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EDITORIAL

Lahoradelatransformacion

I escenario econdémico hace prever que el crecimiento en los proximos meses

sera “muy moderado”’, porque la inflacion esté lastrando los ahorrosy el poder

adquisitivo de las familias. El panorama no es del todo halagtiefio, pero si algo

han demostrado las agencias de viajes en los Ultimos dos afos, es su valentia
y su capacidad de adaptacion para continuar como engranajes clave de la cadena tu-
ristica. Lo confirman los proveedoresy analistas, como hemos podido escucharenel Il
Congreso Anual del Agente de Viajes,y también los consumidores, que se estan volcan-
doenlasagencias como garantia de seguridad.

Durante las dos jornadas dedicadas al negocio del agente de viajes, en las que
participaron cercade 40 directivosy expertos del sector turistico, se ha hecho
unallamadaalaaccion. Tener un modelo de negocio innovador no es facil, pero los
profesionales han cambiado su mentalidad en cuestiones estratégicasy estan mas
proactivos que nunca. Es que saben que evolucionando-con el cliente y conlos
tiempos-encontraran oportunidades, pequefos resquicios para ganar cuota de
mercadoy conquistar segmentos antes ignorados.

Con una mayor consciencia e implementacion digital, el limite parece serla
creatividad.

En este dossier especial, que cuenta con algunas de las intervenciones que tuvieron
lugar en esta segunda edicion del Congreso Anual del Agente de Viajes, se plasma
laimportancia de reforzar las alianzas con los proveedores, invertir en formacion,
digitalizaciony sostenibilidad,y poner el talento al servicio de las experienciasy la
diversificacion.
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EL DATO,

ALIADOPARASER
AGILES YRENTABLES

Los datos estan dentro de las agen-
ciasy siles damos un buen uso va-
mos a ser capaces de mejorar y
hacer acciones que repercutiran
positivamente en el negocio”, ha afirma-
do Agustin Alcazar, Senior Manager

ALL-INCLUSIVE

de Braintrust. Explicar los motivos de la
tomade decisiones basadas en datos fue
el objetivo del tallerimpartido durante el
[ICongreso Anual del Agente de Viajes or-
ganizado por Hosteltur.

Tras dos afios de incertidumbre y

Eventos

Il Congreso Anual del Agente de Viajes

Taller:
¢Como maximizar el us
mejorar el negocio?

Agustin Alcazar
SeniopManager Braintrust

renfe

by MARRIGTT BONVEY

anormalidades dentro del negocio, mini-
mizar el riesgo se ha vuelto una prioridad.
Alcézar cree que contar conuna“‘cultura
del dato” enlaempresa “ayuda a mejorar
la probabilidad de acertar al poner en
marcha acciones’, pero ademas permite

o de datos para

HOSTELTUR

medir el retorno, desecharlo que no fun-
cionay “automatizar o sistematizar cosas
enlatomade decisiones”.

Segun el Senior Manager de Bra-
instrust, diseflando estrategias basadas
en datos “seremos mas agiles” al momen-
to de dar respuestas alas demandas de
los clientes.

DATOS PARA SATISFACERAL
CLIENTE
En Espafia uno de cada cinco viajeros
compraen agencias de viajes, pero ese
20% solo compra la mitad de sus viajes
por ese canal, lo que confirma el poten-
cial de crecimiento que tienen dichas
empresas. Otro dato a tener en cuenta
es que solo el 50% del gasto del viaje se
compromete en origen, con lo cual hay
acciones que se pueden hacer desde la
agencia paratener mayor ofertay mar-
genes en ese servicio.

Lagente viajamucho,de diferentes
manerasy no todolocompraen agencia

AMPLIA
TU VERANO
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deviajes, “hay que usar todas las herra-
mientas que nos hagan mejorar el nego-
cioy asitendremos acceso a montén de
gasto”’ dice.Los datos son esa herramien-
ta.

DATOS Y RENTABILIDAD VANDE LA
MANO

Agustin Alcazar destaca que las empre-
sas que toman decisiones basadas en
datos “cuentan con una satisfaccion del
cliente 25% mayor,y con un crecimiento
de cuatro puntos por encimade las em-
presas que no. Esto nos dice que la gente
no solo usalos datos para ahorrartiempo
o porque estade moda, sino porque tiene
unimpactodirectoy medidoenlacuenta
resultados”.

“Tomar decisiones basadas en da-
tos es rentable’,remarca el Senior Mana-
gerde Braintrusty explicaque hay alme-
nos tres areas en las que se pueden (se
deben) trabajarlos datos: ventas, margen
y costes.

Vuelos directos a

CANARIAS

& 8 =

BOLSO EQUIPAJE  APERITIVO GOURMET  ENTRETENIMIENTO
DE MANO DE MANO A BORDO

& k&

MAYOR ESPACIO
A BORDO ENTRE ASIENTOS

*Servicios incluidos en todas nuestras tarifas. Conexiones entre islas sin coste adicional

*Salidas desde: A Coruna; Asturias, Jerez de la Frontera, M_urcia,'MaIIdrca,
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Las agencias tienen datos sobre
las ventas y margen por canal, cliente,
producto, tipo de negocio, proveedores,y
también datos de coste por agencia, por
punto de venta, por empleado, por expe-
diente, canal, etc. Pero ademas, tienen in-
formacion valiosa sobre el cliente “que es
loguevaadarsentidoy aengranartodo”.

Elconocimiento de cliente no pasa
por saber la edad y el género de quien
compra, sino su comportamiento: cémo
viaja, con quién, dénde fue, dénde quie-
reir,qué hace en destino, cuales son sus
gustosy aficiones,como se informa o por
dénde reserva.

“Mientras mas conozcamos al
cliente mejor segmentacion podremos
tener”,comenta Agustin Alcazary afade
que “el perfilado lleva a mas eficacia, per-
sonalizaciony amejorarlas ventas”.

El experto explica que los datos
permiten crear indicadores que mas
tarde se van a utilizar para vender mejor,
porqgue por un lado brindan informacién

Binter

Lineas aéreas de Canarias

Pamplona; San*SebastiansSantander, Valladolid;zVigo, Vitoria-Gasteiz y-Zaragoza =y
. — N > 3
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para medir el nivel de afluencia (los clien-
tesnuevosy los existentes); ratios de con-
version por canal, temporada o producto;
los nivelesy volumen de upsellingy cros-
seling o el coste de adquisicion por clien-
te.Asuvez permiten conocerel indicede
repeticion o fidelizacion del consumidor
o el importe medio por viaje o cliente,
parasabersiesonorentable.

“No hay que tener miedo a los da-
tos, porque se pueden construir indica-
dores que van a ayudar a tomar deci-
siones o0 a ver por donde hay que tirar”
cuando el negocio empieza a cambiar,
manifiesta.

PASARALAACCION

El Senior Manager de Brainstrust pres-
cribe una serie de acciones paraaumen-
tarlas ventas, siempre guiados por el uso
delosdatos.

- 1.Captacionde nuevos clientes. Pro-
pone segmentary perfilar el publico

objetivo; incentivar la recomendacion
y generar afluencias a los diferentes
canales.

- 2.Fidelizacién de clientes existen-

tes. Mediry mejorar la experiencia del
viajero, porque son potenciales reco-
mendadores;incrementar la cuota de
servicios sueltos, paquetes dinamicos
y premiar la fidelizacion con valores
adicionales (descuentos, regalos, club
defidelizacion).

- 3. Fomentar el aumento de gasto

medio. Incrementar la cuota de viaje
por cliente, sugerir acompafiamiento
de otros viajeros, invitar a considerar
otros proveedores que tengan diferen-
tes tipos de servicios.

- 4.Reservade servicios en destino.

Plantea contratar servicios de corres-
ponsales en destinos para gestionar
las nuevas peticiones o incluso ofre-
cerle al viajero una aplicacion movil de
servicios en destino, para que los ges-
tionen asu gusto.
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- b5.Croselingy upselling Recomendar
cambios de servicio a gamasuperior,o
invitar a extender el viaje por destinos
ofechas.

- 6.Aumentar el ratio de conversion.
Para eso sugiere analizar alos clientes
que tienen mucho presupuesto pero
no acaban de contratar en nuestra
empresa, para saber como ofrecerles
lo que les esta faltando. También su-
gerir productos de bajo o alto precio,
segun el perfil.

- 7.Venta de ancillaries. Disponer de
productos complementarios al viaje,
desagregarservicios eincluso contra-
tar servicios accesorios al propio viaje.

La recomendacion final del Senior
Manager de Braintrust es “implantar la
cultura del dato e interpretarlos para
sacar ventajas’, porque a su entender “el
dato es el futuro”y por eso hay que ser
proactivos y empezar de a poco para
mejorar. @

Sin gastos por cambio.
Con tu billete elige y prémium.
Para trenes AVE y Larga Distancia.

CONTROLA
TU VIAJE
EN TODO

MOMENTO
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ngel Garcia Butraguefio, direc-
tor de la Division Turismo en
Braintrust Consulting Servi-
ces, fue el encargado abrirel ll
Congreso Anual del Agente de Viajes or-

Noviembre 2022

El renacer del agente de viajes

ganizado por Hosteltur,y lo hizo afirman-
doqueelagente tendra mas oportunida-
des que nunca “siempre que evolucione
conelmercadoy con los tiempos”. El ex-
pertoinstdo a “pasardelainformacion a

Eventos

SEIS ACCIONES

PARA GANARCUOTA
DE MERCADO

laaccion’, através del analisis de datos.
Enun caraacaracon Manuel Moli-
na, Director de Hosteltur, Garcia Butra-
gueiio celebro la reactivacion que se ha
vivido esta temporada de veranoy, tras

Il Congreso Anual del Agente de Viajes

ALL-INCLUSIVE

El renacer del agente de viajes

Angel Garcia Butraguefio
Director de Turismo de Braintrust

by MARRIOTT BONYEY

renfe
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reiterar que hay grandes oportunidades,
afirmo que “hay que dejar de vender pro-
ducto para disefiar experiencias, silo que
se quiere es ganar cuota de mercado”.

LA SITUACION POR SECTORES
Elvacacional es el subsector que antes
ha experimentado la reactivacion del
negocio, porque a raiz de la pandemia “el
travel se ha colocado en primeralineade
prioridad’,y en estos momento “los espa-
fioles ponen el viaje por delante de otros
gastos prioritarios, como la tecnologia,
moda o el wellness”, explica el director de
la Division Turismo de Brainstrust.

De acuerdo a los datos de la con-
sultora, los hogares espafioles desti-
nanentre un 3% y un 5% de los ingre-
sos anuales a los viajes, porcentaje que
puede cambiar “en funcién de cémo los
cishes negros impacten en la economia
micro”.Sin embargo, confiaen que el afo

MAS TIEMPO
PARA PERDERSE..

Noviembre 2022

proximo sera positivoy que el leisure es-
tara recuperado entornoal 2024.

EI20% del gastoenocioselollevan
las capas mas baja de la sociedad, aque-
llos hogares que ganan menos de 1500
eurosy que van a verse afectados por
la situacion econdmica, y las capas mas
altas suponen el 30%, comenta Garcia
Brutraguefio. Por esa razon cree que
“probablemente veremos una revolucion
en cuanto al tipo de viaje que se consume
y por parte de quien. Eso hay que tenerlo
encuentay analizarlo” de cara a futuras
estrategias.

En Braintrust estiman que el seg-
mento MICE estarda normalizado entre el
2024y 2025,y lo mismo ocurriré con el
Business travel. “A nivel global dicen que
se recuperara en 2026, pero Espafia es
un pais de pymes,de viajes de corto radio
en el Business,y por tanto creemos que
se recuperara antes que en otros paises

DOSIER Il CONGRESO ANUAL PARA EL AGENTE DE VIAJES

delmundo”, destaca.

UN ANO DE OPORTUNIDADES

La coyuntura hace prever que el creci-
miento en los proximos meses sera “muy
moderado”, pero Garcia Butraguefio
insiste en que “hay que poner el foco en
aquello que esta a nuestra mano hacer”
y asiencontrar (y aprovechar) las opor-
tunidades.

Hoy el 47% del gasto se va e el ca-
nal directo, el 24% en agencias online, un
20% en agencias tradicionalesy el 9%
restante en otros. ‘A dia de hoy las agen-
ciasonliney offline suponen el 44% de la
cuota de mercado, tenemos oportunidad
deaumentarla’

Conociendo estos datos, Angel
GarciaButragueno plantea que “tal vezla
oportunidad no viene de que crezca tan-
toelmercado, sinoencomo crezco como
agenciadeviajes”.

R e = .
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“Una experiencia Unicay memora-
ble solo se compra con un agente de via-
jes, por tanto, tiene que transformarse.
Elagente ya no debe basar su capacidad
en serduefio del contenidoy lainforma-
cion como antes, pero si puede ser un
arquitecto de experiencias parael clien-
te. Dado que el mercado no va a crecer
per se, si queremos ir ganando cuota de
mercado es fundamental dejar de vender
producto para pasar adisefiar experien-
cias”.

Parte de esa transformacion tam-
bién pasala omnicanalidad, porgue hoy
el 55% del gasto de viajes corresponde a
generaciones jovenes (milenial y genera-
cidn z) que ya consumen y comprar por
varios canales.

TIEMPO DEPASARALAACCION

Las agencias de viajes deben mirar mas
alla del cliente cautivo, apuntar a nuevos
nichosy poner el foco enlas experiencias.

Noviembre 2022

Paraincrementar las ventas,en un esce-
nario de crecimiento moderado, Butra-
guefio propone seis acciones.

- 1. Atraer nuevos viajeros. Los da-
tos del 2022 muestran que gasto en
viajes de los espafioles se divide en un
45% paralos mayores (baby boomers
y generacion X) y el resto paralos mas
jovenes. El cliente de las agencias es
principalmente mayor, por lo que hay
que aumentar los canales y las pro-
puestas parallegar a nuevos segmen-
tos. La agencia “no puede” quedarse
con el viajero cautivo, necesita buscar
nuevos viajeros,de diferentes edadesy
con objetivos de viaje distintos.

- 2. Fidelizar la cartera de clientes
actuales, porque las agencias de
viajes venden los viajes del verano, de
bodas o de las familias, “pero hay mu-
chosotros que no se llevan, que se van
al canal directo”. Para ganarlo es clave

¢ Travelplan

“pasarlo de producto a experiencia’.

- 3.Elevar la experiencia del clien-

te, mas alla del viaje en si. Los agentes
deben conseguir que los clientes vivan
una experiencia en las cinco fases del
ecosistema (customer journey: drea-
ming, planning, booking, experiencing
yelsharing).

- 4. Maximizar el uso los datos. Todos

los datos que tiene laagencia sobre sus
clientes deben ser utilizados para dise-
fAar estrategias que ayuden a vender
masy mejor.

- 5.lncrementar el gasto medio por

viajero. El turista gasta el 50% del
presupuestoenorigeny elotro50% en
destino, “cosa que la agencia no suele
ver’y que deberia ser tenido en cuenta
almomento de proponer experiencias.

- ©.Diversificary transformar nues-

tro negocio, entendido cémo salirde
la zona de confort y apuntando a ni-
chosy segmentos nuevos. @

COSTARICA

Novedad

WIFI GRATIS EN TODOS LOS PROGRAMAS

CON COCHE DE ALQUILER.

Para viajar a partir del 1/11/2022

Mantente conectado en todo momento, utiliza el havegador del movil,
cualquier aplicacion, el teléfono a través de whatsapp, etc.

PARAISO NATURAL

Os presentamos la mas completa programacion del destino,
disponemos de circuitos de g dias de viaje con posibilidad de
extensiones a Playa de Guanacaste y Manuel Antonio con

programas de 12 y 13 dias de viaje.

VUELOS DIRECTOS DESDE MADRID CON iberojet

travelplan.es

“Consulta condiciones.
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ERGO Seguros de Viaje, 100 anos
asegurando viajeros.

En ERGO Seguros de Vigje llevamos 100 afos asegurando los desplazamientos de millones de viajeros, con
las mejores y mds amplias garantias: asistencia médica, equipajes, anulacién y reembolso de vacaciones...

Viajes de negocios, vacaciones, desplazamientos de estudios... Tenemos el seguro de viaje que tu cliente
necesita para desplazarse con total tranquilidad:
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Select Business Star

El sequro de viaje mds completo
para desplazarse por el mundo.

Viajero Seguro

La péliza que se adapta a las
necesidades de cada viajero.

La solucién mds completa para
sus viajes corporativos.

...Y mucho mds.

ERGO Seguros de Viaje, Unica compania de seguros generales especializada en seguros de vigje.

Asegura sus viajes con el Especialista.

www.ergo-segurosdeviaje.es

a0 ¥

Medalla al Mérito
en el Seguro.

Otorgada por el Ministerio
de Economia y Competitividad.

ERGO

Seguros de Viaje

Aseguradora mds vendida
por los agentes de vigje.

Aseguradora N°1 en
Asistencia en vigjes.

Barémetro ADECOSE
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CaixaBank revela sus pronosticos en el
Il Congreso Anual del Agente de Viajes

¢QUEDEBE ESPERAR
ELSECTORTURISTICO
DEL 2023?

En un escenario macroeconémico complejo en toda Europa,
el interés por Espafia como destino turistico “aguanta’,

ha asegurado Javier Ibafiez de Aldecoa, economista de
CaixaBank en el marco del Il Congreso Anual del Agente de
Viajes organizado por HOSTELTUR. Si bien pronostica que el
consumo en 2023 caera un 0,3%, el sector vivira un verano
mejor que el de 2022y su contribucion sera clave para el
crecimiento de la economia.

aracomprender el escenario del

2023, Javier Ibafiez de Aldecoa

ha hecho un analisis macro, con

el foco puesto en la crisis ener-
gética, las dificultades de la inflacién y
el crecimiento econdmico previsto para
Europa.

CRISISENERGETICA,

BUENAS NOTICIAS

Eleconomista de CaixaBank afirma que
en materia energética hay “buenas noti-
cias” gracias a los anuncios de la Comi-
sion Europea, alaumento en las reservas
de gas del mes de agosto,y aque el vera-
no se haalargado.

“Después de un mes de agosto muy
preocupantey con alzas de precios muy
elevadas, se han moderado los precios
de referencia del gas porque han pasado
tres cosas que ayudaron a quitar presion
sobre los mercados’, ha sefialado. En pri-
mer lugar, la Comisién Europea baraja
una intervencion de los precios que se

Noviembre 2022

estan pagando para generar energiay
parael consumodirecto de gas. El anun-
cio de la CE “esta limpiando el mercado
de especulacion’,es decir de operadores
que compran contratos de gas no para
consumirlo sino para revenderlo.
Ensegundo lugar, las reservas de
gasenlas Union Europea esta alcanzan-
do niveles muy elevados y por encima
del 90% en casi todos los casos, sobre
todo en Alemaniay Holanda que son dos
grandes consumidores de gas. “Eso qui-
ta miedo al posible desabastecimiento
que nos enfrentabamos en invierno, que
marcaria un escenario de riesgo adverso
paralas economias del norte de Europa,
que son nuestros clientes”, agrega lba-
fez de Aldecoa. Gracias a esta situacion,
se esperaqueelinvierno se atraviese “de
unamanerarelativamente comoday eso
ayudaaunamoderacion de los precios”.
Y en tercer lugar esté el tema cli-
matoldgico, porque las buenas tempera-
turas se han alargado no solo en Espana,

DESTINO:

— | SEGUNDA OPINION

' -
4
': Bujaldon
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sino en todo el continente europeo, “re-
trasando la quema de gas para alimen-
tar calefacciones. Esté bajando bastante
la demanda respecto alo que es un afio
normal de consumo de gasy eso elimina
tensién delos mercados”.

INFLACION Y CONSUMO

Dos indicadores clave paralos negocios
turisticos tienen que ver con el alzadelos
preciosy los costes,y su repercusion en
la actividad economica.

En Espafay Europa lainflacion se
mantiene “a niveles elevados”, no solo en
energia, también en alimentos, serviciosy
bienes industrialesy duraderos, “porque
todo el mundo tiene en susinput un coste
energéticoy lo tiene que trasladar para
mantenerlos margenes’, advierte Javier
Ibafiez de Aldecoa.

Para este afio la prevision de infla-
cion es del 9,1% en promedio, generada
principalmente porla energia (+34,7%),y
en 2023 promediarael 4,5%.

| zcLIENTES
INSATISFECHOS?

ECONOCES
LA SEGUNDA
OPINION 2

SI HECESITAS AYUDA 0 UHA SEGUHDA OPIHION i
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“Esunabuena moderacion, peroes
un efecto acumulativo, es un crecimien-
todel 4,5% sobre unos precios que han
crecidoun 9,1%. Los precios van a seguir
escalando, porque los precios delaener-
giavanaseguirfiltrando enlos alimentos,
bienes industriales y en menor medida
los servicios. Y esovaaauparlainflacion’,
explica el economista de CaixaBank.

;Qué pasara con el consumo en
este contexto? Segulin el experto, “las po-
sibilidades de aumentar el consumo en
términos reales, no son muchas’, pero el
interés porviajar se mantiene.

En estos momentos el crecimien-
to del gasto nominal es inferior al de la
inflacion, es decir, se gasta mas (debido
al aumento de los precios) pero se com-
pra menos, y eso “manda una sefial de
enfriamiento clara, que viene a raizde la
pérdida de poder adquisitivo de los con-
sumidores”.

Noviembre 2022

En 2023 el consumo privado su-
frird una caida moderada del 0,3%, por
efectodelainflaciony el ataque al poder
adquisitivo, pero las exportaciones segui-
ran creciendo (+2,2%)y el sector turisti-
co “contribuird positivamente, compen-
sando otras dinamicas negativas™ Y lo
haré apesardelaproblematicadel esce-
nario macro de los mercados emisores:
el PIB de la Eurozona crecera un 0,2%,
Francia un 0,6%, Estados Unidos un1,1%,
peroen Alemania e Italia caera un 0,2%
en cadacasoyen Reino Unido el descen-
so se estima en un 1,3%, generando una
“depreciacion de lalibra muy fuerte”.

“Las noticias sobre la capacidad
de compra de nuestros clientes no son
positivas’, reconoce el economista, pero
agrega que “la caida de la actividad la ve-
remos sobre todo en inviernoy hacia el
verano veremos recuperaciones. Pero
por otra parte, el turismo esta dando se-

Q COSTA DEL SOL

flales de no estar muy expuesto ala ma-
croeconomia’”.

LAS GANASDE VIAJARSE
MANTIENEN
Enbasealasbulsquedasen Google,
yalinterés que despiertael destino Espa-
fia, Javier Ibafiez de Aldecoa aseguraque
“la prevision para 2023 es buena’”.
“Sibien se hafrenado laeuforia pre-
viaal verano,estamos en niveles normales
deinterésy eso a pesar del contexto ma-
cro tan complejo que estamos presen-
ciando en el norte de Europa’, destaca el
economista. “No esperamos que la tem-
porada del 2023 implique un crecimiento
muy grande respecto al 2022, pero siuna
mejora. Y el PIB turistico estara por enci-
madel 2019 enun 2%. Otra cosaseraqué
pasaracon los costes, porque hay que es-
perarincrementos porenergia, alimentos
ysalarios”,concluye. @

)
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Un seguro de viaje que cubra las
enfermedades preexistentes?

Informate de las nuevas ventajas

del seguro Aon Vip 2022

iNovedades en el seguro Aon Vip 2022!
El seguro mas completo del mercado, con gastos médicos
ilimitados y grandes capitales de anulacion.

Hemos incluido la anulacion por enfermedades crénicas o preexistentes y la posibilidad
de realizar Teleconsultas médicas durante el viaje.

Gastos médicos ILIMITADOS incluido COVID-19.
Anulacién de viaje con hasta 15.000 € en caso de enfermedades preexistentes.

Incluye el regreso anticipado por cierre de fronteras o declaraciéon de estado de emergencia.

iAdemas este seguro es valido para cruceros sin coste adicional!

Conoce todas las ventajas de este seguro en aonagencias.es.

En Aon te ayudamos a encontrar el mejor seguro para que tus clientes viajen con total tranquilidad.
Descubre los seguros mas completos en la seccidon de productos destacados. Y No olvides
marcarlos como favoritos ¥ para tenerlos siempre a mano.

www.aonhagencias.es
E-mail: booking.seguros@aon.es Teléfono Booking: 900 373 875

Seguro sujeto a normas de contratacion. Consulta condiciones. Aon Iberia Correduria de Seguros y Reaseguros, S.A.U., Inscrita en el R® Mercantil de Madrid, Hoja M-19857, Tomo 15321, Folio
133, N.I.F. A-28109247. Inscrita en el Registro Especial de Sociedades de Correduria de Seguros con la clave J-107. Capacidad financiera y Seguro de Responsabilidad Civil concertado segun
lo previsto en la Ley de Distribucién de Seguros.
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1.CLIENTESEXIGENTESY
DISPUESTOS A PAGARMAS

La hoteleria urbana desde abril esta vi-
viendo un repunte en todos los segmen-
tos,confirma Alfonso Pérez, directorde
Marketing de Only YOU Hotels. En plena
reactivacion, hay que ser conscientes de
los cambios enelviajero:el 75% de las re-
servas son a 30 diasy hay un cliente exi-
gentey dispuesto a pagar mas, acambio
de personalizacion. La recomendacion
esinvertirenformaciony digitalizacion,y
crear equipos de alto rendimiento.

Il Congreso Anual del Agente de Viajes

Taller:

(Codmo implantar una politica de
ancillary services?

Alfonso Pérez

CMO Oply U Hotels

ALL-INCLUSIVE renfe

2TRANSFORMACIONY
DIGITALIZACION PARA RENACER
Pensando en el renacer de las agencias
de viajes, Angel Garcia Butragueiio,
director dela Division Turismo en Brain-
trust Consulting Services, pone sobre
lamesatres conceptos sobre los que hay
que trabajar:

Oportunidad, para ganar cuota de

Noviembre 2022

ENTREVISTAS
PREVIAS

mercado con nuevos publicos, servi-
ciosy canales.

Transformacion, de la mano de la
formaciény ladigitalizacion.
Diversificacion, con nuevos pro-
ductosy un nuevo marketing.

3.FLEXIBILIDAD, DIFERENCIAL DE
PRODUCTO

iryo entra al mercado para crear un
nuevo estandar de Alta Velocidad, y las
agencias deviajesjuegan un rol protago-
nico enlacomercializacion del producto,
segln Guillermo Turner, su director
de Ventas. Las tendencias de consumo
confirman cambios: “la flexibilidad se ha
vuelto el rey del producto”y es necesario
reinventarse para llegar de forma efi-
ciente al cliente.

4..COMO MEJORARLA
EXPERIENCIADEL CLIENTE?
Marcos Franco socio fundador de Rei-
niziaT y de ObservaTUR plantea que
las agencias de viajes deben trabajar en
tres areas para mejorar la experiencia
del cliente:conocer al consumidor, saber
qué necesitay en qué esta dispuesto a
gastar;invertiren digitalizaciéon parauna
experiencia personalizada;y apostar por
la sostenibilidad, porque los turistas es-
tan empezando a valorarlo al momento
de escoger productos, proveedores y
destinos.

5.FORMACION, LA CLAVE PARA
SATISFACERCLIENTES

Entregar un producto integral de puer-
ta a puertay brindar seguridad es la
prioridad de Costa Cruceros en estos
momentos, dice Jorge Serrano, direc-
tor general de la naviera para Espafiay
Portugal. Para mantener contentos a los
clientes, ser expertos es fundamental,
razon por la cual estan intensificando la
formacioén alas agencias de viajes, con el
objetivo de que conozcan la experiencia,
latransmitany consigan que el pasajero
repita.

6.CONFIANZA,EL GRAN PRODUCTO
Tomas Fernandez, director Comercial
para Espafiay Latinoamérica de Croi-
siEurope, espera el 2023 con optimis-
mo: el 50% de la produccion son grupos
ylosviajesindividuales ya estan en cifras
cercanasal 2019,lo cual “nos da perspec-
tivaafuturo”. En plenareactivacion,y con
un cliente mas sostenible, las agencias
deben esforzarse y pensar “qué viajes
vender que sean mas respetuosos con el
medioambiente”. Y tienen que ser cons-
cientes que “el producto que mas se ven-
de esla confianza, algo que no se puede
comprar facilmente online”.

7.MAYORDEMANDA DE SEGUROS DE
VIAJES

“Hemos cambiado las costumbres por
la pandemiay muy pocos viajeros estan

18
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pensandoensalirde viaje sin proteccion’,
asegura Manuel Lépez, consejero dele-
gado de Intermundial, remarcando que
“si algo tuvo bueno el COVID es que ha
concienciado”. Ahora, mas que nunca, el
agente de viajes insiste en la necesidad
de los seguros de viajes, y los clientes
estan mas dispuestos a pagar por tener
seguridad de punta a puntay respuestas
ante posiblesincidencias sanitarias.

Il Congreso Anual del Agente de Viajes

Entrevistaa:

Manuel Lapez
Consgjoro Delegads Grupo InterMundial

8.EL AGENTE INDEPENDIENTE MAS
ESTRATEGICO QUENUNCA

El COVD ha golpeado a las empresas,
pero Santos Garcia, director general del

Noviembre 2022

Descubre Europa
con Special Tours
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Grupo Nego, asegura que esta situacion
extrema hizo que el agente de viaje inde-
pendiente “haya crecido profesionalmen-
te, haya cambiado su mentalidad en cues-
tiones estratégicasy se haya dado cuenta
elvalor que aporta al cliente”. Pospande-
mia se ha convertido en un profesional
mas creativo, que esta mas atento a las
oportunidades que ofrece el mercadoy
sabe que crear un viaje con alto conteni-
dodeexperienciaslovuelve mas rentable.

9.EL DESAFIODELLEVARALAS

AGENCIAS AL SIGUIENTE NIVEL

Javier Longarte, Managing Director,
Corporate Mobility and M&EA Division
en W2M, confia en que en el corto plazo
se producira un cambio cultural en el
modelo de las agencias de viajes. “Ha lle-
gado el momento de elevar el nivel en la
prestacion de servicioy consultoria,y en
laaportacion de valoral cliente”, asegura.
Latransformacioén sera posible con ma-

¢
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Eventos

Il Congreso Anual del Agente de Viajes

Taller:

(Comodiversificar mi negocio?
JavierLongarte

Managing Director Borporate Mobility and
MEEADIvisions W2M

ALL-INCLUSIVE renfe

yorformacion, con un conocimiento mas
intenso delos destinos,con mas especia-
lizacion y escuchando verdaderamente
alcliente.

9.AGENTES DE VIAJES, ALIADOS
PARA CAPTARCLIENTES DE
CALIDAD

Para una compafiia de transporte fe-
rroviario como Renfe, el valor de las
agencias radica en que “son capaces de
traer clientes de mucha calidad”, asegu-
ra Javier Marin, Chief Commercial and

BILLETES FLEXIBLES

iryo pone alaventasus billetes
paraviajar atodos sus destinos

en 2023

iryo, primer operador privado espariol de
Alta Velocidad participado por los socios
de Air Nostrum, Globalvia y Trenitalia, ha
anunciado que los viajeros ya pueden
comprar sus para 2023 en todas sus ru-
tas. El estreno sera entre Madrid-Zarago-
za-Barcelona, seguido el 16 de diciembre
Madrid-Cuenca-Valencia. En el primer
trimestre de 2023 conectara con Sevilla,
Mélaga, Antequeray Cordobay, enjunio,
Alicantey Albacete.

Con el objetivo de permitir que los
consumidores puedan explorar todas las
posibilidades disponiblesy organizar sus
viajes con antelacion, el operador ya ha

20

puesto a la venta los billetes para viajar a
todasellasen 2023.iryo sumaestanoticia
asu propuesta de valor diferencial basa-
daen la flexibilidad y la personalizacion,
bajo la que quiere brindar la mejor expe-
rienciade viaje.

Su interior esta dividido en cuatro
clases —Infinita’,'Singular Only YOU’, ‘Sin-
gular’eInicial- que se adaptan alas nece-
sidades de cada viajero,con una propues-
ta especializada para el business travel,y
una propuesta gastronémica Unica bajo
|la marca propia Haizea. Con una gran va-
riedad de menus abordo preparadosen el
momento, contara con elaboraciones de

HOSTELTUR

Loyalty Officer.Peronoeslo Unico,yaque
las agencias estan cerca del pasajero, lo
conoceny saben lo que necesitan, con-
virtiendose en aliados estratégicos para
el proveedor, quien utiliza esa informa-
cion para mejorar sus servicios y adap-
tarse alademanda.

10.INVERTIREN TECNOLOGIA PARA
SERMEJORES

Mar Muiioz es Technology & Innovation
Managing Director de Avoris y reconoce
que el sectordelasagencias deviajes ‘ne-
cesita muchaevoluciény dejar de pensar
quelatecnologiaes cara”.Elagente de via-
jes ha pasado de “despachador de viajes
aconsultor’y tiene un gran potencial de
crecimiento, pero para eso “‘debe volver a
pensaren inversion tecnolégica”. Lareco-
mendacion es hacerlo teniendo claro qué
procesos operativos hay que mejorary
buscarlasolucion que mejorse ajustaala
estructuradelacompafiia. @

AN mn;mumnmummqn&&nﬁm
i i

producto de temporada, primeras mar-
casde bebidasy carta de vinos con Deno-
minaciones de Origen espafiolas.

Todos sus billetes son flexibles
y ademas ofrece la opcién de ampliar
esa flexibilidad con sus tarifas abiertas.
Una experiencia que se completa con la
oportunidad de viajar en una flota com-
pletamente nuevos con reposabrazos in-
dividuales equipados con enchufes USB
y estandar y acceso a WiFi gratuito con
posibilidad de conexién 5G. @

+info www.agencias.iryo.eu
agencias@iryo.eu
T:+34. 910150 097

Ny,
7& Soltour

Viajamos contigo

El viaje empieza en
tu imaginacion.

Descubre los mejores
destinos para soriar.
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Lo que hay que saber para vender mas

RADIOGRAFIA DEL
EMISORESPANO

La demanda del mercado espaiiol sigue altay esta
regresando la venta anticipada para el 2023. Tres de cada
diez turistas ya utilizan o tienen intencion de recurrir a
agencias de viajes para sus vacaciones, lo que abre un
mundo de oportunidades para estas empresas, siempre que
comprendan como han cambiado los patrones de compra.
Marcos Franco, Socio Fundador ReiniziaT & ObservaTUR
presento una radiografia del emisor espariol, durante el

[l Congreso Anual del Agente de Viajes, organizado por
HOSTELTUR.

Eventos

Il Congreso Anual del Agente de Viajes

El viajero espanol, habitos y
comportamientos

Marcos Franco
Socio Fundador ReiniziaT & ObservaTUR

by MARRIOTT BONYRY

ALL-INCLUSIVE renfe
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esdeloemocional,elemisores-

pafiol siente ilusiéon y felicidad

porvolver aviajar. Antes del ve-

rano 2022 tenian intencién de
hacerlo nueve de cada 10 espaiioles, dato
que “se ha visto corroborado” esta tem-
porada.Comparando conel 2021, se pro-
dujo un “aumentado considerablemente”
delaintencion de viaje, al pasar del 68%
al 89%, mientras que el porcentaje delos
que no tenian previsto hacerlo paso del
32% al12% este afo.

Elindicador refleja que “la prevision
de viajes ha crecido un 20%”y Marcos
Franco sostiene que “es una tendencia
que se mantiene, ya que vemos que la
demandasigue con fuerza durante estos
meses”.

Cuando ObservaTUR hizo las
encuestas para su informe ya estaban
sobre la mesa la inflacion a mas de dos
digitos y la Guerra de Ucrania. Quienes
dijeron que no pensaban viajar, justifica-

Noviembre 2022 DOSIER Il CONGRESO ANUAL PARA EL AGENTE DE VIAJES

ron su decision por razones econémicas
(25% porelincremento de los precios, el
20% por labajada enlosingresos perso-
nales), por nodisponer de tiempo (23%) y
apenasel12% por temores relacionados
conlapandemiaolaguerra (2%).

PERFIL Y GUSTOS DEL VIAJERO

Lo primero que hay que saber del espa-
Aol que viaja es que este verano tenian
intencion de hacerlo mayoritariamente
en parejas (714 % de los encuestados) y en
menor medida con hijos (33%), amigos
(21%) u otros familiares (16%). Y que pre-
veia destinar como minimo 8 dias a sus
vacaciones (56%).

‘Apesarde quelas variaciones son
minimas con respecto a aflos anteriores,
existen indicios de que en 2022 descien-
denlas vacaciones de una mayor dura-
ciony aumentan las mas cortas” explica
elinforme de Observatur.

Otrodatoatenerencuentaes que

SIEMPRE AL SERVICIO
DE TUS CLIENTES

DMC Internacional especialista en

Europa, Mediterraneo, Norte de Africa

y-América

La plataforma B2B lider en el sector

Con mas de 15.000 hoteles de
contratacién directa, traslados,
actividades y circuitos

APl de hoteles-y traslados

Asistencia 24/7 y multiidioma

los espafioles quieren tomarse sus vaca-
ciones de verano en agosto (42%). Julio
eslasegundaopcion (29%) y luego apa-
recen junioy septiembre, dependiendo
el afo. Sin embargo, estas preferencias
cambian seguln la edad, ya que agosto
cobraespecial importancia entre los 50
ylos 64 afios (49%), mientras que paralos
mayores de 65 afios, el mes mas elegido
esjulio (31%) y el porcentaje de quienes
eligen junio (24%) es significativo supe-
rioral 1% registrado entre el total.

Entre el cliente espariol el gasto
medio por persona aumenta a medida
que laedad crece. Asi,la media entre los
mas jovenes es de 488 eurosy el presu-
puesto se agranda de forma significativa,
hastalos 894 euros de gasto medio,entre
los mayores de 65 afios.

Marcos Franco plantea que “la ter-
ceraedad esunsegmentoatener muyen
cuenta, porqgue los silver viajan mucho,
tienen capacidad econdmica, disponibili-

Jumbonline.com y jumbobeds.com al

servicio de las agencias de viaje

Alojamientos, asisténcia, traslados y

actividades

Seleccién de experiencias en destino

Presente en 11 paises con mas de

30 oficinas

JTG es uno de los principales DMC internacionales cuyo objetivo principal es ofrecer un servicio
excelente a sus clientes, agencias de viajes y turoperadores, y a sus socios, hoteleros y

proveedores, para garantizar experiencias Unicas y perfectas en los principales destinos. % .

JTGDMC)  jumbobeds..  jUmbOnineen  jUMbOransiersen AWz www.jumbotours.com
HOSTELTUR 23
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dad, mayor nivel culturaly es un segmen-
to al que hay que prestarle mucha aten-
cion, desde el punto de vista del negocio
delasagencias de viajes”.

¢DONDE SEHOSPEDAN, COMO
SEMUEVEN Y QUE DESTINOS
PREFIEREN?
Durante la pandemia el apartamento
propio, tambien casa de amigos o fami-
liares, fue una opcion muy elegida. “En
2022 se ha recuperado la hegemonia
del hotel, pero sin alcanzar los nive-
les del 2019”, comenta el director del
ObservaTUR. El gasto en alojamiento
supone en promedio el 34% del total
destinado al viaje, siendo el mayor por-
centaje

Los tres motivos porlos que eligen
un hotel son la comodidad, la posibilidad
de contratar desayuno,comiday/o cena
y por las instalaciones. El precio es una
prioridad para quienes optan por los

Noviembre 2022

campings. En el caso de los que eligen
pasar sus vacaciones en casas rurales,
lo hacen porque quieren menos gente al-
rededorytenerlaposibilidad de guardar
distancias.

En cuanto al transporte, el lider in-
discutido es el coche particulary luego
elavion. Analizando la evolucion de la de-
manda, “el avion experimenta una clara
recuperacion, cercanaya a los valores
anteriores a la pandemia. Por su parte,
el coche particular desciende 11 puntos,
aunque se mantiene por encima de los
valores anterioresa 2020".

Losviajes pendientes desde hace
tiempo se convierten en el principal
motivo para elegir un destinoy en se-
gundo lugar el costey las experiencias
previas.

ElI 2019 fue el afio en el que masin-
tencion de viaje al extranjero habia entre
los espafioles, en pandemia eso cambio
ylos viajes fueron en su mayoria dentro

del pais.“Este afio Espafia continia como
laopcion mayoritariay los viajes interna-
cionalestodavia no hanalcanzado el nivel
prepandemia, peroen 2023 entendemos
guecrecera, aungue muchos han descu-
bierto las ventajasy destinos que tiene el
palis’,comenta Marcos Franco.

El67% de los espafioles que vaca-
ciona fronteras adentro, opta por una
comunidad autonomadiferente ala pro-
pia. Entre los que prevén algun viaje al
extranjero, el 40% del total, la mayoria se
plantea Europa (30%).

VIAJES SEGUROS

El Covid puso sobre la mesa la impor-
tanciade laseguridady poreso cadavez
mas espafioles contratan seguros de
cancelacion, accidentes y/o médicos. Es
también por esa busqueda de confianza,
y principalmente por la comodidad, que
cadavez valoran mas el rol de las agen-
ciasdeviajes. @

el vigje de tus c:zliént_;es____con
las 74000 actividades de Civitatis.

N°1 en/la venta de visitas

guiadas
espaiiol

excursiones en
1 mdas de 3.300

destinos de todo el"'mundo.

Mas de 1'8.000 agencias de
vigjes ya llenan el viaje de
sus clientes con Civifatis. L L

an

Informufe sobre como
colaborar en

WwWiEivifgris.com/agencias

?

civitatis
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Hotels
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grupo social

A ONCE

Hoteles unicos en los mejores destinos

29 HOTELES

13 DESTINOS

www.ilunionhotels.com

14 CENTROS

ESPECIALES DE EMPLEO
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¢COMOACTUAR
DESPUESDELA
IRRUPCIONDEUN
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CISNENEGRO?

apandemia de COVID-19 ha sido
un evento extremo, con unimpac-
to desproporcionado en la eco-
nomiay en la sociedad. No fue el
Unico cisne negro dela historiay tampoco
seréel Ultimo, por lo que Oscar Cereza-
les, Chief Strategy Officer y Group Exe-
cutive Vice President Corporate de MCI
Group, recomienda alas empresas estar
preparadas, planificar escenarios, pensar
como sacar partido ante las adversida-

desy ajustar los modelos de negocio. En
el ll Congreso Anual del Agente de Viajes
organizado por Hosteltur destaco laim-
portancia que tiene la hiperadaptabilidad
y construir una marcaresistente.

REGLAS PARA UNA ORGANIZACION
DEEXCELENCIA

Oscar Cerezales planteaque todaempre-
sa debe seguir dos reglas: primero, la ob-
sesion por losingresos,y no tanto porlos

Eventos

costes; segundo, trabajar por ser mejores
y no mas baratos. Teniendo definido esto,
hay que aprovechar las oportunidades,
sabiendo que después de un evento extre-
mo el mundo cambiay parasobrevivir hay
que adaptarse.

Antes de la COVID el mercado tenia
un ecosistema establecido, todo el mundo
sabia quién hacia qué, qué margenes tenia
cadaunoy era posible predefinirmodelos
de éxito a nivel de rentabilidad, visitantes

y otros nimeros. ‘Era un mercado prede-
cible”, recuerda Cerezales. Enlos ultimos
dos afios el ecosistema cambio, hay nue-
vosjugadores, nuevas reglas, nuevos roles
ynuevos margenes. ‘Las métricas de éxito
han variado, el mercado es inconsistente,
ambiguoy complejo”, advierte.

Frente a esta realidad, las empre-
sas deben ser conscientes de que se re-
quiere “hiperadaptabilidad”, aprender a
identificar las sefiales del nuevo escena-
rio —esquivando el ruido-y saber que ya
no sirven las mismas herramientas.

PLANIFICARESCENARIOS
El Chief Strategy Officer y Group Exe-
cutive Vice President Corporate de MCI
Group asegura que tras un cisne negro
siempre llega un cisne blanco, “ahora ya
sabemos qué va a pasary sus impactos”.
Pero no hay que relajarse, “debemos em-
pezar a planificar escenarios posibles”. Y
plantea tres situaciones ante las cuales
las empresas tienen que poder reaccio-
nar.

1. Escenario de regreso al futuro.

Vuelve la normalidad, un ecosistema

parecido al que existia antes del cisne

DESCUEN
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negroy las fricciones son similares.
Saber cémo actuar es méas sencillo.
2. Escenario I-Planeta. El mundo
empieza a moverse a través de pan-
tallas, todo es mas electronico. En
este mundo Low Touch, la economia
esinestable, latecnologia manday las
empresas ya no pueden ir hacia un
mercado amplio, “hay que pensar en
qué micro nichos se pueden activar
negocios”. Se vuelve necesario am-
pliar el nUmero de alianzas y analizar
de qué forma la empresa capturay
entrega valor.

3.EscenarioB2H. atecnologia pasa
asegundo plano, el contacto humano
vuelve a ser lo mas importante y se
crean muchas mas comunidades.
Surge un nuevo concepto de viviry
trabajar, cambian las estructuras
dentro de las empresasy en conse-
cuenciatambiénlaformade viajar.

‘Lo importante no es saber cual de
los escenarios pasara, sino que podria pa-
sar uno, un mix, o que incluso ya estan pa-
sando. Por eso, hay que pensar las impli-
caciones del negocio’, resalta Cerezales.

0
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ASIMILARLAS TENDENCIASYSACAR
PARTIDO
Siempre hay que mirar el propio negocio,
sea cual sea el escenario, y seguir pen-
sando entendencias,enlasobviasyenlas
mas disruptivas. Oscar Cerezales enume-
ra ocho alas que no hay que dar la espal-
da, porque “afectan al modelo de negocio,
en como se ve el cliente, como ganamos
el dineroy cdémo somos sostenible en el
tiempo”.

- Hay unarevolucion industrial,que noes
solo tecnolodgica, sino que también se
enfocaen el planetay la sostenibilidad.

- Ladiversidad, laequidady lainclusiéon
tienen que estar presentes en el ADN,
en el marketingy en la forma de hacer
negocios de todas las empresas.

- Utilizar latecnologiay monetizarlos da-
tos de los que dispone laempresa “pasa
aserclave”.

- Modelo 02020 (Online-to-Offli-
ne-to-Online) de coexistencia de lo vir-
tualy lohumano entodo el ciclo de vida
del consumidor.

- Pasamos a un mundo donde la econo-
miay la geopolitica tienen altosy bajos
que afectan al consumidor.

Il Congreso Anual del Agente de Viajes

AGENTES DE VIAJES

Porque con MelidRewards acumulas puntos tanto por tu actividad profesional como
personal. Disfruta de hasta un 20% de descuento sobre las tarifas MeliaRewards en mas
de 350 hoteles en todo el mundo.

;Como podemos aprovechar la oportunidad?

3 r r r l? -
JQueé si esta en nuestra mano hacer? COMO RESERVAR:

HASTA UN
Accede a través de www.meliapro.com %

o1

Oscar Cerezales
Chief Strategy Officer - Group Executive
Vice Ppesident Corporate MC| Group

En la seccion “Mi perfil” puedes gestionar tus propias resevas y tendras acceso a
tarifas con descuentos exclusivos de agente.

S

SOEBRE LAS TARIFAS

“Mis puntos y Mis beneficios”, comprueba tus puntos disponibles y como canjearlos MELIAREWARDS

Si aln no eres miembro de MeliaRewards, [EEIB{EICELLTES

Si necesitas soporte, consultanos a través de meliapro@melia.com

ALL-INCLUSIVE
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Cambio en la piramide de edad, porque
hay una sociedad mas avejentada.
Cambio del modelo de trabajoy nuevas
estructuras organizacionales.
Existencia de una economia regenera-
tiva.

Alas tendencias mencionadas se
suman cambios en la forma de consu-
mir productos, tecnologia, contenido e
incluso educacion. “Hay muchos nue-
vos canales que se utilizan y hay que
pensar si estamos o no alineados a los
nuevos habitos de consumo”, comenta
Cerezales. Ademas, frente a las nuevas
estructuras de trabajo,insta atodas las
empresas turisticas a analizar como va
aimpactar en el negocio laexistenciade
cientos de miles de freelancey trabaja-
dores que ya no estan en las centrales
delasempresas.

No es lo Unico. El experto pone el
foco en otras tendencias “no tan obvias’,
como la compresion temporal y la nece-
sidad de la inmediatez: “ya no se exigen
presupuestos de un dia para otro,lo que-
remosenun click.sEstamos preparados?
0/quétipode alianzas necesito para que
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eso puedaocurrir?

Paraincrementarlos negocios tam-
bién propone mirar“y entrar’en lascomu-
nidades que se han puesto de moda,como
los runners, losjugadores de golf o los que
van ala montafa./,Qué mas? Dar el paso
haciala omnicanalidad, no olvidar que se
esta produciendo una interseccién de
ecosistemas en las industrias que crean
nuevas organizaciones y nuevas necesi-
dades de viaje (ejemplo Fintech),y que hay
modelos de negocio de plataforma que
monetizan datosy podrian trasladarse a
las propias empresas.

INNOVARPARA CONSTRUIRMARCA
Para poder tener un modelo de negocio
innovadory de excelencia, el experto de
MCI Group sugiere que antes hay que
responder aocho puntos:la propuestade
valordelaempresa, el segmento de clien-
tesal que apunta,los canales paravender,
definir la relacion con los clientes, cuéles
son las fuentes de ingresos, los recursos
(humanos, economicosy financieros), las
actividades que realiza la compaifiia, los
socios estratégicos y la estructura de
costes.

Costa TOSCANA.

El Mediterrdneo Occidental te espera.

Una vez definido el modelo, propo-
ne mirar qué estan haciendo las grandes
empresasy trasladar (o adaptar) algunos
de sus conceptos al negocio turistico. Por
ejemplo, trabajar la fidelidad del cliente
como lo hace Tesla; pensar en un modelo
Freemium como el de Linkedin, que ofrece
un servicio gratisy cobra por adicionales;
elmodelo Razor & Blades de Gillette o Nes-
presso, que vende un producto baratoy
ganan sus margenes con el producto que
venden después (las cuchillasy las capsu-
las). El traspaso de costes al comprador
que practica lkea o el Switching Costs
(coste de cambio muy elevado) de Apple,
en el que el cliente esta cautivo por una
razon de datos o hastaemocional.

Larecomendacién final es atraer
nuevos consumidores, fidelizar, disefiar
estrategias queincrementen el gasto me-
dioy diversificar. “Con todo este trabajo
previo llegamos ala marca. Si no se han
construido una marca sera un commodi-
tyyelque ganaes el mas barato’, remarca
Oscar Cerezales. El desafio, aunque pa-
rezca sencillo, es dejar de ser una mag-
dalena o un muffin paraconvertirseenun
cupcake. @
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PARAHACERDELA CRISIS
UNA OPORTUNIDAD

Unacrisis es una situacion comple-
ja,untornado que pasay arrasacon
todo lo que encuentra en sucamino
() es un cambio brusco, que pone
un proyecto en entredicho y genera
incertidumbre”, decia Adelina Ruano,

NeuroCoach & Trainer en el ll Congreso
Anual del Agente de Viajes organizado
por HOSTELTUR. La experta centro su
ponencia en explicar como funciona el
cerebro ante unacrisisy el camino que
hay que emprender para convertir las

Eventos

Il Congreso Anual del Agente de Viajes

adversidades en unaoportunidad.

“El cerebro es una maquinaria
de prediccion. Nuestro cerebro junta
variables y crea probabilidades para
adaptarse, porque su funcién prioritaria
esla supervivencia’, revela Ruano. ;Qué

La pandemia, un espaldarazo ala funcion

Salidas domingos desde Barcelona:
del 9 de abiril al 19 de noviembre de 2023

del agente de viajes

Adelina Ruano
Neurocoach & Trainer

Barcelona, navegacion, Cagliari, Napoles,
Roma, Génova, Marsella, Barcelona.
Precio por persona en tarifa Todo

Incluido (bebidas, tasas de embarque
DESDE y cuota de servicio incluidas) en

5 9 9 € categoria Interior. (Salida de referencia
12/1/23)

C5§tq

¢ Escala larga o de
mas de un dia.
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pasa entonces cuando no puede hacer
predicciones porque se enfrenta a si-
tuaciones desconocidas? Deja de estar
en su zona de confort, se enfrenta a un
cambioy entraen crisis.

“Sitoda la vida te dieron una cu-
chara paratomarunasopa, el diaquete
danuntenedorcrees que hay un proble-
ma.Cuando algo no encaja, decimos que
el problema esté fuera, cuando en rea-
lidad esta dentro’, plantea la expertaen
Inteligencia Emocional y Programacion
NeurolingUistica, remarcando que en
escenarios deincertidumbre la adapta-
cion juega un papel clave.

Eso eslo que ha ocurrido a nivel
global con la pandemia de COVID-19,y
las empresas, que durante afios estu-
vieron en piloto automatico, se han visto
obligadas a dar un volantazo, moverse
sin visibilidad y enfrentarse al panico de
lo desconocido.

La expertaen coaching esté con-
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vencida de que toda crisis trae una
oportunidad, “pero lleva un proceso so-
breelque hay que trabajar”. Enesalinea,
enumera cinco conceptos que deben
ponerse en practica para encontrar la
salida.

1.ACEPTACION

Las crisis nos ensefian a aprender para
evolucionar, afirmala NeuroCoach, pero
advierte que “se puede convertir en una
oportunidad si no la negamos, porque
asipodemos actuar sobreella”.

El primer concepto sobre el que
hay que trabajar, explica, es la acepta-
cion, “que implica ser proactivo ante lo
que esta sucediendo”, porque sise niega
lo evidente, dificilmente llegue la trans-
formaciony laevolucion.

El problema es que al principio
el cerebro entra en panico y “cuando
el cerebro esta en alarma no podemos
ser creativos, no podemos pensar, nire-

catai.es

flexionar, estamos en modo superviven-
cia”. En ese punto, subraya la importan-
ciade asumirlos miedos, una “emocioén
humana necesaria’ que desaparece una
vez que se enfrenta.

2.RESPONSABILIDAD

Adelina Ruano considera que, ante una
situacion de panico, “lo que hay que ha-
cer es responsabilizarse, porque eres
la Unica persona que tiene la habilidad
para responder ante las circunstancias
que estan pasando”.

La sugerencia de la NeuroCoach
alas empresas es que definan “el circu-
lo de la preocupacion’, en el que deben
incluirlo que los inquieta y los excede,
como puede ser el aumento de costes
ola Guerra en Ucrania. Y luego dibujar
“uncirculo verde’,con todas las cosas en
las que si tienen capacidad de influen-
cia. Este método tiene una razoén de ser:
“‘cuando focalizas tu cerebro enlo que sf

30
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puedes hacer, tiene capacidad de con-
troly esole datranquilidad”.

“Afuera siempre habra cosas que
no puedes modificar, pero puedes tener
unaactitud de aceptar, responsabilizar-
tey enfocarte”, manifiesta.

3.CREATIVIDAD

Como mencionaba anteriormente, el
miedo mal gestionado paraliza e impide
ser creativos, algo mas que necesario
en momentos criticos. Adelina Ruano
recuerda que los emprendedores exi-
tosos lo que suelen hacer -en una cri-
sis- esidentificar los recursos con los
que cuentan, y a partir de ahi asumir
riesgos.

“Estd demostrado que la perso-
na que sabe mucho sobre un temaes
mas creativa sobre ese tema, porque
estd en el dia a dia, sabe dénde esté el
diferencial o como es posible ahorrar.
Lacreatividad se entrenay es parte del

Noviembre 2022

proceso de adaptacion,implica moverse
en tierras movedizas, pero con confian-
za’,comenta.Y refuerzalaideade queen
momentos de crisis surgen la inventiva
y las grandes estrategias personalesy
empresariales.

4. COMPROMISO

Las empresas deben tener proyectos
alargo plazoy, en palabras de Adelina
Ruano, no hay mayor compromiso queel
vinculo contigo mismo, con tu negocioy
conloque quiereslograr. Por eso, insiste
enque “laperseveranciaes clave parael
éxito”.

“Elcompromiso esunvinculoalar-
go plazo en el que pones tu persistencia
y tu capacidad para superar las dificul-
tades que vayan viniendo”,y agrega que
grandes empresas que han sido lideres
han caido estrepitosamente “por ha-
berse centrado en el corto plazo, en la
supervivenciadelya”.

InterMundial

Seguros para viajar libres
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5.ACCION

Por ultimo, la NeuroCoach & Trainer
hace un llamado a la accidon, asegu-
rando que en un escenario de crisis es
fundamental no quedarse quieto: “las
incertidumbre estan ahi, pero hay que
avanzar”.

“Accion es ponerte a hacer cosas
concretas, adecuar tus sistemas, mejo-
rar tu servicio, porque hay oportunida-
des para adaptar el negocioy para que
se nos abran otros mundos que ahora
no somos capaces de imaginar”, reco-
noce Ruano.

Reitera ademéas que “hay que
aprender a afrontar el miedo, unabarre-
ra emocional que hay que sortear para
lograr los objetivos”.

Centrada en la misma idea que
al comienzo de su ponencia, finaliza di-
ciendo que “las crisis arrasany se llevan
cosas, pero traen oportunidades, inno-
vacionesy evolucion”. @

< safers

La comunicacion directa
sin intermediarios.

Mensajeria
integrada

Area Comercial
Area de Siniestros
Area Financiera

Safer, la plataforma mas avanzada para la gestion
de los riesgos de viajes

Si aun no las tienes, solicita tus claves aqui.
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