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Cómose las ingeniaunaagenciade
viajespara sobrevivir enel sigloXXI

YarelínGarcía

MADRID. En épocas de vacas flacas
las empresas se aprietan el cintu-
rón. Pero cuando en un sector,
ademásdelacrisisafectanlasnue-
vas tecnologías, sobrevivir en el
mercado es todoun reto. Es lo que
les está sucediendo a las agencias
deviajes tradicionales, quenosólo
tienen que lidiar con la situación
económica, sino también con el
boom de las agencias online y los
viajes lowcost.
Asimismo, propietarios de este

tipodeagenciasdeclaranque loque
más está perjudicando al sector no
es Internet, sino la situación eco-
nómica, ya que según afirman, hay
mercado para todos porque toda-
vía quedamucha gente que quiere
tratodirecto.Deesta forma, lasagen-
cias intentan sobrevivir a base de
la adaptación a la demanda, y por
la confianzaque transmiten al con-
sumidor al ofreceruna relaciónpri-
vada y personal.
Juan José Oliván, presidente de

Airmet, grupo de gestión formado
por2.000agencias españolas, cons-
tata la caída de ventas. “En lo que
va de año han cerrado 400 puntos
de venta en el sector, y la tendencia
es que siga habiendo cierres”. No
obstante, Oliván afirmaque lama-
yor problemática con la que cuen-
tan las agencias de viajes es la gue-
rra de precios que se está llevando
a cabo. “Hay un exceso de oferta y
la rentabilidad está cayendoen tor-
no a un 15 por ciento, porque ade-
más de venderse menos, también
se vendemás barato y la gente es-
pera a las ofertas de últimominu-
to” explica.
Entonces, ¿cómo se las ingenian

estos negocios para sobrevivir?.

Orientaciónalcliente
Diego Conejo, propietario de Via-
jes Trazado, ha visto caer sus ven-
tas en torno al 30por ciento, lo que
le ha llevado a “ajustar mucho los
gastos a nivel empresarial y perso-
nal”, explica.Enesteescenario, ¿qué
estrategia ha seguido? Prescindir
de aquellos productos queofrecían
bajos ingresos, ajustandoasí suofer-
ta. “Haydeterminados tiposdevia-

je que ya no vendemos, como son
losdirigidos a estudianteso a la ter-
cera edad, porque losmárgenes de
beneficios sonmuypequeños y no
nos compensan económicamente”
señala.

Yolanda Acebrón, dueña de So-
lución Viajes, también ha tenido
que ajustarse el bolsillo. Esta pro-
pietaria deunapequeñaagencia ci-
fra la caídadeventas en torno al 20
por ciento, aunque considera que

partedelproblemaradicaen lades-
confianza social. “La gente tiene
miedo a gastar dinero por la crisis.
Además, está el temadelmachaque
televisivo, que sólo cuenta los su-
cesos trágicos que suceden en el

mundo, pero no informa de la re-
cuperación de una zona. Por eso,
nosotros tenemos que informar al
cliente y quitarle el miedo a viajar
a determinados lugares” explica.
Aquí entran en juego los packs a la
medidadecadacliente,una fórmula
con la que combatir las ofertas on-
line, casi siempre estandarizadas.
Conejocreeque laagenciadevia-

jes tradicional estámuerta y que el
futurodel sector se encuentra en la
especialización enun segmentode
mercado, comopor ejemplo, orien-
tarse a los viajes de empresa, o a
destinos determinados. “Nosotros
lo estamos en viajes de empresa y
en el sudesta asiático” explica.
Los datos corroboran como esta

estrategiaestá al alzadentrodel sec-
tor. Y es que segúndatos del grupo
empresarial turístico Exceltur, el
turismo de negocios ha comenza-
do 2011 en positivo, gracias a la in-
tensificación de las relaciones co-
merciales por el empuje de las em-
presas extranjeras y españolas in-
ternacionalizadas, junto con una
mayor actividadde las reuniones y
los incentivos.

Crucerosalrescate
Otro producto al que las pequeñas
agencias se aferranpara sobrevivir
es el de los cruceros. El presidente
de Airmet asegura que los cruce-
ros, grandes viajes y costas son los
destompsmás solicitados.
“Los cruceros están sufriendoun

boom porque ofrecenmuy buenos
precios y por tanto arrastranmu-
cha clientela, y los grandes viajes
porque están dirigidos a un públi-
co con un alto poder adquisitivo y
el que tiene dinero no renuncia a
viajar” aclara.Asimismo, el todo in-
cluído también es unade las opcio-
nesmás pedidas y en la que las pe-
queñas agencias incidenparahacer
más atractiva la oferta.
Noobstante, el sectoresoptimista

y esperauna recuperaciónde las ci-
fras en verano, ya que, como indica
Acebrón, “para losespañoles, el ocio
sigue siendo sagrado”.

Cruceros, paquetes de ‘todo incluido’ y ofertas
para empresas conforman sus estrategias

Los pequeños negocios se especializan para
hacer frente a una caída del 15% en el sector

sMás información
relacionada con este tema en
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Los cruceros y
los paquetes de

grandes viajes para un
público con alto poder
adquisitivo son
los productosmás
solicitados”

Juan JoséOliván
PresidentedeAirmet

Las frases

”
Nuestro futuro
está en la

especialización en
un segmento de
mercado, comopor
ejemplo, orientarse a
los viajes de empresa”

DiegoConejo
DueñodeViajesTrazado

”
La gente tiene
miedo a viajar

por elmachaque de la
televisión. Sólo hablan
de los sucesos trágicos
que ocurren y eso
perjudica al sector”

YolandaAcebrón
Propietaria deSoluciónViajes

”
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