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Dana Dunne lo tiene claro. Preguntado por
Paulo Morgado sobre lo que busca en un
futuro empleado, responde: “una pasién
total por viajar”. Se puede intuir el por

qué. Para el CEO de eDreams ODIGEO es
dificil pensar en cémo puedes facilitar la
experiencia del usuario si no te gusta viajar.
Siempre con el foco puesto en el cliente,
no deja de trabajar en mantener la relacién
con los colaboradores, en motivar a sus
mads de 1.700 empleados y, en definitiva, en
intentar “ser la mejor compafifa”.

DANA DUNNE

CHIEF EXECUTIVE OFFICER
DE EDREAMS ODIGEO

Se incorporé a eDreams ODIGEO en
2012 como Director General de Opera-
ciones y 3 afos mas tarde fue nombra-
do Consejero Delegado de la compa-
fifa, aportando una dilatada experiencia
tras haber ejercido previamente como
CEO de AOL Europa y como Director
Comercial de easydJet. Desarrollo asi-
mismo cargos directivos en empresas
como McKinsey and Company, o Bel-
gacom y US West, dos de las compa-
fias de telecomunicaciones de mayor
éxito en Europa y EEUU.

“Damos visibilidad a las
compafiias, les generamos trdfico
y creamos deseo de compra”

Cambiamos y desarrollamos
cada dia. Tenemos esa capacidad y la
practicamos constantemente. Con esto
esperamos en el futuro ser los mejores
en Europa y en el mundo entero en
términos de desarrollo de producto”

;Podrias resumir brevemente la his-
toria de la compaiiia en Espafia?
eDreams se fundé en el afio 2000.
Podria decirse que es una compaiifa
joven, pero en realidad hay muy po-
cas empresas digitales que lleven 17
aflos funcionando. Hemos crecido
durante este tiempo mientras otros
han tenido que “retirarse”. Tenemos
presencia en 44 paises y servimos a
18 millones de usuarios.

;Cual es la funcionalidad de eDreams
y qué valor afiadido pueden encon-
trar los clientes que se decanten por
sus servicios?

Lo importante es que el cliente ob-
tenga algtin beneficio, ese es el foco
de nuestra actividad. Al ser una
empresa de viajes, intentamos que
gane tiempo y dinero. Se trata de
ofrecerle la mejor opcién y utilizar
la tecnologia para ese fin. Por ejem-
plo, si contratas un vuelo a través
de nuestro portal, puedes ahorrarte
una media de 134€ por persona en
un billete de ida y vuelta. Pero hay
clientes cuya prioridad es el tiempo.
Con la tecnologia podemos poner a
su disposicién cerca de ocho vuelos
diferentes a distintas horas en un
solo difa. Otros, sin embargo, valoran
la rapidez del sistema, y ahi pueden
ganar hasta un 7% del tiempo que
perderfan si contrataran su viaje con
nuestros competidores o a través de
las aerolineas. Es decir, el cliente
solo necesita un minuto o minuto y
medio para contratar sus servicios
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con nosotros, mientras que con otra
compafifa necesitarfa unos cuatro
minutos. Cada vez se valora més el
tiempo y la rapidez. Por eso nos he-
mos dedicado en gran parte a captar
y a crear los precios mds bajos, pero
también a desarrollar el proceso di-
gital mds eficiente que simplifique
la labor del usuario. Queremos que
tenga las vacaciones mds baratas en
un minuto.

Tengo entendido que la confianza es
muy importante para ti...

La confianza es muy importante en
todas las dimensiones; es importan-
te con los clientes, con los inverso-
res, con los empleados y con todas
las partes interesadas. En cuanto a
los clientes, queremos que confien
en los precios que ofrecemos y en
los servicios incluidos. Por esta ra-
z6n, publicamos el porcentaje de
usuarios que compran nuestros ser-
vicios mds de una vez, algo que no
hace ninguna otra compaififa. Nos
sentimos muy cémodos con esta
transparencia porque aumenta la
sensaci6n de seguridad de nuestros
clientes, proveedores e inversores,
y favorecen nuestras relaciones con
ellos. Todas las partes se benefician
de nuestros esfuerzos por infundir
confianza y esto nos permite con-
seguir nuestros objetivos. Salimos
ganando todos.

;Como percibes la calidad de la ex-
periencia de usuario en tu compaiiia
y como pretendes optimizarla?

Todos nuestros productos han sido
testados y contamos con un equipo
de profesionales que se dedica espe-
cificamente a este tema. Tenemos 50
equipos de producto, en todos ellos
tenemos a expertos en UX (experien-
cia de usuario) que estdn liderados
por una estadounidense provenien-
te de Amazon US. Estas personas
dirigen y evalian todos los disefios
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que los equipos producen. Ademads,
tenemos el laboratorio del consumi-
dor, por donde pasan cerca de 1.500
personas cada pocos meses para
probar nuestros productos y darnos
su opinién sobre la presentacién de
la informacién, el proceso, el pro-
ducto en si... Es decir, la estrategia
se modifica y se ejecuta minuto a
minuto. Procesamos todos los datos
que los consumidores que han testa-
do nuestros productos nos ofrecen,
y rdpidamente desarrollamos. Pero
esto ocurre muy deprisa. Para que
te hagas una idea, cada afio hacemos
1.000 lanzamientos de producto, y
cada lanzamiento puede contener
hasta 4 o 5 funcionalidades diferen-
tes. Tal y como recibimos feedback,
implementamos. Cambiamos y de-
sarrollamos cada dfa. Tenemos esa
capacidad y la practicamos constan-
temente. Con esto, esperamos en el
futuro ser los mejores en Europa y
en el mundo entero en términos de
desarrollo de producto.

:Y qué tipo de partners te permiten
optimizar la experiencia de cliente?

La mejora de los productos ocurre,
efectivamente, con buenos partners,
pero sobre todo sucede desde den-
tro. Cada semana nos reunimos para
hablar de unos productos concretos.
Esta semana, por ejemplo, estamos
discutiendo la capacidad de un mé-
vil determinado de “scanear” la ma-
leta de un cliente utilizando nues-
tra aplicacién, y crear una realidad
virtual que permite a la aplicacién
informar al cliente de si las medidas
de su maleta son aptas o no para el
vuelo contratado. Creamos interna-
mente productos que no existen en
el mercado y que nos diferencian de
nuestros competidores. Nuestra pre-
ferencia pasa, por tanto, por mirar
hacia adentro y confiar en el talento
que tenemos en la casa. De hecho, en
nuestro caso la innovacién ha surgi-
do tras juntar a personas brillantes
de diferentes empresas en una habi-
tacién con un problema a resolver.
No obstante, los partners también
nos ofrecen posibilidades en cuanto
a marketing y distribucién, como es
el caso de Google, y muchas oportu-
nidades para aprender.

Nos
esforzamos mucho
en realizar el mejor
disefio, el mejor
funcionamiento,
en mejorar la
experiencia del
consumidor y ser la
mejor compafiia”

En la “era digital”, la informacién
y las opciones aumentan y elegir se
vuelve un proceso complejo. Pero el
cliente quiere simplicidad. ;Cémo re-
solvéis el problema de la disociacién
de actividades/funcionalidades?

La tecnologfa permite simplificar la
experiencia del cliente, que ademads
es precisamente lo que él quiere.
Esta es la esencia de nuestra em-
presa. Pero para conseguirlo, hacen
falta unos conocimientos y habilida-
des, y es aqui donde nuestro equipo
destaca. Nos esforzamos mucho en
realizar el mejor disefio, el mejor
funcionamiento, en mejorar la expe-
riencia del consumidor y ser la mejor
compaiia. La tecnologia permite ex-
poner informacién y oportunidades,
pero es necesario saber como pre-
sentar la informacién de una manera
simple que satisfaga al cliente, y eso
es complejo. Afortunadamente, esta
complejidad juega en nuestro favor.

Me gustaria explorar en mas profun-
didad el asunto de la movilidad, que
creo que te interesa especialmente.

El 30% del uso de vuestros servicios
se realizan por mévil. ;Céomo influ-
ye el incremento en el uso del mévil
durante los meses de verano?

En Europa, y especialmente en Espa-
fia, la gente suele irse de vacaciones
en agosto. Por lo general, utilizan
menos el ordenador y mds el movil,
por lo que el uso de nuestra empresa
aumenta en reservas y, sobre todo, en
bisquedas. Sucede algo parecido du-
rante la Navidad. Tras estos periodos,
sin embargo, seguimos manteniendo
un uso bastante elevado de la plata-
forma mévil que ronda el 32% (y au-
menta mes a mes) y que es significa-
tivamente mds alto que el de nuestros
competidores.

Vosotros os dirigis a los consumido-
res de los productos que distribuis,
pero que no generais. Las aerolineas
han manifestado que les gustaria
conocer mas sobre vuestros clien-
tes. ;Como ves esta relacion entre
eDreams y otras compaiiias de “ne-
gocio colaborativo” en el futuro? ;Se-
ran competidores o colaboradores?
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Colaboradores. Y te diré por qué. Las
aerolineas ofrecen oportunidades so-
lamente con los aviones de la compa-
iifa. Es decir, siguen aquel dicho de
Henry Ford: “El cliente puede tener
el coche del color que quiera, siempre
que sea negro”. Pero el cliente ya no
quiere eso. El cliente sabe que vive en
la era digital, donde puede acceder a
multitud de informacién y de oportu-
nidades en un instante. Esconderse e
ignorar esta realidad no lleva a la ge-
neracion de beneficios. Hay que acep-
tar este fenémeno y pensar en cémo
ganar en la actual coyuntura.
Nosotros somos una empresa de dis-
tribucién, y por tanto, damos visibi-
lidad a las compaiifas, les generamos
tréfico y creamos deseo de compra.
eDreams es una de las compaiiias de
viajes que recibe mds tréfico, es de-
cir, reunimos al mayor nimero de
personas alrededor de un producto,
generando mds demanda.

En conclusidn, nuestro valor afiadido
no radica en la distribucién de pro-
ductos, sino en el trafico y la deman-
da que creamos.

:Qué buscais en un futuro empleado
de eDreams?

Una pasion total por viajar. Esto es
imprescindible porque es complica-
do pensar en como puedes facilitar
la experiencia del cliente (viajero) si
no te gusta viajar. En segundo lugar,
el deseo de ser el mejor, y esto tiene
que verse reflejado en todas nues-
tras actividades. Ademds, nuestros
empleados deben saber trabajar en
equipo. No hay persona que tenga
todas las respuestas, solo juntos con-
siguen desarrollar el mejor producto.
Antes hemos hablado de la cantidad
de productos que creamos en un afo
y los constantes cambios que reali-
zamos en un dfa. Esto requiere de
un equipo de personas con la mente
dgil, que estén despiertos y abiertos a
cambios y mejoras. Por tltimo, bus-
camos a personas dindmicas, que se-
pan divertirse y motivar al equipo.

;Como influye el modelo de empre-
sa de las compaiiias digitales en el
estilo de liderazgo requerido para
lograr el éxito?

Mientras los precios del
marketing online tienden a
incrementarse, nuestro equipo ha
disminuido los costes afio tras afio,
habiendo alcanzado una reduccion
del 20% en 2017

En primer lugar, un dirigente de una
empresa digital debe centrarse en
coordinar procesos, procedimientos
y valores, pero no respuestas y resul-
tados. Hace 20 afios, un CEO podia
organizar una campaiia de marketing
con un grupo de personas del de-
partamento de relaciones publicas y
conseguir grandes resultados. Esto ya
no es asi. Los empleados trabajan de
manera independiente y mi labor es
hacerles entender la imagen y los va-
lores de la empresa para que ellos lo
implementen en cada una de sus ac-
tividades. Debo darles las herramien-
tas para que disefien sus actuaciones
y respuestas tal y como yo lo harfa, en
concordancia con determinados valo-
res. En resumen, de la misma manera
que las actividades se descentralizan,
la labor de un CEO, también.

Por lo tanto, no podemos pensar que
el trabajo de un CEO hoy consiste
en desarrollar, porque sencillamente
seria imposible. La tecnologia llega
a muchas personas con necesidades
e intereses muy particulares que re-
quieren de una serie de conocimien-
tos y habilidades especificas que los
directores de una compaiiia no tie-
nen por qué tener. Mi equipo sabe
cémo crear la mejor aplicacién para
movil del mundo, yo no. Yo les indi-
co qué valores son los que mejor van
a satisfacer al cliente.

Asimismo, una parte intrinseca de
mi trabajo es manejar al personal
para garantizar un ambiente seguro y
motivador en el trabajo.

;Cuadl crees que va a ser el mayor
descubrimiento o logro que se va a
producir en el mundo digital?

El desarrollo del mundo digital ten-
drd un efecto muy positivo en la
sociedad. La tecnologia facilita la
transparencia. Lo vemos en asun-
tos econdmicos cuando te permite
comparar precios, y ganar tiempo y
dinero. También lo vemos en politi-
ca, donde ni los politicos ni los CEOs
con unos “relaciones publicas” pue-
den ya influenciar a la opinién pu-
blica tan facilmente. Y lo vemos en
el mundo empresarial con las mul-
tiples plataformas a través de las
cuales los clientes pueden expresar
su satisfaccién o insatisfaccién con
una empresa y eXponer sus razones.
Esta transparencia nos incita a me-
jorar aspectos de nosotros mismos,
de nuestras empresas y de nuestras
instituciones.

:Y qué rama de la tecnologia puede
llegar a generar un cambio de ma-
yor magnitud?

Todas. A corto plazo, la tecnologfa re-
lacionada con los “aparatos” y la Inte-
ligencia Artificial, sin lugar a dudas,
puede tener efectos importantes. Y a
largo plazo, la Realidad Virtual. Pero
a muy largo plazo, porque los “apa-
ratos” necesarios para crear esa Rea-
lidad Virtual cuestan mucho dinero y
hay pocas personas que quieran com-
prar el producto resultante, que indu-
dablemente, a dia de hoy, es carisimo.
Asi pues, la rama de la tecnologia que
tendrd mds repercusion social a corto
plazo serd aquella que pueda utilizar-
se en el dfa a dia de manera habitual,
es decir, la que conecte a un mayor
nimero de personas y cree un mayor
sentido de comunidad.

Texto: Rebecca Rosser
Fotografo: Jorge Andreu
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