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No podemos olvidar que:

La industria del turismo ha crecido cada vez mds fragmentada, llena de
diferentes actores en un espacio muy competitivo, lo que estd conduciendo a

una reestructuracion masiva a todos los niveles, con la ruptura de cadenas de

valor verticales y con entornos de "friendenemies".

Coémo es la Industria Turistica

La industria turistica presenta las siguientes
caracteristicas:

- Se encuenftra altfamente fragmentada;

- Es altfamente masiva y fransaccional, por lo
que la capacidad operativa es clave;

- Es global y de mdrgenes medios reducidos,
por lo que la escalabilidad y el volumen son
vitales;

- No tiene importantes barreras de entrada, ya
que a pesar de ser una industria parcialmente
regulada, estd expuesta a la disrupcién;

- En ella la tecnologia es clave, puesto que
constituye la base del negocio, es parte
troncal del mismo.
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mMAs relevantes?e
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acceder a mds
financiacion?

e 2 A gué tendencias en
Travel Tech debemos prestar
mas atencion?

e 2 Qué modelos de negocio
parecen tener mas
posibilidades de éxito?e

Qué quiere el "Connected
Traveller"

Los vigjeros de hoy también tienen cada vez
mds altas expectativas cuando se trata de
sUs  experiencias de  vigje, primando
comodidad y accesibilidad, lo que incluye,
al menos:

- Saber de forma inmediata el precio y la
disponibilidad real;

- m-commerce;
- Valoraciones y opiniones de los usuarios;

- Registro de vigjes anteriores y de
preferencias personales;

- Alertas en fiempo real; check-ins sin

complicaciones;

- Servicios de conserjeria on line; y mucho
mas.

La comunicacion moévil estd cambiando el
panorama dramdticamente. Cada vez mds
los consumidores quieres y esperan poder
usar sus smartphones como un a especial de
"mando a distancia” para controlar sus vidas
y, evidentemente, los vigjes son una parte
fundamental de la misma.

Objetivos

El propdsito de este paper es tratar de dar
respuesta a las anteriores preguntas, pero
desde una visién de didlogo abierto, es decir,
como un punto de partida para futuras
reflexiones y no como conclusiones cerradas,
siguiendo asi el espiritu de AVASANT. De este
modo, se han identificado los principales
problemas a resolver por actuales y futuros
actores asi como diez insights, que constituyen
el citado punto de partida.
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Cuales son las principales oportunidades en Travel Tech en 2017

Aquellos que se centren en resolver uno o varios de los puntos anteriores serdn los que
tengan mas probabilidades de éxito.

e La Transformacién hacia el entorno maévil, con una orientacion multidispositivo, con
funcionalidades de mCommerce y mMarketing.

e El uso inteligente de Big Data para la personalizacién de los servicios.

¢ Tecnologias que permitan el desarrollo de modelos de negocio y productos basados en
economias colaborativas de segunda generacion.

e Tecnologias que permitan la adecuada identificaciéon de los clientes y prevengan el fraude.
Posible relacion con fintech.

e Tecnologias que permitan la aplicacion del eCommerce y el mCommerce a los servicios en
destino diferentes del alojamientos (Excursiones, visitas, entradas a espectdculos, restaurantes,
ofras actividades..).

e Tecnologias de integracién en diferentes modelos de distribucidn on line, directa e indirecta,
a diferentfes niveles de la cadena de valor. Aproximaciones omnichannel.

e Tecnologias que permitan reducir el coste de adquisicién de clientes.

e Tecnologias de gestién del ROI de la inversidn en eMarketing con atribucién de conversiones
y de engagement metrics, con integracién multiplataforma.

e Tecnologia que resuelvan problemdticas de eficiencia energética, gestion de residuos,
logistica y en general fodo aquello que suponga incrementar exponencialmente el
perfomance actual.

e Tecnologias que permitan dar respuesta escalable al Turismo de Salud y Médico.

e Tecnologias basadas en el Internet de las Cosas que tengan aplicacion directa en el dmbito
del Turismo. (p.e., infeligencia automatizada de destinos)
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1.- Hay que dejar de mirarse el 2.- Alrbnb se prepara para ser un
ombligo. one stop shop

El enforno competitivo es global, vy las
innovaciones y las tendencias también lo son.
Hay que salir de la zona de confort vy
conocer qué es lo que estd sucediendo en el
resto del mundo asi como tratar de entender
las  posibles  nuevas amenazas y
oportunidades, todas ellas marcadas por la
Tecnologia. Hay que asumir que la industria
tal y como la conociamos hace 10 anos ya
no existe y que perservar en mantener los
mismos  canales de informacién,
comunicacion y  relacién, negando el
cambio, conducird a una segura agonia.

El secreto a voces desde hace meses de que
Airbnb iba a entrar en el sector de la venta de
actividades en destino se ha confirmado yel
mismo viene acompanada por el anuncio de
que también se prepara para vender vuelos
y. en general, todos los elementos del vigje. En
realidad, nihil novo sub sole.

Todas las grandes companias de Travel de
perfil digital quieren convertise en la
respuesta Unica a todas las necesidades del
vigjero y hasta el momento ninguna lo ha
conseguido.

Los Principales Insights en Travel Tech para 2017

Hay que dejar de mirarse el ombligo

p—

Alrbnb se prepara para ser un one stop shop

El Travel Path esta roto..o no

Por Dios, no mas start ups dedicadas a la fase de inspiracion del viaje
La nueva frontera, las actividades en destino

Cuando oimos la palabra A.l. en realidad delbemos entender...

Uff, otra vez canal directo frente a indirecto

El nuevo poder estd en Oriente

N 00NN O AN

Llegar al viagjero es cada vez mas dificil

10 5 Se enterardn por fin los aeropuertos de que existen para el vigjero?

4 | www.Avasant.com


http://www.avasant.com/

Cierto es que Airbnb tiene la escala y la
capacidad operacional para triunfar donde
ofros han fracasado, pero cierfamente hay
mucho hype porque:

a) En Turismo la operacion es lo que marca
la diferencia. Hasta el momento Airbnb es
world class en la sindicacién de hosts vy
en la distribucidn de su producto -que es
fisico-, con fulfiment completo, a los
vigjeros. Pero no tiene una estructura de
sindicacién que le permita confratar,
manfener y supervisar un producto
intangible -servicios en destino- vy quiere
delegar esa responsabilidad en los hosts, lo
que plantea serias dudas en cuanto a una
escalabilidad consistente; asi como
excluye a todas las actividades en destino
que son mainstream y que son las demandadas
mayoritariamente por los viajeros.

b) En la oferta de vuelos o alquiler de coches
Airbnb  como mucho puede aspirar a
configurar una propuesta de valor del montén,
adlejoda de los niveles de los grandes
metabuscadores y las grandes OTAs.

c) Airbnb tiene un modelo de doble comisién
en su marketplace, ya que cobra tanto al host
como al vigjero. Si bien hasta ahora ha sido
aceptado, el mayor nUmero de competidores
que estd teniendo pondrd una progresiva
presién al modelo, que deberd reajustarse por
uno de los dos lados, con el consiguiente
impacto en mdrgenes.

d Airbnb va a tener que concentrarse en
apagar fuegos que afectan a su core business.
El primero, combatir legislaciones como la
actual del estado de New York, que prohibe
los short rentals en lo que no sea vivienda
unifamiliar. Recordemos que mds alld de lo
qgue uno quiere creerse que es, no puede
dejar de ser uno mismo. Y Airbnb basa su
crecimiento en los alquileres de corta
duracién, claramente alternativos a la oferta
hotelera, por lo que verse privado de esa
posibilidad en algunas de las principales
ciudades del mundo es una grave amenaza.

e) Airbnb va a tener cada vez mds
competencia. Tanto de copycats regionales
como Tujia como de los grandes actores
mundiales, Booking.comy Expedia.

Especialmente el segundo se encuentfra en
fase de integracién de Homeway en Expedia,
con lo que va a dar acceso global a cientos
de miles de propiedades a milones de
vigjeros, en algunos casos de forma exclusiva,
con la capacidad operacional y fransaccional
de Expedia, que es de primerisimo nivel.

f) La nueva propuesta de valor de Trips &
Places, en el caso de que realmente consiga
volumen, le acarreard a buen seguro nuevos
problemas legales a Airbnb con las diferentes
Administraciones, puesto que los prestadores
de los mismos, en principio los hosts, en
muchos casos no cumplirdn con los requisitos
mercantiles, civiles y fiscales que las
legislaciones nacionales exigen para lo queno
deja de ser la prestacién de un servicio
remunerado, exigiendo responsabilidad a la
plataforma intermediaria que combina oferta
y demanda.

3.- El Travel Path estd roto..o no.

Desde hace muchos anos se  sigue
escuchando el mismo discurso por parte de
los emprendedores de turno,
fundamentalmente de formacién ingenieril,
afiirmando dogmdticamente que el  travel
path estd roto y es ineficiente porque el
vigjero visita decenas de sites en un proceso
de inspiracion, busqueda y reserva. Y todos
ellos, partiendo de esa premisa, proponen
soluciones que conducen a un one sftop
shop, ya sea en B2C o en B2B. Y todo ellos
han fracasado. Por lo tanto, parece claro
que deberiamos plantearnos cambiar el
paradigma y asumir que no es un problema
tecnoldgico el que nos lleva a los vigjeros a
visitar decenas de sites en la organizacién del
vigje, sino que entendemos ese "deambular
digital' como parte de la experiencia vy
disfrute del propio vigje.

La realidad es que han pasado mds de 20
anos desde que comenzamos a vivir el online
fravel -yo celebro este ano el vigésimo
aniversario de la primera pdgina web que
monté con capacidad de venta on line, en
los fiempos en los que sabias que estabas
conectado ainternet por el ruido del modem-
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y €s0 supone que los vigjeros -0 mucha parte
de ellos- estén mucho mds avezados en estas
lides y se hayan incorporado al conocimiento
colectivo las siguientes premisas:

a) Cada vez que se hace una integracién, se
pierde profundidad en la informacién y hay
riesgo de errores, especialmente en las
modificaciones. Por lo tanto, cada capa de
agregacion de contenido, si bien
supuestamente mejora la comparabilidad,
supone un riesgo en cuanto a pérdida de
calidad de informacién. De este modo, los
Metabuscadores se sittan en el upper funnel y
cuando el vigjero tiene unas primeras
opciones, comprueba las mismas en los sifes
de los proveedores y en los de sus OTAs de
confianza.

b) La reserva directa con el proveedor de
gran tamano normalmente suele  venir
asociada con ventgjas que no se producen
en la venta intermediada, por lo que es
conveniente tratar de hacer reservas directas
con los proveedores de fdcil acceso en
postventa.

c) La especidalizaciéon en la industria turistica es
una readlidad incontestable y cada empresa
es especialista 'y mds adecuada para
determinados servicios y/o geografias, por lo
que suele ser una opcidn mds preferible optar
por diferentes especialistas en lugar de por un
generalista.

4.- Por Dios, no mas start ups
dedicadas a la fase de inspiracion
del vigje.

Desde hace anos no faltan en ningin eventfo
de innovacion mullitud de start ups
centradas en reinventar la inspiracién del
vigjero. Ninguna de ellas ha llegado a nada,
lo que debiera ser un aviso a navegantes.
Parecen olvidar que la inspiracion estd muy
vinculada a la buUsqueda en Travel, en un
proceso poco lineal y multidispositivo, en un
dmbito B2C en el que los costes de
adquisicion son muy altos y solo permiten
sobrevivir a los mds grandes y mds  eficientes.

En fin, que si en el vigje tenemos las fases de
inspiracion, busqueda, reserva, experiencia y
comparticion de la experiencia, y mdultiples
touchpoints a lo largo de todas ellas, habria
qgue buscar el mejor encaje y huir del que es
un espacio B2C terriblemente competido.

5.- La nueva fronteraq, las actividades
en destino.

Este es un campo de batalla apasionante,
con jugadores con experiencia como Viator
o Getoyourguide, con nuevos retadores
como Zozi, y con gorilas de 800 libras como
Google con su producto Trips, Booking.com
con su proyecto de guias y propuestas en
destino, o Airbnb con sus experiencias
provistas por los hosts. Sin olvidar a los
jugadores tradicionales, como Hotelbeds o
GTA, que quieren tfransmutar el concepto de
banco de camas en banco de actividades.
Mi opinidn es que no se trata de un vertical
del ftipo winner takes it all, por lo que
probablemente veremos cdémo grandes
players ocupan su espacio en los planos del
B2B, B2B2C y en menor medida en el B2C,
donde preveo que las grandes OTAs sean las
que incorporen estos servicios a fravés de
otros actores. La clave serd la capacidad
para operar un marketplace en el que por el
lado de la oferta se sindiquen los
proveedores de los servicios, que deben
garantizar disponibilidad y precio on line en
tiempo real; y por el ofro se hagan llegar los
mismos a los viajeros en la fase adecuada de
sU vigje, gue en muchos casos serd una vez
en el destino, a fravés del medio mévil. Pero
como siempre, el Diablo estd en los detalles,por
lo que solo triunfardn los que tengan
capacidad para vigilar que los servicios que
sindican son consistentes en el tiempo y son
correctamente operados.

6.- Cuando oimos la palabra A.l. en
realidad debemos entender....

La inteligencia arfificial es la  expresion
de moda en los entornos mds avanzados de
Travel. Pero la realidad es que sélo muy pocos
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estdn de verdad tfrabajando en All. Destacan
especialmente Google, IBM con su proyecto
Watson y los desarrolladores que lo utilizan
como base, y dentro de las empresas del
sector turistico, Expedia. Dondeen realidad se
estdn produciendo los mayores esfuerzos  son
en las siguientes cuatro dreas: Machine learning;
Natural Language Processing; Voice recognition;
y Chatbot.

Todas ellas estdn relacionadas y en todas
puede jugar un papel clave la Al, pero no es
necesario esperar al desarrollo de la misma
para ver resulfados. Debemos recordar que en
una experiencia del viagjero que es cada vez
mds movil, la necesidad de que la interrelacion
con el mismo sea lo mds fluida posible es
clave. Y eso pasa por superar las limitaciones
del tfeclado vy la pantalla tradicional,
sustituyéndola por la capacidad de dialogar
con una aplicacién, usando el lenguaje
normal, en una relacién en la que se infiere
una gran parte de la informacién del vigjero y
de sus preferencias y posibles necesidades.

De este modo, se estdn desarrollando
tecnologias, transversales a cualquier industria,
cenfradas en facilitar el aprendizaje de los
sistemas a partir del andlisis de terabytes de
datos; en identificar el lenguaje natural; en
reconocer la voz; y en usar la mensajeria
instantdnea como base para comunicaciones
automatizadas.

Por lo tanto, hay actores que proveen Ila
tecnologia de base, como Google, que puede
ser personalizada y adaptada por terceros para
fines especificos; actores que proveen sus
plataformas para hacer posible la
comunicacioén, como Facebook con Messenger
y Whatsapp; y start ups que son capaces de
conjugar lo anterior y crear propuestas de valor
concretas que posibiliten una conversacién
automatiza del vigjero con el proveedor del
servicio turistico.

La principal duda es en qué parte del funnel
tiene sentido ofrecer esta comunicacién
automatizada aunque personalizada. Algunos
defienden que en el upper funnel, en la parte de
inspiracion o en la de busqueda. Sin embargo,
en mi opinidn eso confradice el comportamiento
habitual del vigjero y no le aporta valor real. Se
frata de sustituir a un agente de vigjes fisico

por uno virtual, olvidando que la mayor parte
de los vigjeros de menos de 35 anos apenas
saben qué es un agente de vigjes. Donde yo
veo claramente el sentfido y la enorme ufilidad
a los chatbots en al final del funnel, en la
parte de atencién al cliente. Ya sea, por
ejemplo, en el caso de un hotel, cuando se
encuentra alojado, para interactuar con el
hotel; o en todo lo referente a la atencién
al cliente, antes, durante y después del vigje,
gestionando preguntas e incidencias.

Los chatbots que friunfardn serdn  aquellos
que estén integrados en plataformas masivas
de mensgjeria instantdnea, como Messenger,
Whatsapp, Wechat o Snap; que sean capaces
de reconocer el lenguaje coloquial de usuario
en multiples idiomas y expresado de forma
oral; que tengan accesoa terabytes de datos
de los clientes para haber aprendido las
relaciones causa/ efecto mds habituales del
negocio a que se dediguen; y que cuenten
con los algoritmos adecuados para generar
una accidén concreta a partir de los inputs
recibidos.

Es precisamente en este Ultimo punto donde
la Al marca la diferencia, puesto que con
el desarrollo de algoritmos se  pueden
crear drboles de respuesta a diferentes
incidencias, pero el gran nUmero de variables
hace imposible que se creen algoritmos que
den respuesta a toda la casuistica
estadisticamente relevante. Sin embargo, el
uso de Al permite que elsistema, a partir de
unos algoritmos de partida, sea capaz de ir
creando, cada vez que se produzca una
nueva incidencia, algoritmos nuevos sobre  la
base de unas premisas de decision.

No quiero terminar este punto sobre Al sin hacer
la reflexion de que siendo vital para eléxito
de Al contar con ingentes volimenes de
datos sobre los que frabajar para entrenary
ensenar al sistema, serdn las OTAs que tienen
un gran negocio aéreo las que tendrdn
ventaja, ya que esa parte es la que mueve el
mayor numero de fransacciones. En este
sentido, Expedia tfiene una ventaja sobre
Priceline, asi como OdigeO la tiene sobre el
resto de competidores de EMEA.
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7 .- Uff, otra vez canal directo frente a
indirecto.

La eterna discusidn no solo pervive sino que se
acrecienta, tomando mds cuerpo en el dmbito
del alojamiento hotelero, especialmente en
Estados Unidos, donde el tamano y cobertura
de las cadenas hoteleras les permite ser mds
independientes de los distribuidores que en el
resto del mundo. Marriot quiere avanzar un paso
mds en esta apuesta por el cliente directo y mds
alla de utilizar el habitual modelo de fidelizacion
de clientes, dirigido solo al frequent traveller, ha
redisenado el mismo para que su cliente directo
que se incorpore al programa pueda
aprovecharse de ventgjas, de tener una
“experiencia diferente”, desde su primera
estancia. Por lo tanto, la estrategia de Marriot es
muy clara: su cliente directo tendrd una
experiencia, basada en la personalizacion,
antes, durante y después de su estancia,
diferente y previsiblemente superior, a la del
cliente intermediado.

Sin embargo, nada es blanco o negro, puesto
qgue vemos coémo otras cadenas hoteleras se
mueven en direccién confrariac y ahora
permiten que se puedan redimir los puntos de
sus programa de fidelizacidén a través de
grandes OTAs como Expedia, que fienen la
capacidad tecnoldgica para ello.

En el dmbito aéreo tampoco hay cambios,
salvo si consideramos como tal la constatacion
del éxito de la estrategia de desintermediacién
de Lufthansa, empanado por las permanentes
huelgas que estd sufriendo. Su decisibn de
pendalizar las reservas a través de GDS, a nivel
agregado, no le ha supuesto un impacto
negativo en las ventas y si un aumento de
sU margen.

Pero en redlidad se mantiene la
tensidén tradicional entre las companias aéreas
y los distribuidores (OTAs, OTls, TTAs, DMCs,
etc..), en las que las primeras quieren
controlar el producto que se comercializa y sus
afributos -que deben ir mds alld del precio-
mientras que las segundas, presionadas
igualmente por los metabuscadores, quieren
mantener la simplicidad de la comparacion vy
del flujo de venta. Y en medio de todo ello,
IATA con su NDC, que no termina de despegar
como un estdndar de referencia para la
conectividad directa. Mi prondstico sobre este
tema también se mantiene. En un entorno de
friendenemies, en el que estdn obligados «a
entenderse los que al tiempo colaborany

compiten, se buscardn permanentemente
soluciones bilaterales, en as que una vez mds
aquellos con mds tamafo y poder conseguirdn
las  mejores condiciones. Es un hecho
incuestionable qgue la democratizacion del
vigje por el lado del acceso a la oferta ha
caminado parejo a una concentracion de
la oferta , es decir, a un quasi oligopolio por
parte de los principales actores turisticos.

8.- El nuevo poder estd en Oriente.

Durante mucho fiempo se ha pensado
que Unicamente los grandes players
turisticos  se encontraban en Norteamérica vy
en Europa. Sin embargo, en la industria aérea
tal premisa hace anos que ha dejado de
ser cierta, con la irrupcidén de  las
companias del Golfo, que no solamente han
tomado posiciones comerciales sino que han
desarrollado un inteligente plan de compras
estratégicas en lineas aéreas
fradicionalmente competidoras,
modificando los equilibrios de poder y aislando
a Delta en su campana contra ellas.

Y ahora también se ha quebrado el
paradigma en la hoteleria y la distribucién. Aun
demasiados siguen  pensando que China
o India son mercados a los que las
empresas occidentales deben acudir para
buscar oportunidades, cuando la realidad
es bien diferente. Las grandes empresas
turisticas chinas e indias - como Make
Mytrip-, fras conquistar y consolidar con
adquisiciones  sus  propios mercados Yy
doblegar a los competidores extranjeros, que
en muchos casos han tenido que abandonar el
pais o bien integrarse en una explotacion
conjunt, se han lanzado a competir en
mercados mds alld de Asia. De este modo, por
ejemplo, vemos a C- frip planificando su
estrategia en EEUU y dispuesta a enfrar en
Europa y Australia tras la reciente compra de
Skyscanner. O a HNA confrolando grupos
hoteleros como NH o Carlson. No en vano en
2016 China superard a Estados Unidos en M&A
internacionales.

En conclusion, resulta absolutamente
imprescindible que seamos capaces de
entender un escenario competitivo en el que las
empresas chinas e indias jueguen un importante
papel, asi como habituarnos a la forma de hacer
negocios que las mismas tienen y ser capaces de
interactuar con ellas e incluso prever que habrd
cada vez mds talento occidental que serd
captado por las citadas empresas.
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9.- Llegar al vigjero es cada vez mds
dificil

Lo que ha venido siendo tendencia desde hace
anos se consolida ain mds y nos sitba en un
escenario en el que los nuevos proyectos B2C
tienen muy complicado, por no decir imposible,
llegar al vigjero de forma rentable. Con la
defuncién del trafico orgdnico procedente de
Google y la constatacién de que en Facebook o
Twitter Unicamente funcionan modelos
publicitarios, mds alld del engagement, las
empresas turisticas deben moverse en un
complejo ecosistema de emarketing -el mds dificil
de la historia-, debiendo saber manejarse con
RTB, content marketing, inbound marketing,
retargeting, growth hacking y especialmente con
programmatic marketing (PB 'y PS), como
plataforma unificadora de todos los esfuerzos
anteriores. Y el talento y la tecnologia para
conseguirlo de momento estd al alcance de unos
pocos, que son precisamente los principales
actores on line.

Por ofro lado, los Metabuscadores verticales se
han convertido en un peaje imprescindible en la
adquisicion del fradfico de vigjeros, lo que ha
llevado a que su valor se haya disparado y que
muchos hayan sido adquiridos por grandes OTAs
(Kayak por Priceline, Trivago por Expedia,
Skyscanner por C- trip, Liligo por OdigeO).

Eso significa que los mismos son cada vez
mds poderosos y sumados a Tripadvisor, Google
Flight Search, Google Hotel Finder, Momondo,
Rome2Rio, etc, constituyen una de las principales
fuentes de adquisicién de vigjeros, en la que el
volumen estd directamente relacionado con el
coste, lo que beneficia a los grandes actores ya
establecidos.

10.- 3Se enterardn por fin
los aeropuertos de que existen
para el vigjero?

Los aeropuertos siguen siendo una de las partes
mds negativas del vigje, destacando por la
ansiedad e insatisfaccién que generan en el
vigjero. Por lo tanto tienen un claro reto que
pasa por su transformacién digital orientada
hacia el cliente, en una carrera
competitiva enfre aeropuertos que
vendrd marcada por las siguientes claves:

a) Personalizacién de la experiencia del vigjero
en todos sus touchpoints en el aeropuerto,
concibiendo la misma end to end, para
minimizar los puntos de friccion.

b) Mayor colaboracién con las companias
céreas para optimizar los procesos de
facturacién, embarque, recogida de equipajes,
etc..

c) Superacién del concepto del vigjero como
fuente de ingresos durante su estancia en el
aeropuerto, pendlizando la fluidez de su
fransito, que debe ser lo mds corto posible.

d) Mejor balance entre las medidas de
seguridad y la eficacia en la gestiébn de
pasajeros y equipajes.

e) Integracién con el ecosistema de transporte,
lo que significa resolver la conectividad aéreq;
el acceso fterrestre y el aparcamiento; los
alquileres de vehiculos vy figuras similares; todos
ello de una forma coordinada y sencilla para el
vigjero, eliminando la ansiedad en sus
decisiones.

9] www.Avasanf.com
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