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INFORMACION CARLSON WAGONLIT TRAVEL

Encuesta de Calidad de S_ervicio 2006
Carlson Wagonlit Travel

or quinto afo consecutivo

Carlson Wagonlit Travel

realizd su Encuesta Anual

de Calidad de Servicio.

La encuesta se realizd

entre el 29 de septiembre
y el 25 de octubre de 2006 y fue dirigida a
una poblacion formada principalmente
por viajeros y organizadores de viajes. El
objetivo de esta encuesta es tanto cono-
cer el grado de satisfaccion de nuestros
clientes, como sus motivos de posible
insatisfaccion. Ademas nos permite
detectar las oportunidades de mejora
que se plantean y ponerlas en préactica
para ofrecer a los clientes la mejor calidad
de servicio posible.

Un ano mas, los resultados de la encues-
ta han sido plenamente satisfactorios,
tanto por la cantidad de respuestas recibi-
das, —lo que agradecemos a los clientes

unos minutes para :nntﬂ'ﬂl I 25 der mebishet
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Es importante senalar que los diferentes
cuadros o graficos que se detallan a con-
tinuacién muestran unas cifras totales
(base de respuesta) diferentes en unas
repuestas de otras, ya que a veces se da
que una persona no contesta a todas las
preguntas, y a que existe la posibilidad de
respuestas muiltiples.

participantes— como por el buen resulta-
do en cuanto al nivel de satisfaccion alcan-
zado.

El presente informe sintetiza los resulta-
dos obtenidos del andlisis: Un total de de
654 respuestas de la Encuesta de Cali-
dad de Vigjeros y 69 de la Encuesta de
Calidad de Responsables de Viajes.
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editorial

™

Un aflo mas Carlson
Wagonlit Travel hace
participes a sus (
clientes de los resul- .
tados de la Encues-

ta de Calidad de Ser-

vicio. A través de este Connect n® 22, quere-
mos informarles de los diferentes aspectos

planteados en esta encuesta, asi como de
nuestra opinion sobre los resultados.

Nos es grato comprobar que, tanto por el alto
indice de respuestas recibidas, como por los
resultados de las respuestas de nuestros clien-
tes, la encuesta ha sido un afo mas, un gran
éxito.

El 47,9% de los encuestados en la encuesta
realizada a los viajeros, muestran estar Satisfe-
chos y un 42,7% Muy Satisfechos con Carlson
Wagonlit Travel. Son cifras significativas de la
Calidad de Servicio que ofrecemos, pero que
no nos impiden apreciar las oportunidades de
mejora, por lo que ya nos hemos puesto a tra-
bajar para obtener un mayor nivel satisfaccion
en la Encuesta de Calidad del aho que viene.

En este boletin también queremos darles una
serie de informaciones publicadas en diferentes
periddicos. Unas, aparecidas en el periodico
Nexotur referentes a Carlson Wagonlit Espa-
ha y a sus nuevas herramientas en internet.
Las otras, son referentes a la evolucion de los
transportes con la llegada del AVE a Barcelona.

Espero que encuentren estos articulos de inte-
rés. Como siempre quiero aprovechar la oca-
sion para enviarles un cordial saludo.

Michel Durrieu
Director Marketing & Communication y
Director Area Vacacional

Encuesta General de Viajeros
Estructura de las respuestas

En la encuesta General de Viajeros las estadisticas se han elabo-
rado en base a las respuestas recogidas de viajeros y organiza-
dores de viajes. A continuacion se muestra grafico ilustrativo con
los porcentajes

Tipo de encuestados

% cit.
Viajero 491%
Organizador de Viajes 32,3%
Ambos 18,7%

Total 100,0%

ﬁ
ﬂ

Dado el amplio espectro de empresas clientes a las que presta
servicio CWT, y teniendo en cuenta el sistema aleatorio de distri-
buciéon de la encuesta, no es de extrafiar que las respuestas por
empresa hayan sido muy variadas. Hemos recibido respuestas
de un amplio elenco de empresas. Han contestado un total de
246 empresas, (s6lo 8 de ellas con porcentajes superiores al 2%)
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Opinion General sobre los servicios de Carlson Wagonlit Travel

El contenido de la encuesta fue parecido al del afio 2005. Comenzamos pidiendo a los encuestados que diesen su opinién general sobre
los servicios prestados por CWT. Aligual que el aflo pasado, este apartado de la encuesta, ha sido uno de los puntos fuertes con el mayor
porcentaje de Satisfechos y Muy Satisfechos.

Satisfacion General

42,7%
Nro % cit.
Muy satisfecho 279 42,7% 47,9%
Satisfecho 313 47,9%
. o & 49%
Ni satisfecho ni insatisfecho 32 4,9%
Insatisfecho 7 11% g 11%
. Muy insatisfecho 23 3,5%
Total 654 100,0% g 3,5%

En cuanto al porcentaje de Satisfaccion General con la empresa, los indices de Muy Satis-
fecho y Satisfecho son mayoritarios, llegando conjuntamente al 90,6%.

Preguntas relativas a la valoracion de los agentes
Carlson Wagonlit Travel

A continuacion se realizaron una serie de preguntas sobre la opinion de los servicios prestados por CWT, la valoracion del agente CWT en
cuanto alarapidez en contestar las llamadas, la profesionalidad de los agentes, el conocimiento de los requisitos de los viajes y silos agen-
tes se ajustan a sus preferencias. Todas ellas reflejan una muy buena valoracion de nuestros agentes de viajes

Respuesta Rapida Llamadas

48,6%
Nro % cit.
Totalmente de acuerdo 318 48,6% ' 41,6%
De acuerdo 272 41,6%
i i ’ 6,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 6,1%
En desacuerdo 22 3,4% ’ 3,4%
. Totalmente en desacuerdo 2 0,3%
Total 654 100,0% 0,3%
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Profesionalidad

Tasa de respuestas: 99,8%

67,4%
Nro % cit.
Totalmente de acuerdo 440 67,4% ﬂ 29,9%
De acuerdo 195 29,9%
. . 2,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 2,5%
En desacuerdo 2 0,3% 0,3%
. Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Total 653 100,0% 0,0%
Conocimientos requisitos viajes
Tasa de respuestas: 99,8%
44,9%
Nro % cit.
Totalmente de acuerdo 293 44,9% ' 44,3%
De acuerdo 289 44,3%
_ , J o5t
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 9,5%
En desacuerdo 7 11% ’ 11%
. Totalmente en desacuerdo 2 0,3%
Total 653 100,0% 0,3%
Se ajustan a preferencias
Tasa de respuestas: 99,8%
50,2%
Nro % cit.
Totalmente de acuerdo 328 50,2% ﬂ 43,2%
De acuerdo 282 43,2%
: ) 4,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 4,9%
En desacuerdo 8 1,2% ’ 1,2%
. Totalmente en desacuerdo 3 0,5%
Total 653 100,0% 0,5%
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En cuanto a las preguntas sobre si los agentes de viajes ofrecen reservas de hoteles cuando es pertinente, de los gréaficos que se mues-
tran a continuacion se desprende una excelente valoracion de la proactividad de los agentes. En linea con nuestra estrategia de asesorar
cada vez mas a nuestros clientes a la hora de negociar y reservar sus prestaciones hoteleras.

Oferta hoteles

Tasa de respuestas: 99,2%

Nro % cit.
Totalmente de acuerdo 299 46,1%

De acuerdo 262 40,4% E119%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 77 11,9%

g 11%

En desacuerdo 7 11%
0,

. Totalmente en desacuerdo 4 0,6% 0.6%
Total 649 100,0%

En otra seccion se pregunta si el agente de CWT ofrece, cuando le es posible, la tarifa mas econdmica. Del grafico que se muestra a con-
tinuacion se desprende que los viajeros estan mayoritariamente de acuerdo con esa afirmacion. En el 2006 Carlson Wagonlit Espafa ha
invertido en la formacion de la totalidad de la plantilla para asegurarse el buen uso de las herramientas y que nuestros agentes puedan
garantizar las mejores tarifas a nuestros clientes

Mejor tarifa econdmica

Tasa de respuestas: 99,4%

41,2%
Nro % cit.
Totalmente de acuerdo 268 41,2% ' 40,3%
De acuerdo 262 40,3% ’ 13.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 13,8%
¥
En desacuerdo 27 4.2%
. Totalmente en desacuerdo 3 0,5% 0,5%
Total 650 100,0%

Respecto a la valoracion personal del asesor de viajes, los encuestados muestran en general un grado de satisfaccion muy elevado.

Satisfacion asesor viaje

Tasa de respuestas: 99,5%

Nro % cit.
Muy satifecho 321 49,3%
Satisfecho 275 42,2%
Ni satisfecho ni insatisfecho 47 7,2%
Insatisfecho 7 11%

(=
]
ES

Muy insatisfecho 1 0,2%

Total 651 100,0%
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A continuacion se realizan una serie de preguntas relacionadas
con el tipo de reserva

Un 77,2% de nuestros clientes utiliza el teléfono como medio de reserva por delante del e-mail. Se observa un aumento de las reservas
on-ine.

Como reserva viajes

Suma de los porcentajes diferentes de 100 en funcion de respues-
tas multiples y de las exclusiones

Nro % obs.
49,7%
Teléfono 505 77,2%
. e-mail 325 49,7% 1 76%

77,2%

on-line 50 7,6%
2,4%
. Fax 16 2 4%
0,
. Otra 63 9.6% ' 0.6%
Total 654

Pr-eg_juntas relacionadas con las herramientas de autorreserva

Este apartado trata sobre el conocimiento y uso de las herramientas de autorreserva. Aungue el nimero de usuario progresa frente al
ano anterior, tenemos que sefialar el recorrido que alin nos queda para alcanzar niveles similares a los de EE.UU., donde mas de un
50% de las transaciones se realizan a través de las herramientas de autoreserva.

Nro % cit.
Si 79 13,0%
No 527 87,0%

100,0%
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Valoracion del portal de viajes de CWT Connect.

Frecuencia de uso Connect 47%

Nro % cit.
3,9%
Siempre 24 4,7% ’ °
i 0
Con frecuencia 20 3,9% 1 8,3%
A veces 43 8,3%
0,
En raras ocasiones 57 11,1% 1 11,1%

. No lo he utilizado nunca 371 72,0%
Total 515 100,0%

Carlson Wagonlit Espafia estéa trabajando en el desarrollo de sus portales Connect (Enterprise, Business y Express) para aumentar el
numero de usuarios y asi reducir los costes de gestion de sus empresas clientes y aumentar nuestra calidad de servicio.

Uso de las Companias de Bajo Coste para viajes de negocio vy
reserva de billetes a través de las web de las Companias Aéreas
Tradicionales.

Se establecieron una serie de preguntas sobre la utilizacién de las Companias de Bajo Coste y sobre la manera de reservar los mismos.

Viaje Bajo Coste Como reservo billetes Bajo Coste
Nro Nro

% cit. % cit.
Si 206 33,1% Con CWT 137 35,7%
No 47 66,9% Directamente en la web de la
compafia de Bajo Coste 247 64,3%
Total 623 100,0%
Total 384 100,0%
33,1%
’ 35,7%

— 66,9% * 64.3%

Igualmente se pregunté sobre la compra de billetes de avién en las web de las Comparias Aéreas Tradicionales

Compra web CIA Aérea Tradicional

Nro % cit.
Si 310 50,0% 50,0% 50,0%
No 310 50,0%
Total 620 100,0%

LLa comparativa de las mismas preguntas los afios 2005 y 2006 muestran por un lado un aumento de la utilizacion de las compariias de
Bajo Coste para los viajes profesionales y por otro, un aumento de la reserva de billetes de dichas compariias a través de las herramientas
de CWT. Se compensa asi el esfuerzo de CWT por conseguir que las reservas de las compafiias de Bajo Coste se realicen a través de
nuestro motor de reservas (Web Fares).
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En el siguiente apartado se hicieron una serie de preguntas sobre
los viajes privados (CWT vacaciones).

Nro % cit. Nro % cit.

Si 306 48,7% Si 196 32,4%

No 322 51,3% No 409 67,6%

Total 628 100,0% Total 605 100,0%
48,7% 32,4%

' 51,3% ' 67,6%

Suma de los porcentajes diferentes de 100 en funcién de
respuestas multiples y de las exclusiones

Nro % obs. 29,7%

No conocia el servicio de CWT vacaciones 194 29,7%

7,2%
La oferta de viajes no es la adecuada 47 7,2% ' e /0

J1,5%
La calidad del servicio no es la adecuada 10 1,5% ' 19.3%
0
)
Piensa que los precios de CWT son superiores al mercado 126 19,3% 3
P 15%
. Reserva directamente con el proveedor final 75 11,5% 14,2%

Otra 93 14,2%
Total 654

Satisfaccion con servicio Vacacional

46,4%
Nro % cit.
Muy satisfecho 98 46,4% ' 45,0%
Satisfecho 95 45,0%
’ 6,2%
Ni satisfecho ni insatisfecho 13 6,2%
Insatisfecho 3 1,4% ’ 1,4%
. Muy insatisfecho 2 0.9%
Total 211 100,0% ’ 0,9%

Un 48,7% de nuestros clientes muestran conocer el servicio Vacacional. La estrategia de Carlson Wagonlit Espana es seguir comunican-
do para dar a conocer sus servicios de viajes particulares. Destacamos que aquellos usuarios que lo conocen y utilizan, muestran un alto
grado de satisfacion en linea con nuestro interés en dar un servicio de méaxima calidad y al mejor precio.

8
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Paralelamente a la encuesta a los viajeros, realizamos una
encuesta a los Responsables de Viajes de las empresas clientes
que cuentan con el servicio de Account Management.

Destacamos el reconocimiento por parte de los Travel Managers de nuestro nivel de calidad y los altos niveles de satisfaccion con los
Account Managers en la respuesta a sus solicitudes, su apoyo a la hora de negociar, el analisis de la cuenta de viajes y las iniciativas para
optimizar la cuenta de viajes. Todos esto significa para nosotros un reconocimiento de nuestro valor afiadido y nos fortalece en el hecho
de haber conseguido nuestro principal objetivo: servir a nuestros clientes.

Respuesta AM a sus solicitudes

Nro % cit. 1,4% 71%
Muy satisfecho 37 52,9%
Satisfecho 27 38,6% 0
Ni satisfecho ni insatisfecho 5 71% e 38,6%
Insatisfecho 0 0,0%
. Muy insatisfecho 1 1,4%
Total 70 100,0%
Nro % cit. Lt Tt 13,0%
Muy satisfecho 34 49,3%
Satisfecho 24 34,8% 49 3%
Ni satisfecho ni insatisfecho 9 13,0% 34,8%
Insatisfecho 1 1,4%
. Muy insatisfecho 1 1,4%
Total 69 100,0%
1,4% 1,4%
Nro % cit. 11,6%
Muy satisfecho 35 50,7% \
Satisfecho 24 34,8% 50,7%
Ni satisfecho ni insatisfecho 8 11,6% 34,8%
Insatisfecho 1 1,4%
. Muy insatisfecho 1 1,4%
Total 69 100,0%
la cuenta
Nro % cit. 22,9%
Muy satisfecho 17 24,3% 48.6%
Satisfecho 34 48,6% 4.3% \
Ni satisfecho ni insatisfecho 16 22,9%
Insatisfecho 3 4,3%
. Muy insatisfecho 0 0,0% 24,3%
Total 70 100,0%
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Cambios en el impuesto sobre pasajeros de avion en el Reino
Unido “Air Passenger Duty” (APD)

ebido a un cambio en el
Government’s Air Pas-
senger Duty (APD) o
Impuesto sobre el
Transporte de Pasaje-
ros desde aeropuertos del Reino
Unido, aquellos pasajeros que
viajen en vuelos con origen cual-
quier aeropuerto del Reino Unido
les pueden obligar a pagar tasas
adicionales en el aeropuerto.

A continuacion les mostramos los deta-
lles del cambio:

sCuales son los cambios?

A partir del 1 de febrero de 2007, el
gobierno del Reino Unido ha incrementa-
do el Air Passenger Duty (APD) de 20
libras (40 dolares ) a 40 libras (80 ddlares)
por pasajero en clase turistay de 40 libras
(80 ddlares) a 80 libras (160 doblares) para
las clases Premium, Business y Primera.
Este impuesto se aplica a todos los pasa-
jeros (excepto a aquellos en transito y a
los nifos) con salida desde cualquier
aeropuerto del Reino Unido.

Oué es el APD?

APD es un impuesto gubernamental que
pagan los pasajeros, hace ya 13 afos. El
gobierno mantiene que las cantidades
que se recauden se destinaran a la con-
servacion del medio ambiente y a contra-
rrestar los efectos del cambio climatico.

Estan exentos de pagar esa tasa adicional:
¢ Los ninos menores de 2 anos

» Los pasajeros en transito que vayan
a conectar con un vuelo en menos de
24 horas desde el aterrizaje en el
Reino Unido.
Billetes emitidos a partir del
13 de diciembre de 2006 o
después
El incremento del APD debe mostrarse y
recaudarse en todos los billetes emitidos
a partir del 13 de diciembre del 2006 para
viajes con fecha de salida 1 de febrero
2007. Los GDS incrementaran el precio
automéaticamente.

Impacto en los viajeros: Los viajeros
que hayan comprado el billete a partir del

13 de diciembre del 2006 deberan de
tener estas tasas incluidas en el precio de
su billete y no se les podra exigir el pago
de tasas adicionales en el aeropuerto.
Biilletes emitidos el 12 de
diciembre 2006 o antes

La compariia aérea podra pedir directa-
mente a los viajeros el pago de este
impuesto adicional gubernamental, en
los billetes emitidos antes del 12 de
diciembre y para viajes a partir del 1 de
febrero.

Impacto en los viajeros: Los viajeros tie-
nen que saber que dicho impuesto se les
cargara en el aeropuerto, por lo cual
deberan de llegar con tiempo suficiente
para poder realizar el pago.

Excepciones:

Hasta la fecha British Airways es la Unica
compafiia aérea que absorbera ese
impuesto en los billetes emitidos antes
del 12 de diciembre. El resto de las com-
pafiias aéreas recaudaran ese impuesto
a la salida del vuelo, en efectivo o con tar-
jeta de crédito.

-

*

Opcidn de prepago:

Hasta la fecha solo los pasajeros que vue-
len con Virgin Atlantic pueden realizar el
prepago delimpuesto adicional a través de
la web: http.//www.virgin-atlantic.com/
en/us/greenorbrown.jsp porlo menos 48
horas antes de su vuelta a casa desde el
Reino Unido.

Los viajeros deberan poner su nombre
completo, tipo de vuelo, clase y fecha del
vuelo. Posteriormente se les pediran los
datos de sus tarjetas de crédito para
ponerlas en un sistema de pago seguroy
se les enviara un recibo confirmando el
pago.

Los viajeros deberan imprimir y presentar
dicho recibo al efectuar la facturacion en
el aeropuerto. La no presentacion del
recibo como prueba del pago obligara a
los pasajeros a realizar el pago, a su llega-
da a un aeropuerto del reino Unido.
Todos los pasajeros que no hayan paga-
do ondine tendran que hacerlo en el
momento de la facturacion, en metélico o
mediante tarjeta de crédito.

'
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Informacion sobre NH Hoteles

NH

HOTELES

NH Hoteles (www.nh-hoteles.es) ocupael
tercer lugar del ranking europeo de hote-
les de negocios. Tras la reciente incorpo-
racion de los hoteles italianos Framon vy
Jolly Hotels la cadena tiene en la actuali-
dad 331 hoteles con 48.083 habitaciones
en 21 paises de Europa, América y Africa.
Ademéas, NH Hoteles tiene en la actuali-
dad 25 proyectos de nuevos hoteles en
construccion.

Pero NH Hoteles es algo mas. Una familia
de marcas que engloban un estilo de vida
repleto de sensaciones, productos y ser-
vicios que los clientes descubriran y dis-
frutaran solo por haber decidido alojarse
en cualquiera de los hoteles de la cadena.

Elysium Spa es un espacio en el que
hombre y agua vuelven a ser uno. Elysium
es el sello NH que define una nueva forma
de cuidarse y de dedicarse a uno mismo.
Centros de hidroterapia, salud y belleza
dotados con areas de Spa, masajes,
musculacion y tratamientos estéticos.

Elysium Spa forma espacios en los que lo
importante es conseguir ese nivel de rela-
jacion, salud y bienestar que nos nega-
mos con el dia a dia.

$nhube

Iy Ruvvinrs dncirih

Un espacio multifuncional dentro de los
hoteles NH y creados en exclusiva para la
cadena por Ferran Adria. Un lugar en el que
no hay barreras, ni horarios, ni formatos
establecidos. En Nhube se entremezclan la
gastronomia con salas para el descanso, la
lectura relajada y distendida, espacios de
Internet, mUsica, una taza de café...

Nhube descubre que no tiene que haber
horarios en los restaurantes y que las

estancias no tienen un Unico uso.

Se trata del Ultimo invento de Ferran Adria
para el Mundo NH. Una oferta gastroné-
mica con materias primas y de maxima
calidad pensando en quienes solo dispo-
nen de unos minutos para comer y sin
sacrificar su salud y bienestar. Hambur-
guesas, bocatines o ensaladas en apa-
riencia pero con la maxima calidad, salud
y disefo.

S5
-

Como novedad “Fast GO”, un espacio
destinado a la oferta de soluciones com-
pletas para el cliente que desea comer en
casa. Los clientes pueden llevarse los
ingredientes de sus platos preferidos a
casa para poder cocinarlos por ellos mis-
mos con las instrucciones de Ferran
Adria.

Nhow es la nueva categoria de hoteles
NH, desarrollada para una clientela van-
guardista, sofisticada y cosmopolita. Un
espacio camalebdnico que se reinventa
cada pocos meses, a mitad de camino
entre un hotel, una galeria de arte, un
punto de encuentro y una pasarela de
moda. El primer hotel Nhow, como no, en
Milan, capital de lamoday las tendencias.

nhow

Nhow nace para convertirse en un encla-
ve primordial de las zonas méas modernas
de las ciudades. Un referente de la metro-
poli en la que se ubica; un punto de
encuentro obligado donde ver y ser visto;
donde encontrarse y reconocerse.

Los hoteles NH Collection pertenecen a
la categoria superior de la cadenay estan

11

ubicados en emplazamientos privilegia-
dos, rodeados de bellos entornos e inser-
tos en edificios emblematicos.

NH s orssies

NH Hoteles ofrece la posibilidad de rega-
lar noches magicas en los hoteles de la
categoria Collection gracias al Pack “NH
Collection, un Regalo para Sofnar”. Este
original Pack incluye la estancia de una
noche (viernes, sabado o domingo) en
habitacion doble o doble uso individual,
con desayuno bufé incluido y se presenta
al cliente en una bonita caja.

Mas de 165 afos de historia decoran este
emblematico edificio que se ha converti-
do en uno de los centros de congresos y
templos gastronbmicos mas importantes
de Madrid.

Historia, innovacion, arquitectura, exclusi-
vidad y gastronomia de la mano de Paco
Roncero se dan lamano en el centro de la
capital espafiola para que cualquier evento
resulte inolvidable en todos los sentidos.

Sotogrande representa un estilo de vida
de 18.000 hectéareas. Uno de los desarro-
llos urbanisticos y turisticos mas exclusi-
vos de Europa en el sur de Andalucia. llu-
minado todo el aflo por el sol y bafiado
por el Mediterraneo, Sotogrande cuenta
con una cuidada infraestructura para
ofrecer numerosas actividades deporti-
vas y de placer.

Deportes como el golf, el polo, el padel o
la vela reinan en este complejo gaditano.
Descubre los hoteles NH Sotogrande y
Almenara Golf Hotel & Spa, juega al golf
en La Reserva o acude a disfrutar del
espectaculo del Polo en el Club de Polo
Santa Maria.
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A continuacion queremos darles informacion sobre una importante
operativa que lberia ha establecido para sus clientes

Iberia continlia desarrollando estrategias
para que nuestros clientes se sientan
bien atendidos cuando nos necesitan.

A TRAVES DE www.iberia.com
DAMOS ACCESO A NUESTROS
CLIENTES AL PROGRAMA MUN-
DIAL DE BUSQUEDA DE EQUIPAJES
“WORLD TRACER”- SITA

Se trata de uno de los mejores sistemas
mundiales de localizacion y seguimiento
de equipajes, compartido en la actuali-
dad por més de 350 compariias aéreas

El acceso a WORLD TRACER se realiza
pulsando en la pestana “SERVICIOS ON
LINE” de Iberia.com (actualmente situa-
da en la parte inferior izquierda de nuestra
pdgina de entrada)y seleccionando “Bls-
queda de Equipajes”. Tras un breve men-
saje de saludo, el cliente puede consultar
el estado puntual de la busqueda de su
equipaje que estamos realizando, € inclu-
so modificar una serie de datos registra-
dos en el sistema cuando lo estime nece-
sario. El cliente de Iberia puede visualizar
el estado de su expediente en siete idio-

Para temas de:

mas: espanol, inglés, francés, aleman, ita-
liano, holandés y portugués.

Esta novedad supone una actualizacion
del cuadro de posibilidades de contacto
con el C.A.C. de Iberia en Espafa que
distribuimos el pasado 15 de febreroy es
de aplicacion en todos los paises extranje-
ros.

Equipajes Pasajes

www.iberia.com

SERVICIOS ONLINE, Busqueda de Equipajes
SMS al teléfono 600 511 115: comenzando por la clave IB

www.iberia.com,

seguido de un espacio y su numero del parte de irregularidad
de equipaje o PIR, que consta de 5 letras y 5 numeros, asl

como su peticion.

IB ABCDE99999 INFORMEN SITUACION EXPEDIENTE

Por FAX al 91 514 99 58

entrar en la pestana de “Viaje con Nosotros” de la pagina ini-
cial y posteriormente en el apartado “Atencion al Cliente”

Por correo postal dirigiéndose al APARTADO DE CORREOS

36.315 — 28080 Madrid. Espana

Por correo postal dirigiendose al APARTADO DE CORREOS

36.299 — 28080 Madrid. Espana
Por Teléfono al 902 341 342 (H-24)

Esta informacion se facilitara a todos los clientes que deseen realizar una reclamacion, queja, sugerencia o felicitacion, y también a los que,
una vez recibida nuestra respuesta se muestren disconformes y deseen volver a contactar con Iberia.

Par mas informacion consulte a su agente CWT
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Informacion aparecida en el periodico NEGOCIO el 7 de marzo del 2007

El AVE a Barcelona restara a las
aerolineas un 30% de pasajeros

Oscar R. Grafa

Las aerolineas estan muy preocupadas por el impacto
que la apertura del AVE entre Madrid y Barcelona
puede provocar en sus cuentas. Por ello, algunas de
ellas ya han hecho algunas estimaciones, que apuntan
un descenso en el trafico de viajeros que podria alcan-
zar el 30%. El sector es consciente de que, a corto
plazo, se producira un notable descenso en el numero
de pasajeros entre ambas ciudades, si bien por el
momento prefieren agarrarse alaidea de que el tren de
alta velocidad recorra esta distancia en mas de tres
horas, algo
que  podria
decantar a los
pasajeros
hacia el avion.

Sin embargo,
las menos pre-
ocupadas por
la apertura de la linea Madrid-Barcelona parecen ser
las aerolineas de bajo coste, que niegan cualquier tipo
de impacto negativo y siguen pensando que el viajero
seguira optando por sus aviones.

Las cuatro compafias que mantienen un "puente
aéreo" entre ambas ciudades (Iberia, Spanair, Air Euro-
pay Vueling) coinciden en sefalar que, por el momen-
to, no hay que preocuparse por el AVE a Barcelona,
aungue reconocen que, en un futuro, la competencia
sera mas feroz.

Algunas, como Vueling, ya se han atrevido a exigir al
Ministerio de Fomento un redisefio de la nueva linea de
AVE, que permita al tren de alta velocidad atravesar el
aeropuerto de El Prat, algo que aln es motivo de estu-
dio. De ser asi, los tiempos se reducirian y, ademas, la
conexion del principal aeropuerto de Barcelona con la
ciudad serfa mucho mejor. Actualmente, el precio de
un billete de tren entre Madrid y la capital catalana esta

en tomo alos 110 euros para un trayecto de ida 'y vuel-
ta. Por contra, el puente aéreo entre ambas ciudades
transporta anualmente a mas de 4,5 millones de pasa-
jeros, por un precio muy similar al que oferta, el tren.

Iberia y Spanair podrian ser
las mas perjudicadas

Aunque las aerolineas reconocen un
impacto a corto plazo en las cifras de via-
jeros por la apertura de la linea de AVE
entre Madrid y Barcelona, por el momento
parecen subestimar la entrada de mas
competencia. Mientras que las compaiias
de bajo coste senalan a lberia y Spanair
como las grandes perjudicadas, estas con-
dicionan el impacto en sus cuentas al tiempo
que tarde el AVE en realizar el recorrido.
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Las agencias tradicionales dedican una
atencion especial a su oferta en Internet

Aparecen nuevos ‘portales’y versiones de agencias de viajes convencionales que amplian las opciones del usuario en la Red
ta hace poco tiempo han presiado solo un interés rela-
tivo a su presencia en Internel, en la actualidad estin
cambiando esta tendencia, lo que va a influlr de forma
importante en la comercializacidn B2C en ol Seclor,

En el analisis de 18 de los "portales’ mads significativos
que ofrecen al usario final las agencias de viajes tradi-
clonales en la Red se obsarvan grandes diferencias
dependiendo de sl la agencia pertenece a uno de los

grandes grupos turisticos espanoles, se trata de una
agencia independients o bien e una agencia dedicada
exclusivamente a los viajes de empresa. Sin embargo,
un hecho comidn es que, aunque estas empresas has-

Las paginas que ofrecen en Infemel al
clienie final las agencias de viajes tradi-
cionales —en general de aparcidn muy
posianor a las agencias oming y on L Ac-

viajes onding generalistas, a olmecer todo
tipo de servicios luristicos, En el lercer
bloque, del qua presentamos el ejomplo
mis significative, lo forman os ‘ponales’

fuakdad en un fuers proceso de desarrs-  de agencias tradicionales dedicados ex- |
Bo—, 58 pueden distribuir en tres grupos  clusivamenie a la gestidn de viajes de em- | 1 CW Travel Www.Cwiconnectexpress.com 83
muy diferenciados. El primero estd forma-  presa, solo accesibles para usuanos ra- -
do por las agencias de viages qua pafe-  gistraedos de emprisas concertadas v, por ||| 2 Viajes MAPFRE www.viajesmapline.com 83
necen a grandes grupoes vericales del  su funcionalidad especial, muy diferen-
Sector Turistico. En general, ofrecen bd-  tes a los otros dos tipos. i SR
sicamente los productos del grupo, aun- En las paginas de agencas tradscio- 3 Viasjes IBERIA WemLviaesheria.com B3 I
qui para doterminados Hpos do Senicios nales enconlramos niveles do desanmo- : #
bédsicos como pueden ser los vuelos, ho-  llo, calidad y contenidos muy diferentes. 4 VELOORTENGLES | www.elcorteingles. es/viajes 79
feles ¥ coches de akquiler, presentan una  Sobre estas web de agencias de viajes
olertd mas ampla, coneclando con lag iradicionabes &5 inenosante dostacar quo M -
grandes cenfrales de reservas de estos  aungue por 8l MOMEnto SLelEn tenar un 5 Viaje MARSANS | www.marsans.es 78 I
senvicios. El segundo grupo ko forman las  nivel de desamollo y contenidos inferior al
agencias de viajes independientes, no  do las agencias onling, an los dos &iti- 6 HALCON Viajes | www halconviajes.com 7.7 r
perianeciantas 4 un grupo vartical, aun- mos &Hos 654N APArGCIHNC NUKVAS WEr- i
gue algunas de ellas si estin incluidas  sicnes e incluso nuevas web de estas | 7 Visjes ECUADOR | www.visjesecuador.com 77
en grupos de gestidn. La mayoria de ellas  agencias, que esldn mejorando sensible- ’ ' '
ostdn enlocadas, como las agencias de  mante este lipo de oferta en Intemat " "B S g 1
Spana WWW, I, 05 f
| 9 Viajes TURQUESA | www viajeslurquesa es 73
10 VieesCARREFOUR | www.camefour.esiviajes 72 I
11 BARCELO Viajes | www barceloviajes com 7.2 |
- I ' :
L ‘11 lSOll 1| 12 Vises TOURNASOL |  www.toumasal.com 7.0
\\.ﬂr | 13 EROSKI Viajes | www.visjessroskies 6,9
i b : L
T | 14 Viajes FUENTES | www.viajesluentes.es 6.8
#‘- = __=
1 ]. Il 15 Viajes ZEPPELIN | www.v-zeppelin es 6.6
- I
| 16 Viajes VINCIT WWW, Viagesvincit.com 6,5
| 17 VELBAOBYPRESS | www.viajosbilbaoexpress.com 61 |
||| 18 TELEVACACIONES | www.televacaciones es 6,0 [;
Fustri: NEXOTUR . O NEXCITUR
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Carlson diversifica su oferta en Internet

Las soluciones que ofrece Carlson Wagonlit Travel  estdn dirigidas exclusivamente a optimizar la ges-
en Internet, continuando su estralegia basada en
ofrecer el mejor servicio a sus empresas cliente, disefiado tres piginas de distinta funclonalidad

tén segln el tipo de empresa,

para o cual ha

Carson Wagonlit Travel es una [ g 7]

agencia especiallzada on la ges- Eel — -
tidn de viajes de empresa. Des- : T
de 1999 ofrece a sus clientes un === Y
portal, quée ha ido oplimizanda g

contuarmants desde antonces, =g

para que el personal de sus
clientes pueda gestionar direc-
lamanta esos viajes. En la ac-
iealidad offece reés versiones di-
lerenciadas —una para grandas
empresas ¥y multinacionalas,
olra para  empresas medianas
¥ k3 lercern para oymes— con el
objstivo de “ayudar B sUs empra-
sas clientes a oplimizar sus
pastos de viaje v 1a oliciencia de
sus procesos”. También ofrece,
para los viajes pariculares de
las emploados da las ampra-
sas clisntes un porial vacacio-
nal en colaboracian con Rumbo,

Su portal en la Red olrece
lodo lipo di Sericios, I mayo-
ria de elios —exceplo Cruceros
circuiios y nieve— con conlirma-
cin, resarva, envio de documean-
lacidn y pago, medianle ok,
vin GDS, en tlempo real.

Su estralegia comercial sa
basa en las ventajas que oliece
a sus cligntes por su amplia
gama de prodocto y sus precios,
ahomo da cosios y Hempo y Su
comodidad v facildad do uso,

Ofrece un complelo y bien disefado
sistema de reservas, medianie co-
nexidn intama con Amacdeus, qua con-
templa itinerarios midltipbes, billata y
cheking clecirbnicos y modificacstn o
anulacidn de reseras de acuendo con
las condeciones de la tarifa seleccio-
nada. Presonia las distintas opciones

Su gestion de hoteles an 1odo &l mun-
do, que olrece automdticamente el
desting del vuelo reservado pravia-
menta, parmibe saleccionar por situa-
cxin o nombie del holel, pero no por
categoria. Presenta las distintas alter-
nativas ordenadas por precios, indican-
do las tarfas negociadas do CWT, y
una iformacion adecuada del hotal.

www.cwiconneclexpress.com

CWT adapta sus portales a las
necesidades de la empresa cliente

El objativo de CWT es ofrecara
las amprasas una solucidn
ndaplada o sus necesidodes,
par lo que ha desamollado tres
tipos de paortal a proponcsonar a
las empresas clienles, depen-
dindo 0@ Sus Caracianishicas:
CWT Connet Enferprise portal
tolalmenite personalizado para
grandes empresas y multina-

‘web’

www.cwiconneclexpress.com
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clonales que consolidan a ni-
val imlemacional; CWT Caonnet
Bussings con una personaliza-
clén limitada, para empresas
da tamafo medio, ambos con
SONVICIoS ¥ conlomdos exclusi-
vos i talas negociadas, y CWT
Connet Express para peque-
flas ompresas, con servicios,
contenidos y tarfas estandar

El direcior de Desa-
frofio da Negocio da
= Ia compifin presid-
da por Maring Faccs-
ni, lgnacio Costa,
nos comenta as ca-
racieristicas de la
web de CWT.

P.- g Cudles son
las caracteristi-
cas que destaca-

cliente se dirige?

[multinacional,

pymes, ...

cada emprosa,

ViaLes de empresa en la
de Carlson Wagonlit

Las tres pdginas que ofrece CWT en Internet estén enfocadas exclusivamente a
los usuarios registrados de sus empresas cliente. Su disefio, muy adecuado a ose
“Nﬂﬂ“ﬁl‘l. incluye toda la funcionalidad necesaria para cada tipo de empresa.

Dw las tres pagenas que olmece Carlson Wagonlits Travel a sus empresas cliantes,
hemos seleccionado para analizar la version Connel Express, que consideramos la
mads genaral, ya que no es personalizabde. Se trata de un sisterna especilico para
pequefias amprasas ¥ sdlo utilizable por sus usuarios registrados, muy bien disefia-
do para lacilitar la geston de billetes de avidn, holebes y coches de alquiler en todo el
mundo, pudiendo agruparios en una o vanas reservas que posteriormente se puaden
consuftar, modificar o anular. También parmite preparar plantilas da viaje cuando se
va a geshonar viajes semefantes muy a menudo. Todos esos senicios, asi como su
documentacidn, so gostionan en lempd real modianie congxiones con Amadoeus y
otros provesdoras de los que an muchos casos dispone de tarfas negociadas. El
pago sa eleciia tambéén en Hempo real mediante tarjeta de crédito. Dispone de ver-
sionos ospecilicas por pais, quo s@ prosentan on of idioma cormespondiente, on ol
caso de Espafia presenta dnicamente versidn en castellano.

A Lo Mejor [ Se trata de una
herramienta muy bien disefiada para que
el perscnal ded cliente gestione sus viajes.

¥ Lo Peor [ En los itinerarios
miltiples de vuelos obliga a que todos
los trayecios sean en la misma fecha.

EVALUACION NEXOTUR

Carlgon Wagonit Travel ofrece
& sus clientes un inleresante

sefiado para facilitar la crea-

ciin y &l mantenimiento de -
servas en las que se pleden

incluir miltiples servicios. 3 5

Ignacio Costa / Director de Desarrollo

CWT ofrece una plataforma
‘online’ para las empresas

Marino Faccini
ria de la pagina de CWT en

Intormet? cosles. A nival nlemacional

R.~ MO S0 Irata oo unag agen- . especialmente an ol mar-
ca ondine, sino de una plata-  cado USA y Nore de Europa,
formia de viages para k3 gestion - la penetracidn del onfine es

ovning 0o 05 presupuesios da
viajis de Neocos de las am-
presas, ofreciendo ventajas

como e ahomo de costos y de vel de madurez menor que an
tarmpo, b calidad de informa-  olfos Mercados suropeos, &5
cidn y de gestidn y la disponibl- I 8 un Lo generalizado, con
lidad de 24 horas porsiete dias.  mayor o menor porcaniaje de

P.- ¢Hacia qué tipo de

R.- Todo tipo de empresa
nacional,
1. CWT dispone de
varsiones dilerenciadas de
su pdging dependiendo del
lamafio y necesidades de

P.- g Cudiles son
sus previsiones
sobre la evolucidn
del mercado en In-
ternat y la venta
online de viajes al
cliente final?

R.- Las ampre-
sas cada ver de-
mandan mds la
mejora de los pro-
cesos ¥ la oplimizacidn da

My IMportants con grandes
Crecimientos anualas, La ten-
dencia en Espafia, con un ni-

utilizacidn por parte de los via-
jeros, de las venias onfing,
Las empresas esperan infor-
maciin sobre las majones ta-
ritas disponibles, continuidad
entra 0§ servicios omling ¥
offfing, servicios eficientes de
Iransacciones y asesora-
migmo personalizado,

La versidn Express que hemos proba-
do no ofrece la posibilidad de gestio-
nar ‘paguobes’. circullos ni crucenos,
PO Dermite cONIBOCIONAT UN viale lod-
mado por cualguier nimero de vue-
los, hotabes y cochas de alquilar y ges-
tionas todo &l conjunto Como Und ni-
CH resenva, en un sistema muy chmo-
do que facilita la tarea del usuaro.

OTRADS PRODUCTOS

En este apartado ofrece un sistema
de resenvas de alguier de coches en
fodo o mundo conectando con midlt-
ples proveedores, Ofrece el precio y la
infomacidn de la delegacidn del pro-
veador an ol desling, pero aunque par-
mile salocciondr tipo da vihiculo, no
informa de las caracieristicas de los
modelos que ofrece para ese tipo.
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KLM Y EL AEROPUERTO DE AMSTERDAM SCHIPHOL
SON PIONEROS EN UTILIZAR LOS TERMINALES DE
AUTOFACTURACION PARAPASAJEROS EN TRANSITO

KLM Royal Dutch Airlines sera la primera compania
aérea del mundo en implantar los Terminales de
autofacturacion de transito en sus rutas europeas e
internacionales. Esto permitira a los pasajeros que
hayan perdido su conexion, imprimir rapidamente y de
manera sencilla una nueva tarjeta de embarque sin
tener que esperar colas innecesarias en el mostrador
de conexion.

KLM espera que estos Terminales reduzcan, a su
debido tiempo, el nimero de pasajeros que acuden al
mostrador de conexion en mas de un 80%. Los doce
primeros terminales se instalaran en la terminal E inter-
continental. Durante el 2007, este servicio se ampliara
y los pasajeros podran cambiar su asiento o verificar si
han cumplido todos los requisitos que imponen algu-
nos destinos, tales como Estados Unidos.

Posteriormente, también podran ponerse en contacto alrededor de 120y se situaran en las distintas puertas
con un centro de llamadas de KLM siel vuelode cone-  d€ llegada.

xion alternativa no cumple sus expectativas. Se ha Los Terminales ofreceran distintas opciones idiomati-
previsto ampliar el nimero total de Terminales hasta cas, incluyendo japonés, chino, arabe y coreano.

Comité Editorial Marino Faccini - Director General Espafia y Vice Presidente Ejecutivo Zona Mediterranea
Michel Durrieu - Director Marketing & Comunicacién y Director Area Vacacional

Myriam Barbadillo - Comunicacion & Marketing

Princesa, 3, 4° - 28008 MADRID - Tfno.: (+34) 91 540 91 46 - Fax: (+34) 91 540 91 14
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