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ANCILLARIES

¢NECESITA MALETA EXTRA? ;QUIERE UN COCHE DE ALQUILER? ;DESEA MAS ESPACIO EN EL
AVION? ;PREFIERE NO ESPERAR COLA? TODAS ESTAS PREGUNTAS CON LAS QUE LOS VIAJEROS
DE LAS 'LOW COST SE FAMILIARIZARON EN SU MOMENTO, SE HAN ACOMODADO HOY TAMBIEN
EN LAS GRANDES COMPANIAS TRADICIONALES. EL DEBATE ENTRE LOS EXPERTOS SE CENTRA
EN COMO SEGUIR INTRODUCIENDOLAS PARA QUE MEJORE LA EXPERIENCIA DEL VIAJERO.

Por: Maruxa RuizDel Arbol llustracidn: Eva Vazquez

a extrana palabra ancillaries
comenzé hace tiempo a ser pro-
tagonista de los debates en la
industria aérea. Este concepto
denota todos los productos que
venden las lineas aéreas que no
son propios de su negocio, pero
también incluyen aquellos servi-
cios propios del negocio que antes
se incluian en la oferta basica y
que ahora se desagregan (embarque priorita-
rio, comida a bordo, maleta...).

Asi, las aerolineas del mundo se han con-
vertido en restaurantes, vendedoras de jue-
gos de azar, perfumerias, puntos de infor-
macion turistica... Segin datos de la TATA,
estos productos proporcionan ya el 5% de los
beneficios de toda la industria.

En el caso de Lufthansa, estos extras del vuelo
supusieron casi el 10% de los beneficios el ano
pasado, segin comenta el director ejecutivo de
la aerolinea, Christoph Franz. Los productos
mas vendidos como extras por la compania
alemana son los relativos a gastos de equipaje.
También han introducido recientemente car-
gos por los pagos con tarjeta de crédito. “Mas
que nada hemos reflejado la diferencia que
nos supone a nosotros el pago con los distintos
métodos que existen’, especifica Franz.

“Como en todas las aerolineas, este por-
centaje se estd incrementando. Vemos que
los productos complementarios nos ofrecen
oportunidades adicionales. Sin embargo, no
tenemos intencion de compartimentar nuestro
producto en muchas ofertas distintas. Vamos a
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CIOS DE TODA
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intentar mantener la filosofia de tener un pro-
ducto integrado, aunque entendemos que, con
la deriva del mercado, quiza algunos elementos
en el futuro tengan que ser vendidos aparte”.
En 2011 los servicios complementarios
de las aerolineas crecieron hasta los 18.230
millones de euros y aumentaron un 66% en
dos anos, segtin un estudio de IdeaWorks-
Company para Amadeus. El mismo estudio
revela que United, Delta, American y Qantas
fueron las aerolineas lideres en ingresos por
servicios complementarios en 2011y 2010.

NECESIDAD DE ANALISIS

En un entorno cada vez més competitivo, todos
los ejecutivos de las aerolineas dilucidan el rol
que los extras jugardn en su empresa y, sobre
todo, cémo introducirlos en las companias tra-
dicionales de la forma més 6ptima.

Calin Rovinescu es el director ejecutivo de Air
Canada: “Los mérgenes de beneficio en la avia-
cién son cada vez mas estrechos; por eso tene-
mos que hacer estratos en nuestra oferta, para
que nuestros clientes entiendan cuanto cuesta
lo que se les ofrece”, comenta.

El boom de los ancillaries llegd al mundo de
la aviacion con la expansion de los vuelos low
cost pero, segin comenta John Thomas, vice-
presidente de la firma de asesoria LEK Con-
sulting, los productos complementarios son
viejos conocidos de la industria: “El concepto
de los extras estd en la base de la existencia de
las clases Premium y Business; lo novedoso
ha sido decidir abrir estas opciones a la clase
turista”, asegura.
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Servicios complementarios

Tradicionalmente, la azafata se acercaba al
viajero lo minimo necesario, pero los ancilla-
ries parecen requerir un cierto nivel de mer-
chandising a bordo o, al menos, es asi como
las companias de bajo coste lo abordan y la
percepeion que tienen muchos consumidores.
John Dabkowski, director ejecutivo de Navitai-
re, invita a las aerolineas a pensar en ello des-
de un angulo positivo. Cree que hay muchas
maneras silenciosas de hacer venta a bordo: “El
viajero estd predispuesto a la compra después
de haber pasado por el estrés de los controles
de pasaporte y el despegue. En esta vida tan
ajetreada, muchos pasajeros ven esas horas del
viaje sin teléfonos ni otras distracciones una
oportunidad para organizar su vida. Imagine-
mos que subiéramos la plataforma de Amazon
al avion. El cliente podria comprar lo que qui-
siera, sin necesidad de hacer publicidad ni de
subir peso extra al avion”, asegura.

‘BIG DATA’Y PRIVACIDAD
Como senala Holger Taubmann, Senior VP,
Distribution de Amadeus: “La proxima oleada
de innovacion en materia de servicios comple-
mentarios provendra de aquellas aerolineas que
configuren nuevos productos que apoyen su
posicionamiento de marca y resulten atractivos
para el viajero por satisfacer sus necesidades y
preferencias personales”.

Asi, otro de los conceptos que se han cola-
do en el debate es el de big data. Muchos lo ven
como la solucion perfecta para ofrecer al via-
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LOS ‘BIG DATA’
SUPONEN
OFRECER AL
VIAYERO SOLO
PRODUCTOS
EN LOS QUE
ESTA INTERE-
SADO: PARA
MUCHOS, LA
SOLUCION
PERFECTA

jero solo productos en los que estd interesado.
Se conoce como big data el rastro de informa-
cion que dejamos constantemente en nuestra
intensa relacion con la tecnologia. La continua
interaccion en Internet a través de los moviles,
los ordenadores y las tabletas crea un registro
permanente de informacién sobre nuestros gus-
tos, sobre quiénes somos, lo que compramos, lo
que consultamos o donde queremos ir.

El acceso a esta base inagotable de datos
podria hacer una oferta mucho més personaliza-
da. Uno de los mayores conflictos con el uso de
esta informacion es como obtener los permisos
de los clientes y respetar su privacidad.

James Davison, director ejecutivo de Fare-
logix, dice que el acceso o no a los big data
de cada consumidor debe ser decision del
cliente, que tendra que decir si da acceso a las
empresas 0 no. John Dabkowski asegura que
sus encuestas en EE UU han sido muy claras
al respecto: el 85% de los americanos estaria
dispuesto a dar cierta informacion privada si
sabe que, a cambio, va a obtener un servicio
mejor durante el vuelo.

Por ejemplo, para un viajero que vuele a Gra-
nada en febrero, quiza llevar 10 kilos de peso no
es una opcion si va a esquiar a Sierra Nevada. Si se
sabe que esa persona no va solo a visitar la ciudad,
la oferta de equipaje y peso podria ser distinta.

Y es que los ancillaries ya representan una
importante fuente de ingresos para las aeroli-
neas, y lo serin mas cuanto mas mejore la expe-
riencia del viaje.



INFORMACION SOBRE INGRESOS POR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
EN'LAS CUENTAS ANUALES DE LAS AEROLINEAS

2011 2010 2009 2008 2007
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Los resultados anuales corresponden al ejercicio fiscal cerrado en el afio indicado.

lAS IU MAYURES AERUlINEAS

ATENDIENDO A LOS INGRESQS POR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS (EN EUROS)

RESULTADOS ANUALES DE RESULTADOS ANUALES DE

2010

. UNITED 5)

2. A Delta

4162.653.000 ¢

United Continental

3. American Airlines\‘

2.039.8/0.000 £

Delta Air Lines

4, Neanrtas

1700.965.000 €

American

5.

SOUTHWEST

1141.720.000 €

Qantas Airways

6. easyJet

949900.000 €

Southwest

1. RYANAIR

890.122.000 ¢

easylet

8. = usAIRwAYS

886.200.000 €

Ryanair

0. TAM

874.230.000 €

US Airways

0. > pte s

531315924 ¢

TAM Airlines

La conversién monetaria estd basada en os tipos de cambiovigentes en 2011y 2010. Los resultados de las aerolineas correspondientes a 2011 estan basados en el periodo
fiscal reciente de 12 meses que podria haberse cerrado durante 2011 0 2012. A los resultados de 2010 se les aplica el mismo criterio. *Qantas Group incluye Jetstar.
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Fuente: Informe ‘Amadeus Review of Ancillary Revenue Results’, de [deaWorksCompany para Amadeus
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