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El sector turistico prevé una buena temporada de verano. Hasta ahora, la reaccion ante la competencia ha sido, en muchos casos,
bajar el precio.Pero hoteleros y aerolineas han tenido que buscar, poco a poco, formulas de diferenciacion para captar clientes.

AARTETR/AMARIMON. Madeid

Una de las protagonistas de
Aquino hay quien viva, una de
las series mas famosas de la
television espafiola, ha sido
este afio el gancho publicita-
rio de la campaiia veraniega
de Viajes Marsans, pertene-
ciente al grupo empresarial
controlado por Gonzalo Pas-
cual y Gerardo Diaz, duefios a
su vez de Spanair. Su rival
Viajes Iberia, del grupo Ibe-
rostar, ha dado continuidad a
su personaje el agente de via-
jes Jacobo Torres para los
anuncios de este afio.

Estas y otras miles de ofer-
tas mas, en formato televisivo
0 en anuncios en prensa, in-
vaden desde hace meses to-
dos los hogares espafioles. Y
todas tienen un mismo leit
motiv: ofrecer descuentos del
7% de media por reserva anti-
cipada. El verano ya estd aqui.

“Todos los operadores in-
tentamos convencer al con-
sumidor de que comprar an-
tes es mejor para todos. Aun-
que se consigue el objetivo a
medias, porque el turista es-
pafiol concentra las compras
de sus viajes entre los quince
y treinta dfas antes de 1a fecha
de salida”, explica Miguel
Martin, responsable de nue-
vos proyectos de Viajes Mar-
sans. Con todo, las perspecti-
vas que Martin maneja parala
temporada estival son muy
buenas: “Esperamos crecer
entre un 18% y un 20% las
ventas, respecto al verano pa-
sado”.

Nuevas tendencias
Todo esté a punto para recibir
a la avalancha de wristas que
empiezan a Begar Espaiia Los
datos del INE hasta mayo re-
flejan un incremento de las
i del res-
pecto al mismo perfodo del
afio anterior. No obstante, el
comportamiento no es ho-
mogéneo: en ¢l casodelos re-
sidentes, el incremento inte-
ranual es del 85%, mientras
que para los extranjeros la ta-
$a cae un o,1%. Sin embaryp,
en el sector prevén una recu-
peracién del turista aleman e
inglés, los dos mercado emi-
sores mis importantes para
Espafia. En Baleares, por
ejemplo el Govern espera es-
te afio un millén de turistas
mis en verano.
“Somos muy optimistas
para esta de vera-
no después de algunos afios

Actualizar estrategias
M En Sol Melid, aeguranqueante Il Viajes Marsans espera B Muchoviaiecom busca una
fa competenda,ladave estden incrementar sus ventas en oferta multiporducto,
ladiferendaciénynoentirarios  verano entre un 18%y un aunque los cruceros, los
precios. H precio de un hotele 20%.Laagendadeviajestiene  hoteles ylos paquetes de
puede variar entre un rRngo de un presupuesto publicitario avidn con hoted son les que
hasta doce tarifas difererttes, de doce millones de euros. mds margen dejan.
Lo que Exceltur prevé para el turismo espaiiol en variacon porcentual.
I 2001 I 2002 I 2003 | 2004 | 2005 (]
% % N
PIB turistico (ISTE) 28 02 17 24 21
Ingresos por turismo fbalenza de pagos, ML €) | 85 -28 37 100 | 12 37.6%8
Ingresos por turismo/tusistas (€) 37 70 47 -23 14 685
Total turistas extranjeros 46 45 10 34 25 | 55006774
(P} Previsiones Exceltur. {*} 38% seqin la itima nevision di Foente: Exceltur, Turfsticos, Banco de Espata.
flojos.Conlosdatosque tene-  El sector hotelero millones de turistas naciona-
mos ahora, el volumen de tr- . les, de los que mis del 70%
fico aéreo creceriun o gra 11 COMbiado de vizjan sin salir de la Penfhsu-
cias al esfuerzo en las ofertas dliSCUTSO y se la
de precios y la campafia de uestra optimi Por su parte, la patronal
miéirketing y promocién que m ra optimista hotelera, Cehat, ha lanzado
estin haciendo, fundamental-  Para este verano un mensaje de optimismo, al
mente, los departamentos de calificar 2005 como “el afio de
turismo de las diferentes re- la recuperacién. Vemos una
giones en los paises que nos tendencia positiva en la ocu-
visitan tradicionalmente”, se- pacién y un punto de infle-
fiala Felipe Navio, presidente xién en el comportamiento
de la Asociacién Espaiiola de de los precios, que se mantie-
Compaiifas Aéreas {Aeca). nen tras tres afios de cafdas”,
Pero el turismo extranjero explica José Guillermo Diaz
no es el inico manA. Frente a Montafiés, presidente de-
los 53 millones de turistas fo- Cehat. Todo apunta a que se
rineos que visitaron Espafia presentaun buen verano.
el pasado afio, hay otros 46 Las aerolfneas Hevan meses

planificando su estrategia pa-
ra el verano, conscientes de
que en estos tres meses se jue-
gan gran parte de su negocio.
Entre el 70% y el 759 de vue-
Ios de las aerolineas chérter se
registra en la temporada vera-
niega, seglin datos de Aeca.

Dura competenda

“En julio, agosto y septiembre:
conseguimos generar la ma-
yor parte del beneficio de la
compaiifa”, afiade Cristina
Bernabé, responsable de
Muarketing para Espafia y Por-
tugal de easyjet. “En verano
se amplian los vuelos y fre-
cuencias a los destinos de sol
y playa; por tanto, los doce
destinos que operamos en Es-
pafia adquieren gran relevan-
cia en el mapa total de la com-
paiiia. Ademis, hay que ade-
cuar los precios y rentabili-
zarlos”, afiade.

Martin reconoce que de
los mil millones de euros de
ventas presupuestados en
Marsans para este afio, el Go%
se los lleva el negocio vaca-
cional, y de éste, el “70% se
consigue entre mayo y octu-
bre”. La compaiiia realiza la
coniratacion de verano el oto-
fio del afio anterior. Ademss,
la campafia de publicidad —el
presupuesto para esta partida
es de 2 millones de euros-
suele empezar como norma a

El sector turistico confla en una recuperacién del turismo aleman y briténico para este afio, los dos principales mercados emisores para el mercado espafiol. /efe

primeros de mayo, dando el
pistoletazo de salida a la épo-
caestival

Pero los retos a los que se
enfrentan touroperadores,
agencias de viajes, hoteleras y
aerolineas cada vez son ma-
yores. La competencia del ar-
co Mediterrdneo ha desperta-
do, con lo que Espaiia ha deja-
do de ser el destino monopo-
listico por excelencia, y los hi-
bitos del turista tampoco son
los mismos. Ahora, el turista
mis prefiere cada vez confec-
cionar sus vacaciones a medi-
da, en lo que se conoce como
paquete dindmico, aunque el
paquete vacacional puro y
duro —chister mds hotel- si-
gue siendo el producto més
vendido. Ademds, utiliza In-
ternet, aunque sea para infor-
marse de todas las ofertas y
opciones, acorta sus dias de
vacaciones pero viaja més ve-
ces al afio y hay una tenden-
cia a contener, e incluso redu-
cir; el gasto por turista.

“Desde hace afio y medio,
el precio se ha convertido en
el factor clave para vender los
vuelos. Esto se ha producido
por la competencia de otros
destinos y de las aerolineas
de bajo coste”, explica Navio.
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Desde la Administracion y el negocio vacacional”.
asociaciones como Exceltur Pero el precio no es lo ini-
se ha hecho mucho hincapié coque han tenido que modifi-
en que la forma de competir car las aerolineas.“Han cam-
no puede ser via precio, biado su chip comercial. La
ofreciendo la diferenciacion  Las agencias ofrecen descuentos por venta anticipada. /M. Azkarate apuesta es buscar nichos de
del producto. . mercado: captar a los clientes
José Luis Ramil, responsa-  Destinos para todos los gustos tradicionales con nuevos
ble de la red de agencias Uni- destinos”, comenta Navio.
da, ha lanzado una adverten-  Las costas espafiolas, Canarias y Baleares son los productos estrelias China es un ejemplo. Air Eu-

cia sobre “la guerta de pre-
cios, que se ha acentuado”.
Ramil advierte de 1a “letra pe-
queia” de mmchas de Ias ofer-
tas. “Hay un esfuerzo por au-
mentar el nivel de ocupacién
a costa del precio, porque lo
que cuesta es dejar una plaza
vacia, Vendemos bienes pere-
cederos”, afiade. Por su parte,
Cehat ha lanzado una voz de
alerta sobre las ofertas de vilti-
ma hora y su posible “publici-
dad engafiosa™

Por su parte, Fernando Gar-
cia Rascon, director general de
Viajes Halcon y Ecuador, reco-
noce que “siempre ha habido
guerra de precios, perque la
oferta es mayor que la deman-
da. Viajar hoy al caribe es mis
barato que hacer diez afios”,
Pese a todo, sus agencias pre-
vén facturar este verano entre
Un 5% y un 209 mas.

Otros, como Ignacio Mar-
tos, director general del por-
tal de viajes Rumbo, minimi-
zan esta guerra: “Lo que pasa
es que, tradicionalmente, el
mercado nacional era mis ca-
10 para los espafioles que para
los extranjeros. Ahora se es-
tén ajustando los precios”.

Las aerolineas han expor-
tado, ademis, a otros segmen-
tos su estrategia del yield ma-

~maximizar los in-
gresos-, por la que cada
asiento se vende al precio
adecuado en funcién de la de-

de las ofertas para la temporada estival.No en vano el turismo
vacadional,cominmente Kamado de sol y playa, representa en tomo
al B0% de esta industria, pese a que otros productos {turismo cultural,
gasumﬂmm,dego[ynnl)esﬂngalw\dopso.&\bsaﬂogos
de las agendias de viajes se encuentran destinos tradicdonales como
¢l Caribe, Tinez y el arco Mediterrdneoyy los curceros,quees un
producto que estd aredendo mucho. Empiezan a verse por intemet
destinos que antes sdlo se encontraban en las agendias de viajes
tradicionales, como Kenia o Tanzaniaafiade Eduardo Lépez director
de Mérketing de Muchoviaje.com. Tampoco faltan las ofertas para
conocer Europa:Viajes El Corte Inglés presenta circuitos por italia,
Paises Bajos, Alernania, Suiza, Rusia... No s el iinico.NH Hoteles ha
lanzado sus propuestas de verano para Espaia Europa y Amética
Latina. Es lo que han bautizado vacadones verticales, en
contraposicion al fumbing que se practica en la playa.La cadena
busca ampliar su publico hadia un turista urbano que llene los
hoteles en fin de semana, para el que NH ha disefiado programas
espedificos. A lainversa, Sol Melid, una cadena de origen vacadonal,
también ha lanzado sus ofertas para hoteles en Europa.

Guerrade precios

Internety las
aerolineas de bajo
coste han
modificado las
formulas de venta

La patronal hotelera
alerta de una posible
“publicidad
engafiosa”de
algunas ofertas

manda. En Sol Melij, asegu-
ran disponer de un sistema
automatizado de yield mana-
gement, por el que los precios
de un hotel pueden moverse
en un rango de entre diez y
doce tarifas diferentes. El
control de la ocupacion de ca-
da hotel es diario. “Ante la
competencia, apostamos por
1a diferenciacién que ofrecen
nuestras marcas, no por tirar
los precios”, sefialan.

En el portal muchovia-
je.comn, Eduardo Lépez, direc-
tor de Mirketing, asegura que
las “ofertas de precios redun-
dan en beneficio del consu-
midor. Nuestra politica parte
de la idea de no bajar de un
12% de margen de media en

Este verano Castellon estd de moda
-—

Principales campanas publicitarias de |as agencias de viajes espafiolas.

* Compara Precios..
* Contrata € ululn!

ropa y Spanair han abierto
vuelos regulares al gigante
asiitico, y ambas confian en
que este destinio gane cuota
de mercado. Praga, Budapest
y Varsovia son otras nuevas
rutas de Air Europa.

“Adem4s, ha variado la for-
ma de vender: antes, la gente
acudia a una agencia de viajes
y compraba el paquete vaca-
cional. Ahora, los clientes ad-
quieren por Internet los bille-
tes de avién y luego van a la
agencia areservar ¢l hotel. Es-
to te obliga a ser mis flexible
¥y tener varios tipos de pro-
ductos para cada canal”, sub-
raya Rafael Aragonés, direc-
tor comercial de Spanair.

Elpoderdelared
Precisamente, Internet esti
revolucionando e] turismo:
representa ya en torno al 4%
de la contratacién de viajes
vacacionales en Espaiia y su-
perari el 25% en los préximos
afios, segin datos cle la agen-
cia online lastminute.com.

En muchoviaje.com han
optado por una oferta mult-
producto, aunque Lopez re-
conoce que “los cruceros, ho-
teles y paquetes de avién con
hotel son los que mis margen
dejan”. éQué se vende? “Las
tendencias las marcan los
touroperadores, que general-
mente tienen acuerdos con
los A

Las perspectivas para el
afio de este portal son muy
buenas: en 2005 duplicaran las
ventas de 2004, hasta alcanzar
el objetivo de treinta millones.
Muchoviaje.com no se anun-
cia en medios convenciona-
les, pero su arma consiste en
situarse en buscadores como
Google, en la seccién de enla-
ces patrocinadores.

En Rumbo, Ignacio Martos
también es optimista. En el
primer semestre, la factura-
cién del portal crecié un
120%, hasta 75 millones de eu-
108, ¥ espera cerrar el afio du-
plicando las ventas de 2004,
con un beneficio superior a
los dos millones.






