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en Carlson Wagonlint Travel estan con-
tentos. Y no sélo porque cumplen 125
anos. También por la marcha del negocio
en un momento de clara desaceleracion
econdmica. Laagencia ha cerrado el primer
cuatrimestre del ejercicio en Espafa con
unas ventas de 224 millones, cerca de un
18% mas que en el mismo periodo de 2007.
Al margen de las cuentas nuevas captadas,
el gasto en viajes de sus empresas sigue
aumentando aun ritmo del 6%. La linea de
negocio con mayor proyeccién son las reu-
niones, eventos e incentivos, que facturaron

un 30% mds entre enero y abril.

Marino Faccini, que ademas de dirigir CWT
en Espana es el vicepresidente ejecutivo de la
Zona Mediterrdneay Latinoamérica, muestra
un moderado optimismo con la situacion
actual, a pesar de reconocer queen lasegunda
mitad del afio se producira 'una desacelera-
cién en el crecimiento de la agencia'. En una
situacién econdmica adversa como la actual,
cree que 'subir porencimadelainflacion yaes
una buena noticia'. Carlson Wagonlit Travel
acaba de inaugurar en Sevilla un centro de
atencién pionero en nuestro pais para ofrecer
servicios con mayor proximidad bajo un
modelo altamente estandarizado que abarata
costes de gestion alas empresas.

A pesar de la crisis, las reuniones e incenti-
vos han subido como la espuma, al menos
paraCWT...

En parte, es porque hemos dedicado mds
comerciales a captar eventos y, en parte, por-
que en la actual situacion de incertidumbre
econémica, los grandes tenemos mas oportu-
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nidades de negocio. Los grandes eventos se
estan concentrando en las grandes empresas,
ya que los riesgos que se asumen con su orga-
nizacién son muy altos. Las pequenas agen-
cias pueden tener problemas para prepagar
servicios que cobrardn mads tarde a sus clien-
tes. Ese es un handicap que nosotros no tene-
mos. Por eso nos llegan proyectos que otros
no han podido finalizar. Por otra parte, una
tendencia que estamos observando, sobre
todo en Estados Unidos, muestra que las
empresas estan contratando los eventos de
forma globalizada, algo que beneficia a las
multinacionales como nosotros.

éNo resulta paraddjico que en plenaeradela
desintermediacién, las empresas estén valo-
rando cada vez mas la labor de las agencias,
comodemuestranalgunossondeos?

Hace unos cinco anos muchos profesionales
predijeron la desaparicion de los travel mana-
getnent services. En ese momento, la principal
funcién de las agencias era reservar billetes
de avion. Pero las agencias especializadas
que han sobrevivido y han aumentado ven-
tas son las que han sabido darun valor ana-
dido: realizar el seguimiento de la politica de
viajes, garantizar la seguridad en destino,
comparar los precios, disefiar herramientas
de control de emisiones, etc. Todo esto no es
posiblesin una agencia.

Las agencias especializadas en business travel
han sabido transmitir mejor que las vacaciona-
les elvalor aiiadido de su trabajo. éCree quees
porquellevanmuchomastiempotrabajandoen
régimende servicefee?

Es cierto que llevamos como diez anios por
delante aplicando un modelo retributivo que
hace poco han empezado a emplear las agen-
cias vacacionales, aunque tan sélo en el pro-
ducto aéreo. Nosotros, como multinacional,
tenemos ademas la experienciadelaformade
trabajo en otros mercados mds avanzados. En

Estados Unidos, las agencias de viajes tradicio-
nales tuvieron mds cuota el afio pasado que
las punto com por primera vez en mucho
tiempo, lo que demuestra quelas agenciason
line tienen sus limites. El cliente esta perci-
biendo que damos mds valory que ademas
podemos sermas baratas.

£Qué supone exactamente trabajar sin comi-
sion?

Trabajar sin comisién ha ayudado a conse-
guir un mercado mds limpio, mds maduroy
mas transparente.

éCudleselfuturodelasagencias vacacionales?
Lo veo bastante duro. Van a perder mucho
dinero, nosolo las independientes.
También las que pertenecen a grandes redes.
Vamos a ver como desciende el niimero de
puntos de venta muy pronto.

iEsas agencias que no vean salidaen el seg-
mento vacacional intentaran abrirse camino
enel business?

Ya lo estdn intentando, pero va a ser dificil.
Podran captar una o dos pymes al lado de su
oficina, pero poco mas. A nivel nacional y a
nivel mundial no creo que surjan nuevos
competidores. El precio que hay que pagar
para entrar en un nivel alto del negocio es
demasiado caro ahora mismo.

Ahora, sin embargo, las grandes agencias
empiezan a interesarse por las pequeiias y
medianas empresas. ¢A qué se debe este cam-
biodeestrategia?

Las pymes pueden aprovechar el poder de
compra que tenemos. Lo que no podemos
hacer, debido a nuestro modelo de negocio, es
tener agencias al lado de las pymes. Por eso
tenemos lafranquicia, para estar cerca de ellas
sin gastar demasiado dinero. Pero lo vamos a
tener mds dificil que con las grandes empresas.
Sobre todo en Espaia, donde las pymes







