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Conscientes de los cambios en la distribución, de la gran cantidad 
de información al alcance del cliente y de la demanda de viajes 
más personalizados, la mayorista suiza Kuoni apuesta por un 
modelo organizativo que ofrezca a los clientes un valor añadido

RETO WILHEIM_Vicepresidente ejecutivo de Kuoni y director general de la división Style

“La fragmentación
en las necesidades del
consumidor continuará”

 O 
rganizado y sistemático en sus respuestas co-
mo buen suizo, el responsable de la división 
de alto poder adquisitivo de Kuoni ajustó su 
agenda entre varias reuniones durante una re-
ciente visita a Madrid para atender a Savia. 

Tras su paso por la aerolínea Swissair y después de haber 
desempeñado diversos cargos en Kuoni, Wilheim ha con-
tribuido desde el consejo de administración del turopera-
dor a implantar la nueva estrategia organizativa de esta 
mayorista, cuyos ingresos antes de impuestos ascendieron 
en 2007 a 8,9 millones de euros. 

SAVIA: ¿Cómo describiría el estado actual de la in-
dustria del turismo? 
RETO WILHEIM: La industria del turismo supone en mu-
chos países una parte importante de su PIB y, por eso, de-
pende enormemente de lo que le ocurre a la economía. 
Estamos viendo cómo está cambiando radicalmente el 
ciclo económico a nivel mundial; por un lado, la crisis 
fi nanciera, que poco a poco está haciéndose notar depen-
diendo de los países —no hay más que ver lo que está 
sucediendo con el sector inmobiliario en España—, y 
por otro el incremento del precio del petróleo, que está 
afectando sobre todo a la industria de los viajes. 
Todavía hay aerolíneas que viven del combustible que 
compraron, pero la subida de los precios va a dejar huella 
en el sector de los viajes. 
Lo que creo que ocurre en nuestro negocio, en términos 
generales, es que los segmentos de mercado que son más 
sensibles a los precios se verán más afectados por la crisis 
que lo que nosotros llamamos segmento premium o de 

lujo. Éstos últimos también son sensibles al precio, pero 
mucho menos que estos otros segmentos en los que real-
mente es necesario ahorrar dinero para permitirse unas 
vacaciones.

SAVIA: ¿Cuáles son las principales diferencias de 
Kuoni respecto a sus competidores?
R.W.: Tienen que ver mucho con la manera en que nos 
reorganizado desde hace ya más de un año. Hemos sido un 
touroperador convencional, organizados geográfi camente, 
pero el año pasado optamos por una estructura organi-
zativa totalmente distinta, más orientada al segmento de 
mercado, al cliente y al consumidor. Lo que hemos hecho 
es concentrarnos en tres áreas principales. 
Por una parte, el segmento vacacional, con propuestas 
económicas y precios atractivos, que es lo que llama-
mos Smart. Luego está el sector premium, de lujo, con 
la división Style, que es la que represento. Y, en tercer 
lugar, la división Destination, para receptivo. Así también 
mantenemos un equilibrio entre emisor y receptivo, e in-
cluimos, además, el apartado MICE (meetings, incentives, 
congresses, exhibitions). 

SAVIA: ¿Cómo están cambiando los viajeros y sus 
preferencias? 
R.W.: Del mismo modo que antes había un solo tipo de 
tour turístico, un solo paquete o una sola experiencia, 
ahora todo se diversifi ca, incluso entre los viajeros que 
buscan los viajes más económicos. En los últimos dos o 
tres años hemos experimentado mayores demandas en 
este sentido, los clientes se han vuelto muy exigentes >

Organización
Estructurada 
geográfi camente 
hasta el año 
pasado, Kuoni 
optó en 2007 por 
una organización 
más orientada 
al segmento de 
mercado. 


