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DAVID V. JONES_CEO de Amadeus IT Group

“Cuanto mdas ampliamos
nuestra experiencia
con los proveedores, mas

beneficiamos a las agencias’

J

La complementariedad del GDS con lineas de negocio mas recientes ayuda
a sobrellevar mejor la crisis y a crear relaciones mas constructivas con las aerolineas

etddico y trabajador (aprovecha los minutos

frente al ordenador mientras el fotografo se

prepara), David Jones ha asumido la presi-

dencia del gigante tecnologico en tiempo

de desafios. El que fue la mano derecha de
José Antonio Tazon, anterior presidente de Amadeus, ha
impulsado el desarrollo de las soluciones tecnologicas
para las aerolineas y ahonda en el papel de la empresa
mas alla del GDS.

SAVIA: ;Como ve la situacion actual del sector de los
viajes y cuales seran las préoximas tendencias?
DAVID V. JONES: Me hacen esa pregunta a menudo y me
resulta bastante dificil responder algo que suene sensato,
porque hay dos tendencias paraddjicas en apariencia. Por
un lado, ha aumentado la diversidad y la complejidad
del sector, con la llegada de los operadores de bajo coste
y una liberalizacion cada vez mayor de los derechos de
trafico entre paises. Los operadores de bajo coste estan
desarrollando modelos de negocio hibridos, asi que el
sector aéreo tradicional ha estado sometido a una gran
presion para reducir costes, agravada estos dos ultimos
afios. Ademas, el numero de ofertas y la variedad de via-
jes, en particular de ocio, se han multiplicado. Y tenemos
el impacto de Internet, con viajeros muy familiarizados
con la tecnologia, que se informan a fondo sobre viajes en
la Red, conocen bien las opciones y comparan precios.
Por otro lado, se tiende hacia la consolidacion, no s6lo

Contenido
fragmentado
Amadeus se
esfuerza por
garantizar que
el contenido
estratégico se
sirva por un
unico punto de
venta, aunque no
sea el GDS en si.

de aerolineas. Cada vez son mas las agencias que se dan
cuenta de que, o bien aumentan el alcance de sus ac-
tividades o buscan como colaborar con otras agencias
—acuerdos de franquicia, consorcios...— para beneficiarse
de las ventajas de ser mas grandes sin renunciar a su
independencia.

SAVIA: ;Qué papel desempeiia Amadeus en esta
complejidad y consolidacién?

D. J.: Les hacemos las cosas mas faciles, como empresa
tecnologica especializada exclusivamente en turismo y
viajes. Nos conocen por ser un GDS pero, hoy dia, y
desde hace bastantes afios, nos consideramos una em-
presa de tecnologia al servicio del sector del turismo y
de los viajes. A minoristas, distribuidores y agencias les
ofrecemos soluciones tecnologicas para afrontar mejor
esta compleja situacion.

Uno de los aspectos de esta complejidad es la fragmen-
tacion del contenido. Hacemos un gran esfuerzo para
garantizar que el contenido estratégico se sirva por un
unico punto de venta ofrecido y gestionado por Amadeus,
aunque, en rigor, no se canalice por el GDS en si. En
Espaiia, por ejemplo, estamos integrando los servicios de
Renfe o de los hoteles Transhotel. Siempre que se pueda,
preferimos que el contenido venga del GDS, porque es la
manera mas eficiente de transmitir informacion al punto
de venta, al cliente. Propicia una integracion plena (PNR
comun), sin problemas de interconexion con los sis- >
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> temas de administracion y contabilidad, y maximiza
la productividad del agente.

Vueling, por ejemplo, también opt6 en 2008 por distribuir
a través del GDS y participar en el BSP. Es una decision
muy positiva para ellos porque gran parte de sus ventas
llegan por este canal y muy beneficiosa para el canal de
distribucion de las agencias. Han optado por una excelente
estrategia al reconocer, y actuar en consecuencia, que las
agencias siguen siendo, con creces, el canal mundial de
distribucion mas importante para el transporte aéreo, y
al ratificar que todos debemos participar en este canal,
para poder vender con facilidad y ofrecer un servicio
de calidad a las agencias de viajes que nos venden a sus
clientes. Espero que tomen este ejemplo otros operadores
de bajo coste, sin desdefar la maxima reduccion de costes
de explotacion. Todo son ventajas para todos, y espero
que éste se confirme como el modelo para el sector del
bajo coste.

Bajo

coste

La evolucion
del low cost
hacia modelos
hibridos esta
replanteando la
estrategia de
distribucion de
aerolineas que,
como Vueling,
apuestan
fuertemente por
las agencias.

“Las agencias siguen siendo, con creces,
el canal mundial de distribucion mas
importante para el transporte aéreo”
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SAVIA: Si las aerolineas estan sometidas a una gran
presion para reducir costes y potenciar la venta
directa, ¢peligran algunos contenidos del GDS?

D. J.: Las aerolineas han utilizado el contenido para presionar
alos GDS a la hora de negociar precios, pero hemos conse-
guido preservar la totalidad del contenido en el GDS, yno le
quepa duda de que pretendemos seguir en esa linea. Tenemos
unos 130 acuerdos full content de distribucion integra de
contenidos con aerolineas de todo el mundo. Esto representa
al menos un 80% de las reservas aéreas en Europa.

SAVIA: Pero hay aerolineas, como Lufthansa, que
quieren romper este modelo...

D. J.: Es una aerolinea importante en Europa con la que
no hemos llegado todavia a un acuerdo de contenido...
No obstante, seguimos hablando y negociando. Ademas,
es importante tener en cuenta que esta medida no se aplica
para toda Europa. Hay dos problemas fundamentales: las
exigencias economicas de Lufthansa son sencillamente
excesivas —ho nos permitirian conservar el modelo vigente
al que estan suscritas las agencias de viaje—, y quieren dis-
criminar los recargos entre los diferentes GDS sin basarse
en criterios objetivos, lo que supone otorgarle a la aeroli-
nea la facultad para hacer que un GDS sea mas o menos
atractivo de cara a la agencia que lo utiliza. Supondria,
asimismo, la capacidad de Lufthansa para interferiren >



> laeleccion del GDS por parte de la agencia, y sino se
limita de alglin modo la posibilidad de establecer recargos
de forma discriminatoria, nunca se podra saber si el GDS
preferente de Lufthansa de este afio seguira siéndolo los
anos sucesivos... Esto provoca falta de estabilidad y pre-
dictibilidad. Nosotros lo consideramos una interferencia
inaceptable en la relacion comercial entre nuestra empresa
y las agencias clientes de nuestros servicios.

SAVIA: ¢Prevé una pronta recuperacion de la crisis?
D. J.: Evidentemente, la crisis esta teniendo un fuerte
impacto en el sector aéreo y en el turistico, en parte por
la reduccion de la demanda en nimeros absolutos pero,
sobre todo, por el declive para las aerolineas en los in-
gresos medios por pasajero. Concretamente, se observa
que quienes viajan por trabajo van pasando a los vuelos
econdmicos o de clase turista y viajan menos que an-
tes; quienes viajan por placer conservan sus vacaciones
anuales, pero reducen sustancialmente, por ejemplo, las
escapadas. Aunque la demanda agregada ha comenzado
a recuperarse, lo que no queda tan claro es si los viajes
de negocios volveran a ser lo que eran.

En este contexto, Amadeus puede ayudar a las aerolineas
en la crisis porque les ofrece sistemas de reservas, ges-
tién de inventario y control de salidas. Convertimos lo
que para ellos era un coste fijo muy considerable en uno
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Contenido
estratégico
Una de las claves
es garantizar

que el contenido
estratégico de
dentro y fuera del
GDS se sirva por
un unico punto de
venta para dotar
a la agencia de la
maxima fiabilidad
y eficiencia.

La crisis esta haciendo ver a las aerolineas
que la tecnologia es importante para

gestionar mejor los costes
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variable, y reducimos los costes totales de explotacion.
Segun cae su demanda durante la crisis, pagan menos,
porque lo hacen en funcién de su actividad. El declive de
la rentabilidad afecta a todos, pero el declive del volumen
no lo sufren en lo que respecta a estos sistemas.

Esta crisis esta teniendo, de algiin modo, un efecto posi-
tivo en nuestras conversaciones con las aerolineas. Me
atreveria a decir que ahora son mas constructivas. Buscan
el mejor acuerdo financiero posible, pero comprenden que
la forma de adquirir tecnologia y la manera de emplear-
la son dos factores muy importantes para gestionar sus
costes en el futuro, y que no tiene sentido desarrollar la
tecnologia basica por cuenta propia. Les interesa mucho
mas participar en una comunidad de clientes donde un
proveedor experto, con una excelente capacidad por su
alta especializacion y sus economias de escala, pueda
ofrecer soluciones para una amplia gama de clientes: asi
se comparten los beneficios de las economias de escala y
se libran de invertir unos recursos, ahora mas escasos, en
desarrollar sistemas internamente. Las conversaciones,
a pesar de la inevitable tension generada en torno a los
precios, son ahora mas constructivas y realistas.

SAVIA: Una de las diferencias clave con sus com-
petidores es que Amadeus ha evolucionado para
convertirse en proveedor de tecnologias. ¢{Cual es
la principal diferencia para las aerolineas?

D. J.: Ahora tenemos una segunda gran linea de nego-
cio: las soluciones tecnoldégicas para compaiiias aéreas.
Representa alrededor de la cuarta parte de nuestro nego-
cio, pero crece con rapidez; incluso con la crisis, hemos
atraido a muchos clientes nuevos, que ya generan ingresos
adicionales para nuestra empresa. Esta diversificacion
nos permite, sin duda, enfrentarnos a la crisis con mayor
fortaleza que nuestros competidores, que han sufrido mas
el impacto del negocio del GDS y no disponen de un area
de crecimiento tan fuerte para compensarlo.

En lo que respecta a los beneficios para las agencias de
viajes que son clientes nuestros, cuando una aerolinea
utiliza Amadeus para sus propios sistemas, se garantiza
la calidad de la informacion de la que disponen las agen-
cias. Y tiene el beneficio indirecto de que cuanto mas
ampliemos y consolidemos nuestra experiencia, tanto
mejor podremos beneficiar a nuestros clientes: una de-
terminada solucion que desarrollamos para sitios web de
aerolineas acaba resultando muy adecuada no sélo, desde
luego, para webs de agencias de viajes, sino también para
la experiencia del consumidor. Hay sinergias claras entre
las diferentes areas de negocio.

SAVIA: ¢Qué papel desempeiian, y desempenaran,
las agencias de viajes en este nuevo escenario?

D. J.: Pasan por un momento muy dificil, como todo
el sector. Las que salgan indemnes se dividiran en dos
categorias: las grandes, con ventajas en el poder de ne-
gociacion y la posibilidad de invertir, o las dedicadas a
un nicho de mercado muy definido, ya sea un segmento
del publico, un destino, un tipo de viaje concreto. Por
ello disponen de un sinfin de posibilidades: un servicio
personalizado, una inmejorable capacidad web... En caso
contrario, me temo que les espera un dificil camino. >



> SAVIA: ¢Y qué puede decir acerca del mundo
online y el tradicional?

D. J.: Hoy en dia, si una agencia no tiene presencia online,
le va a costar muy caro a largo plazo, quizd demasiado,
porque cada vez mas gente usa Internet para todo. Si
uno se dirige a un publico objetivo que hace su vida en
Internet, /como se capta la atencion y se fideliza si no se
interactua con él de manera eficaz a través de Internet?
El mundo online es real. Si no estas en €l, no existes, y
estoy convencido de que hoy, y cada vez mas en el futuro,
los clientes querran disponer tanto de medios técnicos
que les ayuden a navegar por esa marafia de datos como
de asesoria de cara a su viaje. En el futuro, las agencias
necesitaran una buena capacidad online y un excelente
servicio, tanto en Internet como en los canales tradicio-
nales. Si, como agente de viajes, no ofreces experiencias
inolvidables a tus viajeros, habras perdido un cliente y
no atraerds a otros nuevos.

También, en ese sentido, las opiniones o referencias que
proporcionen otros clientes van a ser clave. Hace un par
de afios, adquirimos una empresa alemana llamada Tra-
velTainment, con un excelente buscador para comparar
paquetes turisticos, predefinidos o disefiados a medida.
A todo cliente que utiliza el buscador-comparador se le
envia un cuestionario electroénico para que de su opinion
sobre el hotel en el que se hospedd, asi como sobre otros
aspectos asociados al viaje. Travel Tainment garantiza que
las opiniones recibidas provienen de clientes reales.

Y es un negocio de gran éxito que intentamos implantar en
muchos mas mercados. Como proveedor o distribuidor, uno
tiene que diferenciarse y aportar valor. Y creo que la opi-
nion de los clientes va a ser clave. Y para obtener una opi-
nion favorable del cliente, hay que ofrecerle lo prometido
con el mejor servicio posible. Ya se sabe que el servicio se
considera un aspecto algo anticuado de la venta minorista,
pero volvera a cobrar importancia nuevamente.

SAVIA: Segun afirman desde las empresas de In-
ternet, las grandes agencias de viajes nacionales,
por ejemplo, nunca se posicionaran fuertemente
en el online al no disponer de la experiencia ni la
tecnologia.

D. J.: Creo que es diferente ser un especialista mundial
online y ser una agencia especializada en algunos aspectos
de los viajes. No hace falta ser tan bueno como Google
para tener una buena presencia online si la verdadera espe-
cialidad es otra. En Espafa hay algunos buenos ejemplos
de online nacionales que, amén de demostrar su valia,
plantan batalla a las grandes multinacionales a escala
mundial. De hecho, el mercado espafiol y el escandinavo
tienen la mayor diversidad de agencias de viajes que de-
sarrollan toda su actividad online y, en ambos mercados,
las empresas locales desempefian un trabajo excelente y
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Vivir

‘online’

No es posible no
estar en la Red.
Todos, incluso
las agencias
tradicionales,
habran de
saber llegar a
un cliente que,
cada vez mas,
organiza su vida
en Internet.

En el futuro, los clientes necesitaran
medios técnicos para navegar por la
marafa de datos, y asesoria y seguridad
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demuestran que pueden competir con las grandes agencias
multinacionales online. Entre otras cosas, gracias a Ama-
deus. Hay un contenido basico s6lido que es igualmente
beneficioso para las empresas nacionales y las interna-
cionales, y si las primeras son inteligentes y averiguan
coémo complementar la informacion proveniente del GDS
y como satisfacer las necesidades especificas del mercado
nacional, iran por buen camino, sabran mucho mas que
sus competidores internacionales y podran competir muy
bien. Y si esto es posible, ;por qué una gran empresa
espafiola, conocida por su actividad fuera de la Red, no
va a poder desarrollar una capacidad similar? Imposible
no es. Con esto no me refiero a que no sea importante
disponer también de tiendas ni a que éstas no constituyan
un extraordinario activo. Pero, hoy en dia, todos necesitan
poder atraer a la clientela a través de otros canales.

SAVIA: Los trenes de alta velocidad han revoluciona-
do los ultimos dos o tres afios en Espana. ¢Como se
posiciona Amadeus ante esta tendencia en Espanay
en otros mercados, como el francés, donde cuentan
con mas experiencia?

D. J.: Espaila ha experimentado una revolucion significa-
tiva, y es evidente que los viajes en tren de menos de tres
horas presentan, probablemente, una ventaja competitiva
con respecto al avion. Lo que ocurre ahora en Espafia es
lo que pas6 en Francia hace algunos afios. Por lo tanto,
para la comunidad de agencias de viajes, y mas concre-
tamente la de viajes de negocios, el acceso al mercado



> ferroviario es crucial, como sucede en otros paises de
Europa. Pero el gran cambio que se avecina comenzara
a producirse en 2010. Entonces se producira en Europa
una considerable liberalizacion del sector ferroviario, que
posibilitara que varias compaiiias ferroviarias compitan
por la misma via férrea.

Los viajeros saldran beneficiados: va a existir mas com-
petencia y van a encontrar mejores servicios y precios,
pero también se va a complicar la oferta al publico. La
competencia va a ser mucho mayor, lo que conllevara una
necesidad mayor de contar con intermediarios capaces
de recopilar la informacion y presentarsela a los viaje-
ros de un modo sencillo y comprensible. El objetivo de
Amadeus es intentar convertirse en una referencia para
la distribucion de trenes en Europa y hacer posible que
agencias y viajeros puedan comparar y comprar entre
diferentes compaiiias ferroviarias.

Nos enfrentaremos a los mismos problemas que teniamos
hace 20 o 30 afios con las aerolineas, y las soluciones
se desarrollaran de forma parecida. Estamos a punto de
alcanzar una capacidad de distribucién que permita a los
operadores ferroviarios que decidan centrar su distribu-
cidn en la comunidad de agencias de viajes, hacerlo a
través del medio preferido por dichas agencias, que es
el GDS. Asi, la distribucion ferroviaria serd algo normal
para los viajeros, y convivira junto a la aérea. Seguimos
invirtiendo para estar preparados para esta revolucion, o
evolucion, como se prefiera.

SAVIA: ¢Esa es la razén de la adquisicion de One-
Rail?

D. J.: OneRail es un complemento, porque es una em-
presa especializada en ofrecer soluciones tecnoldgicas a
las empresas ferroviarias. Pretendemos aumentar nuestra
experiencia global con los trenes y, como en las compa-
fifas aéreas, aprovechar las sinergias entre las soluciones
tecnoldgicas y la distribucion que, sin duda, también
existiran en el sector ferroviario.

SAVIA: Hace cinco anos, José Antonio Tazon afir-
mo que el objetivo de Amadeus era convertirse en
el principal proveedor de soluciones tecnolégicas.
¢Como ha adaptado Amadeus su modelo empresa-
rial para alcanzar esta meta?

D. J.: José Antonio describi6 perfectamente la que era
nuestra direccion estratégica en aquel entonces y sigue
vigente: el énfasis en las tecnologias de la informacion.
Pero ahora que han pasado cinco aflos, somos sin duda el
nimero uno en la tecnologia para lineas aéreas. Dispone-
mos de una impresionante lista de clientes y de proyectos
importantes, y estamos muy contentos con el resultado.
Continuaremos invirtiendo para atraer a nuevos clientes
y para ampliar nuestra cartera: no s6lo hemos progresa-
do en el ambito de la tecnologia para compaiiias aéreas,

o] [o] [/} LA ENTREVISTA

Distribucion
ferroviaria
Amadeus aspira
a convertirse
en una
referencia para
la distribucion
en Europa de
las diferentes
compaiias
ferroviarias.

El gran cambio
vendra en
2010 con la
liberalizacion
del sector.

Aunque la demanda va a empezar a
recuperarse, no queda claro si los viajes
de negocios volveran a ser lo que eran

16 _ SAVIA _ OCTUBRE2009

sino que también esperamos cosechar éxitos en los sec-
tores hotelero y ferroviario y para las agencias de viajes.
Uno de los factores que mas nos diferencian de nuestros
competidores es que estamos desarrollando soluciones
tecnoldgicas para ayudar a las agencias de viajes que van
mas alla del GDS.

SAVIA: ¢Como describiria su primer aflo como pre-
sidente y consejero delegado de Amadeus?

D. J.: Es evidente que José Antonio Tazon, con su trayec-
toria, no me lo ha puesto nada facil, pero tengo que decir
que estoy muy motivado con el reto. Mi anterior cargo
me permiti6é conocer en profundidad la mayor parte de
los asuntos, pero como consejero delegado se observan
de un modo diferente. Es verdad que el momento no ha
podido ser peor, con los problemas econémicos, y todos
estos cambios en el sector; pero realmente lo hace muy
interesante y creo que, en general, las cosas han transcu-
rrido de forma positiva para Amadeus durante este afo.

SAVIA: Si repasa su carrera profesional en Amadeus,
équé retos recuerda especialmente?

D. J.: Destacaria dos. Durante mis primeros afios en la
empresa, dirigi la transformacion de una empresa regional
europea en la compaiiia globalizada que es hoy. Fue muy
emocionante por el constante esfuerzo realizado durante
varios anos, y creo que resultd un elemento crucial para el
desarrollo de Amadeus, tal y como lo conocemos hoy.
El segundo momento que destacaria fueron las negocia-
ciones con British Airways y Quantas, que nos llevaron a
comenzar con las soluciones tecnologicas para aerolineas.
Ambas circunstancias estuvieron marcadas por el esfuerzo
en equipo y la participacion de mucha gente de toda la
empresa. Creo que han sido los dos hitos mas importantes
para mi desde que trabajo en Amadeus. O



