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EDITORIAL

En primer lugar queremos agradeceros de todo corazén,la  como lo fueron las de la tiltima edicién. En este caso
gran acogida que nos habéis dispensado todos los Agentes  empezamos una serié del Tour por los Buenos habitos
de Viajes. Esperamos que este nuevo eMagazine tenga la y una guia inicial para empezar a utilizar el Webinar
misma o mejor difusién si cabe. En la revista de este mes, = como una herramienta de comercializacién propia
podréis encontrar informacién y recursos que esperamos  para las agencias de viajes. Esperamos que os gusten
os ayuden a inspiraros para optimizar al maximo vuestro  los contenidos que hemos preparado y recordad que
tiempo y recursos. También hemos editado un par de podéis enviarnos vuestros comentarios y sugerencias a
guias practicas, que esperamos sean de vuestro interés redaccion@soloagentes.com . Un fuerte abrazo.
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CESAR

RITZ

Pasion por el servicio v
por la dignificacion de
sus profesionales

esar Ritz es una de las figuras
mas relevantes del Turismo, no
solo por sus aportes a la hoteleria,
sino por haber sido capaz de
ejemplarizar los valores que se requieren
para ser un gran profesional en el sector
servicios.
Cesar Ritz Biografia: De origen Suizo,
nacié en 1850 y pasoé toda su nifiez siendo
pastor de cabras. Tuvo su primer contacto
con la hosteleria sirviendo mesas en una
posada de Sion (Suiza), pero este trabajo
no le iba a durar demasiado, porque segiin
el duefio de la Taberna, Cesar Ritz “No
tenia el talento especial que se requiere
para el negocio de la Hosteleria".
En 1870 entr6 a trabajar en Casa Voisin,
donde aprendié a servir y tuvo su primer
encuentro con la que seria su clientela
objetivo: La gran clientela internacional.
Alli conoci6 a personajes tan relevantes de
la época como el Principe de Gales.
En 1872 ya se encargaba del Restaurante
del Gran Hotel Niza y fue en 1874, donde a
la edad de 25 afios, fue nombrado Gerente
del Gran Hotel Nacional de Lucerna.
Este trabajo fue el que le supuso su gran
salto profesional, ya que por lo convulso
de los tiempos, Suiza se habia convertido
en la residencia de las altas finanzas
y de un buen ntimero de las realezas
europeas, las cuales se alojaban o acudian
habitualmente al establecimiento, que
por aquel entonces era uno de los mejores
hoteles suizos.
Cesar Ritz y Auguste Escoffier se
conocieron en el Gran Hotel Nacional de
Lucerna y esta asociacién fue lo que dio
paso a uno de los hitos mas relevantes de
la hoteleria: El complementar por primera
vez, el servicio de alojamiento y el de
alimentos y bebidas en un Ginico servicio.
Auguste Escoffier esta considerado uno
de los mejores chefs del mundo, pero gran
parte de su éxito, se debe a la puesta en
escena que disefio Cesar Ritz para ofrecer

PIONEROS DEL
TURISMO

CONTRIBUYE A
MEJORAR EL SERVICIO

QUE TU PASADO NO
DEFINA TU FUTURO.

La introduccién por

su parte de cuartos de
bafio en las habitaciones,
SUpuso un antes y un
después en la hoteleria

Ritz pasé de ser un
pastor de cabras en su
infancia, a convertirse en
“El hotelero de los Reyes
y Rey de los Hoteleros”

CUBRE NECESIDADES

MARCA OBJETIVOS

RITZ: EL HOTELERO DE LOS REYES

Y EL REY DE LOS HOTELEROS DIGNIFICAY PON

EL CLIENTE SIEMPRE ”
PASION AL SERVICIO

TIENE LA RAZON

Su frase “Damas y
Caballeros, sirviendo a
Damas y Caballeros” es
la mejor expresién de
Su compromiso con sus
empleados y clientes.

Adecud las estancias,

a las preferencias de

los clientes de la época,
consiguiendo una mejor
experiencia en su uso.

CESAR RITZ FUE EL PADRE DE LA
HOTELERIA MODERNA Y SUS ENSENANZAS

ESTAN HOY MAS VIGENTES QUE NUNCA APASIONATE

COLABORAY - CONOCEA TU CLIENTE

el servicio de comedor: Vajillas, También redefini6 el concepto del COMPLEMENTA TU ) o lthl‘{SONALIZj‘ Lk
Cristaleria, Lenceria y todo un alojamiento, creando habitaciones OFERTA W
despliegue de sumilliers, camareros  mas amplias y con decoraciones
y ayudantes, bajo la atenta mas lujosas, asi como eliminando
supervisiéon de un jefe de comedor. los papeles pintados y los pesados
En 1890 se asociaron y se y 0scuros cortinajes, por pinturas
desplazaron juntos al Hotel Savoy y telas mas ligeras que permitian

Su trabajo junto a 5 N Fue e} primero en
Auguste Escoffier, logré utilizar la informacién
por primera vez, unir el personal de sus clientes

servicio de alojamiento y para aportar valor

el de alimentos y bebidas ahadido: preferencias,
en uno mismao. onomasticas, aniversarios..

PERSONALIZALO

de Londres, para mas tarde crear
en 1898 el hotel més lujoso de la
época: “El Hotel Ritz" en Paris, y en
1899 el Hotel Carlton en Londres,
lugar donde introdujeron por
primera vez el sistema de menus a
la carta y el room service.

Cesar Ritz fue el primero en
instalar cuartos de bafio en las
habitaciones y de establecer un
servicio personalizado para los
huéspedes, basado en la gestion
de la informacién que disponia de
ellos para aportarles una mejor
experiencia.

mejor su lavado.

Sin duda debemos a Cesar Ritz
gran parte de lo que hoy es la
hoteleria, pero sus ensefianzas van
mas alla del alojamiento y siguen
estando hoy tan vigentes o mas
que entonces.

Actualmente la cadena Ritz-
Carlton sigue siendo sinénimo

de lujo y excepcional servicio,

algo dificil de mantener para una
empresa durante mas de 150 afios,
si no fuese porque sus principios
se basan en aspectos que no varian
con el paso del tiempo.

HAZLO BIEN Y
REPLICALO

Lo consiguié dirigiendo
docenas de hoteles a la
vez y hoy es el standard
ensu cadenay el
referente para el resto de
cadenas hoteleras.

HAZLO ESCALABLE DEJA HUELLA

HAZ QUE TUS ACTOS
TRANSCIENDAN

La expresién inglesa
“ritzy” se debe a Cesar
Ritz y significa lujoso o
elegante, algo que sin
duda describe su trabajo
y su historia.
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COMO VENDER

UN

ENTU

n este articulo,
encontraras
algunos de los
aspectos que debes
tener siempre en cuenta,
para conseguir VENDER
UN “HUEVO" en tu Agencia
de Viajes.
Lo determinante en
cualquier organizacién es el
volumen de produccién que
se obtiene.
No existe ninglin otro
parametro tan relevante

AGENCIA DE VIAJES

| —

en una empresa, Como
su volumen de ventas y

la rentabilidad que esta
consigue.

No pienses en qué vendes,
sino en coémo podria
consumir el cliente tu
producto.

Un huevo, puede ser un

huevo frito, cocido, revuelto,

una tortilla a la francesa, o
junto a otro producto, una
espectacular tortilla de
patatas.

Reinventa tu producto
Hay clientes que necesitan
decir que no han comido
huevos revueltos, sino una
espléndida y novedosa
deconstruccién de tortilla a
las finas hierbas.

Win Win

Ni t regalas los huevos,

ni el cliente pagara con

uno de los suyos por tu
producto. Establece desde
el principio una equidad en
la transaccién que permita
llevar a cabo el negocio.

No vendas tu producto,
sino la sensacién que
obtendra el cliente al
consumirlo.

A pocos clientes les
apasionaré oirte hablar de
cascaras, yemas o claras.
Pero seguro que si de su
textura, esponjosidad o
sabor.

Vende, no esperes que te
compren

El huevo es un alimento
de consumo masivo, pero
no olvides que nadie esta
obligado a comprartelos
a ti. Siempre existen
alternativas.

No te desmotives, vender
no es despachar
Esirremediable que haya
clientes con alergia al
huevo, al igual que hay
otros con alergia a la leche.
No te desanimes, quien
vende sabe que hay que
recibir muchos “No” para
obtener un “Si".

Vender, no es charlar con los
clientes

Si después de todo el dia
regresas con la cesta de huevos
llena, sabras mas de futbol, de
toros o de politica, pero esa
noche irremediablemente,

te tocara cenar tortilla.. no
pierdas la perspectiva de que
estas vendiendo, no haciendo
amigos.

I Love el huevo

Sino crees en lo que
vendes, sera imposible que
enamores al cliente con tu
producto. La pasién, como
en todo, es el motor de la
venta.

Escucha al cliente, te lo esta
poniendo a huevo

Sino nos molestamos en
escuchar al cliente, ;Cémo
vamos a ofrecerle lo que
realmente necesita?, sCoémo
sabremos si es mejor utilizar el
argumento de los huevos fritos
o de la tortilla?.

Tu produccién no se mide por
el niimero de clientes, si no por
el volumen de ventas.

Lo més importante no es
conseguir vender toda la
cesta de huevos, es haber
trabajado para qué con

el mismo esfuerzo, al dia
siguiente, consigas vender
dos cestas. Invertir tiempo
en la postventa, es una de
las acciones comerciales
mas rentables.

Esperamos haber sido capaces de mostrarte
algunas técnicas de cémo vender un “huevo’ en

tu Agencia de Viajes.




DICES
TU DE
MILL...

VENDER VIAJES

EN LOS 80°S

RETROTRAVEL

eguimos con nuestro tour particular
por la historia de nuestro sector, el
de las agencias de viajes.
Hoy le toca el turno a los medios
de comunicacién que se disponian en
las ultimas décadas del siglo XX, para
comunicarse con clientes y proveedores.
Imaginate si ahora, para pedir que te cotice
un Turoperador un circuito solicitado por
cualquiera de los clientes que atendemos
a diario, tuvieses que sentarte delante
de una especie de maquina de escribir
y teclear todo el texto para enviarlo al
proveedor. Y ahora imaginate que encima
tienes que guardar turno, porque sélo
habia un aparato de estos para todos los
que trabajaban en la agencia...¢A que
ya no parece tan grave, el que se caiga
actualmente 5 minutos la intranet del
Turoperador o tu cuenta de email?
A mitad de los afios 80, llego la revolucién
iii Un maquina por la que metias un folio
escrito y salia una copia exacta en el
aparato del proveedor a cientos o miles
de kilémetros !!l. Parecia cosa de brujeria,
eso si, cada pagina tardaba en pasar varios
minutos y por supuesto también habia que
hacer cola, porque sélo existia, en el mejor
de los casos, un aparato para todas las
personas que trabajaban en la Agencia.
Y por ultimo llego el ordenador a nuestras
vidas, un engendro del demonio de
pantalla verde fosforito, que te permitia
escribir un texto y reutilizarlo sin tener
gue volver a escribirlo desde el principio.
Eso si, el tnico cable que tenia era el de
alimentacién, porque el correo electrénico
mas parecido que habia, era la carta del
recibo de la luz.
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Este era el Telex.
En él escribias
todos los datos
de lo que un

maquina igual, , UN HﬂE‘- wE AbMiTAN
el Turoperador : LN HUMAN°53 wE No wiERO

lo recibiese y te

escribiese por bEJARLOS SOI.OS EN CASA
la misma via la iy

contestacion a

tu solicitud. Eso

si, no tenias ni

idea de cuando

lo recibirias.

El fax fue P - I-o WE No CUENTAN I-As

una auténtica

revollucién. . - FAMil-iAs wE SE MM.AN
Metias un folio \\sus PAWETES” m INTERNET

escrito y sin
hacer nada mas,
le aparecia al
Turoperador
una copia
exacta en

su maquina.
Aunque un
tnico folio podia
tardar varios
minutos en

S R . B T PibEN UNA REBAJA EN Los
S L  GASToS DE GESTijoN Y LUEGo SE
Y por fin, llego l-o GA“AN Tobo EN EI- bm

el ordenador, e, : FREE».. cAm-NES!!!

con su pantalla

naranja o verde

fosforito, que

te permitia ] J
reutilizar los fi

textos que RE E Q
habias escrito Du T ? F w
anteriormente - = B e S v r— e

y la bendita : .

tecla DELETE

que acabd con

la tirania del

Tipex. Pero eso

era todo lo que

hacia...

facebook

-iO;ﬁ




LAS 5 FUERZAS
EXTERNAS

QUE CONTROLAN
TU AGENCIA DE VIAJES

sCudnto tiempo dedicamos
a la estrategia en nuestra
Agencia?

s 9Qué hacemos exactamente
para contrarrestar la
competencia?

sCudles son las ventajas
competitivas de nuestro
negocios

o que habitualmente se conoce
como “tener buena o mala suerte
en los negocios”, es en gran
medida el resultado de disponer,
0 no, de una estrategia empresarial bien
definida.
Los resultados que obtiene una
organizaciéon en el sector servicios, como
es el caso de una agencia de viajes, estan
maés vinculados con trabajar de forma
estratégica, que con el nimero de horas
diarias que dediquemos a trabajar.
Da igual si trabajamos por cuenta propia
0 ajena, nuestra productividad o la de
nuestra agencia, depende en gran medida
de cémo gestionemoslas distintas
fuerzas competitivas que rodean nuestra
actividad.
Para realizar el andlisis de esas fuerzas
competitivas y sacarles el mayor partido
a nuestro favor, os proponemos utilizar el
modelo de las 5 fuerzas de Porter.
Este patrén fue creado por Michael
Porter, quien esta reconocido como la
principal autoridad mundial, en materia
de competitividad y se le considera el
padre de la estrategia empresarial actual.
Seglin Michael Porter, podemos
determinar que existen 5 grandes
grupos, en los que se concentran todos
aquellos-aspectos externos, que inciden
directamente en nuestros resultados.
El anélisis de estos factores o fuerzas

competitivas, definen en gran medida el
resultado presente y futuro que nuestra
agencia de viajes tendra y por tanto su
analisis es fundamental, si queremos
establecer una estrategia empresarial
gue nos garantice la viabilidad de nuestra
actividad. La estrategia empresarial
esté coaligada directamente con la
proactividad, con el hecho de ser
conscientes de que disponemos de
herramientas y que podemos actuar
sobre cudl es el presente y futuro de
nuestra agencia.

La competencia existente

La primera de las fuerzas que ejerce
presién sobre nuestro negocio, es la
competencia existente.

En nuestro caso, las agencias de viajes
fisicas que se encuentran en nuestra
misma érea de influencia.

Del grado de conocimiento que
dispongamos sobre estos competidores,
dependeran en gran medida nuestros
resultados.

El andlisis que deberiamos realizar, no
puede limitarse inicamente a conocer el
volumen de competencia existente.

Si queremos contrarrestar la presiéon
que ejercen sobre nuestro negocio estas
empresas y convertirloen ventajas
competitivas, necesitamos disponer de
una radiografia lo méas completa posible,
de cuél es su modelo de negocio.
Algunos de los aspectos que deberiamos
teneren cuentaen este analisis son los
siguientes:

1.- ;Cuantas agencias de viajes existen en
nuestra zona?

2.- ;Cuéntas de ellas, forman parte de una
misma organizacién o asociacién?

3.- ¢Qué numero de agencias, venden
mayoritariamente la misma tipologia de
productos que nosotros?

4.- ¢Cuantas de ellas basan total o
parcialmente, sus ventas en productos
distintos a los nuestros?

5.- ;Cuél es el nivel de crecimiento de

nuevos clientes para nuestro producto
mayoritario?

6.- ;Quiénes representan nuestra mayor
competencia y cuél es su mejor activo?
7.- ;Qué aportamos como valor
diferencial al cliente que compra nuestro
producto mas vendido?

8.- ¢En qué tipo de cliente basariamos
nuestro negocio, si nuestro cliente
mayoritario dejase de comprar?

9.- ;En qué basariamos la eleccion de ese
cliente alternativo para nuestro negocio?:
en el conocimiento de sus preferencias,
de los productos que consume, en el
volumen de clientes existentes de esa
tipologia...

10.- ;Qué porcentaje de esta informacién
manejamos habitualmente y cuanto
estimamos que lo hace nuestro mayor
competidor?

“El conocimiento es poder”, es una frase
ampliamente utilizada y atribuida
mayoritariamente a Sir Francis Bacon.
Estas palabras quizéas representan uno de
las verdades universales mas relevantes
de la historia, pero no por ello es la méas
aplicada.

Podriamos resumir en una tnica
pregunta, todas las cuestiones acerca

de cémo utilizamos la informacién en
nuestro negocio.

¢Qué conocemos (y utilizamos) a diario
en nuestro negocio, que un competidor
recién llegado, no conoceria o podria
implementar desde el primer dia?
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Dentro de las cinco fuersas competitivas externas que determinan los
resultados de nuestra Agencia, la mas evidente es la competencia existente,
pero posiblemente no sea la mas determinante para nuestro negocio.

La competencia potencial

La siguiente fuerza competitiva que
deberiamos analizar, rara vez es tenida
en cuenta, aunque sea en gran medida la
responsable directa, de la desaparicién de
muchos negocios consolidados.

Nos referimos a la competencia potencial.
Siimportante es conocer a nuestros
competidores actuales, tanto o mas

para la salud de nuestra agencia, sera

el analizar qué competidores pueden
aparecer en escena a futuro.

Para estonos sera de utilidad, tener
presentes algunas de las siguientes
cuestiones.

1.- ;Qué volumen de agencias
pertenecientes a grupos verticales o
franquicias, existen en nuestra zona?

2.- ¢De estas organizaciones, cuales
venden productos similares a los que
mayoritariamente vendemos nosotros en
la actualidad?

3.- ;Qué conocemos de nuestros actuales
clientes, que le seria dificil descubrir a.un
futuro competidor, mediante inversiéon
publicitaria o promocional?

4.- Para acceder a nuestro mercado,
sexisten barreras de entrada fuertes o
débiles? Por ejemplo:

¢Qué tipo de inversién econémica se
precisa®?,

¢Qué nivel de especializacion y formaciéon
se requiere?

¢Qué grado de tecnificacién del negocio es
necesario?

5.- ¢Hay algtin nicho de mercado
emergente en nuestra zona, al que no le
estemos aportando servicio actualmente
y que si lo podria hacer un futuro
competidor?

Estas cuestiones y muchas otras que de
seguro podemos plantearnos, ameritan

dedicarle tiempo por nuestra parte.

Estas cuestiones son importantes, pero
no urgentes, dado que rara vez ocurren
con tal inmediatez que no nos permita
percatarnos de ello.

El problema es que, si no trabajamos en el
presente estas cuestiones, es muy posible
que no tengamos un futuro para hacerlo.

El poder de negociacién de los
proveedores

No sélo nuestros competidores ejercen
presién y son relevantes para nuestro
negocio.

Existen otrosaspectos que influyen
notablemente en nuestros resultados.
Un claro ejemplo de ello son los
Proveedores. En nuestro caso,
turoperadores, compafiias aéreas, cadenas
hoteleras, etc...

En gran medida utilizamos unos
proveedores u otros, basdndonos en su
trato arnable, en la prescripciéon directa
del cliente obtenida mediante publicidad,
o por algiin minimo margen adicional en
nuestras comisiones.

Pero la verdad es que trabajar la estrategia
de proveedores, puede ser determinante
para el resultado presente y futuro de
nuestra agencia.

Algunas de las cuestiones que te
preponemos analizar son las siguientes:
1.- ¢Quién es el mayor cliente-de ese
proveedor?

2.- En el que caso de que no seamos
nosotros, ¢Existe competencia actual

o futura de su ‘cliente Top” en nuestra
zona?

3.- ¢Cuantos proveedores de
caracteristicas similares hay en el
mercado?

4.- ¢;Podriamos ser un cliente de referencia

para alguno de-ellos?

5.- ¢Coémo afectaria el dejar de vender

en nuestra agencia, el producto de ese
proveedor?

6.=¢,Qué alternativas podriamos ofrecerle
directamente al cliente, para sustituir lo
que ofrece ese proveedor?

Estas podrian ser algunas de las
cuestiones, que nos permitan chequear
periédicamente, si nuestra politica de
compras esta siendo la mas acertada para
nuestro negocio.

Debemos recordar que un negocio se
basa en el diferencial existente entre el
precio de venta (-) el precio de compra (x)
el namero de ventas (-) los costes que nos
representa realizar el negocio.

Por tanto, existen muchas variables

en la decisién de compra, que afectan
enormemente a la salud y resultados de
nuestra gestiéon, como para que dejemos
al azar su eleccién y seguimiento.

El poder de los productos y
medios sustitutos

Otra de las fuerzas
competitivas que sin lugar a
dudas incide enormemente
en nuestro negocio, son los
sistemas y productos que
pueden sustituir o eliminar

. nuestra mediacién en la

venta.

En nuestro caso, podriamos
poner como ejemplo:

1.- la venta directa de
paquetes turisticos a través
deinternet. -

2.- Las reservas directas del
cliente a empresas de rent

a car, compafiias aéreas,
cadenas hoteleras, etc...

3.- La contratacién directa
del producto final, como una
casa rural o un apartamento
a través de Airbnb.

Analizar como influye en el
presente y en el futuro, este
tipo de medios sustitutivos
en nuestra organizacion,
nos posibilitara el centrar
nuestro esfuerzo en aquello
que realmente nos hace
relevantes para el cliente.
Algunos aspectos que 0s
proponemos analizar son los
siguientes:

1.- ;Qué productos
vendemos, que el cliente

sea propenso a comprar por
otra via?

2.- ;Qué niveles de precio
manejan esos medios
alternativos, frente a lo que
nosotros ofrecemos?

3.- ;Qué aporta nuestro
producto o servicio, frente

a su compra a través de un
medio sustitutivo?

4.- ;Qué facilidad tiene

de acceder el cliente a los
productos, a través de esos
medios sustitutos?

5.- ;Cuanto porcentaje de
nuestra produccion, se
encuentra a corto o medio
plazo amenazada por algiin
tipo de medio sustitutivo?
6.- ;Qué medios sustitutivos,
son susceptibles de poder
incorporar a nuestro.
portfolio de servicios actual?
Los negocios de mediacién
y la venta de servicios en
general, son mercados

de facil acceso, pero que
requieren de una adaptaciéon
constante.

Por este motivo,
necesitamos adaptar
nuestro modelo negocio e
implementar todo aquello
que facilite su consumo,
incluido las nuevas férmulas
gue permitan su acceso.

El poder de negociacién de
los clientes

Hemos dejado para el final,
lafuerza competitiva que
mas puede influir en el

resultado de nuestro negocio
y esta no es otra que-el poder

que éjercen los verdaderos
protagonistas de nuestro
negocio: Los clientes.
Podemos pensar qué en las
ultimas décadas, la venta de
cruceros se ha popularizado
por la bajada de sus precios

"y por existir una oferta mas

amplia.

De igual forma, que la
transicién de las 3 o 4 tarifas
fijas que marcaban el coste
de-un pasaje aéreo, se han
convertido en una tarifa

flexible, por la llegada de mas

aparatos y aerolineas.
Pero'lo cierto es que estos
sistemas y productos,

Unicamente se han adaptado

alo que demandaba quien
realmente importa y decide:
El cliente.

Algunas de las cuestiones

gue 0s proponemos plantear,

alahora de trabajar en el
plan estratégico de nuestro
negocio son las siguientes:
1.- ;Qué estrategias de
comunicacién utilizamos
de forma habitual, para
mantener el contacto con
nuestros clientes actuales
y/o potenciales?

2.- Enla venta de productos
estandarizados, ;Qué valor
afladido aportamos al
cliente?

3.- ¢En qué productos le

es més dificil a un cliente,
sustituirnos como prestador
del servicio?

4.- :Cémo utilizamos la
informacién que nos aporta
el que un cliente nos haya
comprado anteriormente,
para potenciar una nueva
compra?

5.- ¢Qué productos
adicionales consume un
cliente cuando viaja, que
podriamos incorporar a
nuestra oferta?

6.- Nuestro cliente
mayoritario, iconsume
Unicamente un tipo de
servicio especifico, o
podemos ofertarle otros

productos que nos generen .

compras adicionales?

No hay duda que todas
estas cuestiones, marcan
notablemente el resultado
presente y futuro de nuestro
trabajo.

EL PODER DE LA
COMPETENCIA
EXISTENTE

EL PODER DELA
COMPETENCIA

POTENCIAL

-
EL PODER DE
NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

EL PODER DE LOS
MEDIOS Y PRODUCTOS
SUSTITUTOS

EL PODER DELOS
CLIENTES

En nuestro caso, las agencias
de viajes fisicas que se
encuentran en nuestra misma
area de influencia.

Del grado de conocimiento
que dispongamos sobre estos
competidores, dependeran

en gran medida nuestros
resultados.

Siimportante es conocer

a nuestros competidores
actuales, tanto o méas para la
salud de nuestra agencia, sera
el analizar qué competidores
pueden aparecer en escena a
futuro.

Turoperadores, compaiiias
aéreas, cadenas hoteleras, etc...
En gran medida utilizamos
unos u otros, basandonos en
su trato o por algiin minimo
margen adicional en nuestras
comisiones. Pero la verdad es
que trabajar esta estrategia
puede ser determinante para el
resultado de nuestra agencia.

Internet, reservas directas de
hoteles o rent car, contrataciéon
a través de Airbnb... Analizar
cémo influye en el presente

y en el futuro, este tipo de
medios sustitutivos en nuestra
organizacion, nos posibilitara
el centrar nuestro esfuerzo

en aquello que realmente nos
hace relevantes para el cliente.

Sin lugar a dudas es la fuerza
competitiva externa mas
importante que incide en el
resultado de nuestra Agencia.
Son muchas las cuestiones
que deberiamos considerar y-
analizar, por lo que requerimos
emplear parte de nuestro
tiempo, en aportarleslo que
realmente demandan.

Recuerda: La organizacion que dispone de
una estrategia, se centra en su circulo de
influencia. Aquella que no lo hace, se centra
en su circulo de preocupacion.




En esta seccién te contamos algunas curiosidades
interesantes, para aquellos que tenemos espiritu viajero.

ESABIAS
QUE ...?

Hoy dedicamos la
seccion a China, el
dragon dormido (que
tan bien imitan sus
habitantes).

China es uno de los paises méas
grandes y con mayores contrastes
del mundo.

Este pais es sin duda el destino
ideal para multitud de clientes,
pero precisamente por eso, por
su extension y por su diversidad,
deberiamos cerciorarnos el
seleccionar y ofrecer el producto
mas conveniente para cada
cliente.

Nuestro grado de implicacién en
la venta de un servicio turistico,
no se deberia basar Ginicamente
en lo que el cliente recibe
fisicamente (unos billetes de

avién, traslados, un alojamiento...),

somos responsables y es en

definitiva por lo que nos deberian
pagar, de intentar procurarle la
mejor experiencia posible.
Esa experiencia inica y adecuada
a las preferencias, gustos y
necesidades del cliente, no sélo
implica a los servicios fisicos que
comentdbamos anteriormente,
también a muchos otros aspectos
que de seguro tenemos presentes
ala hora de la venta y qué
por nuestra parte, 0s vamos
intentando recordar en nuestros
articulos.
Pero hay un ultimo aspecto del
destino que quizas por obvio,
muchas veces se nos escapa y
son aquellas cosas cotidianas
relacionadas con las costumbres
locales, que a mas de un cliente
le han echado por tierra un
maravilloso viaje.

En esta seccién os recordamos
algunas de esas cuestiones, para
que las podais tener en cuenta y
que vuestra venta salga redonda.

*x :CHINA

EN CHINA, NO
CONSEGUIRAS...

Entenderte en Espafiol y casi ni
en Inglés, lo de hablar por sefias...
sencillamente ni lo intentes.
Tampoco utilizar tu cuenta de
Gmail o subir tus tultimas fotos a
Facebook al llegar al hotel.

14 | eMagazine - soloagentes

Y MENOS AUN...

Estar sélo, sobre todo si te quieres
hacer una fotografia en la mura-
lla China:). O pasar la noche de
casinos y bingos, ya que estan
prohibidos los establecimientos
de juegos de azar.

EN CHINA SI HACES
ESTO, TE LA JUEGAS.

Creer que un vehiculo se va a parar
en un paso de cebra. Dar una propi-
nay esperar que te den las gracias.
O pensar que has engafiado a un
Chino, aunque que creas que has
realizado el “regateo” de tu vida.

EN CHINA, OLVIDATE
DIRECTAMENTE DE ...

Conseguir algo gratis. Ni el entrar
a un cuarto de bafio publico,

en el que por cierto casi con

toda seguridad, Gnicamente
encontraras un agujero en el
suelo.

CHINA ES IGUAL QUE SU
YIN-YANG

Los hijos cuando se emancipan,
tienen la obligacién de ir a visitar
a sus padres por ley. Pero si un
chino rico tiene que ingresar en
la carcel, puede que pague a otro
para que cumpla su condena.

CHINA ES EL UNICO
SITIO DONDE COMPRAR..

Cangrejos vivos en maquinas
expendedoras, también latas de
aire comprimido para respirar, o
animales vivos en bolsitas, para

llevarlas a modo de llaveros.

eMagazine - soloagentes | 15
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Optimizar e implementar
buenos habitos en nuestro
trabajo v vida personal,
empieza con aquellos que
dependen exclusivamente

de nosotros, con los habitos
internos, los cuales se recogen
en las 3 primeras guias de esta
serie, dedicada al crecimiento
profesional y personal.

os objetivos de la serie de
guias practicas que este
mes iniciamos, tienen
primordialmente los
siguientes objetivos:
- Disponer de mayor control
sobre nuestra vida profesional.
- Ejecutar nuestras acciones
basadas siempre en objetivos.
- Focalizar el esfuerzo en las
tareas importantes.
- Implementar la interrelaciéon
como férmula de trabajo.
- Establecer pautas para obtener
un mayor rendimiento.
- Fomentar la interdependencia
como modelo productivo.
- Adquirir el habito de la mejora
continua.
Podriamos resumirlas todas en
un Unico objetivo: incrementar la
productividad de nuestra labor
como Agentes de Viajes.
En cada una de estas guias
estableceremos cuales son los
habitos mas relevantes, que

Tl

deberiamos implementar en
nuestra gestiéon, para maximizar
los resultados que se derivan de
nuestra labor profesional.
Hemos dividido en 3 apartados
estos héabitos, con el fin de
interiorizar las distintas fases, en
las que es necesario trabajar para
maximizar nuestro resultado.
Fase1- Acciones internas:
Actividades que dependen al
100% de nosotros mismos y que
nos permitiran incrementar
notablemente nuestros
resultados.

Fase 2 — Acciones externas:
Actividades que marcaran los
resultados que obtenemos,

en la interactuacién con el
resto de nuestra organizacion,
proveedores y clientes.

Fase 3 - Interdependencia 'y
Mejora continua: Acciones
dirigidas a incrementar
nuestros resultados, a través de
la colaboracién profesional y

de la renovacién constante de
nuestras habilidades propias.
Ya tenéis disponible la primera
guia practica, que podéis
descargar de nuestra pagina
web www.soloagentes.com. En
la que trabajaremos aspectos
como los beneficios de la
proactividad, nuestro circulo de
influencia o lo provechoso que
puede resultarnos el trabajar
siempre con el fin en mente
dentro de nuestra Agencia de

Viajes. Al finalizar cada uno de
estos capitulos, os proponemos
una serie de ejercicios que nos
permitiran interiorizar mejor

lo comentado y nos facilitaran

el implementarlo en nuestro

dia a dia. Estamos totalmente
convencidos de que cualquier
mejora que deseemos obtener

en nuestra vida profesional o
personal, lleva consigo un cambio
de paradigma en nuestras
creencias y en aquellas acciones
y habitos cotidianos que marcan
nuestro dia a dia. Por este motivo
creamos estas guias, aunque no
como un libro de instrucciones,
sino como un material que nos
permita reflexionar y actuar de la
forma mas adecuada a cada uno
de nosotros.

aofraic@n g bt |-r-||||-
aak s AT

UN TOUR POR LOS
BUENOS HABITOS
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& El desarrollo profesional
esté unido indisolublemente
con el desarrollo personal.
En estas guias practicas,
trabajaremos aspectos
relacionados con nuestra
profesién de Agentes de
Viajes, pero los principios son
totalmente trasladables a
nuestra vida privada.

El dia a dia nos aparta en
muchas ocasiones de disponer
del tiempo necesario como
para trabajar estos aspectos
fundamentales tanto para
nuestro crecimiento propio,
como para nuestra relacién
con el resto de personas que
conforman nuestro circulo
profesional y personal.

Por este motivo se hace
necesario que adquiramos
rutinas que permitan buscar

ese espacio de tiempo necesario

para llevar a cabo estas
acciones de mejora continua.
Cuando nos quedamos “sin
gasolina” y la excusa que nos
damos a nosotros mismos, es
gue no hemos parado, porque
estdbamos muy ocupados
conduciendo, sin duda algo
deberia cambiar en nuestra
actitud y por desgracia, mas
veces de lo que nos gustaria a
todos, este es el resultado.

18 | eMagazine - soloagentles

Quizas de todo lo que
pretendemos aportaros desde
soloagentes.com, esta sea

la parte mas relevante que
podemos ofreceros.

Crear nuevas acciones
promocionales o de venta,
optimizar el uso de las
herramientas online, para
rentabilizar el negocio fisico

de una agencia de viajes o
contribuir a comprender
mejor como piensa y que
necesita un viajero, son sélo
acciones complementarias a lo
verdaderamente importante:
El que adquiramos unos
habitos, que nos permitan

ser altamente eficientes en

el desempefio profesional

y personas mas plenas en
nuestras relaciones personales.
¢Crees que no puedes hacer
nada personalmente para
evitar los problemas que se
suscitan a diario en tu trabajo?,
¢Actias en piloto automatico
gran parte de tiempo, sin tener
el control de cuando y como
hacer las cosas?, ¢Ejecutas tus
tareas en el orden que te llegan
o haciendo primero siempre las
gue mas te apetecen?, ;Crees
gue sélo puedes obtener un
mejor resultado, si el resto
consigue algo peor a lo tuyo?...

De estas y de muchas

otras cuestiones tratan

las guias préacticas de esta
serie. Buscamos el qué nos
replanteemos muchas de

las cuestiones que damos

por inamovibles en nuestro
dia a dia y que se convierten
en creencias limitantes,

que no nos dejan conseguir
los resultados personales y
profesionales que tenemos a
nuestro alcance. Sin duda os
recomendamos seguir estas
publicaciones y por supuesto
ser Proactivos en implementar,
aquello que os pueda resultar
mas beneficioso a nivel
personal.
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UN TOUR POR LOS
BUENOS HABITOS

GUIAS PRACTICAS

DESCARGA
ESTAS GUIAS
PRACTICAS
DE LA WEB

UN TOUR POR :
LOS BUENOS
HABITOS

www.soloagentes.com
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S de Hoviembre GOSTA CRUCEROS |  SE INAUGURA

GCONSIGUE
REDUCIR UN 35% Lﬂas Etjll\lliléaE

LOS EXCEDENTES ALIMENTARIOS

GRACIAS A SU PROYECTO “4GOODFOOD” M U N D I AL D E
En los Gltimos 18 meses la compaiiia de cruceros ha
logrado reducir en mas de un 35% los excedentes de
alimentos producidos a bordo de sus barcos. AS U c I Ac I U N E S
La naviera italiana ha donado mas de 150.000 porciones
Reserva hasta el de alimentos gracias a su alianza con el Banco de
. Alimentos y ha permitido la creacién de 100 huertos en
30 de Noviembre para Africa colaborando con Slow Food Foundation.

(tar.condiciones)PLAZASIEIMITADAS!

del'Mediterraneo Oriental'a bordo del'Costa luminosal(salidal01/417/2020)1
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lizadds entre el 16/09/19 y el 30/11/19, para salidas del Mediterraneo Oriental. Precios desde por personasolo
rsiones): paquete'de 5 excursiones, paquete de bebidas “Piu Gusto’, tasas de embarque y: cuota de'servicio'

deSCUbﬁr los mejores deStinos Noticia completa en gacetadelturismo.com
de las Islas Griegas, con una s o
) T e

excursiéon en cada destino por
sélo 49 € en total.

CEAV CELEBRO ELACTO DE ENTREGA DE SUS DISTINTIVOS
TURISTICOS MATILDE TORRES Y VICENTE BLASCO,
QUE ESTE ANO SE OTORGARON A D. JOSE LUIS PRIETO Y

PARADORES TURISTICOS DE ESPANA RESPECTIVAMENTE.

TASAS DE
EMBARQUE
Y CUOTA DE
SERVICIO INCLUIDA

Sipev o
TODO INCLUIDO

El pasado 7 de Noviembre, se llevo a cabo la inauguracion
oficial de la V Cumbre Mundial de Asociaciones de
Agencias de Viajes, que se esta celebrando en Sevilla,

por parte de las autoridades turisticas locales, con la

presencia del presidente de CEAV, Rafael Gallego; el
presidente de la Diputacion de Sevilla (PRODETUR),
Fernando Rodriguez; el vicepresidente de la Junta de
Andalucia, Juan Marin; y el alcalde de la ciudad de
Sevilla, Juan Espadas.Noticia completa en gacetadelturismo.

ENTREVISTA A JESUS HERVAS, DIRECTOR
EN ESPANA DEL OPERADOR MAYORISTA DE LEA LAS NOTICIAS
TURISMO ROZA VETROV | COMPLETAS EN
Redentementel icuroperador Roza  alagranoperatiadevucooenel | N OETA DEL TURISMO

delegacién en Espafia, concretamente ambos sentidos, tanto con Mosct, como
en Alicante, ciudad estrechamente con San Petersburgo. Nt T T e —
ligada a la Federacién Rusa, debido Noticia completa en gacetadelturismo.com -8 .
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EL GRUPO MAPA
PRESENTA EN
MADRID LA
PROGRAMACION DE
MAPAMUNDI

Mapamundi, la marca de
grandes viajes del Grupo
Mapa, celebro recientemente
su puesta de largo en un
evento que tuvo lugar en
el Hotel RIU Plaza Espaiia,
al que asistieron clientes,
colaboradores y medios de
comunicacion especializados.

TTOO - NOVEDADES

Mapamundji, la marca de grandes viajes
del Grupo Mapa, presentd el pasado 25
de septiembre en un evento celebrado
en Madrid sus cuatro nuevos catalogos
de grandes viajes —Asia, Africa, América
Latina y Estados Unidos & Canada-, dise-
flados para la temporada 2019-2020.

El acto, celebrado en el Hotel RIU Plaza
Espafia, cont6 con la asistencia de en
torno a 150 invitados, entre los que se en-
contraban agentes de viajes de grandes
redes verticales, representantes de todos
los grupos de gestién, agencias de viajes
independientes, aerolineas y medios de
comunicacion especializados. Asimismo,
las compaiiias Iberia, Turkish Airlines y
Mapfre fueron padrinos de esta cita tan
especial.

Noticia completa en gacetadelturismo.com

CON ESTA BUENA NOTICIA, EUROPAMUNDO ABRIRA SU C

EUROPAMUNDO RECIBE LA
0 DE CALIDAD TURISTICA
DE MANOS DEL ICTE

EUROPAMUNDO RECIBIO TAMBIEN ESTE ANO EL
PREMIO GACETA DEL TURISMO A LA EMPRESA LIDER EN
TOUROPERACION DE GRANDES VIAJES

TTOO - RECONOCIMIENTOS

Europa Mundo Vacaciones ha recibido del
Instituto para la Calidad Turistica la Q que
certifica que la empresa cumple los requi-
sitos de calidad establecidos por la norma,
dentro de la categoria de servicios turisti-
cos de intermediacién. El Certificado, que
se extiende por un periodo de tres afios y
tiene por tanto validez hasta bien entrado
2022, viene a reconocer la clara orientacién
del turoperador hacia la calidad como uno
de los ejes de su negocio.

Segln Carlos Gonzalez, Director del Mer-
cado Espaiol de Europamundo, la orienta-
ci6n a la calidad de Europamundo “marca

toda nuestra relacién con los viajeros, los
clientes, nuestros empleados y la sociedad.
Utilizamos la innovacién y la tecnologia
para aumentar la satisfaccién de agencias
y viajeros, al dotarles de una experiencia
de usuario 6ptima para un entorno digita-
lizado. Generamos integraciones web que
permiten potenciar los destinos menos
masificados a precios muy competitivos,
aumentando la satisfaccién de los viajeros
y contribuyendo a un turismo sostenible.
Descubrimos y lanzamos destinos que na-
die trabaja, generando un impacto positivo
en la economia local, ayudando a nuestros
viajeros a salirse de los caminos maés trilla-
dosy a las agencias que trabajan con
Noticia completa en gacetadelturismo.com
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OBSERVATUR SE ADENTRA EN EL
CONOCIMIENTO DEL VIAJERO DE LUJO

EL ESTUDIO, QUE ANALIZA EL COMPORTAMIENTO DEL TURISTA DE LUJO NACIONAL, REFLEJA UN
SEGMENTO EN AUGE, RESILIENTE A LAS CRISIS Y EN PLENA TRANSFORMACION ANTE EL CAMBIO

GENERACIONAL.

OBSERVATUR - TENDENCIAS

El Observatorio Nacional del Turismo
Emisor, en colaboracién con Gran Melia
Hotels & Resorts e Iberia, han presentado

recientemente el estudio "El viajero de lujo

en Espafia. Habitos de comportamiento,
necesidades y tendencias de futuro’.

Se trata del primer informe monografico
llevado a cabo por ObservaTUR que
analiza las pautas de actuacién del turista
de lujo nacional. En la investigacién

han participado un millar de viajeros

de estatus alto y medio alto y una
seleccion de las principales agencias de
viajes especializadas en este segmento
(Atlantida Viatges, Bestours Viajes, B

the travel brand, Ferrer & Saret, Nuba
Expediciones, Presstour, Utépica Travel,
Grupo Viajabien), que en conjunto suman
cada afio la organizacién de miles de
viajes encaminados a este grupo selecto
de clientes. Segin las conclusiones del
estudio, el segmento de los viajes de lujo
esta en crecimiento, siendo muy dindmico

MARCOS FRANCO, DEL OBSERVATORIO NACIONAL DEL TURISMO EMISOR, FRANCISCA MERIDA, SENIOR
BUSINESS DEVELOPMENT DIRECTOR DE MELIA HOTELS INTERNATIONAL, Y GUILLERMO GONZALEZ
VALLINA, DIRECTOR DE VENTAS ESPANA PARA IBERIA Y BRITISH AIRWAYS.

y resistiendo bien los episodios ciclicos

de crisis. En este segmento se prevén
importantes cambios de cara al futuro,
principalmente por causas generacionales.
Los profesionales de las agencias que han
intervenido en su elaboracién piensan

que no todos los clientes entienden

el lujo del mismo modo. Si bien hay

un amplio consenso para diferenciar
este tipo de publico, que basicamente
dividen en: viajeros de lujo propiamente,
consumidores habituales del segmento,
siendo el lujo su territorio.

Noticia completa en gacetadelturismo.com

OTRAS NOTICIAS DE INTERES

Luxotour lanza la marca MiMarruecos
Con motivo de su 40° aniversario en 2020,
la mayorista estrena nueva pagina web

y departamento de MICE exclusivo para
Marruecos.

Noticia completa en gacetadelturismo.com

\iso DE OFICINAS PROPI
DENIVEL  ENESPANA, PORTU
0 (SLA] YENMASDE75 PAISH

“ASED ?MEET YOU

N
" DELCLIENTE
< RPORATIVG

W2M PRO reestructura su area comercial
en la zona Norte. Alvaro Alcantara suma
Asturias a sus responsabilidades actuales,
gue ya incluian Galicia y Castilla y Le6n.
Noticia completa en gacetadelturismo.com

El Grupo Zafiro celebra en Alicante su

30 aniversario Con una red de més de

500 agencias de viajes, la alicantina Zafiro
Tours es un referente clave en el panorama
del turismo nacional.

Noticia completa en gacetadelturismo.com
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CATAI INDIA, PREMIADA COMO
MEJOR AGENCIA POR EL MINISTERIO
DE TURISMO DEL PAIS

NIA \

by Catai

LI-\P

VUELOS DIRECTOS EXCLUSIVOS

DEL 27 DE FEBRERO AL 8 DE ABRIL DESDE MADRID
SALIDAS ESPECIALES DESDE MALAGA Y VALENCIA

ULTIMAS PLAZAS VUELOS DICIEMBRE DE 2019 Y 2 DE ENERO

[111]
‘ ‘ \ ‘ ‘ ‘ 7 BILBAO. Salida 4 de Diciembre SEVILLA. Salida 28 Diciembre
| BARCELONA. Salidas 8,13, 18, 23 de Dic.y 2 de Enero  LISBOA. Salida 28 Diciembre
l { \ ZARAGOZA. Salida 28 de Diciembre MADRID. Salidas 9, 14 Diciembre y 2 de Enero

10GENDRAT

TRAVEL - RECONOCIMIENTOS

El Ministerio de Turismo de la India ha
otorgado a Catai India el premio a la
mejor agencia receptiva de su categoria
durante el afio 2017/2018.

AVASA TRAVEL GROUP
IMPULSA EL MARKETING
SOCIAL DE SUS AGENCIAS

El premio, que fue recogido por el direc-
tor general de Catai India, BK Arora, ha
sido entregado por el Ministro de Turis-

mo de la India junto con el Secretario
General de OMT en una ceremonia
celebrada el pasado 27 de septiembre
en Nueva Delhi.

El premio, que concede el Ministerio
de Turismo de la India, se basa en las
valoraciones de operadores turisticos,
juntas estatales de turismo, hoteles y
empresas de transporte. --

Mas noticias en gacetadelturismo.com

Desde que Avasa Travel Group
pusiera en marcha su servicio
GSMA de forma gratuita para toda
su red de agencias.

El Grupo quiere ayudar a sus agencias
a que se beneficien de las ventajas que
supone la presencia de su empresa en
las RRSS para potenciar su negocio,
mejorar su posicionamiento y
fomentar su marketing social.

El Gestor Social Media de Avasa
permite, tal como su nombre indica,
gestionar todos los contenidos

para diferentes Redes Sociales (de
momento activo para Facebook) y,
entre otras ventajas, ofrece a sus
agencias:
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« Poner sus redes sociales a trabajar en
piloto automatico.

« Programar un calendario para compartir
contenidos en sus redes sociales.

« Personalizar los contenidos a compartir,
manteniendo como propios todos los posts
compartidos.

 Dedicar un maximo de 10 minutos una
Unica vez para mantener actualizadas sus
Redes Sociales.

Actualmente este servicio ya activo en la
nueva Intranet del Grupo esta teniendo
muy buena acogida y respuesta por parte

de los usuarios que destacan su facil
configuracién y gestiéon.

“Trabajamos para proveer a nuestros
asociados de las herramientas
necesarias para ayudarles tanto para
incrementar sus ventas como para
mejorar la comunicacién con sus
clientes”, segiin declara Carlos Lépez
Bahillo, director general de Avasa
Travel Group.

Noticia completa en gacetadelturismo.com

TRAVEL
PRICER

Calcula el precio final de tu viaje
en 2 minutos con Catai Travelpricer

www.catai es
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Ralph Waldo Emerson

escritor, filosofo y poeta

“Un gramo de accion, vale mds
que una tonelada de teoria”

pocos meses de
acabar el afio es
momento de que
Nnos pongamos
a plantear (si atn no lo
hemos hecho) cuales son
los objetivos que vamos a
marcarnos para el préoximo
afio en nuestra Agencia.
Marcarnos objetivos no es
una tarea prescindible, ni a
nivel personal ni tampoco
profesionalmente y por eso
deberiamos prestar el tiempo
y la atencién que requiere
tan relevante actividad.
Como dijo Ralph Waldo
Emerson, escritor, filésofo
y poeta estadounidense, un
gramo de accién, vale méas
gue una tonelada de teoria.
La formulacién de objetivos,
es quizas la parte méas
relevante de toda la gestién
profesional.
Sin una definicién de
objetivos, todas las acciones
que emprendamos estaran
abocadas al fracaso o en
el mejor de los casos, al
consumo desproporcionado
de nuestros recursos fisicos y
materiales.
Por este motivo, realizar un
planteamiento de objetivos y
ademas de forma inteligente
y eficaz, nos aportara una
gran ventaja competitiva y
un alto rendimiento de los
recursos que empleemos.
Para llevar a cabo nuestra
formulacién, os proponemos
el uso de uno de los
sistemas mas utilizados
mundialmente, se trata de
la formulacién de objetivos
SMART.
El primer uso del término
S.M.ART. selo debemos
a George T. Doran, quien
en 1981 publicé un articulo

llamado “Theres a SM.ART.
Way to Write Management's
Goals and Objectives”.
SMART (listo, inteligente... en
inglés) es una metodologia
gue nos permite la
formulacién de nuestros
objetivos de una forma
eficaz.

Los objetivos SMART son
importantes porque nos
mantienen enfocados y
motivados de una manera
organizada.

S.M.ART. es un acrénimo
compuesto por 5 palabras:
Specific (eSpecifico)
Measurable (Medible)
Achievable (Alcanzable)
Relevant (Relevante)
Timel-bound (a Tiempo)
Estas palabras representan
las 5 reglas que, segtin George
T. Doran y una gran parte del
mundo empresarial en las
ultimas décadas, debemos
tener en cuenta a la hora de
formular nuestros objetivos.
Specific (especifico)

El objetivo debe ser
especifico y no generalista.
Un objetivo debe ser
significativo, simple y
especifico. Debemos

ser capaces de describir
claramente su misién y lo
qué se espera de él. Cualquier
persona que conozca
nuestro objetivo, debe saber
qué es exactamente lo que
pretendemos hacer y como.
Deberiamos describir
porqué es importante su
consecucién y como se va a
desarrollar.

Asi mismo, deberiamos
describir los obstaculos que
podemos encontrarnos y los
requisitos adicionales que se
requieren para ser factible su
consecucion.

eMagazine - soloagentes | 27



Measurable (medible)

El objetivo debe ser
medible, por lo que las
metas a alcanzar han de ser
cuantificables.

Debe ser factible medir y
monitorizar los objetivos
en funcién de indicadores
cuantitativos y cualitativos
especificos.

Por tanto deberiamos
indicar de qué forma se
medira y cuales son las
métricas que lo evaluaran.
Alcanzable (attainable)
Todo objetivo que
planteemos debe ser
ambicioso, ya que de otra
forma es muy posible

gue No nos proporcione

el interés suficiente como
para alcanzarlo.

Pero a su vez este debe

ser factible de alcanzar.
Para saber qué un objetivo
es realmente alcanzable,
se requiere realizar una
tarea previa de analisis y
evaluacién de la situacién
actual.

Realista (Realist)
Deberiamos plantear
objetivos dentro de
nuestras posibilidades y
gue estos estén orientados
a resultados.

Disponer de la informacién
de los recursos realmente
disponibles y la motivacién
de los responsables en
alcanzar el objetivo, son
factores fundamentales

a la hora de conseguir
alcanzarlo.

Tiempo (Timely)

Todo objetivo que
definamos, deberia contar
con una linea de tiempo
para su consecucion, ya
que de otra forma este se
convertiria en un deseo

o anhelo y no en algo
realmente tangible y
alcanzable.

Por tanto, deberia existir
una fecha limite de
consecucién previsible,

y los consiguientes hitos
intermedios de evaluacién
y revision.

Ejemplos de objetivos
S.M.A.RT. para una
Agencia de Viajes

Una forma de asegurarnos
que realmente nuestro
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objetivo es SM.A.RT. nos lo
proporcionara el verificar
que el mismo, responde a
las siguientes cuestiones:
1- ¢Qué?

2.- ;Cuanto?

3.- ;Cémo?

4.- sCon qué?

5.- ;Cuando?

A modo de ejemplo,
describimos brevemente
algunos ejemplos de
objetivos SMART:

1.- Objetivo: Conseguir mas
clientes

S: Clientes, facturacion,
venta media

M: Un 10% mas de clientes
que el gjercicio anterior,

de 3.800 a 4.180, con una
venta media de 1.600 € por
reserva.

A: Es alcanzable,
actualmente disponemos
de 2 personas més en el
equipo.

R: Estamos buscando
ampliar todo el afio nuestra
plantilla y esta subida de
ingresos nos lo permitiria.
T: En 6 meses

El Objetivo SMART seria:
Queremos aumentar
nuestra cartera de

clientes un 10% (de 3.800

a 4.180) y mantener una
venta media por reserva
de 1.600 €, durante los
proximos 6 meses, con
objeto de ampliar de forma
permanente nuestra
plantilla en 2 personas.

2.- Objetivo: Quiero atraer
mas visitas a nuestra
pagina web

S: Visitantes en la pagina
web

M: Un 40% mas de visitas
en la pagina web

A: Es realista, podemos
conseguirlo

R: Queremos conseguir mas
visitas en nuestra pagina
web para potenciar la venta
de nuestros productos
propios a India.

T: En 4 meses

- Objetivo SMART:
Queremos aumentar un
40% las visitas en nuestra
pagina web durante los

4 meses siguientes para
potenciar las ventas de
nuestros productos propios
a India.

El objetivo debe ser
especifico y no generalista.
Un objetivo debe ser
significativo, simple y
especifico.

\_:;; ACCion {.-/

LA VENTA DE VIAJES A £AMPRESAS

\3.-; QUE ( ESPECIFICO)

LMK EDIM

CON QUE? { CONCRETD) é//

CUANTO ( AAEDIBLE )

El objetivo debe ser
medible, por lo que las
metas a alcanzar han de ser
cuantificables.

Todo objetivo que
planteemos debe ser
ambicioso, pero a su vez este
debe ser factible de alcanzar.

Deberiamos plantear
objetivos dentro de
nuestras posibilidades y
que estos estén orientados a
resultados.

TEMPORIZADO

Todo objetivo que definamos,
deberia contar con una

linea de tiempo para su
consecucion, ya que de otra
forma este se convertiria en
un deseo o anhelo.

\\M“;, CUANDO? ( TIEANPO )

Recuerda: Puedes descargarte de nuestra
web www.soloagentes.com, una plantilla
confeccionada especialmente para definir
objetivos S.M.A.R.T. para Agencias de Viajes.




EL CLIENTE

SIEMPRE TIENE LA
RAZON...

.Y UNA LECHE !

(§

uanto dafio ha hecho.
Cuantas horas perdidas
y cuantos sinsabores
nos ha proporcionado
a las empresas la dichosa
frasecita.
Disculpad que desahogue mis
instintos, pero una cosa es que
nuestro cliente sea el Rey y otra
muy distinta, que cualquiera se
merezca ser nuestro cliente.
Aprovechando el final del afio,
he decido hacer limpieza. Esta
vez no de papeles (que también
lo necesito), sino de clientes.
Si, si, como lo oyes. Me he
propuesto quitarme toda la
grasa para incorporar musculo a
mi actividad profesional.
Para ello, he seleccionado
diferentes tipos de clientes
toéxicos que voy a eliminar
literalmente de mi cartera y
sobre todo de mi agenda.
Espero que no te caigan ahora a
ti. Por temas de confidencialidad
no puedo darte sus nombres,
por lo que utilizaré “apelativos
carifiosos” y las frases que mas
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repiten, para que al menos
puedas tenerlos identificados.

El cliente - Bla-Bla man

“..Y entonces va y le dice: No
hija No ... ¢Por cierto, me habias
preguntado por el presupuesto
que tenia para gastar en este
viaje, verdad?. Bueno, si eso ya
quedamos otro dia con mas
calma y lo vemos. Oye, una
cosa, ¢ Y tU te comes los yogures
caducaos?

El cliente- Manager:

“Hazme caso, ya ganaras dinero
con otros. Si es que me tendrias
que pagar td a mi. ;Sabes

la publicidad que te estoy
haciendo?. Te van a llover las
reservas cuando sepan que me
tienes como cliente.”

El cliente - Isi:

“¢Y silo pintas de azul?, ¢Y si lo
ajustas un poco?, ;Y si ahora
lo subimos?, ;Y si ahora lo
bajamos?...

Al final no te voy a comprar,

Al “Dalai” que acuiio esa frase, me guslaria encontrdrmelo algun dia. , ’

pero anda que no te he ayudado
a mejorar el producto ¢verdad?.
No, no hace falta que me des las
gracias.”

El cliente — Nefastitis:

“Si es que lo quiero hacer,

pero es que esta semana la he
tenido un poco complicadilla:
Mi socio capitalista se ha ido
con mi mujer. Hacienda me ha
embargado hasta los ceniceros
y encima he invertido todo el
liquido de la empresa, en las
preferentes de un banco..”

Elincreible hombre cambiante:

“Ya sé que te dije ayer que si,
pero hoy no lo veo. Aunque,
analizandolo friamente, si que
me gusta. Decididamente, no
es lo mas conveniente para
nosotros ahora mismo. Ti me
entiendes, sverdad?

El cliente - Dr. No:

“No me gusta el color, no me
gusta el contenido, no me gusta
la presentacién, no lo necesito,

no es innovador.. jj Pero no te
vayas hombre!!, sno me vas a
hacer una nueva propuesta?”

El cliente - Bob Esponja:

jAh! ;Entonces este es el precio
por viajero y no por el vuelo
entero?. Espero que no te
pongan problemas para devolver
ahora los 218 pasajes de avién.
Aunque los americanos suelen
ser majetes y lo comprenderan,
¢verdad?

El cliente - Conde:

“No, yo no soy el CEO, es que
me gusta vestir bien. jj Por
supuesto !! que sirve el que me
hayas hecho 3 presentaciones
y modificado 5 veces el
presupuesto.

Ahora se lo tengo que pasar

a mi superior, que es el que
pone los cafés. Ya te llamaré
para que le hagas a él también
la exposiciéon.” Oye te estas
poniendo rojo, sestas bien?

El cliente — Trivial:

¢Cuanto margen cargais en el
sector?, ;Qué formacién debes
tener para dedicarte a esto?,
¢Cuantas horas trabajas al dia?,
¢viajas mucho?, sQuién es tu
competencia?, ;Cual es la raiz
cuadrada de 26.128?...."

No me extiendo maés, pero os
aseguro que aun me quedan
unos cuantos.

Tras acabar con la seleccién

de empresas “non gratas’, he
realizado un ejercicio légico,
antes de llevar a cabo la
desconexién con estos clientes.

Te describo los resultados,
porque realmente me han

sorprendido:

Volumen de ventas que dejaré
de ingresar: - 2,93%

Tiempo extra obtenido: + 26,32%

(§

La Gestién en las
Agencias de Vigjes,
requiere de una alta
dosis de empatia y
vocacion de servicio.
Pero esto no significa
perder la libertad de
elegir qué y a quién
atendemos.

N
Cajas de Almax Forte: - 8 (de 20
comprimidos)

No vivimos de coleccionar
clientes, sino de ofrecer un trato
profesional, a aquellos que nos
permiten generar ingresos y
valoren nuestra labor.

Como dice mi padre: “:Quién
dijo miedo?, habiendo
hospitales”.

Atrévete a volcar tus esfuerzos
en aquellas organizaciones que
sepan y quieran valorarte, tanto
a ti, como al producto o servicio
que representas.

Ie deseamos un
feliz v eficiente
2020.
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P .l

Pilar, es evidente qué desde tus inicios

en el sector hasta nuestros dias, las
posibilidades y las necesidades que deben
cubrir las agencias de viajes han cambiado
enormemente. Bajo tu punto de vista,
cuales son las asignaturas pendientes que

tienen las agencias de viajes para conseguir
optimizar actualmente su negocio?

Las agencias de viajes tienen a mi juicio tres
asignaturas pendientes:

1.- La formacién constante, como cualquier
otro profesional cualificado. No me refiero

a conocer destinos, sino a estar al dia sobre
leyes, derechos y deberes basicos del cliente,
tecnologia, incluso hasta geografia, aunque
parezca una perogrullada. El mundo cambia,
los paises también.

Frecuentemente el cliente tiene méas
informacién que los agentes sobre el pais que
van a visitar, porque Internet le resuelve todas
sus dudas al momento. ¢Por qué los agentes
no utilizan esos mismos medios, para tener
tanta o més informacién que los viajeros?

2.- El anélisis del cliente que tienen delante.
Escuchar con atencién y ponerse en el

lugar del cliente para darle lo que necesita.
Lei vuestro magnifico articulo sobre este
particular hace unas semanas, y no hay nada
mas cierto. Para llegar a un acuerdo final (la
venta), hay que ofrecer lo que el cliente espera
de nosotros.

3.- Poner en valor nuestro tiempo, nuestra
asesoria, y nuestro servicio. Debemos ser los
Unicos asesores en el mundo que no cobramos
por nuestro trabajo: damos horarios, detalles
de hoteles, presupuestos supercomplicados,
totalmente gratis. Y eso hace que los clientes
no tengan pudor en pedir informaciones y
presupuestos en infinitas agencias, para luego
reservarlo por la web del proveedor.

ENTREVISTA

Pilar Gil es con todo nuestro carino, el
“Cuéntame” del Turismo Espanol. Ha sido parte
activa y en muchos casos esencial, de algunos de

los momentos que han marcado el sector turistico
de Espana en las ultimas décadas. Desde la
liberalizacion del sector aéreo en nuestro pais,
pasando por el cambio de paradigma que supuso
“El Curro del Caribe” vy hasta hace unos pocos
meses, la comercializacion de paquetes turisticos
de grandes viajes, creados a la medida de cada
cliente dentro de Catai. Por este motivo, no nos
hemos podido resistir a sacarla de su retiro bien
merecido, para que nos comparta su pensamiento
acerca de la situacion actual del sector.

¢ Crees que la turoperacion esta siendo
capaz de adaptarse a las preferencias
actuales del consumidor ?

Yo creo que si, no hay méas que ver la oferta.
Los mayoristas han demostrado ser sensibles
ala demanda y creativos, y lo mismo
preparan un viaje para Halloween, que

para singles, monoparentales, personas con
mascotas, o para mayores. Les daria a todos
mi enhorabuena.

Ademas, utilizando las tecnologias mas
avanzadas que suponen un gran beneficio
para las agencias, en tiempo, en seguridad y
en rigor.

Me refiero naturalmente a los turoperadores
gue compiten en el sector de forma seria,
contrastada que todos los conocemos.

¢Como crees que puede variar la relacion de
los Turoperadores con las agencias de viajes
en los proximos afos?

Creo que las AAVV deberian de solicitar
ciertas garantias a sus proveedores
turoperadores.

Las agencias dejan a veces a sus clientes en
manos de turoperadores sin mirar su solven-
cia, y vemos con frecuencia los resultados,
quiebras, concursos de acreedores, etc. Esto
nos da una idea del grado de responsabilidad
y celo de algunos agentes con el dinero y la
ilusién de sus clientes.

Deberia existir un control en este sentido para
garantizar el viaje al pasajero. Porque en el
caso contrario, ante las dudas que presenta
una agencia, el turoperador pide el prepago a
la misma, y asegura el viaje al pasajero.

Los turoperadores deberan respetar el canal
de la agencia en el futuro.

Deberan ganar el margen suficiente para
remunerar a la minorista adecuadamente,
ayudarle en la promocién de los diferentes
destinos a los diferentes segmentos.

Crear el producto necesario para cada uno de
los colectivos que viajan. Tener plazas disponi-
bles para puentes, vacaciones y altas tempora-
das, para ofertarlas al mercado.

En definitiva, si cada parte hace lo que tiene
que hacer y sabe hacer, (mayorista el producto
y agencia relaciones personales y vinculo con
el viajero), el binomio TTOO/AAVV tiene que
funcionar siempre. Creo firmemente en el
mismo.

¢Bajo tu punto de vista, que precisan las
agencias de viajes en mayor medida de sus
socios (turoperadores, cadenas hoteleras,
compaiiias aéreas...)? 1.- De mas producto
y mayor flexibilidad para adaptarse a los
requerimientos del cliente. 2.- De mejores
comisiones. 3.-De mayor formacién-
informacién para aportar valor al cliente.

Hay que diferenciar los proveedores.

De los turoperadores, seguir fabricando
producto basado en buenos servicios, seguros,
cémodos, etc.

Ser innovadores buscando nuevas opciones
de viaje: familiares, deportivos, religiosos, para
escapadas, rurales, mayores, cruceros en gole-
tas, fluviales, en grandes trenes... en definitiva,
ayudar a vender a las agencias, formarlas, y
remunerarlas adecuadamente.

En cuanto a hoteles y compafiias aéreas, hace
tiempo que han demostrado despreciar el
canal, ofertando iguales o mejores tarifas en
sus webs, y no remunerando apenas la venta
y emisiéon de pasajes, cuando cualquier error o
equivocacién del agente supone un quebran-
to.

Esta situacién creo que es irreversible, lleva ya
muchos afios asi. Lo tnico que yo siempre he
recomendado es vender hoteles o billetes de
tren o avién con los gastos de gestién que &
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& correspondan, y si no, no vender.
Es preferible, que lo compre el cliente
por la web que no pasa nada. Trabajar
gratis es perder ... y el viajero ni lo
sospecha...

Existe cierta controversia en

lo referente a la desafeccion
generalizada del cliente hacia las
Agencias de Viajes. ¢Cual es tu
impresion al respecto y qué tipo
de cliente entiendes que es mas
probable que siga consumiendo el
servicio que prestan las Agencias?

En tanto y en cuanto seamos capaces
de ofrecer un valor afiadido al cliente,
cualquier cliente seré capaz de com-
prar los servicios en una agencia.
Estoy acostumbrada a oir a las agen-
cias que quieren dar un valor afiadido,
como una maleta, un traslado o una
visita gratis. Nada maés lejos de la
realidad. El cliente ya no valora eso. El
valor afiadido al que me refiero es a
escuchar con empatia, entender lo que
busca, y una vez entendido, ofrecerle
la mejor relacién calidad precio, no lo
mas barato.

Buscar el confort del viajero al elegir
los servicios, considerando si tiene
nifios, o es un viaje de novios, o si son
mayores, 0 muy altos, o corpulentos,
reservar los asientos, sacar las tarjetas
de embarque, cobrarle por teléfono

y enviarle la documentacién/infor-
macién online.
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El servicio de una agencia de viajes
no tiene por qué suponer un coste

adicional al cliente, y esto es lo que
hemos de hacerles ver y valorar.

Querriamos aprovechar tu presencia
y experiencia, para que nos dieses
alguna sugerencia, acerca de cual

es el camino que deberiamos seguir,
para ser mas tutiles en la actualidad
como Agencias de Viajes.

Yo creo firmemente en el futuro de

las agencias de viajes presenciales.

De hecho conozco muchas agencias
pequefias o medianas que captan mu-
chas buenas cuentas, y la confianza de
clientes muy potentes sin temor a la
proximidad o a la competencia de las
grandes. Y los conservan en el tiempo.

¢Cémo lo hacen? Asesorando al cliente
de acuerdo con lo que él demande,
buscandole siempre lo que més le
conviene (no la oferta méas barata),
avisandole cuando el producto que

él compra tiene alguna ventaja, es
decir, tratando al cliente como si fuera
nuestro familiar.

Utilizando las nuevas tecnologias para
ahorrarle tiempo, esfuerzo y hasta
papel. Dandole la sensacién de estar
pendiente de él durante todo su viaje.

Haciendo seguimiento de nuestras
reuniones o contactos con él, para ver
si estd conforme con nuestra oferta,

si prefiere otra cosa, si su viaje ha ido
bien, o cuando piensa preparar sus
préximas vacaciones.

Alucinariais si vieseis la cantidad de
agencias que entregan el presupuesto
al cliente, y no le vuelven a llamar

o incluso no le han tomado ni el
teléfono. ¢;Qué pensais que siente el
cliente ante esta desgana...?

Esto es lo que provoca el que, ante
la falta de valor personal afiadido, se
busque el mejor precio en internet.

Imprescindible para que las agencias
sigan existiendo es poner en valor
nuestros servicios. Cobrar por ellos.
No hacer descuentos. Esimposible
seguir manteniendo Estas conce-
siones que el cliente no valora., siem-
pre pide mas....

El descuento es lo mas facil, ¢pero
hasta dénde?. Ni fideliza ni garantiza...
Y nos llevara a una situacion insos-
tenible....

¢La alternativa? El servicio personal,
la dedicacion, la entrega, la empatia,
parece muy dificil, pero los arquitec-
tos, abogados, médicos lo hacen......
hasta el fontanero que nos cobra una
cantidad por el diagnostico...

¢Por qué un agente no? Si nuestro pa-
pel esta un poco devaluado, pensemos
si hemos sabido ponernos en valor....

A lravellool

e-services

Una oficina web de viajes como canal de comunicacion
y venta para tus clientes

Te disenamos un portal B2C para tus clientes, tu propia "OFICINA WEB"

Un escaparate online de inspiracion viajera para tus clientes
365 dias / 24 horas abierto

FUENTE DE
HOVIEMBHRE

NO MARCAS BLANCAS | 100% CONFIRMACION ONLINE | 0€ MANTENIMIENTO

) Uso de dominio propio

Si cuentas con un dominio de tu propiedad,
configlralo para que nosotros te gestionemos
tu web. Te evitards desarrollos informdticos y
tendrds una web actualizada 365 dias del ano.

() Personaliza tu oficina web

Anade los datos de tu agencia: logo, direccion,
horarios de apertura, redes sociales y un
apartado ‘quiénes somos’ donde podrds poner
lo que quieras de tu empresa.

()100% integrado con Smytravel

Cientos de miles de productos con confirmacion
online. Escaparates dindmicos segun el aero-
puerto mds cercano, escaparates de chollos..

Confian en nosotros

710 , 2485

agencias agentes

@ Marca tu propia rentabilidad
Configura el margen de rentabilidad para las
lineas de producto de hoteles, paquetes,
circuitos, grandes vigjes..

) Escaparate producto propio

Si cuentas con producto disennado en la
agencia, tienes la opcién de publicarlo en un
escaparate que se mostrard junto al resto de
productos de la web.

) Instalacién de Widgets

Instala un chat online o un sistema de
notificaciones auténomo para interactuar
con tus usuarios online.

cY tu? ;Te lo estas pensando?
Solicita mas informacion en www.traveltool.es




REDES SOCIALES

Los Fans que siguen nuestras redes sociales no nos
pertenecen v mds tarde o mas temprano, necesitaremos
pagar para comunicarnos con ellos. Deberiamos realizar
llamadas a la accion, que conduzcan al cliente a nuestra

TRANSFORMA LOS
SEGUIDORES DE TUS
REDES SOCIALES, EN

VENTAS FISICAS PARA TU

AGENCIA DE VIAJES

xiste una poderosa razén por lo que
deberiamos trabajar en convertir
periédicamente los seguidores de
nuestras redes sociales, en contactos
de nuestra web y de nuestras acciones de email
marketing.
El Gnico lugar que realmente nos pertenece
y no precisamos pagar por llegar a nuestros
seguidores, es nuestro sitio web y/o las acciones
de email marketing que realicemos a nuestra
base de datos.
No debemos olvidar que todas las redes sociales
sin excepcién, son negocios y por tanto, mas
tarde o més temprano, comunicarnos con la
comunidad que hemos construido en una red
social, no costara invertir dinero en publicidad.
Uno de los casos mas relevantes es sin duda
Facebook, durante mucho tiempo se nos ha
alentado a atraer al maximo de personas a
nuestra Fanpage y ahora que los tenemos,
resulta que si no invertimos dinero en Facebook
Ads (la publicidad de Facebook) el alcance de
nuestras publicaciones no se muestra de forma
organica, a mas del 1% o a lo sumo el 2% de los
seguidores de nuestra pagina.
Este hecho ocurre con todas las redes sociales
y es evidente que todas las acciones que
realicemos en estas plataformas, deberian tener
como ultimo objetivo, el que el cliente acabe
finalmente en nuestra pagina web y nos deje
sus datos para poder estar en contacto con
él, si necesidad de comunicarnos a través de
cualquier red social.
¢Qué pasa si nuestra agencia tiene 3.000
contactos entre las diferentes redes sociales

web, el unico sitio que realmente nos pertenece.

TR

damos, es que a partir de ahora todas las
comunicaciones que realicéis a través

de redes sociales, tengan una llamada

ala accién, para que finalmente estos
seguidores acaben en nuestra pagina web y
podamos asi disponer de su informacién de
contacto.

A continuacién os mostramos algunos
métodos para intentar obtener la maxima
informacién de las redes sociales mas
relevantes y descargar aquellos datos

de vuestros actuales seguidores y de

esta forma intentar también poder
aprovecharlos en vuestras acciones directas
via web o email marketing.

Desde ahi y con esas acciones, nos sera
muchisimo maés fécil y econémico, el
realizar un embudo de ventas, que nos
permita convertir por ejemplo, un “like” de
Facebook en una venta fisica en nuestra
agencia de viajes.

facebook

Pasos para descargar tus contactos de
Facebook .

1.- Accede a tu pagina de Facebook.

2.- Pulsa el tridngulo invertido de la barra
superior de Facebook.

3.- Selecciona "configuracién" y dentro

de ahi la opcién de "Tu informacién de

que compartiste, los comentarios de tus
Posts, Me gusta y reacciones, Amigos (este es
el que nos interesa). Si Unicamente queremos
descargar nuestros contactos pulsaremos el
recuadro “‘desmarcar todo” y luego pulsamos
Unicamente el de Amigos.

6.- En la parte superior aparecera una barra
de “Crear archivo’ en la que indicaremos si
deseamos obtener todos nuestros contactos
o los comprendidos en un rango concreto

de fechas. También podremos elegir el tipo
de archivo: Html (para visualizar en un
navegador) o Json (para visualizar en Excel),
asi como otras variables.

En nuestro caso (porque es el més sencillo y
rapido), marcaremos tipo de archivo Html.
7.- Pulsamos crear archivo.

8.- Aparecera un mensaje en nuestra pagina
de Facebook indicando que se esta creando
el archivo y que nos avisaran en cuanto esté
creado para que podamos descargarlo.

9.- Nos aparece el mensaje en Facebook,
indicando que nuestro archivo esta listo para
ser descargado.

10.- Pulsamos descargar y lo guardamos en
nuestro ordenador.

11.- Nos pedira la contrasefia que utilizamos
en Facebook por seguridad antes de iniciarse
la descarga, la indicamos y pulsamos OK.
12.- Se nos descargara un archivo Zip
(comprimido), Al abrirlo veremos que
contiene una carpeta llamada “Friends". Si
entramos en ella encontramos diferentes
archivos.

13.- En nuestro caso pulsaremos sobre el

y ningun contacto en nuestra web? Es mas Facebook" archivo Friends.xml.
¢qué pasa si incluso no disponemos de web 4.- Pulsa "Ver" en la opcién de "Descargar tu  14.- El archivo se abrird en una pestaria de
y nuestras acciones se basan en acciones informaciéon" nuestro navegador y en el mismo podremos

periddicas de email marketing?, pues que antes
de que sea tarde, deberiamos de descargar

el maximo volumen de contactos que nos

sea posible de esas redes sociales y poner
acciones en practica, que nos permitan seguir
disponiendo de los datos de contacto de
nuestros seguidores, para poder comunicarnos
fuera de esa red social.

Para ello, la primera recomendacién que os
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Aun asi, Facebook Ads sigue siendo la publicidad

mas barata y eficaz que podemos realizar en
Redes Sociales. No descartes utilizarla.

5.- En este apartado podremos ver

las distintas informaciones que estan
disponible para su descarga. Por defecto
estan todas marcadas para descargarse,
pero cuanta mas informacioén solicites, mas
tiempo tardara Facebook en crear el archivo
de descarga.

Elige que datos deseas descargar:

Tus publicaciones, Las fotografias y videos

ver una lista de todos nuestros contactos.
15.- Basicamente la lista contendra el nombre
completo del contacto, asi como la fecha en
la que nos hicimos amigos y su direccién

de email (en el caso que ese dato lo haya
introducido en su pagina de Facebook).
Desde aqui basta con copiar el texto y
pegarlo en una hoja Excel.

¢Sencillo verdad?
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Coémo descargar tus
contactos de Linkedin

1.- Entramos en nuestra
pagina de Linkedin.

2.- Vamos a nuestro perfil
(Yo) y accedemos a ajustes
y privacidad.

3.- En la pestafia de
cuenta, buscamos el
apartado ‘conseguir un
archivo con tus datos”.
Pulsamos intro y nos
aparecen dos opciones.

Archivo rapido: que
incluye nuestros
contactos, las
recomendaciones que
hayamos realizado y
recibido, asi como la
informacién completa
de nuestro perfil.

Este archivo tarda
aproximadamente 10
minutos en estar listo
para su descarga.

Archivo rapido y otros
datos: Este archivo
dispone de mayor namero
de informacién, pero
tarda de media 24 horas
en descargarse, por lo que
para realizar la accién que
0s estamos proponiendo,
os recomendamos
descargar el primer
archivo.

4.- Marcamos “archivo
rapido” y pulsamos el
botén de solicitar archivo.

5.- Nos pedira por motivos
de seguridad, nuestra
contrasefia de Linkedin,
la indicamos y pulsamos
“Finalizado’.

6.- Nos aparecera un
mensaje de solicitud
pendiente, asi como en
verde un stick que indica
gue tu consulta se ha
guardado.

7.- Recibiremos en el
email que tengamos
definido por defecto en
la pagina de Linkedin,
un email en el que nos
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Linked [}}

Es la red social Profesional
mads relevante, cuenta
actualmente con mds de 260
millones de usuarios activos.

Si existen algunas redes sociales en las
que nuestra agencia de viajes deberia
tener presencia obligatoria, sin duda

Linkedin es una de ellas. Os recomendamos
el disponer de un espacio para vuestra
agencia, en el cual poder contar a vuestros
potenciales clientes, que podemos
ofrecer y como se lo podemos ofrecer.

Si tu Agencia de viajes se dedica mas
ala venta de productos vacacionales,
también Linkedin puede ser una fuente de
captaciéon. Adapta tu producto al perfil
del cliente, complementa sus necesidades
de servicios para desplazamientos
profesionales, con aquellos productos
vacacionales que puedan encajarle y porque
no, intenta expandir tu nicho de negocio
a esos desplazamientos y estancias que el
cliente precisa y que actualmente no estas
comercializando. Buenas Ventas.

TRANSFORMA TU SEGUIDORES
PROFESIONALES EN CLIENTES

incluiran un link para
poder descargar el archivo
con todos los datos.

8.- Pulsamos el enlace y
nos abrira una ventana
del navegador con la
pagina de ayuda de
Linkedin, en donde
encontramos un botén de
“Descargar”.

9.- Se nos descargara
un archivo comprimido
(Zip), el cual contendra
distintos archivos a su
vez.

10.- De todos los archivos
gue vamos a recibir,
inicialmente el que nos
interesara sera el de
Imported Contact.csv.
Pulsamos abrir y por
defecto nos lo abrira en
Excel.

11.- Se abrira en Excel, {No
te asustes!, el contenido
nos aparece separado por
“". Pero lo arreglamos
muy facilmente.

12.- Seleccionaremos

la primera columna 'y
pulsaremos en la opcién
“‘datos”. Se nos abrira el
asistente para convertir
texto en columnas.

13.- Marcamos la opcién
de “Delimitados” y
pulsamos siguiente.

14.- Pulsamos separadores
‘coma’ y damos aceptar.

15.- Nos apareceran
ahora los datos
separados por columnas
y dispondremos de

los siguientes datos de
cada contacto: Nombre,
Primer Apellido, Segundo
Apellido, Empresa, Cargo
que tiene en la empresa,
direccién de email,
numero de teléfono, asi
como otros datos del
contacto.

16.- Guardamos nuestro
archivo con los cambios...
Y listo!

LIDERAZGO

’ .
sofoagentes

EINSTEIN SE EQUIVOCAEBA,
S| SIEMPRE HACEMOS LO
MISMO... ACABAREMOS POR
NO TENER CLIENTES.




INCREMENTA TUS

VENTAS DE VIAJES
PROFESIONALES CON

Linked [l

LA MAYOR RED PROFESIONAL

Hace afios que Linkedin se convirtié
por derecho propio, en la mayor red
social profesional a nivel mundial.

Esta empresa que naci6 en 2003 y fue
adquirida por Microsoft en 2016, cuenta
en la actualidad con mas de 20 millones
de perfiles de empresa y 260 millones de
profesionales activos en ella. E1 40% de
sus usuarios entra a diario en Linkedin.
Sélo en Espaiia, existen mas de 10
millones de perfiles activos en la red,

lo que representa sin lugar a dudas,

la mayor fuente de informacién
profesional a la que podemos tener
acceso. Mas de la mitad del trafico en
redes sociales vinculado a informacién
profesional, pasa por Linkedin y esta
considerada la fuente mas fiable de
informacién B2B.

Pero sélo un 1% de los perfiles comparte
contenido, el cual consigue mas de
9.000 millones de visualizaciones cada
semana. ¢Eres t1 o tu Agencia uno de
ellos?. ¢Estas aprovechando realmente
de forma efectiva tu presencia en
Linkedin?

Linkedin: cuenta con
Mas de 260 millones de
usuarios activos.

Linkedin "N"

En Esparia hay mds de
10 millones de profesionales
dados de alta en esta red social.

inkedin es la mayor fuente para descubrir
Leads. Segin Hubspot, Linkedin es un
277% maés efectivo para esta labor, que otras
redes sociales como Facebook o Twitter.
Por eso no es de extrafar que el 80% de los leads
profesionales que se generan a diario, se hayan
obtenido a través de esta red profesional.
Pero la pregunta que deberiamos hacernos es:
¢En qué medida estamos sacando provecho
nosotros o nuestra agencia, del potencial de
venta que Linkedin puede proporcionarnos?.
¢Estamos presentes en Linkedin para vender o
para vendernos?. Aunque en sus inicios Linkedin
se cre6 como un portal de empleo y actualmente es
utilizado por el 87% de los reclutadores para captar
y evaluar a posibles candidatos, Linkedin es una
herramienta indispensable para conseguir Leads,
consolidar relaciones profesionales y traducirlas
en ventas reales. Dentro del sector turistico, sélo el
sector de Hosteleria se encuentra dentro de los 10
perfiles de empresas mas comunes en Linkedin, por
lo que sin duda existe alin una gran oportunidad de
negocio para posicionar nuestra agencia de viajes.
Sirealizamos una busqueda en Linkedin,
comprobaremos que sélo 1 de cada 4 agentes de
viajes en activo, estan presentes en la red y poco
maés de 2.500 agencias de viajes en Espafia, disponen
de una pagina en Linkedin. Por lo que atn resulta
altamente interesante, el crear una estrategia para
convertir esta red, en un caladero de ventas para
nuestra agencia de viajes.
Pero como en cualquier otro sector o red social,
no basta con disponer de un perfil personal o
de empresa para incrementar nuestras ventas.
Deberiamos desarrollar una estrategia que nos
permita obtener realmente un rendimiento de
nuestra presencia. Para ello existen algunos
aspectos a los que deberiamos dedicar nuestro
tiempo y atencién, si realmente queremos destacar
en la red e incrementar nuestras ventas y relaciones
profesionales.
Hemos realizado un pequefio muestreo entre los
agentes de viajes, para conocer cual es el motivo de
no disponer actualmente de una estrategia sélida
en Linkedin. Las respuestas han sido muy variadas,
aungue os mostramos las dos méas recurrentes, asi
como algunas de las cuestiones que podriamos
plantearnos con respecto a ellas.
1.- Mis ventas son sobre todo de vacacional. (;Y
no te gustaria ampliar tus ventas también a
desplazamientos profesionales?. ;Acaso los clientes
vacacionales no tienen habitualmente una actividad
profesional?. ;Has oido hablar del Bleisure?)
2.- Las empresas a las que puedo optar, contratan
sus desplazamientos profesionales directamente
o0 a través de implants especializados. (¢ Todas las
empresas?, ;todos los viajes?)
3.- Siles cuento lo que pueden hacer en sus viajes
de negocio a nivel de ocio, lo contrataran también
directamente. (;Lo has probado alguna vez?).
Aunque préximamente pondremos a vuestra
disposicién, una de nuestras guias practicas acerca
de cémo mejorar nuestra presencia en Linkedin,
a continuacién os damos algunos TIPS basicos
que esperamos puedan ayudaros a construir o
fortalecer vuestra propuesta profesional.
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CONSTRUYE
RELACIONES Y EVITA
EL SPAM

COMENTA DE FORMA
CONSTRUCTIVA

Cémo en cualquier Participa activamente
otra accién comercial, N en lo que se comparte y
deberfamos aportar : aporta informacién de
valor al cliente, que valor, que te permita ser
permita diferenciarnos visto como un referente

del resto de alternativas. APORTA VALOR en el sector. ENRIQUECE

CURRATE EL TUDUS I_US ClRCUlTUS REGULARES
. ‘ 1 CREA CONTENIDO Y

EXTRACTO DE TU COMPARTELO }
PERFIL DE LINKEDIN =
7 '7%
Es con diferencia la - T Si queremos vender,
parte de tu perfil que o £ al menos deberiamos
- - mostrar lo que tenemos.

mayor atencién atrae a

los visitantes. Dedicale (}}ecuerEie} que una empresa
tiempo aisHiESEEE O ke - NORTE DE MARRUECOS - RUTA DE LAS KASBAHS - MARRUECOS ESENCIAL
1 lizado. COMUNICA maquina expendedora. >
ACERCA DE manten’oactEilie - C. IMPERIALES EXPRESS - CIUDADES IMPERIALES - PUERTA DE AFRICA
_ _ - MARRUECOS AL COMPLETO - MARRUECOS IMPERIAL - MAR DE DUNAS
CONSIGUE ‘ ESCRIBE TU PERFIL
RECOMENDACIONES - 1 s PENSANDO ENTU
ESCRITAS Y EN VIDEO S AUDIENCIA b } SEMANA SANTA

f CIRCUITO
El peso de lo que otras {1 Deberias enfocar su
Iémpresas g clientes { contenido en hacer LEYENDA OTOMANA - U 0
_dicendetiydetu visibles los beneficios 8 DIAS / 7 NOCHES =
agencia, es determinante que O_freces a tu publico
objetivo, no en un mero

para conseguir nuevos

clientes. RECONOCIMIENTO B facencia QUE OFRECES

D FINDE ANO Y SEMANA SANTA

CONSTRUYE UNA | FACILITA QUE EGIPTO AL COMPLETO
RED DE CONTACTOS i - EIE)I;T(';T((“% gzNTICO LO MEJOR DE EGIPTO - 5 []/U
SOLIDA . < i i EGIPTO LOW COST* U

No contactes s6lo por Tu objetivo es contactar

ampliar tu red. Si no ‘ y también que te

i ieti contacten. Ofrece toda
tienes un ObJeUVO claro Promocion vélida para reservas efectuadas del 21 noviembre al 1 diciembre de 2019. Los precios afectados corresponden a los programas especiales indicados. No

de iniciar Yy mantener 1? 1qformac1on sobre las [] B S E R V A G | U N E S acumulable con otras ofertas. Descuento aplicado al ‘precio desde’ indicado en este documento. El programa Egipto Low Cost sélo esta disponible en la salida especial
una comunicacién de distintas formas que hay Semana Santa.

CONTACTOS REALES nada sirve hacerlo. INFORMACION de hacerlo.

INFORMACION Y RESERVAS EN SU AGENCIA DE VIAJES facebook.comy/luxotour

-
Condiciones generales disponibles en www.luxotour.com @luxotour -.Lu xotour
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Descubre lo que esta perdiendo tu Agencia de Viajes,
si no utilizas la herramienta mas potente del Marketing.

1l email Marketing, o la practica

de enviar correos electrénicos

a un determinado grupo

de personas, fue la primera
acciéon promocional online que se
empled6 de forma masiva.
Aunque el uso del correo electrénico
se inici6 en los afios 70, no fue hasta
los 90 cuando se comenz6 a utilizar de
forma comercial, con la aparicién de
las primeras acciones promocionales,
tras el lanzamiento de los paquetes de
programas de Microsoft.
En las siguientes décadas fue la
herramienta por excelencia utilizada
para dar apoyo y visibilidad a nuestras
promociones, pero con la llegada hacia
el 2005 de las redes sociales, el email
marketing perdi6 una parte de su
hegemonia, dado que el cliente podia
por primera vez, decidir qué, cobmo y
cuando consumia contenido online.
Fue a partir de 2010, con la llegada de
los smartphones, cuando nuevamente
el empleo del email marketing se
revitalizé, ya que desde ese momento
cualquiera tenia acceso desde su
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movil, las 24 horas del dia, a sus
cuentas de correo electrénico y ya no
era necesario esperar a que estuviese
delante de un ordenador fisico, para
consumir el contenido.

Hoy, en el 2019 el email marketing
sigue siendo uno de los pilares
fundamentales en los que basar la
actividad promocional de cualquier
negocio y por supuesto de una
agencia de viajes.

Aun con el desgaste que supone

el tiempo que esta herramienta
promocional lleva utilizdndose y

los usos indiscriminados que se

han realizado con ella (SPAM), sigue
siendo la accién mas efectiva. Segtn el
ultimo estudio realizado en Junio de
2019, la tasa de apertura de un email
promocional esté en torno al 25% y el
numero de personas que hacen click,
en los enlaces del mensaje, tiene una
tasa media de apertura de un 3,5 %.
Nota: Si te parece poco el que una
cuarta parte de los clientes, a los que
les enviamos un email lo abran, piensa
gue una publicacién que realicemos

en nuestra pagina de Facebook,
dificilmente la veran de forma
orgénica (sin realizar publicidad) mas
de un 2% de nuestros fans.

Es evidente que las practicas que

se utilicen para el envio, asi como

la calidad y personalizacién del
contenido que enviemos, determina
de forma notable el éxito de las
campafas. Por este motivo el uso de
programas de envio masivo de correo
electrénico adecuados, es clave para
optimizar nuestros resultados.
Aunque necesitariamos mucho

mas espacio que estas paginas, para
describir todas las buenas practicas
que deberiamos implementar, para
sacar el maximo partido del email
marketing en nuestra agencia de
viajes, a continuacién os damos
algunas recomendaciones que pueden
guiarnos en la implementacién

o adaptacién del uso de esta
herramienta en nuestra agencia.

1.- Haz que prime el contenido sobre
la cantidad: El conseguir aportar valor
real al receptor de nuestros mensajes,

determina en la actualidad
enormemente la tasa de apertura

de nuestras campafas. Es preferible
trabajar de una forma adecuada un
envio, que el impactar 5 veces en el
mismo tiempo a ese cliente, ya que si
realmente lo que estamos aportando
carece de valor para él, es muy
probable que ni abra el correo.

2.- Segmenta tus campafias

No todos los clientes de tu agencia
compran los mismos productos, ni
tienen los mismos gustos, necesidades
o posibilidades, por lo que deberiamos
adecuar la informacién a cada target
de cliente al que deseamos impactar.
Recuerda que a finales del siglo

XX todos comprabamos el mismo
pantalén y lo "adecudbamos" en casa.
Hoy tenemos 20 modelos distintos y
Nno se nos ocurriria comprar uno, que
no se ajuste totalmente a nosotros,

si no es porque es mucho mas barato
que el resto (y no queremos basar
nuestras ventas en vender barato
¢verdad?).

3.- Adapta los contenidos para el mévil
La apertura de correos comerciales y
en general aquellos no relacionados
con nuestra actividad comercial

ha crecido en los ultimos afios.
Actualmente se abren un 45% de
correos a través del movil, pero

esa cifra baja al 20% para correos
profesionales, por lo que tenemos

la oportunidad de generar un gran
impacto, si creamos nuestros envios
disefiados para ser aperturados en
dispositivos méviles.

4.- Personaliza los envios

Haéblale directamente al cliente,
personaliza el asunto con su nombre
y dirigete directamente a él en el
contenido, estas practicas no te
llevaran mas tiempo e incrementaras
notablemente el éxito de la camparfia.
5.- Utiliza llamadas a la accién

Los envios que realizamos persiguen
una finalidad y no siempre somos
capaces de dejarle claro al cliente

que pretendemos que haga. Utiliza
llamadas a la accién dentro del
email, para que vean por ejemplo la
informacién de una oferta ampliada
en tu web, para que te contacten

por WhatsApp, para que te dejen

un teléfono al que llamarles... busca
siempre una continuidad en la
relacién a ese primer contacto.

6.- Sobre todo, aprovecha las
herramientas profesionales de

email marketing, ni se te ocurra
utilizar el Outlook para hacer envios
promocionales.

Estamos habituados a utilizar nuestro
lector de correo electrénico a diario

y podemos caer en la tentacién de
ponernos como “posesos’, a reenviar
la informacién a nuestros clientes
desde aqui. Existen gran cantidad
de herramientas profesionales para
optimizar y garantizar que nuestras
acciones de email marketing sean
efectivas, incluso de automatizar
muchos procesos que nos permitan
ofrecer un mayor y méas personalizado
servicio al cliente de forma

2.- Marketing Automation: Crea
escenarios en los que segun las
acciones que realice un cliente, puedas
enviarle otras comunicaciones de
forma totalmente automatizada y
personalizada al instante.

3.- Creacién de mensajes y Landing
page: Desde la propia herramienta
crea tus contenidos optimizados
para ser leidos tanto en ordenadores
de sobremesa como en dispositivos

;Realmente le decimos al cliente qué
queremos conseguir de ¢l, cuando realizamos
una campana de email marketing?

automatizada.
Algunas de estas herramientas

son: Mailchimp, Active Campaign,
Benchmark email, GetResponse

y muchisimas mas que ofrecen
posibilidades gratuitas y de pago

para gestionar las acciones de

email marketing dentro de nuestra
agencia de viajes, pero actualmente
os recomendamos al menos que le
deis un vistazo a la herramienta
Sendinblue, la cual nos ofrece ya
desde su versién totalmente gratuita,
algunas herramientas excepcionales
para gestionar nuestras campafas

y en cuanto a sus versiones de

pago, por menos de 25 € al mes,
podemos tener toda la potencia de la
herramienta y enviar 40.000 mensajes
mensualmente.

Recuerda que puedes acceder de
forma gratuita y de por vida a
Sendinblue. No tenemos ninguna
vinculaciéon comercial con ellos, pero
creemos que puede ser una buena
oportunidad de iniciar esta actividad
con una herramienta profesional
de primer nivel. Puedes acceder a
ella desde https://
es.sendinblue.com

A continuacién os
detallamos algunos
de los aspectos que
esta herramienta

nos va a permitir
conseguir con su

uso en nuestras
campanas:

1.- CRM Gratuito:
Podras disponer de
contactos ilimitados
y de todo el historico
que tengas con este
cliente: aperturas,
clicks, etc... por lo que
te serda muy fécil el
poder enviarle lo méas
adecuado para él.

moviles. Ademaés controla cuando se
envian y realiza Test A/B para conocer
qué cambios en tus envios te aportan
mayor tasa de apertura.

4.- Estadisticas: Conoce en tiempo real
quien abre un email, quién clicka en
un enlace y desarrolla a partir de ahi
tu estrategia comercial.

5.- Totalmente adaptado a la
legislaciéon actual: La herramienta
dispone de los mecanismos necesarios
para solicitar confirmacién de

altas, bajas y rectificaciones de la
informacién de cada cliente, por lo que
podras ofrecer un servicio totalmente
adaptado a las buenas practicas

gue se requieren en la promocién

y comercializacién de servicios
turisticos online.

Recuerda que no es optativo para un
negocio aprovechar el trafico online,
aunque hablemos de un negocio

fisico como es una agencia de viajes.
Esperamos que este breve articulo te
sirva para inspirarte un poco mas en
la bisqueda de nuevas acciones que
hagan incrementar tus ventas.
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TU AGENCIA ES
LO QUE
DICE DE TI

“No itmporta si quieres o no
que tu negocio este Online,
lo cierto es que su presencia
no depende de ti.”
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s cierto, la

reputacién online

de tu agencia

de viajes no
depende de ti, si no de los
comentarios que se viertan
acerca de ella en las redes
sociales.
Lejos quedan ya esos dias
en que las protestas de un
cliente y la amenaza de
poner una reclamaciéon
“para que se entere todo
el mundo’, no inmutaban
€n exceso a un Comercio
y es que hacerse oir de
forma masiva, no estaba al
alcance de los ciudadanos.
En la actualidad y segtin
los ultimos estudios
realizados, una queja se
propaga exponencialmente
en menos de 60 minutos y
las empresas requieren de
media al menos 21 horas,
para ser conscientes de la
existencia de la misma.
En Espafia existen 25,5
millones de usuarios de
Internet y seglin el tltimo
estudio realizado por
IAB Spain, el 85% de las
personas entre 16 y 65 afios
utiliza asiduamente las
redes sociales.
Es decir, la practica
totalidad de nuestros
clientes es susceptible de
exponer su descontento
con nuestra agencia.
¢Conoces lo que se dice de
tu agencia de viajes en las

redes sociales?, ;Realizas
una comprobacion
periddica?, ;Qué
herramientas empleas para
buscar que dicen de ti o de
tu agencia?

Se tarda muchos afios en
construir una marca y una
reputacién y sélo 5 minutos
en deshacer todo ese
trabajo, por lo que debemos
mantenernos alerta.

No hay peor respuesta

a una queja plasmada

en Internet, que aquella
gue no recibe una
contestacion por parte de
la empresa. Por ese motivo
te recomendamos que
contestes a todas ellas y
argumentes o pidas las
disculpas pertinentes en
caso de ser una acusaciéon
fundamentada.

Un 64% de los usuarios de
redes sociales en Espafia lee
los comentarios cuando va
a adquirir algtin producto o
servicio y méas de la mitad
(un 54%), admite ademas
que esos comentarios
influyen mucho o bastante
en su decisiéon de compra.
Por lo tanto no es opcional,
deberiamos disponer de

un sistema para detectar

la informacién que otros
vierten en la red acerca de
nuestro negocio. Ademas
también esos comentarios
pueden ser positivos y con
mayor razén aun, debemos
conocerlos y darles
difusién (recuerda que mas
del 50% de la gente se toma
muy en serio lo que se dice
de ti en Internet).

Y por supuesto, también
podemos monitorizar a la
competencia y conocer qué
dicen de ellos y utilizarlo.

Queremos dejaros algunas
herramientas que os
facilitardn enormemente la
busqueda de informacién
relativa a vuestra agencia
en Internet, algunas de
ellas son gratuitas y otras
tienen un periodo de
prueba gratuito, por lo que
os invitamos a probarlas
también.

¢Como configurar unaalerta
en Google Alerts?

superior pulsamos "Mas"y a
continuacién "Aun Mas". A

N

1.- Abrimos Google y en la barra q

2.- Encontramos un botén llamado Alertas,
pulsamos aceptar y accederemos.

3.- En el apartado de busqueda introducimos
el término del que deseamos ser informadaos,
por ejemplo "XXXXX Tours".

4.- Definimos los pardmetros de busqueda:

- El tipo de resultado: Todos, Noticias, web,
Blog, Foros, Videos (no controla RRSS).

- La frecuencia con que deseamos recibirlo:
diario, semanal, quincenal, mensual...

- El email al que deseamos recibirlo, asi como
si s6lo queremos recibir las méas destacadas,
en que idioma, etc... Y listo !!!

Herramientas Gratuitas:
La herramienta gratuita
por excelencia que
debemos utilizar es Google
Alerts, de la que os dejamos
informacién sobre como
configurarla.

También merecen especial
mencion
www.socialmention.com,
www.blogsearchengine.org
y http://boardreader.com.
Estas son herramientas
basicas, pero que nos
permiten iniciarnos

en controlar el flujo de
informacién que genera
nuestra agencia.

Con ellas podréas encontrar
las alusiones realizadas en
Foros, Blogs, Redes Sociales,
asi como apariciones en
videos, imégenes, noticias,
etc... y todo ello en tiempo
real.

Herramientas Freemium:
Estas herramientas tienen
ciertas caracteristicas
gratuitas y otras a

las que se accede
realizando un pago.
También muchas de ellas
disponen de un periodo
de prueba de 30 dias sin
ningln compromiso. A
continuacién os dejamos
los links de algunas de las
mejores opciones actuales
en la red.
www.atribus.com
www.brandwatch.com
www.reviewtrackers.com
https://sentisis.com
https://hootsuite.com/es
www.meltwater.com/
wwwwebopinion.es
Monitoriza tu presencia
Online y no seas el ultimo
en enterarte de lo que se
dice de ti.

Automatiza todas las menciones
existentes en tu Agencia de Viajes, asi
como las de tus competidores, esto te

dara una gran ventaja competitiva.
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¢Debemos invertir en la misma proporcién

nuestro tiempo y recursos con todos esos
potenciales clientes?
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BUYER PERSONA

ué en cualquier negocio, el
verdadero “jefe” es el cliente,
es un hecho incontestable.
Méaxime cuando hablamos
de empresas de servicios, como es
el caso de las agencias de viajes.
Pero en lo que quizés pueda existir
una mayor controversia, es en definir
quién es realmente nuestro cliente.
¢Todas las personas que consumen
productos turisticos o desplazamientos
profesionales son nuestros clientes?
¢Todas las personas que acceden
fisicamente a nuestra agencia de
viajes, 0 se comunican con nosotros
telematicamente, deben ser
catalogados como potenciales clientes?
¢Debemos invertir en la misma
proporcién nuestro tiempo y recursos
con todos esos potenciales clientes?
No deberiamos olvidar que una
agencia de viajes no es un servicio
publico, es una empresa privada y
del uso que dé a sus recursos fisicos
y materiales, dependen sus ingresos

y su supervivencia. s Mantenemos
nuestro negocio, por el hecho de
informar diligentemente a todas las
personas que se acercan a nosotros
para ser informadas?. La realidad es
gue nuestro sustento empresarial,

se basa Unicamente en aquellos que
finalmente materializan una compra
y por tanto, salvo que nuestro negocio
cumpla un bien social, estos son
realmente nuestros clientes/jefes y
hacia ellos debemos enfocar todo
nuestro esfuerzo.

¢Pero cémo diferenciar aquellos que
son nuestros potenciales clientes del
resto?, ;Coémo atraer a nuestro negocio,
a las personas que realmente podemos
ayudar a cubrir sus necesidades?

En definitiva, ;cémo conocer y atraer
a nuestro cliente ideal, a su agencia de
viajes ideal?.

Durante muchos afios hemos
abordado estas cuestiones,

enfocando nuestras acciones a lo

gue denominamos publico objetivo

_ & DONDE WALLY’s ESTA
& EL CLIENTE DE MI AGENCIA ?

s1odas las personas que
consumen productos turisticos
o desplazamientos profesionales

son nuestros clientes?

o target, es decir aquellos grupos
demograficos (sexo, edad, poder
adquisitivo..) que encajaban mejor
con la tipologia de servicio y
naturaleza de nuestro negocio.

El pantalén y los productos turisticos
Hace algunos afios al comprar un
pantalén, tnicamente podiamos
elegir entre la talla Pequefia, mediana
o grande. En la actualidad, del mismo
pantalén encontramos més de 20
alternativas diferentes, enfocadas

a adaptarse a las necesidades
particulares de cada persona (Regular
fit, Baggy fit, Slim fit, talle extra alto,
alto, medio, bajo, extra bajo...

Esto mismo ocurre con la compra

de servicios turisticos. El cliente
demanda una mayor personalizacién
del servicio que recibe.

La mayor exigencia del cliente, por
adecuar el producto a sus necesidades
particulares, hace que los clasicos
modelos de segmentacién de
mercado, no sean suficientes para
atraer al cliente.

Hoy en dia si compramos un
pantalén, al que tenemos que
ajustarle los bajos y meterle de
cintura para adaptarlo a nuestras
necesidades, inicamente lo
adquiriremos porque tiene un precio
mucho mas bajo que el resto de
alternativas y basar las diferencias

de nuestro negocio, Unicamente en el
precio, no es desde luego la mejor de
las alternativas.

Al igual que el mensaje y formato

del marketing que empleamos ha
variado. (El Outbound ha dado paso
al Inbound Marketing), También el
publico al que va dirigido lo ha hecho.
Como en el sector textil, el cliente

que recibe un producto genérico, Uni-
camente pondr4 el valor en su precio.
Del piiblico objetivo al Buyer persona
El Buyer persona o cliente ideal, ha
supuesto una transformacién en el
ambito del marketing y la comerciali-
zacion.

Hemos pasado de intentar conec-

tar con grupos genéricos, a buscar
aquellos clientes a los cuales poda-
mos aportar mayor valor en nuestra
gestién y por ende un diferencial con
respecto al resto de alternativas del
mercado.

Centramos nuestro esfuerzo fisico y
material, en aquellas personas o ins-
tituciones que objetivamente pueden
materializar sus compras, es decir
dejamos de preocuparnos en el volu-
men de clientes que atendemos, para
centrarnos en aquellos que realmente
pueden adquirir y pagar nuestros
servicios.

¢Qué es un Buyer persona?

La terminologia de Buyer persona,

se acufi6 dentro de las actividades
del marketing digital y representa la
piedra angular sobre la que se asienta
el Inbound Marketing.

No obstante su representacién y uso
puede ser extrapolada a cualquier
actividad de marketing y ventas off y
online de nuestro negocio.

El buyer persona es la representaciéon
grafica de nuestro consumidor final.
Basada no sélo en aspectos demogra-
ficos, sino en cuestiones mas especi-
ficas que determinan mucho mas, el
perfil concreto al que nos dirigimos.
La clave a la hora de definir nuestro
Buyer persona es no sélo que conoz-
camos quienes son, sino que entenda-
mos sus necesidades y preferencias.

J




Distintos Buyer persona
De la misma forma que en
nuestro negocio ofrecemos
distintos productos,
también deberiamos crear
diferentes Buyer personas
o clientes ideales para
nuestra empresa.

La primera segmentacién
que debemos realizar,

es si el Buyer persona

que estamos creando, es
una persona fisica o una
empresa.

Mientras que un Buyer
persona (B2C) puede ser
relevante el conocer sus
habitos sociales o qué
clase de deporte practica,
para un Buyer persona
(B2B), seran quizas mas
relevantes aspectos como
el tamafio de empresa

que tiene, si se dedica a

la exportacién, o acude
regularmente a ferias
internacionales.

¢Existen Buyer persona
que no compran?

Un Buyer persona, no tiene
porqué ser necesariamente
la persona que tiene la
decisién de compra. En

el proceso de toma de
decisiones, existen diversos
actores relevantes que
pueden ser tanto o mas
decisivos en la venta, que el
decisor final.

¢No es relevante la opinién
de un nifio, a la hora de
decidir si una familia

se aloja en Paris o en
Eurodisney?

Podemos diferenciar 4
perfiles de Buyer persona,
a los que podemos enfocar
nuestro mensaje:

1.- Publico objetivo:

La persona a la que va
destinada el producto, la
gue tiene la necesidad que
nuestro servicio soluciona.
En el caso anteriormente
mencionado, el nifio

gue desea conocer los
personajes de Disney.

2.- El decisor: La persona
gue toma la decisién de
compra. En este caso los
progenitores del nifio,
pues son los que tienen

la capacidad de compra.
En otros casos el publico
objetivo y el decisor
coinciden en el mismo
perfil.
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3.- El prescriptor: La
persona que recomienda

el producto. Aquellas
personas que disponen

de autoridad moral en el
ambito del cliente y que
pueden prescribir como
positivo el realizar esa
actividad.

4.- Elinfluenciador:
Personas que con su
opinién impactan positiva
0 negativamente en la
decisién de compra.
Fuentes de informacién
para crear tu Buyer
persona

Un Buyer persona es la
representacion semi-real de
nuestro cliente ideal, pero
este debe ser real y estar
basado en las posibilidades,
preferencias y reacciones
reales del mercado. Un
Buyer persona no es aquel
que esté dispuestos a pagar
10 veces lo que cuesta un
billete de avién a Nueva
York, sencillamente ese es
un cliente utdpico.

(productos mas solicitados
en el ultimo envio de
mailing, likes en nuestras
publicaciones en redes
sociales o la propuesta

que mayor numero de
solicitudes hemos atendido
de las que tenemos
expuestas en el escaparate
habitualmente.)

3.- Consultando con el
personal de ventas de tu
agencia, dado que quizas
ellos dispongan de la
informacién mas fiable,

de todas las fuentes de
informacién que puedes
utilizar.

4.- Preguntando o
realizando encuestas entre
nuestros clientes mas
habituales o cualquier otra
féormula que nos permita
conocer, un poco mejor el
motivo por el que compran
esos servicios y lo hacen en
nuestra agencia.

Creacion de un Buyer
Persona

La informacién que

recopilemos para la
construccién de nuestro
Buyer persona, debe
contener y dar respuesta,
al menos a uno de estos
cuatro apartados:

¢Qué dice?,

<Qué necesita?,

¢Qué le preocupa?,

¢Cémo podemos ayudarle?
Cuanto maés especificay
concreta sea la informacién
gue recabemos de ese
perfil ideal de cliente, més
efectivas seran las acciones
que acometamos para su
captacién y conversiéon en
ventas.

A continuacién indicamos
algunos de los aspectos
que deberia contener ese
perfil de Buyer persona,
aunque estas cuestiones
deberiamos ajustarlas,

en funcién de cada
organizacién y tipologia

de cliente o producto para
el que deseemos crear
nuestro perfil de mejor
consumidor del mismo.

“Si en la actualidad se pudiese vender de forma
optima un producto, conociendo solo el nombre y
la edad del cliente, Facebook no existiria.”

Esta actividad se basa en
conocer a nuestros clientes
reales, a aquellos que nos
compran y ofrecerles

la mejor experiencia

de compra posible,

para que asi continten
comprando y puedan
recomendar nuestros
servicios, a otros clientes de
similares caracteristicas y
preferencias.

Algunas de las fuentes con
las que empezar a construir
nuestro Buyer Persona
pueden ser:

1.- Anélisis de nuestra
cartera de clientes, donde
identificar patrones
comunes que nos permitan
establecer pautas de
conducta o reacciéon frente
nuestras alternativas de
producto.

2.- Analisis de nuestras
acciones promocionales

de marketing off y online,
determinando que ha sido
lo que mejor respuesta a
obtenido de las mismas:

FLANTILLAS IMVER FERSTREA BB v Tizl
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Cirea Lus propios
Buver Persons
Viajeros

Descarga las plantillas desde nuestra web

Datos para crear un Buyer Persona

Informacién laboral

¢Es un cliente en activo
profesionalmente o sigue
estudiando?

¢Trabaja por cuenta propia
o0 ajena?

¢En qué sector trabaja?
¢Qué rol desempeiia
dentro de la empresa?
¢Viaja por negocios, donde
lo hace?

¢Cuél es su periodo
vacacional més habitual?
¢Qué horarios tiene y

cuél es su rutina diaria
habitual?

Informacién personal
¢Esta casado/a, separado/a,
soltero/a?

¢Tiene hijos? ;Cuantos y de
qué edades?

¢Tiene mascotas?

¢Vive solo?

¢Cuéles son sus hobbies?
¢Practica alglin deporte?
¢Qué tipo de alimentacién
sigue?

¢Prefiere socializar o més
bien la introspeccién?
¢Como viste?

Datos demograficos

Edad:

Sexo:

Nivel de estudios:
Localizacién fisica:

Status social:

Ingresos anuales:

e

Objetivos/metas

¢Qué objetivos personales
y profesionales busca
alcanzar?

¢A qué considera ser
exitoso?

¢Cuales son sus suefios?
¢Cual es su objetivo
principal?

¢Cuales son sus objetivos
secundarios?

Retos

¢A qué obstaculos se
enfrenta en su vida diaria?
¢Qué retos implica su tipo
de vida?

¢Qué le impide cumplir sus
objetivos?
Comportamientos

¢Cémo se comporta en
Internet?

¢En qué formatos prefiere
consumir la informacién?
¢A quiénes considera como
buenos proveedores?
¢Qué valora méas de un
buen proveedor?

¢Qué dispositivos utiliza?
¢De qué manera prefiere
que lo contacten (Emails,
llamadas, redes sociales...)
¢En qué momento
consume mas contenido?
¢Con cuanta anticipacién
realiza sus compras?

¢Qué aspectos inciden mas
en su decisién de compra?
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Te proponemos realizar los
siguientes ejercicios:

Ejercicio 1.- Determina con que
fuentes de informacién cuentas
para identificar patrones que te
permitan la creacién de un Buyer
persona.

Ejercicio 2.- Analiza cuales son los
valores afiadidos que aportas al
mercado frente a tus competidores
y tradtcelos a productos o
servicios turisticos paralos

cuales son relevantes tus ventajas
competitivas.

Ejercicio 3.- Confronta los
productos que mayoritariamente
vendes en la actualidad, con
aquellos que mejor venta tienen si
te basas en tus mejores destrezas
profesionales.

Ejercicio 4.- Unifica ambas listas
en una Unica. Incluye aquellos
productos/clientes que mejor
resultado darian si tomamos como
base tus destrezas profesionales
(20 lista) y la realidad de tu entorno
profesional (1° lista)
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POSICIONA GRATIS TU
AGENCIA DE VIAJES EN

GOOGLE

Imaginate que un amigo te ofrece

de forma gratuita, un espacio en su
tienda para promocionar tus ofertas
de viajes v que por alli pasan mds
de 1.000 millones de potenciales
compradores...

Google My Business

v/
n

(C I

52 | eMagozine - soloagentes

iun conocido te
ofrece de forma
gratuita, cederte un
espacio de su tienda
para mostrar tus ofertas de
viajes ¢Lo aceptarias?
Y si por esa tienda pasasen
maés de 1.000 millones de
usuarios y fuese el lugar
donde compra el 90% de los
clientes...
¢Dudarias en que tu
producto debe estar ahi?
Pues tu conocido se llama
Google y su tienda, Google
My Business. Estaremos
de acuerdo, que nuestro
negocio deberia estar

presente en esta plataforma.

Puede ser comprensible que

no dispongamos de tienda
online para nuestra agencia
de viajes, porque entendemos
gue nuestro negocio es fisico
y que lo que nos interesa es
atraer desde las redes sociales
y nuestra web, trafico directo a
nuestra oficina.

Es comprensible también el
gue no realicemos inversiones
en publicidad online, porque
entendamos que alin nos
funciona mejor la promocién
fisica.

Pero lo que no deberia ser
optativo para ninguna agencia
de viajes, es utilizar Google My
Business, el espacio gratuito
que Google nos ofrece a todos
los negocios en su buscador.

El 99% de las busquedas realizadas con
movil son a través de Google y el primer
resultado que se obtiene, es Google Maps
con la ubicacion fisica de la busqueda.

¢Qué es Google My Business?
Cuando realizamos una
biisqueda en Google acerca
de algtin negocio, en la

parte derecha de la pantalla,
aparece su descripcién:
(Direccién, Teléfono,
fotografias, horarios,
productos...). Esta informacién
no supone ningun coste para
esa empresa. También en el
listado de busqueda (parte
izquierda de los resultados),
podemos ver que nos muestra
en primer lugar un recuadro
de Google Maps, con el
nombre y la ubicacién fisica
de ese establecimiento.. y esto
también es gratuito para la
empresa que aparece.

Por lo tanto, si no estamos
utilizando esta herramienta
gue nos permite aparecer en
algunas de las més de 50.000
busquedas que se realizan

en Google cada segundo,
estamos desperdiciando
muchisimas posibilidades de
captar ventas.

De la misma forma, si alguien
busca en su mévil agencias
de viajes en la zona en la que
Se encuentra, apareceran
todas aquellas Agencias que
dispongan de una pagina

de Google My Business y

sila nuestra no esta...pues
dificilmente comprara en
nuestra agencia.

El espacio de Google My
Business ofrece infinidad de
ventajas a aquellas agencias
de viajes que la utilizan,
algunas de ellas son las
comentadas anteriormente,
pero también puede
ayudarnos a posicionar
nuestra agencia a nivel local,
en los primeros puestos de
busqueda cuando alguien
precise de una agencia de
viajes en nuestra ciudad.
Haciendo algo tan sencillo,
como incluir en el apartado
del nombre de nuestro Google
My Business, - Vigjes XXXXXX
— "Agencia de viajes para
Empresas, Gestién de viajes
para Empresas”, puede hacer
que si nuestra ubicacién es
Madrid, consigamos aparecer
en las primeras posiciones de
biisquedas cuando alguien
escriba "Agencias de viajes
para empresas en Madrid"
Todas estas acciones para
rentabilizar nuestra agencia
y optimizar nuestras

acciones, las recogeremos
préximamente en una guia
practica, pero mientras tanto
deberiamos al menos dar de
alta nuestra Agencia en este
servicio.

A continuacién os indicamos
los pasos basicos y muy
sencillos para tener presencia
en Google My Business de
forma totalmente gratuita

y en breve os ayudaremos a
optimizar vuestra presencia
a través de nuestra guia
practica.

1.- Accedemos a https://
www.google.com/intl/es_es/
business o escribimos Google
My Business en el buscador.
2.- Pulsamos en "Empezar
ahora".

3.- Para darnos de alta
requerimos disponer de una
cuenta de Gmail.

4.- En el primer paso,
indicamos nuestro nombre de
empresa.

5.- Indicamos la ubicacién
fisica de nuestra empresa.

6.- Ubicamos exactamente
en Google maps donde esta
nuestra Agencia de Viajes.

7.- Indicamos a qué se dedica
nuestra empresa, en nuestro
caso “ agencia de viajes”.

8.- Indicamos nuestro
numero de teléfono y sitio
web. (En este caso si nuestra
agencia no tiene web, Google
My Business nos ofrece un
espacio web gratuito, donde
subir nuestras ofertas y
promociones).

9.- Una vez introducidos
estos datos basicos, pulsamos
OK y nos indicara que
Google enviara en un plazo
aproximado de 15 dias una
carta por correo postal con
un PIN. Este cédigo debemos
introducirlo en nuestro
apartado de Google My
Business para verificar el sitio,
ya que hasta ese momento
nuestra Agencia no aparecera
en las busquedas.

Os recomendamos que os deis
de alta y empecéis a trabajar
este espacio que Google nos
ofrece, nosotros por nuestra
parte os iremos ampliando
informacién de utilidad para
sacarle el maximo a Google
My Business.

Esperamos que esta

accién os permita
incrementar

las ventas.
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América Asia Africa y Oriente Medio
para Mayores de 60 anos

Lina
Saleccion
de viajes
exceipntes
con
recoffidos
fascinanties
y asistencla
permananie
de nuastro

personal

Circuitos
por todo el muhdo, donde

. ateqgria, diversion y cultura,
) 4 ¥
:5’ ot harcn inolvidable

U viaje

-.5iempre con la asistencia
de "su guia® acompananie

TOURS
PANAVISION

WAL R VTSN DU B

YA ESTAMOS TRABAJANDO
EN NUESTRO PROXIMO
NUMERO !!!
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