Sastre ‘on line’
para viajes a medida

Internet comienza a reinar en el mundo de los viajes por su
accesibilidad y flexibilidad. Tras la incertidumbre inicial, los
empresarios turisticos se lanzan a aprovechar las oportunidades de
negocio que genera, conscientes de que la forma de viajar ha cambiado
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oogle se ha convertido

en la mayor agencia de

viajes del mundo”, sen-

tencié Stelios Hailoannou

durante la V asamblea

anual de la Organizacién

Mundial del Turismo celebrada hace

poco en Nueva Delhi. El fundador de

EasyJet sostiene que las nuevas tec-

nologias y el auge de Internet han re-

volucionado el turismo mundial y que

“hoy el mercado no estd en la calle,
estd en Internet”.

Esa opinién no es exclusiva del

empresario britdnico. Cada vez son

mads los empresarios turisticos que sos-
tienen que hay un antes y un después
de la irrupcién de las nuevas tecnolo-
gias. La forma de viajar ya no serd nun-
ca como antes. Internet ha propiciado
que los turistas puedan realizar sus re-
servas directamente, sin acudir a cual-
quier otro canal de distribucién o te-
ner que adquirir el paquete completo
que le ofrece el mayorista. Viajes de fin
de semana a ciudades europeas con
compaiiias de bajo coste o tracionales
yreservas hoteleras on line componen
cada vez mas la dieta turistica de mu-
chos europeos y espafioles.

Los viajes on line van calando en-
tre los espaiioles. De hecho, son via-
jes lo que mds compran on line los
espaiioles, con el 39% del total, por
encima de las entradas para especta-
culos, el 31%, y los productos de mu-
sica y libros, 24%. Un reflejo de es-
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te liderazgo es la consolidacién del
sector de las agencias on line—que du-
plicaron su facturacién en 2004- o el
crecimiento de lasreservas realizadas
a través de la pagina web de las pro-
pias empresas turisticas. Asi, com-
paififas tradicionales como Iberia o
Sol Melia lideran el ranking de co-
mercio electrénico en Espaia, por
delante de gigantes de la distribucién
como El Corte Inglés o Carrefour.

Vuelta de la tortilla

En Europa, las ventas de viajes por Internet supe-
ran ya los 20.000 millones de €. Esa cifra, segin el
portal de viajes Opodo, se triplicard en 2015. Rei-
no Unido, Alemania, Francia e Italia representan
el 75% de la tarta europea. Espafia queda un poco
lejos de estos paises en el uso de la Red para pla-
nificar las vacaciones, con un peso del 4,2% en el
dltimo afio, pero los expertos coinciden en que
nuestro pafs dard la vuelta a la tortilla y se situard
pronto en cabeza. Como reconoce el portavoz de

PORTALES
Y WEB PROPIA

En el mercado ‘on line’
espaiiol mandan los
portales que venden toda
la oferta turistica (Opodo,
Rumbo, ECI, eDreams,
Viajar, Lastminute...), 0
solo vuelos (Terminal A),
pero también estan
operadores clasicos:
Melia, Halcon, Tui, etc.

TUI Robin Zimmermann, “el turismo
espafiol se beneficiard de los nuevos
modelos de negocio on line porque es-
td aumentando la demanda de viajes
amedida a partir de los distintos ele-
mentos que hasta ahora se ofrecfan in-
tegrados en los paquetes de viaje”. En
su opinién, Espaila es el pais en el que
mayores repercusiones tienen las nue-
vas tendencias porque es el primer
destino turistico de los paises euro-
peos.

Por el momento, nuestro pais se
ha convertido en el de mayor creci-
miento anual efectivo de Europa. Al-
fonso Castellano, director general de
Lastminute.com, recalca que Internet
canaliza ya mds del 5% de las con-
trataciones de viajes vacacionales -en
Reino Unido, més del 10%; en EE UU,
un 22%-y superard el 25% en los pré-
ximos cuatro o cinco afios”. Un cre-
‘@ cimiento que también vaticina Rum-
bo, la mayor agencia de viajes on Ii-
ne de Espafa y Latinoamérica, que
prevé que las ventas de las agencias
on line alcancen los 946 millones en
2007. Los billetes de avién, como has-
taahora, seguirdn siendo la estrella de
laRed, con una cuota del 20%, mien-
tras que las reservas hoteleras virtua-
les serdn el 11% del total frente al 1%
actual.

0PODO se estrena en Espaiia

Segtin los responsables del portal Opo-
do, una de las razones que impulsan
la consolidacién del mercado on line
en Espafa es el rdpido crecimiento de
las lineas aéreas de precios baratos.
En estas compaiiias el 81% de las re-
servas serealizan a través de Internet.
En la actualidad, vuelan 32 low cost
desde y hacia Espafia. También la ten-
dencia de los espafoles arealizar via-
jes més cortos y mds frecuentes du-
rante el afio ha impulsado las ventas
de traslados, estancias o alquileres de vehiculos on
line. Destacan, asimismo, la flexibilidad, la inme-
diatez y la comodidad de contratar desde casa con
un clic de ratén; como también la posibilidad de
comparar entre distintas ofertas y la competitivi-
dad en precios impulsa también la contratacién on
line de paquetes y servicios ligados a los viajes, se-
an vuelos, hoteles o alquiler de coches.

Pero uno de los principales motores de este fe-
némeno es la aparicién de grandes agencias virtua-
les especializadas. Estas siguen los pasos de sus ho-
mologas estadounidenses y estdn experimentando
una evolucién excepcional. Sélo en 2004, los por-
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[] tales espaiioles de viaje duplicaron sus ventas y sus

beneficios. Se trata de un mercado dominado por
Rumbo, Viajar.com, Lastminute, Terminal A y eDre-
ams. Este dltimo, segin la consultora Nielsen/Ne-
tRatings, fue el mds visitado en el dltimo afio, por
encima de Ya.com Viajes o Rumbo. Sélo entre junio
y agosto de 2004, eDreams recibié cerca de un mi-
116n de visitas y, segtin la empresa, sus ventas se in-
crementaron en un 300% en ese periodo.

El crecimiento de Lastminute.com también es re-
sefable. La compaiifa facturd en 2004 en Espafia un
110% més que en 2003, prevé alcanzar los 100 mi-
llones en 2005 y anotarse un resultado neto de 2,5
millones. Afirma que de cada 100 personas que en-
tran en su pégina 1,5 compra productos de viaje.

Otro con ambiciosos planes de crecimiento es
Opodo, el portal fundado en 2001 por las nueve gran-
des aerolineas europeas y que fue adquirido re-
cientemente por Amadeus (en un 74%) por 42 mi-
llones de €. Ahora ha desembarcado en Espaiia vy,
como ha hecho en ocho paises europeos, ha apro-
vechado la experiencia de un portal asentado en el
pais, al que se ha unido para crecer. En el caso es-
panol se ha aliado con Rumbo, empresa participa-
da al 50% por Terra y Amadeus, con quien avan-
zard hasta conseguir el 10% de la cuota de merca-
do en tres afios, segtin su consejero delegado, Simon
Vincent. Es, sin duda, un buen socio, pues Rumbo
es la agencia on line con mayores ventas de viajes
en Espafia, con una facturacién prevista para este
afno de 140 millones de €, un 60% mas que en 2004,
ejercicio en el que sus ventas alcanzaron los 87 mi-
llones de €, 70 millones por las ventas realizadas
en Espafia y los 17 restantes en Latinoamérica.

Contra los corsés

Los expertos creen que estas agencias estdn po-
niendo al sector patas arriba. Rumbo, eDreams, Ter-
minal A y las demds estdn provocando un cambio
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Evolucion del mercado
de la distribucion ‘on line’ de viajes
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RUMBO
Este portal de viajes ‘on

line’, primero por
facturacion en Espaiia,
predice que en 2007 las
agencias virtuales
facturaran unos mil
millones de euros. Cree
que los billetes de avion
representaran el 20% de
las ventas por la Red y
las reservas hoteleras
llegaran ese aio al 11%
en lugar del 1% actual.

El ‘on line’ en el
mercado espaiiol

Penetracion de Internet

35% de la poblacion en 2004
62% de la poblacion en 2007(*)

1R CRUETERRO T T Gl 34% del total de transacciones
(620 millones de euros el afo pasado)

Futuro ‘on line’
\lentas de viajes en Espaiia
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Un mercado mintisculo,
por ahora

Facturacion en millones de euros
de todo el mercado de turismo
por Internet.

1.800
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2002 2003 2004

(*) Los viajes representan el 39% de las transacciones on line,
segun el Observatorio de Internet. La venta de entradas para
espectaculos el 31%, y musica y libros, 24%. (**) Proyeccion.

1 Fuente: : Lastminute.com.

Emerge un cambio estructural que plantea

incertidumbres y oportunidades de negocio




estructural que plantea incertidumbres y oportuni-
dades de negocio al mismo tiempo. Todo, en un
contexto de creciente competencia de terceros pai-
ses —arco Mediterraneo—, sobreoferta hotelera y de
transporte aéreo y, lo que es peor, con un modelo
turistico en el que se ha primado el volumen de tu-
ristas frente a cualquier otro pardmetro.

Ahora programar un viaje serd cada vez mads co-
mo hacerse un traje a medida. Internet estd revolu-
cionando los hébitos del turista, que organiza cada
vez mads los viajes por su cuenta y prescinde de los
intermediarios y de los paquetes turisticos. El tu-
rismo se hace mds individual. Ahora el consumi-
dor decide cudndo y cémo ir, cudnto pagar, y se con-
figura su viaje a medida. “Con el uso de Internet,
los pasajeros se liberan del rigido corsé de los tou-
roperadores a la hora de planear sus vacaciones; se
hacen los paquetes a su aire, con mds flexibilidad
y a un precio mds competitivo. Cada vez que eso
pasa, una agencia tradicional se queda sin cliente”,
asegura Jesuis Martinez Millan, presidente de CAA-
VE. Segin datos que maneja el sector, el 51% de los
turistas llegaron a Espaiia en 2003 sin paquetes tra-
dicionales; en 2004, esta cifra ascendié al 58% y pa-
ra 2005 se espera que mds del 64% lleguen a nues-
tro pafs sin la intermediacién de un touroperador.

La creaci6n del viaje a medida no es la inica re-
percusion de Internet en el negocio turistico. El cam-
bio de hébitos esta tirando de los precios a la baja
—entre un 15 y un 20%- provocando una pérdida
acusada de rentabilidad, y una disminucién de la
estancia media por debajo de los tres dias.

Pero el impacto no es el mismo para todos los
agentes turisticos. La alegria va por barrios. Mien-
tras los grandes turoperadores europeos son los prin-
cipales damnificados, a las agencias se les abren
enormes oportunidades, y aerolineas y hoteles ya
estdn sacando tajada. Iberia y las grandes aeroline-
as espafolas y europeas han sido las primeras en
vislumbrar el enorme negocio que hay en la Red.
En este sentido, el 57,5% de los billetes de avién
que se vendieron en Espaiia en Internet en 2004 fue-
ron vendidos por las aerolineas en sus paginas web.
Lanecesidad de reducir costes y la competencia de
compaiifas como EasyJet o Ryanair han llevado a la
compaiiia presidida por Fernando Conte, al igual
que sus homélogas europeas, a fijar como objetivo
estratégico potenciar las ventas directas a través de
Internet. Asi se ahorran las comisiones que paga-
ban y pagan a las agencias de viajes. Y por ahora no
les va nada mal. Tanto en 2002 (100 millones de €)
como en 2003 (180 millones), Iberia fue la firma es-
pafiola que més vendi6 on line. Es tal la importan-
cia que da al ciberespacio que ya ofrece la opcion
de emitir la tarjeta de embarque a través de su web.

Pros y contras para hoteleros

Para los hoteleros el nuevo modelo implica grandes
riesgos, pues los clientes reservan y compran con po-
ca antelacién, algo a lo que atin no estdn acostum-

OPINION DE
EXPERTOS

Alfonso Castellano, de
Lastminute, cree que las
agencias tradicionales
deberan reconvertirse.
Simon Vincent, de Opodo,
confia en que su alianza
con Rumbo les permita
captar pronto el 10% del
mercado ‘on line’. E
Ignacio Martos, de
Rumbo, destaca el
esfuerzo de las hoteleras
para colgar su oferta en
la Red a buenos precios.

Alemania, Reino Unido y
Francia copan el 74% de las
ventas ‘on line’ en Europa
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brados y les complica la vida; sobre todo porque, en
lugar de paquetes de una o dos semanas (tipicos de
los viajes por catdlogo), los clientes pueden reservar
a corto plazo el niimero de pernoctaciones. Por ello,
los hoteleros también deberdn estar en Internet.

Aunque tarde, los hoteleros espafioles se han
puesto las pilas. Es el caso de Sol Melid o NH que,
apoyandose en sugerentes descuentos y promocio-
nes, ya canalizan buena parte de sus reservas a tra-
vés de Internet siguiendo la estela marcada por las
aerolineas. Como reconoce el director general de Rum-
bo, Ignacio Martos, “las empresas hoteleras estan rea-
lizando grandes esfuerzos para tener su oferta dis-
ponible on line a precios competitivos, lo que ge-
nera una excelente acogida por parte del usuario”.
Segtin Rumbo, el porcentaje de reservas de hotel por
Internet alcanzé en 2004 sélo el 1% del total. Este
afo se triplicardn, hasta el 3%, alcanzando el 7%
en 2006 y el 11% dentro de dos afios.

Sol Meli4 sefiala que “ahora se encuentran en In-
ternet hoteles vacacionales, antes no. Y las vacacio-
nes cldsicas de dos semanas estdn cambiando. La gen-
te quiere viajar por dias sueltos, quiere flexibilidad”.

Horizonte para las agencias

:Y qué ocurre con las agencias? A priori, parecen
las victimas de Internet, aunque algunas de ellas
se han sumado a la tendencia on line creando por-
tales o alidndose con ellos. Si bien es cierto que
los mayoristas han visto afectado su negocio con
la caida de las ventas de paquetes turisticos y la
competencia de las agencias virtuales.

Alfonso Castellanos cree que esta tendencia
configura un escenario preocupante para las agen-
cias tradicionales, que se ven obligadas a una re-
conversién. Algunas de las posibles vias de ac-
tuacion de las compaiifas tradicionales son, segtin
el responsable de Lastminute.com, la especializa-
cién en segmentos y productos méds complejos y []
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[] un giro tecnolégico para incorporar el dinamismo

e inmediatez de Internet. Pero, sobre todo, deben
convertirse en touroperadores aprovechando la
Red. El modelo que se impone es que el cliente acu-
da a la agencia a reservar un paquete disefiado a
su medida y que incluye cada vez mds elementos
diferenciados, segin sus gustos personales. Ante
ello, en vez de ser un mero vendedor de paquetes
de los grandes touroperadores, Internet abre a las
agencias la oportunidad de convertirse en mayo-
ristas que creen sus propios paquetes de avién y
hotel via on line. Terminal A puede ser el botén
de muestra de cémo una pequeiia agencia tradi-
cional de Gava (Baix Llobregat) puede, gracias a
Internet, hacerse con un 12% del mercado espa-
fiol de venta de billetes on line. Terminal A prevé
alcanzar este afio una cifra de negocio de 50 mi-
llones de € y vender 250.000 pasajes.

Mayoristas obsoletos

Menos esperanzador es el futuro para los mayoris-
tas. Al menos, como han enfocado su negocio has-
ta ahora. Internet se ha convertido en el mayor ene-
migo de unos touroperadores internacionales, due-
fios y seflores del pastel durante décadas, que aho-
ra ven como sus clientes deciden con frecuencia no
utilizar sus servicios de intermediacién a la hora de
programar sus vacaciones. Ahora muchos clientes
compran por separado via Internet lo que antes es-
taba integrado en el paquete de viaje.

“Las actividades de los touroperadores se van
quedando obsoletas. Como referentes tenemos a
TUIL con la reciente venta de parte de su capital; a
MyTravel, que estd en quiebra técnica desde hace
tres aflos, etc. Sélo ahora se estdn poniendo las pi-
las con las nuevas tecnologias y se dan cuenta de
que cada vez mds gente contrata sus viajes en lared”,
reconoce Castellanos.

Algunos estdn abandonando los paquetes vaca-
cionales para ofrecer productos turisticos més so-
fisticados; otros, empiezan a cambiar los métodos
de distribucién para depender menos de los agen-
tes de viajes e impulsar mds las contrataciones di-
rectas on line. Es el caso de TUI, que el pasado mes
de marzo cre6 Touropa, su propio touroperador on
line, que ofrece 300 hoteles en cinco paises euro-
peos. El grupo TUI vendié viajes por 1.300 millo-
nes de € en 2004 (726 millones en 2003) a través de
Internet en Europa; el 10% de su volumen de ne-
gocio. TUI, que dispone de més de 70 plataformas
on line, desea vender el 20% de sus viajes vacacio-
nales a través de la web. Y para First Choice la di-
visién de Internet representa ya en torno al 15% del
beneficio operativo.

Los grupos espaiioles, Iberojet, Pullmantur o
Travelplan viven en estos momentos ajenos a es-
ta situacién. Pero, como reconocen desde Las-
tminute, “a medio-largo plazo se van a encontrar
con la misma amenaza”. (]
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HENRY HARTELVELD

Vicepresidente de Forrester Research

SAVIA: ¢Los GDS podrian
desaparecer tras la
irrupcion de la Red?
HARTELVELD: Creo que no
van a desaparecer, pero
cambiara su modo de
procesar transacciones,
los contenidos que ofrecen y los clientes a los
que prestan sus servicios. Los servicios aéreos
a través de GDS estan decreciendo en
mercados maduroes, pero no creo que lleguen a
cero. En cambio, si crecen en India, China, etc,
mercados con menor penetracion del
comercio electronico. Los GDS se estan
replanteando sus estrategias de negocio para
mantener su rentabilidad y no ceder terreno a
nuevos competidores (G2, XX Software, otros) .
S: ¢Internet puede cambiar su rol de gran
amenaza por el de gran aliado de los GDS?
H: Todas las grandes agencias de viajes ‘on
line’ utilizan GDS, sea cual sea el lugar del
mundo en que trabajen: Opodo, Orbitz,
Travelocity, Expedia, etc. Hoy por hoy no ven
viable trabajar con una tecnologia diferente.
Bajo mi punto de vista, el desafio principal de
los sites de Internet para los GDS no esta en
las agencias sino en el consumidor final, al
que los proveedores desean dar la posibilidad
de contactar directamente con ellos.

S: ¢Qué estrategia deben seguir para
mantener su actual papel en la distribucion?
H: Depende del lugar en que operen. En EE UU
el mercado esta plenamente liberalizado.
Europa sigue la misma linea, pero no se sabe
si llegara a ser tan abierto o si sera algo mas
restrictivo en distribucion de lineas aéreas. El
mayor reto para los GDS estara en el terreno
economico, pues lineas aéreas, hoteles,
cruceros, etc, pronto les demandaran mas
valor aiadido. Cuando se observa que el
impacto de las LCC ha obligado a empresas de
la magnitud de Iberia o United a replantearse
su estrategia, se intuye que, en un mercado
abierto, los GDS se veran forzados a cambiar
su modelo de negocio para ser mas eficientes.
Casi todos han dado el primer paso en esa
direccion (mejora de la arquitectura de su
interfaz, disponibilidad en otros idiomas, etc.)
y han reducido estructura para disminuir sus
costes, porque son conscientes de que deben
bajar sus precios. A la vez, los GDS deben
trabajar duro para proveer de valor a clientes
no aéreos: hoteles, cruceros, dinamic
packaging,... Y las agencias deben entender
que su mediacion debe suponer un
incremento en el coste de esta distribucion.

GILLES MASCARAS
Dtor. de portales de Amadeus

SAVIA: ;Como valora la

irrupcion de Internet en el

negocio turistico? ¢Se

acerca el final del paquete

turistico tradicional?

MASCARAS: La reserva de

viajes on line comienza a

ser cada vez mas comtin en Espaiia. Lo vemos
en Iberia, que ha incrementado sus ventas un
32% en 2004, y entre los lideres de agencias,
Rumbo, Viajar, Edreams, que crecen al 300 %
en 2005. Ese potencial de crecimiento es mas
alto que en Reino Unido o Francia, donde la
penetracion de los viajes on line es mayor.

S: ¢Por qué ese éxito? ;Qué factores
ayudan a la expansion del ‘on line travel’?
M: Internet tiene la ventaja de que permite
reservar desde casa, comparar precios y
escoger lo mas barato. Ademas, los usuarios
pueden entrar en el destino de sus vacaciones
y comparar todos los precios de vuelo, hotel, o
comprar entradas para algin acto local. Un
correo electronico les alerta de una promocion
de ultimo minuto, que podran reservar sin
perder tiempo visitando todos los dias las
agencias de viajes para ver las promociones.
El éxito de los viajes on line se debe a la
penetracion de Internet en Espaiia, a la
confianza de la gente para reservar on liney
dar su tarjeta de crédito, a la mejora de la
tecnologia para hacer las webs mas rapidas y
faciles de usar, a motores de busqueda
capaces de mirar las combinaciones de vuelos
y hoteles, a la venta electronica de billetes...
S: ¢Es una oportunidad o una amenaza para
touroperadores, agencias, aerolineas, etc?
M: Obviamente, las reservas en agencias on
line se restan a los agentes tradicionales, pero
ellos pueden luchar de manera muy eficiente
porque los viajes on line son principalmente
para ciertos viajeros de ocio. Alguien que
quiera volar a Baleares para el fin de semana
reservara on line, pero quien quiere estar 3
semanas en Australia con la familia, visitar
diferentes sitios alquilar coche, hoteles, etc,
ira a su agente de viajes de confianza. Los
clientes de negocio buscaran un mejor
servicio, para cuya prestacion las agencias
tradicionales son las mejor colocadas. En
definitiva, el mejor camino de los agentes de
viajes traicionales para competir en Internet
es adoptar la misma tecnologia. Amadeus
proporciona los mismos instrumentos a las
agencias on line. Y pronto SAVIA Amadeus
sera capaz de distribuir la tecnologia a hoteles
y touroperadores desarrollada con Opodo.




