El tiempo libre es un bien muy preciado y si losgueusca es viajar, ponerse en manos de
una agencia de viajes es cada vez mfs comecen. Tdmb&para quien quiera disponer de
un negocio de baja inversi—n, ffcil de manejarjpdia rentabilidad, siempre que se
cuente con el respaldo de una buena infraestrugtunaa marca reconocida. Las agencias
de viajes han encontrado en la franquicia un comggo casi perfecto para llegar hasta el
emprendedor con un pasaporte a la independencia.

ue la actividad turistica atraviesa una de las eta- Mas de la mitad de los hogares espafioles reatiz6 al
pas mas largas de crecimiento en su historia, ngun viaje durante los dos Ultimos afios y de ésloen-
admite dudas. Como sefialan sus profesionalesie el 15% y el 20% fueron reservados en una agjeeci
no eStasual su creciente incidencia en las ecasoraé  viajes, lo cual demuestra que el crecimiento gaid de
cionales, tanto de clasicos como Espafia como dasiue este negocio son ain muy altos. Dicho de otra rmagler
potencias del sector. Fuente de desarrollo e i@lasl  mercado potencial por conquistar es extremadamente
placer, es una de las actividades més atractev@s sna-  amplio y, pese a la creciente y abultada ofert&cpaa
yor potencial. Y es que el sector del turismo eslugiar  salvo de la saturacion. Ademas, se observa qentis
a dudas, un sector de futuro, como la feria Fgmnak-  lias espafiolas destinan mas presupuesto al oeldyy
trard en su 28 edicion en Madrid, del 30 de erldresa  rismo ocupa un destacado lugar en esta aspirafido-
de febrero. Una buena ocasion para conocer lagstgpu jo cada vez al alcance de mayores capas de laladcie
de negocio de las agencias de viajes que participan. ya que la disminucién de los precios, unido al bese
Segun un analisis elaborado por la Mesa del Turisma@onsiderar gue “las vacaciones son sagradas”,autur
organizacion que agrupa a una treintena de lasigmin -~ salud de un mercado al que los espafioles se hadlgum
les empresas turisticas de Espafia, los ingresesages  muy recientemente en masa.
por el turismo crecieron un 81,9% en la Ultima déca
Asi, este sector destaca como uno de los que ngdsha El gancho de la franquicia
tribuido al desarrollo de la economia espafolagmilk En este contexto, las agencias de viajes que ope-
timos 10 afios. En palabras del presidente de la,Mesran bajo el sistema de franquicia han alcanzado uno
Juan Andrés Melian “estos datos reflejan la impeeta de los desarrollos mas sostenidos e importantes en
trascendencia del turismo en la economia espaida, los Gltimos afios, gracias al respaldo que estan mere-
gue aporta el 11% del PIB". ciendo de los profesionales del turismo y de los em-
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| | Barcel— Viajes

' Se diferencia por su experiencia,
reconocimiento de marcay por
contar con el aval incondicional d
sus franquiciados. Fue la primerd
gran marca que inici— su expan:
mediante franquicia, y ha desarrd

llado una red de 140 agencias q
suma a sus 220 unidades propia
Todos ellas cuentan con el sopo
de la central de franquicia que h
hecho del uso de la tecnolog’a p
ta y del estudiado mfrketing dos
sus se—as de identidad.

prendedores. La baja inversion requerida, el rapido
retorno de la inversion, la sencillez de la operativa
del negocio y la fortaleza de las grandes marcas, son
factores que siguen animando a numerosos aspiran-
tes a entrar en este mercado.

De hecho, el sector de las agencias de viajegen fr
quicia crece como minimo un 20% desde hace dos dé-
cadas, una tendencia sin visos de detenerse. Adesnas
te sector ocupa el tercer puesto en el rankingaleré-
cién dentro de las franquicias, segun la guia 6& 2@
la consultora Tormo & Asociados. El total de 32ezad
nas que trabajan en Espafia se reparten 6.292establ
mientos, una cifra mas alta que en el ejercicio anteriol

Este fuerte desarrollo encuentra sus motivos en v
rias razones. En primer lugar la inversion media pa
abrir una de estas agencias es de poco mas dé 24.
euros, aungue oscila entre los 5.995 euros deT&ep
vel y los 60.000 de Viajes Marsans. Encontrar gallo
tampoco es un gran problema, ya que no precisa de

)eee
querimientos de ubicacion tan exigentes como, pc
ejemplo, los de las tiendas de moda y ocupa ure-sup
ficie media de 20 mpero la gran ventaja es el produc-
to: una agencia de viajes ofrece unos servicicloss
en productos no perecederos que no necestdak lo
que asegura al emprendedor que no va a perder su
nero con pago de productos por adelantado a sa.ve . .
Y otro dato significativo es su facturacion mediag q Nuba Expediciones
supera los 300.000 euros/afio. Naci— con una vocaci—n muy
Asi, la franquicia se convierte en la mejor formulJgaesleniloz=W=Ne SR ol{olo [V[el VAol []y
para aquellos inversores que quieran desarrolizesu [REEUPLIRVETERIEERIEENSITE
gocio en el sector de agencias de viajes, porqlee e JRUCSRAERs IR [[oFTeH
central la que presta su propia cartera de provesdo RS REERNIEERIRELRITnl
y consigue ademas comisiones competitivas para SERUQRI NIl [NV oW BS 000000006066

afiliados, mientras éstos mantienen su indepenaendiiEelelgEle (R[N IE [ NI CTET

empresarial. y rutas en los cinco continentes
los contenidos mis originales
los alojamientos mfs adecuadd

entendiendo todo ello como un
compromiso permanente con I3
excelencia y el buen gusto.
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“A nadie se le escapa que el turismo es un sectayuirlo son la especializacion en viajes concretos
en expansion ya que cada vez hay mayor predisposactividades o por paises, sin descuidar la oferta h
cion a viajar, por lo que se percibe un horizonte optitual de la agencia, o la atencién personalizada bus
mista”, dice Daniele Armellini, presidente de Gira- do alternativas adaptadas al bolsillo, gusto y prefer
Mondo Viajes. “No obstante, es evidente que esto sigeias de cada cliente. Por ejemplo, la oferta de vi
nifica que cada vez haya mas competencia, pero en te deporte, aventura o exclusivamente en golf, ¢
que a nuestra empresa se refiere no nos preocapa. Rez cuenta con mas adeptos.
ra nuestra franquicia, el futuro se presenta con un “Espafiatiene un 35% mas de agencias de viajes
gran abanico de posibilidades gracias a la crecientieace seis afios, casi unas 10.000, a pesar delésmbism
presencia internacional, y a las recientes alianzas ede cierre y concentraciéon de algunos paises ewsop
tratégicas que han llevado a nuestro grupo a estar alstan creciendo segmentos como el de los viajes
cabeza de 3.300 puntos de venta en Europa”. presariales y el de los inmigrantes. Esta clarolgsie

“Se trata de un mercado maduro y estable”, dicegencias de viajes en Espafia deben asistir a erta f
Inmaculada Almeida, directora general de Almeiday cualitativa reestructuracion del sector y a umlzia
Viajes: “Tiene un amplio margen de crecimiento gra-en sus actividades tradicionales. Se deben ddaarr
cias al cambio emergente de nuestra sociedad haamevas estrategias basadas en la calidad deliser
una cultura de ocio y viajes. La gente viaja cada veprestado, en dar un valor afiadido, para afrontr
mas, con mas frecuencia y de forma mas diversa, y eéambios”, dice Alejandro Toquero, director de Comu
que los viajes se han convertido ya, en una de nuesacion de la plataforma Sercom.
tras primeras necesidades. Esto es lo que ofrecemos Y es que la diferenciacion es clave para sobresivir
las agencias de viajes pioneras en el mercado pefajungla turistica. “Las que no se especialicepreduc-
con un marchamo de garantia, precio y calidad”.

Vuelta al profesional
Aungue para algunas de estas agencias no es ¢
todo lo que reluce. Ramon Juntadez, director de Nue
va Linea Viajes, explica que “se esta perdiendo alg
muy importante: la atencion y el servicio al cliente.
Actualmente, existen agencias despachadoras de 1
lletos en lugar de consultoras de viajes capacitad:
para ofrecer una motivacion extra a sus clientes. De
taca la falta de profesionalidad de los prestatarios ¢
servicios, lo mismo en lineas aéreas de primera fil
que en mayoristas acreditados. Hoy en dia en los d
partamentos de reservas y de atencion al cliente no ¢
ben, ni parece que tengan interés en saber, el prodt
to que venden. La informacién es imprescindible pa
ra una buena gestion y venta, pero parece que los n
vos directivos no estan tampoco interesados en en
far a nuevos empleados, tan sélo en contratar per
nal que les resulte mas barato. Si no cambia esta t
dencia, solo unas pocas —aquellas agencias que tra
jen bajo unos parametros profesionales—, podra
mantenerse y crecer en el mercado de los viajes”.
De ahi que la imagen y profesionalidad de un
marca sea fundamental a la hora de escoger una re
la que unirse como franquiciado. La gran cantidad d
firmas existentes en el mercado da lugar a la busqu
da de diferenciacién proporcionando un valor afadi
do al servicio clasico. Algunos métodos para cons
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tiene muchos
frentes abiertos. De entre ellos desta-

se centran en
solucionar el tema de las comisiones,

car'a, el proceso de desintermediaci—n la relaci—n de las agencias minoristas

por parte de determinados proveedo-

con sus proveedores, potenciar un ma-

res, los nuevos competidores, las baja- yor acercamiento al canal Internet, in-

das de rentabilidad en algunos produc-

tensificar el canal de distribuci—n y lle-

tos, y el ncemero excesivo de puntos de gar al cliente final con el producto.

venta para su tama—00.

estfn siendo

A nivel de cliente, celtimamente se est?
dando un mayor ncemero de desplaza-

de:que las for-

mas de la demanda han cambiado y de
gue el mercado estt muy saturado, como
lo demuestra el hecho de que Espa—a ses
el pa’s con mayor ncemero de puntos IAT,
(puntos de venta de billetaje aZreo) y, sin
embargo, cuente con la menor venta me-
dia por persona. El gran reto es la espe-
cializaci—n, de esa capacidad para renta-

mientos pero de menor duraci—n. Esttnbilizar un nicho de mercado dependert de

complicados para la actividad orientada empezando a desaparecer las vacacio- la subsistencia de muchas redesO.
al cliente final, la situaci—n de tipos de in- nes en familia y los paquetes, y es que

terZs y su repercusi—n en las econom’as las necesidades son otrasO.

domZsticas estt pasando factura. Por el
contrario, en el segmento de viajes de

yrlas agencias

empresa se esttn experimentando creci- buscamos soluciones a nuestro futuro.

mientos importantes. Desaparecertn

Pronto, el sector estart agrupado en los

aquellos negocios que no tengan una ba- cinco grandes grupos, donde veremos
se s—lida 0 que no sean capaces de mannuevas operaciones de fusi—n que garan-meses se estt notando una cierta ralen-
tener su ventaja competitiva en el tiempo. ticen la supervivencia de sus redes. Las
Por otra parte, los procesos de concentra- peque—as agencias, a no ser que se espe-

ci—n estin a la orden del d'a 'y no creo
gue nuestro sector se libre de ellosO.

gue percibi-

cialicen, desaparecerin. Pero el creci-
miento en este sector sigue existiendo,

de
agencias, que trabajan en un entorno
competitivo y en permanente cambio.
Ademis, se acentcea la tendencia de di-
versificaci—n e internacionalizaci—n entri
algunas de las principales. En los celtimoj

tizaci—n del crecimiento del mercadoO.

luchar por
obtener las mejores condiciones de

como demuestra que el neemero de agen-compra en los productos en los que se

cias que se da de alta en las consejer'as

mos de los touroperadores no han bajado.de turismo no paraO.

De todos modos, esa lucha siempre exis-

reside

base su estrategia. A la hora de deter-
minar las comisiones, los touroperado-
res deber’an tener en cuenta no s—lo e
nivel de facturaci—n sino tambiZn otros

tirf. Se trata de encontrar el equilibrio en-
tre lo que le aportamos al touroperador, la en que el canal de distribuci—n estt poco factores como la calidad y la disciplina
capacidad de distribuci—n, y lo que ZI estidefinido, legalmente no existe una norma- en la venta, la experiencia de las dife-
dispuesto a pagar por ellaO. tiva, no estt contemplado y las mayoristas rentes agencias, etc.O.
no pueden llegar al clienteO.

nuestros
franquiciados son mejores o iguales en-un grupo han conseguido crecer por la cantidad de
gue los de cualquier grupo de gesti—n. de gesti—n las comisiones son mejores, puntos que se han adherido a los mismos
El problema de Zstos, es que su aporta- pero esa afirmaci—n es irreal. Grupos co- pero mantener esos mirgenes a corto
ci—n, mucha o poca, acaba ah'. En mo el nuestro son la prueba de que para plazo no seri posible, ya que hace falta
nuestro caso el $mbito de actuaci—n esnegociar las mejores comisiones del mer- una disciplina de grupo para alcanzar ob-
mucho mis amplio: marca, sistemas, cado no es necesario contar con mil jetivos comunes y actualmente en la ma-
administraci—n, formaci—n continua'y agencias de viajesO. yor'a no existeO.
asesoramientoO.
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eportaje

Plantour

Con su lema OVisi—n de FuturoO en su
de 150 agencias de viajes y sus diversa
freas de negocio, Plantour se convierte
uno de los referentes del sector tur’'stico
una alternativa de negocio al emprende(
Cuenta ademis con diferentes freas de
gocio; minorista, mayorista, cadena hote
ra, producto propio y br—ker aZreo.

Empresa NY% Est. Prop. Fdos.Inversi—n Canon Royalty Canon Public. Local Web

Viajes Marsans 805 586 219 60.000 10.000  (decA¥ente) 1% (decreciente) 50n marsans.es

Zafiro Tours 757 5 750 19.500 incluido 1% 0] 30m zafirotours.es

Viajes Iberia 675 550 125 15.000 15.000 e 3% d O% 0  35-40 m viajesiberia.com
Viajes Ecuador 460 100 360 24.000 6.000 3% s/ventas 0 m? @&|jesecuador.com
Sercom, la plataforma tur’stica 409 4 405 18.000 9.000 (0] 0] 20 m plataformasercom. com
Grupo Glauka 391 4 387 9.000 6.000 (0] (0] 2 20gmupoglauka.com
Barcel— Viajes 365 220 145 30.000 18.000 2%-3% 0025%1  babeloviajes.com
Eroski Viajes 299 281 18 17.000 6.000 2,5% 0  35-40iajeseroski.com
Innovatur 292 3 289 6.500 6.500 (0] (0] 225 imnovatur.es

Almeida Viajes 255 3 252 14.500 14.500 140 0] a definir  almeidaviajes.com
Estival Tour 240 2 238 16.000 7.000 180 0] 30 m estivaltour.com

Grupo Qualitas 210 0 210 12.000 7.500 (0] (0] 2 35mipoqualitas.com
Agencias de Viajes Grupo VNH 201 3 198 7.923 incluido 200 0 +30 M  viajesnuevoshorizontes.net
Plantour Viajes 152 6 146 22.400 incluido 160 0] 30 M plantourfranquicias.es
Carson Wagonlit Travel 141 139 2 21.664 10.000 (ddc2bRote) 0,25% 55 fm carsonwagonlit.es
Grupo Desfotur 140 0 140 12.800 [0) 0] 0 220 desfotur.es

Costa Este de Turismo 107 2 105 12.500 6.000 siveni&fbrutas 0] 30 M costaoeste.es

AB Club del Viaje []0) 0 80 9.800-18.400 incluido (0] 0 2 3gbolubdelviaje.com
Viajes Gheisa 51 5 46 24.000-44.000 9.000 105% 005% * gieisa.es

Giramondo Viajes Franquicia 50 1 49 12.000 6.000 Si 0 2 @gbamondo.es

Atlantis Viajes 47 5 42 15.000 6.995 (0] (0] 225 atlantisviajes.com
Caribbean Agencia Viajes 32 3 29 13.500 8.500 15M@/temp. alta 30°m caribbeanviajes.com
Viajes Incavisa Grupo Star 31 19 12 15.000 2.500 1% (150 (0] 40 rh  incavisa.com

Stop Travel 25 1 24 5.995 5995  de 005% a 105% 0 astigdiiavel.com
Grupo Viajes Ribermoon 19 3 16 12.000 incluido 0] 0 2 2benmoon.com

[ ENAYEES 19 3 16 24.000 18.030 1% (0] 2 5(npo7viajes.com

Go Travel! 15 1 14 19.820 19.820 275 0 20m  got-travel.com

Home Travel 10 5 5 2.500 2.500 60 0] sin local hometravel.es
Viajes Marper Tours 7 1 6 6.000 +6.000 2% 0] 2 25marpertours.com
Franquicias Nueva L'nea 3 0 g 13.500 7.500 0] (0] 2 3f@ranquiciasnuevalinea.es
Nuba Expediciones 3 1 2 210.000 30.000 2% 2%2 nulBOnet

Crucemar Cruceros 1 0 1 24.000 18.000 1% 1025% 2 +&Qoemar.com

FUENTE: Elaboraci—n propia con datos de las enypFeaaquiciashoy.es
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en un solalic, con lo que se gana en agilidad y en redos espafioles seguimos prefiriendo la agenciafisic
duccioén de costes. Sin embargo, no se puede subesigente y sobre todo para aquellos productos gae-alc
mar a Internet, ya que la red es un arma de doble filgan un mayor coste. La pregunta que se hacen muchos
porque ofrece al cliente la contratacion directa de loss, ¢a quién reclamo si tengo un problema? Como ocu
servicios que busca, sin pasar por intermediariogre muchas veces, la debilidad de un sistema ffietier
“Aunque en determinados foros se mantiene que Indibuja las ventajas del sistema opuesto (ageneiaise
ternet es la principal amenaza del sector, desde Girges). Creo que hace falta una unibn comercialdugre
Mondo se considera que las nuevas tecnologias s@glutine al sector y en particular a las agendiasia
una oportunidad de desarrollo tanto para la agencigs. Ademas los profesionales tradicionales consaen
como con su relacién con el cliente. Las amenazas dbtadamente sus ventajas frente a las ageanidise.
sector turistico no varian de las que puedan afectarla diferenciacion, la asesoria, la experiencia 3tda-
cualquier comercio que dependa de la coyuntura ec@ion personalizada son una parte de los valoredi-afia
némica”, defienden desde esta red italiana. dos de estos profesionales. Junto a ello, la skzglian
Una opinién compartida por Almeida Viajes: “En la contratacion y la existencia de un soportedision
nuestro caso hemos conseguido que sea nuestm, aliathayores garantias forman un conjunto de podereal qu
en lugar de nuestro competidor. Utilizamos estactec Internet dificilmente podra dar respuesta”.

logia para desarrollar productos, darnos a conolteer “Creemos que a Internet todavia le faltan varias
gar a un publico objetivo mucho mas amplio, qugdue cosas”, comentan desde Nuba Expediciones: “Se tie-
derivamos a nuestras agencias”. ne que desarrollar la contratacion de programas, mas

Desde Sercom se aportan datos concretos a este @dlé de la contratacién de los vuelos y los hoteles”.
bate crucial. * A pesar de las ventajas que el negoc

través de Internet puede ofrecer a los cor= Cuesti—n de confianza
midores, no es todo tan bonito como se | En un ambito tan poblado
ta. Las cifras de negocio a través de este como el de las agencias de
rramienta soélo representan un 5% del t« viajes, contar con un servicio
de las ventas. La pregunta es, ¢ por qué nrofesionalizado y ganarse la
biendo tantos consumidores el porcen confianza del cliente es vital
de venta es tan infimo? No nos engafier para la supervivencia. La

agencia de viajes necesita de
profesionales expertos para
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Online herramientas tecnoldgicas punteras, y $esvic
Unicos para proteger los intereses del cliente final”.

Un futuro alentador
El de las agencias de viajes es un sector en profun

ado cambio, pero todo parece indicar que su futaro ¢

mercial esta garantizado. Lo que hasta ahora eran t

dencias de mercado y nuevos métodos comerciales son

hoy una realidad con un potencial aln por expl&tar.
-sector sabe donde esta y se siente preparado,d&iora
iabg ser capaz de establecer los filtros necesarassp-

leccionar bien a sus franquiciados, y las herraieusate
Zapoyo gue aseguren su competitividade.R.M.



