¢{Gastos de
emision cero?

Tras los cambios en la comision que pagan
las aerolineas a las agencias, la decision
de algunas minoristas de eliminar el
‘service fee’ de los clientes ha sembrado
cierta inquietud entre el sector

n un mercado tan competitivo como el MOMENTO

de las agencias de viajes, donde “un DE CAMBIO

euro te quita un cliente”, segiin Jests La decision de no cobrar

Martinez Milldn, presidente de la Fe- un service fee a los

deracién Espafiola de Asociaciones de clientes puede cambiar

Agencias de Viajes (FEEAV), se plantea el futuro del sector o ser
el més dificil todavia: la reduccién a cero de los s6lo una maniobra de
gastos de emision (o service fee) de los billetes aé- competencia desleal.

reos que las agencias cobran a los clientes. Esta de-
cisién forma parte de la politica que lleva meses
aplicando la agencia online Travelprice y a ella se
ha acogido recientemente su central inglesa Last
Minute. Ambas rechazan dar cualquier explica-
ci6n sobre sunueva forma de proceder. Ante la sor-
prendente decision de prescindir del principal mo-
do de ingresos con el que cuentan las agencias, aho-
ra que las comisiones de las aerolineas tienden a
desaparecer, el sector se pregunta si se trata de una
estrategia sabiamente calculada o tan s6lo de la in-
tencion de ganar cuota de mercado a toda costa.

Segtn Javier Tenessa de Block, consejero dele-
gado de eDreams, “cualquiera que venda durante
un tiempo prolongado aplicando cero gastos de
emisién, probablemente esté haciendo dumping. Me-
rece la pena investigar a cualquier multinacional
extranjera que entra en un mercado europeo apro-
vechando sus beneficios externos para vender ba-
jo coste”. Tenessa de Block apunta la posibilidad
de que los beneficios conseguidos fuera de Espana
por el grupo Sabre estén sirviendo para financiar
précticas anticompetitivas en los mercados euro-
peos. “Por desgracia, pienso que existen bastantes
probabilidades, porque no creo que en este mo-
mento Travelprice esté obteniendo muchos bene-
ficios en Espafia”.

En cambio, para Michel Durrieu, director de
marketing y comunicaciones y project manager pa-
ra EMEA de la actividad vacacional de Carlson Wa-
gonlit Travel (CWT), resulta excesivo calificarlo co-
mo dumpingsi se trata de ofertas en temporada ba-
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ja para ganar cuota de mercado y aumentar el nui-
mero de contactos. Por el contrario, si se alarga en
el tiempo y se convierte en una practica habitual,
si se podria considerar como tal. “Es posible que la
rentabilidad real se encuentre en el cargo de otro
tipo de comisiones u obtengan beneficios por me-
dio de la comercializacién de distintos productos,
como reservas hoteleras, alquiler de coches, etc.”

Msés tajante se muestra George Sans, director
general de Terminal A, quien asegura que en su pa-
gina web, dentro del apartado Investor Relations,
Lastminute anuncia que durante los seis primeros
meses de ejercicio Travelprice experimentd unas
pérdidas de 451.000 euros. En su opinidn, se tra-
ta de “un gesto desesperado para recuperar la cuo-
ta de mercado perdida”.

Compaiiias aéreas

En cuanto a las aerolineas, Javier Alonso, director
de ventas de Iberia en Espafia, afirma que cada
agencia es libre de aplicar los gastos de emisién
que considere oportuno, razén por la que su com-
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La pérdida de dinero al
no cobrar a los clientes
por emitir billetes de
avion puede
compensarse si
aumentan las ventas de
otros productos.

pafifa nunca interpretard que exista competencia
desleal en iniciativas como la de Last Minute y Tra-
velprice. “Una accién comercial de ese tipo no es-
td dirigida tanto a las compafifas aéreas como a otros
canales de distribucién. En cualquier caso, el co-
bro del service fee tampoco creo que sea un factor
determinante para incentivar las ventas de una
agencia virtual, como lo demuestra el que haya
agencias virtuales que, a pesar de cobrar el cargo
por emisién, se mantienen lideres del mercado”.
Por su parte, Air Europa y Spanair han preferido
no pronunciarse al respecto, aunque Sergio Salvador,
director de ventas de esta tltima, recuerda que, ade-
mads de los gastos de emisién, también existen otros
como la comisién y asesoramiento al cliente.

En opinién de Jose Manuel Macifieiras, presi-
dente de la Asociacién Empresarial de Agencias de
Viajes Espafiolas (AEDAVE), este tipo de practicas
entran en un terreno delicado al renunciar a una
parte importante de laretribucién a la que tiene de-
recho una agencia de viajes, sea virtual o no. “Su-
pongo que hardn promedio con otras cosas que ven-
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[] dan, como hoteles, vacaciones, etc., y hasta puede
ser un gancho para que la gente entre y compre otros
productos. Pienso que es pronto para decir si es com-
petencia desleal y, en caso de que asi fuera, habria
que ver la manera de atajarlo, aunque no me lo pa-
rece a primera vista. Mds bien puede tratarse de una
campafla publicitaria promocional que se realiza
dentro de la libertad de empresa y por un periodo
de tiempo determinado. No obstante, como repre-
sentante de las agencias de viajes, he de decir que
no nos gusta, creemos que no es bueno y puede ser
una manera como otra cualquiera de gastar un di-
nero para conseguir clientes”.

Jesis Martinez coincide con Macifieiras en que
es una mala préctica y, seguramente, una tdctica de
marketing, “aunque desde el punto de vista secto-
rial sospecho que tendremos que aguantar este ti-
po de acciones en la medida en que estas dos agen-
cias no son dominantes en el mercado. En caso de
que asi fuera tendrian inmediatamente una res-
puesta de oficio del Tribunal o una denuncia del
mismo sector. Considero que interpreto el senti-
miento de una parte importante del sector cuando
digo que ese tipo de medidas, entendiendo que pro-
bablemente sean ‘legales’, nos parecen repudiables
desde el punto de vista profesional y como colec-
tivo”. “En caso de que sea una estrategia temporal,
-prosigue- les merecera la pena dejar de cobrar el
gasto por emisién; pero si la medida se prolonga en
el tiempo, estardn vendiendo duros a cuatro pese-
tas, algo que no conduce a ningtn sitio y de seguir
por ese camino asistiremos a mds de un fracaso de
quien tiene esa genial forma de vender”.

Politica de gastos de emision
En este agitado escenario, que se caracteriza por la
‘guerra de precios’ entre aerolineas y agencias, ni

unas ni otras tienen previsto unirse a este service AEROLINEAS
fee cero, ni siquiera variar la politica de gastos de SIN COMISION
emisién. “Otra cosa es que estas acciones estén Las compaiiias aéreas
provocando un mercado a la baja en los fees, unas han decidido dismunir
cantidades que jamds hemos concertado, sino que las comisiones que
cada agencia cobra segin considera oportuno. De pagan a las agencias
seguir con esa tendencia podria producirse un des- por emitir sus billetes
censo del margen bruto medio, que se traduciria y ademas apuestan
en una pérdida de rentabilidad para la agencia”, por la venta directa a
apunta el presidente de FEEAV. Para Macifieiras través de Internet.

entrar en este esquema de precios por parte de las
agencias, “serfa unalocura colectiva y es suficiente
con que ya haya algunos que las hagan”.

Michel Durrieu asegura que ellos no van a des-
ligarse de las decisiones que tomen el resto de los

Las agencias creen que, incluso con un
alto ‘service fee’, se puede ser
competitivo si se ofrece asesoramiento
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canales de distribucién. Tenessa de Block indica
que desde el principio su compaiifa ha optado por
no hacer batalla con el service fee, aunque ellos si
consideran que es una buena oportunidad de ganar
dinero y por ello aplican una comisién superior a
la dela competencia. “Estamos por encima de lo que
cobran Iberia y las principales compafiias y cada afio
incrementamos nuestra cuota de mercado en Espa-
fia porque contamos con mejores margenes que otros,
lo que nos demuestra que hay una forma de ganar
clientes sin renunciar a ingresos, perjudicar a la
competencia o llevar a cabo acciones ilegales”.
Lejos de considerar la existencia de una ‘gue-
rra’, George Sans habla de una falta de estrategia de
las compaiifas aéreas, que ain no saben cémo ac-
tuar en Internet. “No hay que olvidar que ofrecen
un unico producto y sélo venden los servicios de
su propia compaiiia, mientras que Terminal A brin-
da al cliente final la posibilidad de elegir entre mas
de 500 de ellas al acceder a Savia Amadeus”. Ter-
minalA, con tan s6lo 20 meses de vida, ha logrado
alcanzar una cuota de mercado en Espaiia del 14%
en venta online de billetes de avién y ocupa la cuar-
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ta posicién entre las principales webs del sector.
Como parte de su politica de marketing, esta com-
paififa ha optado por devolver las comisiones de las
compaiifas aéreas a los clientes y también ofrece
sus servicios a otras agencias de viajes: “Elegimos
esta forma de trabajar porque nos dimos cuenta de
que existian una serie de agencias abandonadas
por las aerolineas que necesitaban una herramien-
ta de dltima generacion para fidelizar a sus clien-
tes y presentar las mejores tarifas del mercado, con
un sistema de back office que les permitiera acce-
der a una facturacién online”.

Iberia tampoco reconoce ningtin enfrentamien-
to entre aerolineas y agencias. Para ella, la compe-
tencia real de las compafifas aéreas son el resto de

aerolineas que operan en sus mismas rutas y, en es-
pecial, las compaiifas de bajo coste. “Al contrario
de éstas tltimas, Iberia tiene muy claro que las agen-
cias de viajes son su principal canal de distribucién,
por lo que mantiene con ellas una buena relacién”,
subraya Javier Alonso. Spanair tampoco tiene pre-
visto unirse al gesto de emisién cero y opta por ana-
lizar en cada momento la situacién del mercado en
términos de rentabilidad y competencia.

A pesar de esabuenarelacién ala que alude Alon-
so, lo cierto es que desde que Iberia puso en mar-
cha la nueva férmula de retribucién para el perio-
do 2004/2006 el escenario ha cambiado, y mucho,
para el sector. Con esta nueva férmula dejaron de
aplicarse las hasta entonces generalizadas comisio-
nes (que oscilaban entre el 7% y el 9% del impor-
te de la transaccién) que las agencias percibian por
su labor de intermediacién en la venta de billetes y
se ha producido una progresiva rebaja de la comi-
sién, que es del 1% en la mayorfa de los casos, asi
como el cobro al cliente por ambas partes de cargos
por la emisién de los billetes. E1 nuevo Plan Direc-
tor 2006/2008 de Iberia contempla, entre otras ini-
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[] ciativas para aumentar sus ingresos en los préxi-

mos tres aflos, la eliminacién de la comisién que
paga a las agencias y la duplicacién del peso de
la venta directa en la comercializacién de sus bi-
lletes. Iberia cifra en 22 millones de euros el aho-
rro previsto hasta 2008 por laimplementacién de
estas medidas.

En este sentido, la FEAAV ha mostrado su re-
chazo hacia la propuesta de Iberia y ha adverti-
do de que la ejecucién de la medida implicaria
dar por concluida su relacién comercial con la ae-
rolinea, lo que llevaria a las agencias a reclamar
judicialmente indemnizaciones que alcanzarian
los 1.000 millones de euros. La eliminacién de la
comision supondria el traslado a la agencia de la
responsabilidad juridica ante el cliente, que hoy
detenta la aerolinea en caso de incumplimiento
de las condiciones de transporte estipuladas en
el billete, al tiempo que pondria fin a la exencién
del pago del IVA por venta de billetes de rutas in-
ternacionales que hoy goza el minorista.

Comision cero
Segin Javier Alonso, es casi imposible que Ibe-
ria vuelva al sistema anterior de comisiones, por-
que el entorno ha cambiado. La competencia con
las compaiifas de bajo coste y el precio del com-
bustible merman poco a poco su rentabilidad, que
se sitia hoy en torno al 3% de sus ingresos. “Con
esos margenes, es insostenible para Iberia un sis-
tema de comisiones a las agencias como el que se
mantenia con anterioridad al 1 de enero de 2004”.
Spanair y Air Europa tampoco ven probable
la vuelta a las comisiones, aunque esta tltima ase-
gura que no entra en sus planes eliminarla del
todo. Desde su gabinete de prensa destacan su
“confianza plena en las agencias de viajes como
canales de venta” y recuerdan que en 2004 lan-
zaron una campafia de comunicacién con el le-
ma ‘Compra en tu agencia de viajes jNo pierdas
el tiempo!’. “Ello no quita que también impul-

COSTES DE EMISION DE OPERADORES ‘ONLINE’ (EUROS)

AGENCIA VENTA ViA WEB VENTA TELEFONICA
Billete Billete Billete Billete
electronico papel electronico papel
Ebookers 9 12 15 21
eDreams Es variable Es variable Es variable Es variable
Lastminute 0 0 0 0
*Rumbo.com 12 18 18 24
TerminalA 10 13 - -
Travel Price 0 0 0 0
Viajar.com 12 15 18 21
Billete Billete Billete Billete
electrdnico papel electrénico papel
Ebookers 12 15 20 26
eDreams Es variable Es variable Es variable Es variable
Lastminute 0 0 0 0
*Rumbo.com 12 18 18 24
TerminalA 10 13 - -
Travel Price 0 0 0 0
Viajar.com 12 15 18 21
Billete Billete Billete Billete
electronico papel electronico papel
Ebookers 12 15 30 36
eDreams Es variable Es variable Es variable Es variable
Lastminute 0 0 0 0
*Rumbo.com 12 18 18 24
TerminalA 10 13 - -
Travel Price 0 0 0 0
Viajar.com 12 15 18 21

*Los costes de envio del billete papel estan incluidos.

COSTES DE EMISION EN IBERIA (EUROS)

2004 2005
Domeéstico: Entre 15 y 20 euros dependiendo de tarifa€ Domeéstico: Entre 18 y 23 euros dependiendo de tarifa
PAPEL Europa: Entre 30 y 40 euros dependiendo de tarifa Europa: Entre 35 y 45 euros dependiendo de tarifa
Intercontinental: Entre 50 y 70 euros dependiendo de tarifa Intercontinental: Entre 60 y 80 euros dependiendo de tarifa
Domeéstico: Entre 12 y 17 euros dependiendo de tarifa Domeéstico: Entre 15 y 20 euros dependiendo de tarifa
ELECTRONICO Europa: Entre 27 y 37 euros dependiendo de tarifa Europa: Entre 32 y 42 euros dependiendo de tarifa
Intercontinental: Entre 47 y 67 euros dependiendo de tarifa Intercontinental: Entre 57 y 77 euros dependiendo de tarifa
Domeéstico: 12 euros Domeéstico: 15 euros
PAPEL Europa: 12 euros Europa: 15 euros
Intercontinental: 18 euros Intercontinental: 18 euros
Doméstico: 9 euros Doméstico: 12 euros
ELECTRONICO | Europa: 9 euros Europa: 12 euros
Intercontinental: 15 euros Intercontinental: 15 euros
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semos nuevos canales de comercializacién, co-
mo Internet”. Air Europa se convirtié en abril pa-
sado en la primera aerolinea espafiola en permi-
tir a sus clientes que impriman las tarjetas de em-
barque desde casa.

Frente al optimismo de las aerolineas, surgen
otras voces que siembran incertidumbre sobre el
futuro del sector y auguran el principio del fin de
la aparicién de nuevas agencias, que hasta ahora
han experimentado un crecimiento sostenido del
6%. “Muchas de ellas no estdn preparadas ante
la eventual eliminacién de la comisién bdsica.
Las agencias que s6lo reservan y emiten billetes
no tienen futuro”, ha asegurado Marino Faccini,
presidente de CWT Espaiia, que prevé el cierre
de entre 1.000 y 1.500 puntos de venta en Espa-
fia en menos de cinco afios. Segin Faccini, la po-
sible desaparicién de la cuantia de la comisién
obligard a las agencias de viajes a buscar tnica-
mente en sus clientes la remuneracién de su ac-
tividad: “Los clientes sélo aceptardn pagar si re-
conocen un valor anadido en la agencia y si se les
ofrece un servicio de consultoria”, explica el re-
presentante de CWT.

El sector no da crédito a estas fatalistas premo-
niciones, pero lo cierto es que nadie se atreve a ha-
cer prondsticos. “Desconozco lo que pasard en un
futuro y puedo admitir la posibilidad de que se ra-
lentice el crecimiento de las agencias, pero de ahi
a que desaparezca tal nimero de agencias me re-
sultaria algo extraordinario”, apunta Jests Marti-
nez. El responsable de FEEAV afiade que es proba-
ble que en estos préximos afios se produzca un sa-
neamiento, donde caerdn los mds débiles y otros
tendran la oportunidad de abrir nuevos puntos de
venta. “Hemos de apostar por que el verdadero pro-
fesional sobreviva cobrando su fee y supere esta épo-
ca complicada que vivimos actualmente, puesto
que la demanda turistica de este pais, ayudada por
las nuevas tecnologias, ya estd alcanzando los ni-
veles europeos. Estoy convencido de que la gran
mayoria de los que estamos, tendremos en este mer-
cado una oportunidad”.

En la misma linea, José Manuel Macifieiras con-
sidera que las predicciones de Faccini estdn equi-
vocadas. “Yo no digo que vayamos a duplicar el
nimero de agencias en los préximos afios pero
tengo claro que tampoco se van a cerrar”. Desde
hace ya tiempo, las agencias se encuentran in-
mersas en un proceso de cambio: cada vez son mas
eficientes, mejoran los gastos de estructura, re-
ducen los gastos generales, aumentan la eficacia
de los procesos y consiguen hacer mds transac-
ciones en menos tiempo. Junto a ello, ofrecen un
valor afiadido a los clientes porque a medida
que aumenta la complejidad de tarifas y ofertas,
éstos necesitan un asesor que le ayude, que le
apoye, que le organice y le resuelva los proble-
mas, algo que sélo puede y podrd hacer la agen-
cia de viajes. o




