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Eduardo Rebello Director general de CWT Esparia

“Bajar precios no es una estrategia para
crecer. LLos que especulan se hunden”

A.Sempriin

MADRID. El optimismo reina en las
oficinas de la calle Princesa de
Carlson Wagonlit Travel (CWT).
Aunque se presenta un afio “difi-
cil”, el nuevo director general para
Espafia, Eduardo Rebollo de An-
drade, asegura que cerrara el ejer-
cicio con un 10 por ciento mas de
beneficio. “Carlson tiene un objeti-
vo muy agresivo. Vamos a trabajar
y lo vamos a lograr, aunque sea en
un contexto adverso”, sentencid
Rebollo en una entrevista con este
diario. Lleva poco menos de un
mesal frente delaagencia de viajes
de negocio (sustituy6 a Mario Fac-
cini el pasado mes de enero) y,aun-
que todavia no ha terminado de
formar su equipo -“hay un puesto
libre que sera ocupado en breve”-,
tiene muy claros los pasos que hay
que dar paraseguir creciendoylle-
gar a desbancar al lider en Espafia.
“Nuestro objetivo es mantener la
cuota de mercado que tenemos,
pero seguimos luchando. Somos
ambiciosos y vamos a trabajar para
llegar a ser los primeros en Espa-
fia”, explica. Las lineas rojas: no
bajar los precios, no especular y
asegurar larentabilidad del cliente
ylaempresa. “El sector debe disci-
plinarse en términos de precios,
porque las agencias que especulan
tienen graves problemas y acaban
cerrando”, sentencia.

@ <Cémo esperan conseguir creci-
miento de dos digitos en un afio en
el que se espera una evolucién pla-
na del sector?

[ Trabajando, reajustando, invir-
tiendo y apostando por nuevos ne-
gocios. Vamos a potenciar la linea
de negocio de Reuniones y Even-
tos y para ello hemos creado una
agencia de comunicacion interna,
Comunicame, para realizar, ade-
mas, los trabajos de comunicacion
e imagen que van vincularon al even-
toy que generalmente realizan las
agencias de publicidad y marketing.

3 ¢Por qué habéis creado una agen-
cia de comunicacion?

I Nos dimos cuenta que las agen-
cias de publicidad y marketing que
llevaban la comunicacién de los
eventos de las empresas empeza-
ban a organizar también sus viajes
corporativos aplicando unos mar-
genes muy elevados. Nosotros lo
podemos hacer mejor y con més
rentabilidad, por eso hemos crea-
do Comunicame, para dar un ser-
vicio integral.

B ¢Qué potencia de crecimiento
ven en esta linea de negocio?
[ Esperamos crecimientos del 20

Conquistar el mercado:
“Somos ambiciosos y
estamos trabajando para
desbancar a la agencia
de viajes nimero

uno en Espana”

Fuerte crecimiento:
“2012 va a ser un ano
dificil pero vamos

a ganar un 10% mas
que en 2011”

Reestructuracion:
“Vamos a impulsar

el area de Reuniones
y Eventos, que crecera
un 20% en dos anos”

por ciento en los proximos dos afios.
El area de Reuniones y Eventos su-
pone el 17 por ciento de la factura-
cién y creemos que tiene potencial
para aportar el 25 por ciento de los
ingresos de la compafiia en los dos
proximos dos afios. Espafia es el pa-
is del mundo donde este negocio tie-
ne la proporcién mas importante.

@ Son muy optimistas con la que
esta cayendo...

A En época de crisis los lideres co-
mo nosotros salen reforzados. Los
que mas sufren son los pequefios.

A <Qué medidas han tomado pa-
ra sortear la crisis con éxito?

@ Hemos llevado a cabo un plan de
contingencia y aplicado un proce-
so de optimizacion de costes desde
2009 con bastante éxito. Se han ce-
rrado algunas agencias de viaje de
calle, centralizado la produccién en
centros virtuales que atienden a to-
da Espaiia...

3 &Y bajar precios?

[ No. La bajada de precios no es
una estrategia para crecer. Si quie-
res mantener una calidad de servi-
cio y un nivel de fidelidad de tus
clientes hay que dar valor, no bajar
precios. Tenemos un nivel de re-
tencion y de satisfaccion del clien-

tes del 98 por ciento 'y el 96 por cien-
to, respectivamente, el mas alto del
mercado y el precio no es un factor
diferenciador. Hay que dar tecno-
logia y servicios para que el viaje
sea lo mas rentable posible. Es im-
portante dar rentabilidad a los clien-
tes y evitar la especulacion en el
precio. Las empresas que especu-
lan tendran graves problemas, co-
mo ya nos ha ensefiado la historia
del sector.

& En 2009 crearon una linea de ne-
gocio ‘low cost'. ¢Como ha ido?

[ El centro de Sevilla empez6 con
cero trabajadores y ya tenemos 70.
ste afio vamos a abrir una sede mas
ande para poder incorporar mas
ersonal y seguir creciendo. Esta li-
ea esta teniendo mucho éxito ya
ue capta nuevos clientes. Ahora
supone el 8 por ciento de nuestros
viajeros y esperamos que este afio
llegue a aportar el 10 por ciento. He-
mos encontrado un nuevo nicho de
mercado. Clientes que pagan me-
nos, porque demandan menos aten-
cion.

=

=R =]

Q

I Dentro de los planes de expan-
sion cestais estudiando la compra
de alguna agencia en Espaiia?

[ En este momento no tenemos
ningun proyecto encima de la me-
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sa pero seguimos abiertos a crecer
en Espafia por medio de adquisi-
ciones. Los expedientes que estu-
diamos el afio pasado no nos inte-
resaron. El precio no compensaba
la inversion, no habia manera de ge-
nerar sinergias ni se garantizaba la
rentabilidad, por eso no quisimos
seguir con las negociaciones.

I <Y en el extranjero?

[ En 2011 nos hicimos con una
agencia en Brasil y otra en Costa Ri-
ca. Estamos muy volcados en Amé-
rica Latina y Asia Pacifico, espera-
mos grandes crecimientos en esas
zonas, tienen un potencial brutal.

I ¢Cual es el futuro de larama va-
cacional de CWT?

[ La estrategia de la compaiiia no
pasa por invertir o potenciar ese ne-
gocio. El 4rea vacacional es un ser-
vicio complemetario.

B éCerraréis todas las agencias?
[ No. Tenemos seis agencias pro-
pias y podemos cerrar alguna mas,
solo las que no sean rentables, pe-
ro seguiremos apostando por las
asociadas.

@

M Mas informacion relacio-
nada con este tema en
www.eleconomista.es



