ENTREVISTA A

BERNARDO ECHEVARRIA

DIRECTOR GENERAL DE
COSTA CRUCEROS ESPANA
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- - Bernardo
o wis ___ Echevgrria es uno ;
1 - ‘v de los ejecutivos con mds
experiencia en el mercado de
cruceros. En su carrera profesional
ha sido agente general de Royal
Carigbean en Francia; ha trabajado en
la propia Royal Caribbean también en el
pais galo; y fue directivo de Pullmantur en
Espana colaborando con Joe Arriola, aunque
estuvo solo cuatro meses, pero de los que
guarda un recuerdo intenso. Fue finalmente
fichado como director general de Costa en 2009,
donde llego "entusiasmado y atraido por la
imagen de marca de la compaiiia'.
Echeverria encontro a Costa en "una posicion
comprometida', generada "por una cierta debilidad
temporal en la estrategia comercial que provoco el
ascenso de sus dos principales rivales en el mercado
espanol, MSC Cruceros y Royal Caribbean'. Ante esta
situacion, la estrategia de Costa fue primero contener la
ofensiva de sus rivales, y luego ganar cuota de mercado.
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Costa

A la pregunta de sobre el estado
actual del mercado espaniol, inclu-
yendo quien la tan manida gue-
rra de tarifas, Echeverria contesta
tajante que “esta guerra no beneficia
a nadie, ni siquiera al consumidor”.
Pero ademas plantea que "no es
necesario alterar el nivel de remu-
neracién de la distribucién. No exis-
te incremento real del nimero con
un incremento de las comisiones. O
dicho de otra manera, no es posible
reducir los precios al consumidor e
incrementar comisiones a la distri-
bucién, manteniendo el nivel del
producto. Costa esta ganando terre-
no, con un incremento global de un
22% en el nimero de pasajeros en
2009, con sdlo una erosion del 4%
en el net per diem. La distribucion
en Espafia estd bien remunerada”.

"La distribucion en Espana
estd bien remunerada"

Sobre la evolucién de la estrate-
gia comercial de Costa en nues-
tro mercado, Bernardo Echeverria
comenta que "Costa lanzé en 2009
promociones y ofertas como reac-
cién a los competidores, ajustando
precios y ofertas. Costa puede ser
agresivo, pero no pretender ser el
lider de la guerra de precios, utili-
zando incentivos en salidas espe-
cificas, promociones, etc Ademas
enfatizé6 que en 2009 su compa-
Aia "redisend el drea comercial con
el fichaje de Rocio Blazquez, que
ha incrementado el dinamismo y
la cohesion de nuestro marketing.
Hemos segmentado nuestra distri-
bucién para poder asignar mejor
nuestros esfuerzos".

"Costa no pretende ser el
lider de la guerra de precios"

Respecto al ejercicio actual,
Bernardo Echevarria lo tiene muy
claro: "2010 serd un ano muy dificil,
pero no se pueden mantener los
precios del 2009". Respecto al nivel
de reservas, comenta que "actual-
mente estamos un 25% por encima
de 2009. El afo pasado, las ventas
se produjeron entre mayo y el vera-

La crisis
pasaray la
gente seguira
pensando en
marcharse de
vacaciones

no. Incluso para algunos buques
estuvimos vendiendo en la segunda
semana de agosto el crucero de la
tercera semana, compitiendo contra
los destinos de las costa espafnolas.
Por primera vez, Costa se convir-
tidé casi en un producto de ultimo
minuto, compitiendo en precio con
los destinos de costas, dentro de
un umbral econémico similar. Este
ano esperamos un buen afo para
Costa".

Costa en un armador con mas de
cincuenta afnos de experiencia en
el trafico de pasajeros. Este hecho
fue enfatizado por Bernardo
Echeverria en varios momentos
de la entrevista. "En los momentos
de crisis, la marca es un capital muy
importante, porque da seguridad y
garantia a la distribucién y al pasa-
jero. Nuestras encuestas nos dicen
que Costa tiene el mayor recono-
cimiento de marca en el trade y
entre los clientes. Este hecho nos
permite avanzar y no entrar en la
guerra de precios. Nuestra marca
Premium permite un incremento de
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los precios porque una marca fuer-
te da garantia. Ademas, segun una
encuesta realizada en junio de 2009,
somos la compaiia de mejor rela-
cion calidad precio”.

Costa tiene en marcha un ambi-
cioso programa de expansion de
su flota. Y en 2010, en plena cri-
sis recibira otros dos buques. La
pregunta era obvia: ;hasta cuan-
do podra Costa continuar con su
expansion? Bernardo Echeverria
indica que "Costa sigue invirtien-
do en barcos porque eran com-
promisos anteriores a la crisis, y los
mantiene. Costa tiene planes muy
definidos a 10-15 afos, y ahora hay
crisis, pero tenemos muy claro cudl
debe ser nuestra posicién tras la
misma. La crisis pasard y la gente
seguird pensando en marcharse de
vacaciones. Y Costa tendrd enton-
ces una situacidon de ventaja. Por
supuesto, todos los barcos nuevos
son rentables. Ademas, las noveda-
des en las flotas de todas las com-
pafiias son buque bonitos, rapidos,
grandes, etc. Pero jqué nos diferen-
cia? Nuestros barcos tienen firma
y sello reconocible, que permite
desarrollar experiencias a bordo.
Los mejores barcos, con el mejor
servicio, mas las experiencias, mas
el arte, significa que nuestros pasa-
jeros estan a gusto a bordo, y esa es
la caracteristica Costa".

En 2009 la competencia de su
compaiiia ha entregado el mayor
buque de cruceros del mundo.
Sobre este tema, el ejecutivo espa-
nol lo tiene claro "No nos interesa
el tamafno de los barcos. Costa es
lider. Costa lo que mejor sabe hacer
es vender experiencias, sensaciones.
Nuestro cliente compra la experien-
cia Costa".

Costa es una de las compaiiias
que edita con mayor anticipa-
cion su folleto, de tal manera que
todo el inventario de 2011 ya
esta en la calle. Sobre las nove-
dades mas importantes de ese
documento, Bernardo Echevarria
indica que "Costa ha sido pionera
en todo lo relacionado con los cru-
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ceros, y también en los destinos.
En 2008 fue Dubai, en 2009 Canada
y Goenlandia, etc. Donde ha ido
Costa, luego han acudido el resto de
las navieras. Un nuevo producto es
el crucero vuelta al mundo de Costa
Deliziosa, de cien dias de duraciéon
por 9.900 euros, con excursiones y
paquete de bebidas incluido. Es un
producto que da prestigio a Costa,
que incrementa la imagen de la
marca Costa".

Costa ha sido pionera
en todo lo relacionado
con los cruceros

Otro destino que potencia Costa
es el Mar Rojo. Esta primavera,
otro operador espaiol ha anulado
la temporada completa por la baja
demanda. Ante este precedente
{Como se plantea Costa enviar
dos buques en 2011? Costa va a
dar vida al proyecto Mar Rojo con
el Costa Marina y el Costa Allegra,
que no es sélo Sharm el Sheik, ni el
buceo. Es también cultura, excur-
siones por Jordania y Egipto, etc. Es
un destino muy potente, de gran
interés cultural. Y Costa no cancela
nunca destinos.

A pesar del amplio catalogo de
destinos, el Mediterraneo sigue
siendo muy importante para
Costa. Entre las novedades mas
importantes 2001 estan los cru-
ceros de siete noches en invierno,
y la vuelta de Costa a Valencia.
Preguntado sobre estos aspec-
tos contesté que "los cruceros de
siete noches del Costa Magica en
invierno son la respuesta nuestra
idea que el Mediterraneo no es sélo
un producto vacacional en vera-
no, y que gracias al incremento de
nuestra flota, y con objeto de no
limitar ventas ni opciones al clien-
te, hemos desarrollado esta oferta,
entre otras, para satisfacer al pasa-
je. Ademas, hay que rentabilizar la
flota. Sin embargo, el Mediterraneo
en invierno no es un producto ren-
table, pero damos mas opciones al
consumidor. No le obligamos a ir

al Caribe en invierno si quiere ir de
crucero. Las tarifas del Mediterrdneo
en invierno son y serdn muy intere-
santes. Respecto a Valencia, Costa
pretende acercar los cruceros al
cliente, y Valencia estda muy cerca
de Madrid. Y en 2011 tendremos el
AVE. Ademés, Valencia es un desti-
no interesante para los europeos.
Existe un incremento de pasajeros
europeos interesados en Valencia
por la promocién realizada de esta
ciudad"

El grupo Costa serd
lider de ventas en Espana
en 2010

Costa comparte sede central con
Iberocuceros en un moderno edi-
ficio de oficinas en Madrid. Y en
su lanzamiento en Brasil se ha
apoyado fundamentalmente en

Costa ha sido
pionera en los
destinos.

En 2008 Dubai,
en 2009 Canada
y Goenlanda

Costa ;Como ve la relaciéon Costa-
Iberocruceros en el futuro? "No
es posible extrapolar la estrategia
comercial desarrollada en Brasil.
Iberocruceros es muy importante
para el grupo Costa y existen siner-
gias administrativas, técnicas, que
hay que aprovechar pero no en mar-
keting. Es la estrategia que Carnival
utiliza entre sus marcas. Las siner-
gias en Espaia pueden ser acuerdos
de distribucién conjuntos, recursos
administrativos conjuntos, acerca-
miento comercial conjunto, pero
teniendo en cuenta que el segmen-
to de Iberocruceros no coincide con
Costa: Iberocruceros es un cruceros
popular, Costa es un producto up
scale o Premium. Si que es cierto
que los problemas del mercado pro-
vocan que exista una frontera difusa
entre ambos. No deberiamos estar
integrados”, concluye Bernado
Echeverria.

Para finalizar la entrevista, le plan-
teamos a Bernardo que nos resu-
ma la politica del grupo Costa en
Espafia y su futuro. Su respuesta
es categorica: “Tenemos una estra-
tegia conquistadora y beligerante
este ano. El grupo Costa serd lider de
ventas en Espafa en 2010"

Arturo Paniagua



