o 2%

Por primeravez en 2011, lapro-
duccionatravésdd BSPdel ATA
obtiene un incremento. Asf en
mayo hacrecidoun2%. Pag.9
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Ofertas especiales para los
suscriptores. Pag. 21

"norecomendado"” al iniciar laventadirectaen suweb.
Ahora, consderaquePullmantur " hamostradosu apo-
yoal canal redirigiendolosclientesalasagencias'.

"Trasandizar lagtuacion,
prosy contras, repercu-
siones y consultarlo con
nuestras agencias, hemos
restablecido lacolabora-
cién comercial con Pull-
mantur”, confirma a
NEXOTUR € presidente
deAGC, Juan Jo£Olivan.

sus clientes a las agen-
ciasy anodirigirsealos
clientesde nuestrabasede
datos'. Asmismo, también
confirmaque"hay paridad
deprecios'.AGC harea
lizado unavotacionensu
intranet. De las agencias
participantes, el 75% ha
Entre otrosfactores, des- dado su apoyo alos res-
tacaque Pullmantur seha ponsablesdelaagrupacion
comprometido ano hacer campafias Yy el 20% se hamostrado en contra.
parapromocionar laweb, aredirigir 1> Escaparate en pag. 6

El Turismo‘pierdepeso’ en
algunosdeginospor lacriss

Juan José Olivan

FEAAV retrasalasubida
delastarifasdelosmussos

Patrimonio Nacional accede aunamoratoria

FEAAV halogradoin-
terrumpir €l incremen-
to antes del verano de
latarifasdelosmuseos
dependientes de Patri-
monio Nacional. Para
laFederacion quepre-
side Rafael Gallego,
"este hecho hubiese
supuesto un gran per-
juicio paralatempora-
daedtival delasagencias, yaque,
segun lanormativaactual sobre
consumidores, dicho aumento
deberiaser asumido por laspro-
piasagencias'. Sobre estabase,

Rafael Gallego

y trasunanegociacion
encabezadapor Galle-
go, € organismo pu-
blico ha accedido a
unamoratoriahastael
préximo mes de octu-
bre. De esta manera,
como destacan desde
la Federacion se ga-
rantizael mantenimien-
todelospreciosenlos
museos dependientes del ente
publico, "consiguiendo una es-
tabilidad decisivaparasalvar la
temporada de verano".

1 Escaparate en pag. 6

L opez ‘L aagencatendra
futurog aportamasvalor

Algunas Comunidades autonomasy
Ayuntamientos estan reduciendo €
pesodd Turismoensuesructurapara
ahorrar coges ante la criss. Adi, d
igud quehizod Gobierno centrd hece
un afio con la degradacion de la Se-
cretariadeEstadode Turismood Go-
bierno canario conlaeliminaciénde
la Consgjeria de Turismo en octu-
bre, ahora, traslaselecciones, otros
han dado pasos semejantes. De esta
manera, |laComunidad Vaencianaha
fusionadolasconsgeriasde Turismo

y de Cultura. Otro gemplo es € de
Ayuntamiento de Madrid que prevé
unificar el Patronato de Turismoy la
Empresa Municipa Promocion Ma
dridenunaunicaempresapulblica. En
el casodeBaeares, € nuevo consge-
rodeTurismotrasel cambiodesigno
politicoend Gobiernoinsular haanun-
ciado que debido alas "dificultades
econdmicas’ no e tragpasara a los
Consdlslascompetenciasde promo-
cionturistica"de momento'”.

1> Escaparate en pag. 8

Para € director genera
comercia y de clientes
delberia, Manud L 6pez
Aguilar, la agencia de
vigiestradiciond "tendra
futuro semprey cuando
encuentre las vias de
gportar vaor d usuario
find". Por élo, lesreco-
mienda que "apuesten
por laespecidizacionen

Manuel L opez

y asesoramiento”. "Las
agencias deben ser capa-
cesde convertirse en ex-
pertos del proceso com-
pleto de la experiencia
del vigie" afirma, desta-
cando que "solo asi con-
seguiran hacerse im-
prescindibles en un en-
torno dondelaindividua
lizacion via Internet se

mercados o productosobiencreen  esta convirtiendo en un habito".

un completo servicio de asistencia

1> Escaparateen pag. 10
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Los delitos en
Internet (1)

L SECTOR TURISTICO

— ha encontrado en
4 Internet una via de
1 desarrollo funda-

mental parad nego-
cio. Laventade bi-
lletes online, la contratacion de
plazas hoteleras eincluso de via-
jescompletos no seentienden ya
snd recurso delaRed. Por dlo,
esmésimportantequenuncapro-
teger estaviade negocio de abu-
soshacialasmarcasturigticasy €
comercio eectrénico quegenera
Los viajes
enlnternet que-
dan completa-
mente expues-
tos a todos los
elementosdela
ddlincuenciain-
formética El tr&
fico en Internet
es tremenda-
mente impor-

/4

c@»ESCARD

tante para los
operadores de vigies. De hecho,
seglin la Comisién del Mercado
de las Telecomunicaciones, €
Sector Turistico ha concentrado
el 29,5% dd total de facturacion
onlineen Espafiaen € cuarto tri-
mestre de 2010, con 563,7 millo-
nes de euros. Las ventas online
de las actividades vinculadas a
Sector, congtituyerond 38,7%de
losingresosdd comercioelectré-
nico dentro de Espafiaenlos Ulti-
mos tres meses de 2010. Dichas
ventas han tenido un peso del
13,3% parad transportedevige-
ros terrestre, del 12,9% para las
agenciasdevigesy dd 12,5%para
el trangporte aéreo.

Perod tiempo quecrecee ne-
gocio online, también surgen
cantidad de abusos en linea des-
tinadosadesviar € tréfico del s-
tio web de los propietarios de las
firmas turisticas. Sobran razones
paradecir alascompafiiasdel Sec-
tor Turistico que deben defender-
sefrenteaunaposible pérdidade
ingresos, al riesgo de poner en
peligrosubuennombrey aladis-
minuciondelaconfianzade dien-
te. Los estafadores cuentan en
Internet conta cantidad deherra:
mientas y formas de ataque que
se debe gplicar un planteamiento
integral parala proteccion de las
marca Unacampaiiadeseguridad
enlineaeficaz debecombinar pre-
vencién dindmica, deteccion rdpi-
da y soluciones contundentes.

El tréfico hacialaweb esclave
paralaindustriadel Turismo, re-
presenta un retorno de la inver-
s6n més directo que en otro sec-
tor. Cada cliente desviado de la
web dd propietariodelamarcaes
unaposiblereservaperdiday una
merma en los ingresos. Algunos
utilizan indebidamente los nom-
bres de empresas del Sector muy
conocidospararobar € tr&ficode
uswebsy esto estateniendo un
enormeimpacto econémico.

> Jerome Sicard es director re-
gional para Espafia e Italia de Mark-
Monitor Europe.
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‘Con la aparicion de las redes sociales: aho-
ra es el cliente el verdadero protagonista
de la comunicacion, convirtiéndose en el
nuevo generador de contenidos y el princi-
pal influenciador en la toma de decisiones de otros
clientes’, explica socio director de Magma Turismo

TRIBUNA

c»ALBERT GRAU

Social media: perder & miedo

STAMOS INMERSOS EN
-—I tiempos tecnol 6gicos
. endonde todo se mue-
veavelocidadesincrei-
—1 bles. Lo que hoy es,
mafiana puede que no sea. Sin em-
bargo, mientras algunos todavia
"esperan a ver qué pasa con las
redes sociaes', otros, ya han em-
pezado aincluir en sus planes de
comunicacion y marketing este
nuevo canal de comunicacion con
sususuarios. Laesperayano tiene
sentido, hay que pasar alaaccion,
especialmenteen el Sector Turisti-
o, que es uno de los mas expues-
tos al cambio de habitos que ha
producido laaparicion delasredes
sociales: ahoraesel cliente el ver-
dadero protagonista de la comuni-
cacion, convirtiéndose en e nue-
vo generador de contenidos y €l
principal influenciador en latoma
de decisiones de otros clientes.
De alguna manera, empieza a
estar obsoletalatradicional forma
derelacion entre clientesy hoteles
mediante la presencia fisica del
cliente durante su estancia en el
establecimiento. Diariamente el
mundo virtual generaconversacio-
nes entre usuarios con opiniones
que deben de ser "escuchadas",
"atendidas" y "promovidas' por la
marca como vara de medir la cali-
dad de sus productos y servicios.
Hace un afio cuando desde Mag-
ma Turismo organizamos junto con
TSl Sant Ignasi lapri-
mera | Jornada sobre
‘Distribucion y co-
mercidizaciononline
tendencias del Sector
Turistico’, detecta-
mos dos realidades.
Enprimer lugar, € éxi-
todepublico, quelle-
né una sala que se
quedd pequefia, ponia
enevidencialaneces-
dad del mercado de conocimiento so-
bre este tema. Y, en segundo lugar,
pudimaos escuchar como agunos de
los asigtentes todavia se resigtian a
entrar en este nuevo escenario. Por
todo ello, decidimos repetir la expe-
rienciacon un segundo encuentro que
tuvo lugar e pasado 6 de mayo en
Madrid, junto con € Ingtituto de Em-
presa Business School bajo d titulo
‘Laidentidad corporativaenlaRed:
€l poder de la conversacion entre
usuarios . Enestaocasion, s bienla
asistencia siguié siendo importante,
pudimos comprobar como lamayo-
riade los hoteleros que hace un afio
se planteaban "estar o no en lasre-
des sociades’, ahora sabian que la
respuesta debia ser afirmativa. Adl,
hoy sabemos que hay que estar, y
ademésde un modo profesional. Sin

Los empresarios
turisticos deben

perder el miedo a
estar en Internety
tener comentarios
negativos del cliente

miedo, pero asumiendo que s las
€0sas no se hacen bien hay un ries-
go de quedllo afecte anuestraiden-
tidad. Los expertos invitados por
Magma Turismo y € |E Business
School aportaron algo de luz con
su experiencia ofreciendo algunas

directamente con el cliente", loque
permite mejorar la comunicacion
entre empresa y usuario y poten-
ciar lapresenciadelamarcaen la
Red. Sin embargo, paraellolo pri-
mero que hay que hacer es "escu-
char" laopinion de nuestros clien-

de las principal es pautas para em-
pezar atener presenciaen laRed.
Entrelos ponentesfiguraban gje-
cutivos de referencia mundial en el
sector como Josiah Mackenzie, fun-
dador de HotelMarketingStrat-
egies.com, Ronald Friedlander, CEO
& CharmandeRevie-
wPro, Albert Barra,
CEOdeHotdJuice, 0
Johana Cavalcanti y
Juan Sobejano, co-
autores delibro ‘ So-
cid Medial OR Lasre-
lacionescomo mone-
daderentabilidad’ .
El consgerodele-
gado de Hotel Juice,
Albert Barra, acon-
sgj6 alosempresariosturisticosque
"pierdan el miedo" a estar presen-
tes en Internet, y no teman los co-
mentarios negativos que los clien-
tes pueden emitir sobre la calidad
delosserviciosdelaempresa. Para
evitar riesgosen este sentido, Albert
Barainsistio enlanecesdad deotor-
gar unacoherenciaeintegridad en-
trelaesenciade nuestramarcay su
presenciaen las redes.

Hablar directamente

En relacion a ello, |a coautora de
‘Social Media IOR’, Johana
Cavalcanti, sefid 6 que el beneficio
de estar presentes en Internet v,
concretamente, en las redes socia-
les, es que los profesionales de la
industria turistica pueden "hablar

tes a través de la monitorizacion,
saber |o que sedicede nuestramar-
caenlaRed, con quélarelacionan,
quién habla de nosotros y en qué
mediosy susexpectativas. Con esta
informacion seempiezaadefinir la
estrategia, teniendo claro qué atri-
butos queremos di-
fundir de nuestra
marca, cdmo la va
mos apotenciar, qué
recursos tenemos
paraelloy enquére-

des consideramos
gue son mas impor-

tantes para nuestra
marca (Facebook,

Twitter, Youtube,...).

A modo de conclu-

sién, Johana Cavalcanti recalco
gue no podemos controlar o que
dicen de nosotros, pero si pode-
mos gestionarlo. Ademas la estra-
tegiadebede ser vivay cambiante,
algo que ocurre en todas las estra-
tegias de marketing, pero especial-
mente en las redes sociales donde
la gestion précticamente debe de
ser diaria para saber qué esta pa-
sando en cada momento y poder
gestionarlo con rapidez.

Por su parte, Joasiah Mackenzie,
el fundador deHotelMarketingStra-
tegies.com y andlista de la indus-
triahoteleraen ReviewPro, explico
quesi serealizaun buen seguimien-
toy monitorizacion delapresencia
de nuestra marca en la Red, ésta
puede beneficiar directamente a
nuestro establecimiento enlatoma

La opinién de
los clientes hay
que monitorizarla,
saber lo que se
dice de nuestra
marcaen la Red

de decisionesimportantes que af ec-
ten a la calidad, ingresos o desa-
rrollo de nuevos productos.

Reputacion ‘online

Insistié en que lamejor manerade
sacar  maximo beneficio delosco-
mentarios de nuestros clientes es
siendo proactivos, creando estra-
tegiasdestinadasamotivar al usua-
rio paraque participey nosvisitea
través de cuestionarios especificos
dirigidosalacomunidad. Graciasa
estaplanificaciony proactividad se
consigue no tener comentarios ne-
gativosy te permite captar nuevos
clientes. A colaciéndeello, Ronad
Friedlander, CEO y presidente de
ReviewPro, comento por su parteque
la reputacion online tiene cada vez
mésimpacto endl sector hotdero. Los
comentarios de los clientes sirven
paramedir su satisfaccion, y laclave
esta en resolver los problemas que
notifican con rapidez, en hacerles
saber que el problema se haresuel-
toy en involucrar atodo € equipo
en € proceso de mejora. De hecho,
los datos son esperanzadores, pues
tan sdlo un 14% de las opiniones
suelen ser negativas, comento.

En este sentido, Juan Sobgjano,
coautor de ‘Social MedialOR’, se-
fialo las repercusionesy efectos ne-
gativosdelano presenciadelasem-
presasdel sector enlaRed, y lospro-
blemas derivados de perder € con-
trol delainformacion
relacionada sobre
SUS propios servi-
CiOS 0 Negocios.

Como conclusion
esimportanteresatar
que las redes socia-
lesno han sido crea
das para vender di-
rectamented produc-
to per si nos ayudan
amegorar lacaidady
operativadenuestrosserviciosy por
tanto tienen que formar parte de
nuestra estrategia de marketing y
estructurarse en torno a un plan de
accion con objetivosclaros. Hay que
verlas como un cana mas de comu-
nicacion d que le hemos de perder
miedo cuanto antesy gestionarlo de
una forma profesional. Para poder
sacar € maximo partido a nuestra
necesaria presencia en los Social
Media debemos estar preparados y
debemos saber diferenciarnos. En
este nuevo escenario, que nada tie-
nequever con d existente haceunos
afos, es necesario poner en marcha
nuevas estrategias que permitan
mantenerse, avanzar y, sobre todo,
mirar a futuro con confianza

< Albert Grau es socio director de
Magma Turismo.
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