1.-Minimizacién de los viajes

A pesar de que el cara a cara
sigue siendo insustituible en
muchos casos, las empresas
van a buscar con mds ahinco
posibilidades para eliminar
desplazamientos innecesarios.
Los travel managers seran pre-
sionados para encontrar solu-
ciones imaginativas y estudiar
las posibilidades que propor-
ciona la tecnologia. En este
sentido, la videoconferencia
jugard un papel cada vez mis
destacado. Algunas empresas
ya estdn probando con las
‘halo rooms’, que permiten
celebrar reuniones en unasala
de encuentros virtual. El uso
de portdtiles con webcam
podrd sustituir a algunos via-
jes, especialmente los que ten-
| gan que ver con asuntos inter-
nos de la compaififa o con
sesiones formativas.

2.- Politicas de viajes menos
restrictivas
| Las empresas estdn inmersas
| en una batalla por retener el
talento humano. En esa estra-
| tegia, resulta dificil imponer
| politicas de viaje excesivamen-
| te restrictivas, a pesar de los
| ahorros que puedan generar.
| Por ello, es de esperar mayor
| ‘tolerancia’ hacia la business
class en los aviones, por poner
un ejemplo, que ademds se
concederdn en razén del tiem-
po devuelo mds que del rango
laboral del pasajero.

3.-Mejor gestién de laseguridad
Laseguridad en el viaje es uno
delos aspectos que mads estan
valorando las personas que se
desplazan por motivos de tra-
bajo. Las empresas serdn mas
conscientes de su responsabi-

| lddd ldipien exige una edu-
| cacién de los viajeros para que

utilicen los canales de comu-
nicacién que permitan cono-
cer, su ubicacién y sus necesi-
dades puntuales.

4--Inquietud porelmedioambiente
La presién sobre las empresas
para que adopten politicas
respetuosas con el medio
ambiente se acrecienta, pero
no tanto por parte de los
gobiernos como por los ciuda-
danos. Los travel managers tie-
nen la responsabilidad de

educar a sus viajeros sobre el |

i procesos mas usuales. .. Gracias
- alatecnologia habrd m4s tiem-

po para el analisis de gastos y la
consultoria de viajes.

6.-Distribucién: ajustede costes
Los proveedores buscardn nue-
vas vias para recortar atin mds
sus gastos de distribucion.
Algunas aerolineas optardn
incluso porabandonar los GDS
0, al menos, penalizar su uso, lo
que se conoce como ‘opt-in
fees’ que ya se estdn introdu-
ciendo en mercados como
EE.UU., Canadd, Australia, el
Reino Unido o Brasil. Las aeroli-

impacto medioambiental de
las distintas opciones de trans-
porte. La asistencia de herra-
mientas que calculen y gestio-
nen las emisiones de CO, ayu-
dard, en gran medida, a cum-
plir objetivos.

5.-Protagonismo delatecnologia
Desde la toma de decisién de
viajar hasta que se cierra el
informe del viaje, la tecnolo-

lidad en este terreno. Los travel | gia estara cada vez mas presen-

neas y los hoteles también
incentivardn el uso de las tarje-
tas de crédito con menor coste
para el proveedor, asi como
nuevas férmulas de pago.

7--Preciodindmicoenloshoteles
El yield management es un
hecho entre las compaiifas
aéreas y lo estd empezando a
ser entre los hoteles.

Los travel managers y las

| agencias de viajes se estdn |

nea aplicando baremos perso-
nalizados.

8.-Cielos mas competitivos

El acuerdo de cielos abiertos
entre EE.UU. y Europa abre
grandes oportunidades para la
competencia entre compafii-
as. El abaratamiento de pre-
cios, a pesar del coste del com-
bustible, también vendra por
nuevos modelos mds eficien-
tes como el Airbus 380 o el
Boeing 787, que permiten
ahorrar un 15% por plaza.

Las aerolineas de bajo coste
seguirdn tirando de los precios
alabaja. A corto plazo, el mer-
cado aéreo serd méds competiti-
vo y a medio plazo, se prevé
menor competitividad por las
concentraciones empresariales.

9.-Segmentacién de serviciosy
descuentos selectivos

Las compafifas aéreas intensifica-
rdn su estrategia para captar al
cliente de élite con nuevos servi-
cios, especialmente en las rutas de
largo recorrido.

También personalizarin su
relacién con distintos sectores
productivos, sobre todo los que
estdn reduciendo su consumo de
producto aéreo, como la indus-
tria farmacéutica. El transporte
ferroviario irrumpir4 con fuerza
en el business travel, con la crea-
ci6én de espacios de trabajo a bor-
do. Tanto los hoteles como las
compaiiias de rent-a-car hardn
esfuerzos por segmentar su pro-
ducto para atender a necesidades
mads complejas o especificas.

10.- Cooperacién entre actores
Clientes y proveedores estin
en el mismo barco. El inter-
cambio mutuo de informa-
cién serd vital para atender
mejor las distintas necesida-
des. Todos ganaran.




