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LIDERES EN DISENO DE ITINERARIOS
CULTURALES I]IFERENCIAI]DS

MIKEL GDNZMEZ DIRECTOR DE PRODUCTO EN VIAJES MUNDO AMIGO, HA CONSEGU
DEL COMPLEJO NEGOCIO DEL TURISMO CULTURAL, A FUERZA DE APOSTAR POR LA EXQUIS

ROMPIENDO REGLAS

Mikel Gonzalez ha conseguido aupar a Viajes Mundo Amigo al liderazgo del mercado de turismo cultural, =

RSE COMO REFERENTE DENTRO
LE COMO VALOR FUNDAMENTAL

Uy L.

einte afios de experiencia en el sec-
tor conforman un bagaje que
no hace sino respaldar el traba-
jo bien hecho por Mikel Gonzalez desde
Mundo Amigo. El camino recorrido hasta
hoy ha sido bastante arduo porgue siguien-
do sus propias palabras, el mundo del turis-
mo cultural no era igual hace dos décadas:
“Entonces era casi inexistente, pero apasio-
nante, por la cantidad enorme de retos a los
que nos hemos enfrentado, a los que ahora
mismo plantamos cara, y los que estan por
llegar. Porque cualquier variable —tensiones
geopoliticas, crisis econémicas, tendencias
o modas— afecta en mayor o menor medida
alalibre voluntad de viajar. Y hay que estar
permanentemente alerta”.
Cuandosetratade hacer turismocultural
con mayusculas el valor diferencial que dis-
tingue a Mundo Amigo (como agencia con-
solidada en la organizacion de este tipo de
viajes) se centra en dos puntos: el know-how
v la excelencia que se adquieren con afos de
experiencia, de aciertos y errores enmenda-
dos. “No es ciencia infusa, ni algo inherente
al mero hecho de dedicarse a la gestion de
viajes”, comenta Mikel Gonzalez. Mundo
Amigo lleva dos décadas coordinando la lo-
gistica de colectivos culturales de primer ni-
vel, como la mayor parte de nuestros museos
nacionales o grandes fundaciones, asi como
losde viajerosindividuales conaltogrado de
exigencia. “Somos lideres en disefio de iti-
nerarios culturales diferenciados, y alcanzar
ese estatus ha supuesto entender donde es-
tan los nichos de ese mercado, y aprender a
explotarlos con una aproximacion rigurosa
y la exquisitez en el detalle como valor fun-
damental anadido”.

Hoy dia, la calidad y confianza son claves
para atrapar la atencion del viajero y que se
quede satisfecho. De hecho muchos viajeros
repiten con Mundo Amigo, su nivel de fi-
delidad y capacidad de fidelizacion es real-
mente alto. “Ofrecemos calidad a un precio
justo y hemos logrado establecer relacio-
nes cliente-agencia de muy larga duracion
basadas en la confianza mutua. De hecho,
hoy por hoy nuestros clientes mds fieles son
fuente continua de inspiracion: muchos de
nuestros proyectos se basan en sus deseos,
apunta Mikel.

Musica, arte, arquitectura: se han espe-

suenos y locuras”,

cializado en viajes a media que buscan ferias,
Llegan
a cualquier lugar del planeta, siempre y
cuando lo hayan visitado y validado con an-

festivales, yacimientos, conciertos. .,

telacion: “No nos gusta ofrecer aquello que

no conocemos’’. Mikel esta convencido de
que, hoy por hoy, la demanda de destinos o
rutas a nivel cultural estd marcada por varias
tendencias: llegar lo mas lejos posible en el
menor tiempo posible; conocer los escena-
rios postconflicto; visitar aquello que en
teoria no es facilmente accesible; y la exclu-
sividad de lo privado. “La primera tenden-
cia arroja como destinos 'de moda’ Japon,
Myanmar, Colombia o Perti. La segunda,
cualquier republica ex-soviética, donde la
Ruta de la Seda en Uzbekistin o Ucrania
se llevan la palma, o incluso Libano o Siria,
donde los viajeros culturales comienzan a re-
gresar. La tercera estaria bien ejemplificada
con destinos tan demandados como Etiopia,
Laos, Tibet, Ladakh, Pakistan, Alaska o la
Antartida. Y finalmente, la cuarta tendencia
tiene su meca en destinos africanos como
Kenia, Tanzania, Uganda o Zanzibar”',

“LO QUE MAS AGRADECE HOY EN DiA UN VIAJERO
CONTEMPORANEO ES QUE SEPAMOS EXCITAR SU
IMAGINACION”, COMENTA MIKEL GONZALEZ

El perfil del viajero habitual que contrata
los servicios de Mundo Amigo es muy va-
riado, desde profesionales liberales de nivel
economico medio-alto, a jubilados con in-
gresos medios, pasando por clientes de muy
alto poder adquisitivo u otros que, sin dis-
poner de grandes recursos, ven en un viaje
de alto nivel algo aspiracional. “En el fon-
do, el viajero del siglo XXI busca, ante todo,
que su agencia le sorprenda. Sin embargo,
hemos perdido en gran medida la capacidad
de sorpresa: todo esta a mano en lared, Asi
que lo que mas agradece hoy en dia un via-
JEro contemporianeo es que sepamos excitar
su imaginacion’.

Puestos a profundizar en el como se
puede organizar un viaje ideal -de esos que
dejan huella y no se olvidan asi pasen los
al margen de la obligada bisqueda
de eventos, lugares o puntos de interés,

anos-,

Mikel es muy preciso en cuanto a aquellos
elementos que ¢l, mejor que nadie, contro-
la: "Cada proyecto o viaje que disehamos
es como un pequeno master, Hay que es-
tudiar, analizar, investigar, descartar... In-
ternet es hoy un gran aliado, pero también
lo son las oficinas de Turismo nacionales e
internacionales, los grandes museos y sus
grandes eventos en forma de magnas expo-
siciones temporales, los festivales de opera
v musica clasica, etc,
nuevas propuestas o posibles (y sorpren-
dentes) destinos, los planes de futuro se eri-
gen como labor indispensable para seguir
consolidando el liderazgo de una agencia
que serenueva en ideas con cada nuevo pro-

", Siempre al dia en

vecto. "Acortoy medio plazo queremos de-
sarrollar nuevas lineas de negocio basadas
en el slow-travel, el turismo cultural gastro-
nomico internacional y el turismo cultural
receptivo de alto nivel para extranjeros que
deseen visitar Espana con un elevado nivel
de exclusividad y savoir-faire”. @
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