on
COMSA

CORPORACION

FORMACION 32 PILDORA FBT

Conoce tu programa:
6 y 22 DE OCTUBRE Segmentacion del gasto
2026 Cuadro de mando para tomar decisiones




’ FORUM ®
BUSINESS TRAVEL
. 32 PILDORA & EVENTS COMSA

CORPORACION
OBJETIVO DE LA PILDORA FORMATIVA

Aprender a interpretar los datos clave de un programa de viajes para tomar
mejores decisiones y construir un cuadro de mando sencillo, pero util.

ORIENTACION

PROGRAMA INTERNO Conocer Foco/Objetivo a seguir: Dato Clave Objetivo

SEGMENTACION Conocer (mayor impacto), €ntender (externo/interno), analizar (relacién)

IDENTIFICACION

INDICADORES Detectar datos a monitorear: KPI’s

CUADRO DE MANDO Datos/indicadores minimos de control

Listado de acciones, priorizacion,
agrupadas en Estrategias

ACCIONES

S | MAYO 2025 |




32 PILDORA

DEL DATO A LA ACCION

FORUM
& EVENTS

DATO

BUSINESS TRAVEL

COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE CONOCER CONOCER
DATOS OBJETIVO SEGMENTAR EXTERIOR INTERIOR ANALIZAR DETECTAR ACTUAR
(o) (0] (0] (0]
o Y o 9 ol ¢ ©® e o ®
o 0 o 0 (¢} (6} (0]
o o
0 (0} 0 o o o O
PRE RN R o o o
o (o}
ORECHEUA NCEECEECH [ °® o
O O o O (0) (0] (0] (o)
CONOCER ENTENDER ANALIZAR DETECTAR ACTUAR
= ¢Para qué? Dato Clave = Conocimiento Externo = Como estan = Datos Claves .

Objetivo

= ¢Que informacién me
puedeinfluireneldato =
clave objetivo? Segmentar

(segmentaciones
mercado)

Conocimiento Interno
(segmentaciones

internas)

EJEMPLO:

Dato Clave: Ahorro
Segmentar: Aéreo

operarios: 3 dias

influyendo las
combinaciones (sub-

el Dato Clave

segmentaciones) en

Precio IB turista sensible antelacién Nuestro mayor compra IB turista
Tiempo Medio Antelacién de

Operarios conocen viaje 8 dias

antes de promedio

Influyentes: Que datos
nos influyen mas al
Dato Clave Obijetivo
Monitorear: KPI’s,
Cuadro de mando

Ahorro Potencial Antelacion
KPI: Antelacién

Listado de acciones
para mejorar el Dato

Clave

Menos de 7 dias
autorizacion

Menos de 7 dias
e-mail a superior

Ssvess TV,

TRAVEL MANAGER

-ACADEMY-/_
o * =
X S

S | MAYO 2025 |
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PASO 1: CONOCER
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FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS COMSA

CORPORACION
1r PASO: CONOCER
¢Qué necesito conocer? Dato Clave

Dato Clave Objetivo:
General: ¢{Cual es el Objetivo de viajes en tu empresa?
Particular: Accion (mejora procesos: horas, Tn CO2,...)

CONOCER

éDonde puedo obtener el dato de estas

segmentaciones?

TMC: Compras de servicios realizados por TMC. Se
pueden ainadir info util: viajero, CeCo, area, etc.
SISTEMAS INTERNOS: Informacidn de datos internos: Datos Claves Influyentes: Que dato es clave para lo

viajeros, CeCo’s, Areas, etc. O compras de servicios q:e quieres cor;sefiulr. mtayore(sj a:or:o (an:felfaao.r!,
no realizados por TMC, etc etc); mayor gasto (top ruta, ciudad, etc), satisfaccion

ESTUDIO: Datos de informacidn que se necesitan, del empleado (tiempo procesos, etc),....
pero no se disponen en BBDD anteriores.

ENCUESTA: Valoraciones de intangibles y é¢Conozco los Datos Claves Influyentes?
experiencias personales

NO: Se quiere conocer el/los foco/s:

éQue tipo de dato/indicador necesito? SEGMENTAR: Empezar a nivel GENERAL e ir
desgranando
Abosluto: €; Tn CO2, horas dedicadas Sl: Se conoce el/los foco/s:
Relativo: €/trayecto; €/noches; €/viajero; €/km Monitorear con KPI's; Cuadro de mando; Reports

Validacion/Aprobacion: SI/NO (% uso OBT; %
cumplimiento Politica de Viajes)

Valoracién: puntos satisfaccion

Listado: Opciones con mayor % (cerrado/abierto)

iy 5
TRAVEL MANAGER AS | MAYO 2025 I
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CONOCER FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

DATO CLAVE OBJETIVO: GENERAL : & EVENTS COMSA

ORIENTACION DEL PROGRAMA DE VIAJES CORPORACION

DATO CLAVE OBIJETIVO GENERAL

¢QUE ES LO PRIMERO QUE DEBEMOS SABER?

EMPRESA:
O ENTENDER COMO VE LA CATEGORIA DE VIAJES
(1 ALINEARNOS CON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA

¢ CUAL ES EL OBJETIVO DE LAS EMPRESAS?

BENEFICIO

BENEFICIO = INGRESO TOTAL — COSTE TOTAL

¢ LA CATEGORIA DE VIAJES ES SOLO COSTE?

S | MAYO 2025 |




CONOCER FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

DATO CLAVE OBJETIVO: GENERAL : & EVENTS COMSA

ORIENTACION DEL PROGRAMA DE VIAJES CORPORACION

COMO ORIENTA NUESTRA EMPRESA LA CATEGORIA DE VIAJES?

w1 FOCO: Atraccion/retencion de
i talento; experiencia del viajero
RRHH

"3 FOCO: Identificar la marca con
i valores; Sostenibilidad, Duty of Care

COMPRAS
FINANZAS

REPUTACION

m FOCO: Gasto; generar ahorros

S | MAYO 2025 |




DATO CLAVE OBJETIVO: GENERAL
ORIENTACION PROGRAMA DE VIAJES

DATO CLAVE

OBJETIVO
CONOCER r

o o 92

() T

o (o]

o (e}

COSTE VIAJERO

_

FORUM
BUSINESS TRAVEL ‘.

& EVENTS COMSA

CORPORACION

REPUTACION

DATO CLAVE OBIJETIVO

r

SATISFACCION

GASTO / AHORRO (€)

l
of

FIDELIZACION




FORUM ®
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CORPORACION

CONOCER:
SEGMENTAR

SEGMENTACION

Segmentar datos es dividir la informacidn en grupos relevantes para
identificar patrones, entender comportamientos, detectar oportunidades
y tomar mejores decisiones.

Se necesita en los pasos: 1/ Conocer (que datos influyen); 2/ Entender (ext/int); 3/ Analizar (relacion)

La segmentacidn nos sirve para detectar datos que influyen en el Dato Clave Objetivo.

ORIENTACION DATO CLAVE OBIJETIVO DATOS CLAVES INFLUYENTES
CATEGORIA VIAJES GENERAL
h
COSTE - GASTO / AHORRO (€) ‘ donde se genera mayor gasto/ahorro
Ir Segmentado grupos para poder realizar una
= - y detectar que aspectos valora
ERGEEE - SATISFACCION mas/menos el viajero
A—— e e - Ir Segmentado grupos para poder realizar una
REPUTACION - FIDELIZACION y detectar aspectos que ayuden a

tener mayor fidelizaciéon/afinidad de marca

JOMPRAS | MAYO 2025 |




FORUM ®
CONOCER BUSINESS TRAVEL
& EVENTS
PPLES SEGMENTACIONES GASTO: GENERAL gggﬁgﬁ
v PRODUCTO: Avidn, hotel, tren, etc. v' CANAL: OBT/Off line; TMC/Maverick;
¢En qué gastamos? OTA’s/GDS; % Acuerdos, etc.

i Por dond ?
v" LUGAR: Ciudad, provincia, pais, continente, regidn, etc. croraonde Comp.ra_r?os
v" PROCESO: peticidn; pago; etc.

¢Donde gastamos?
éComo compramos?

v RUTA: BCN-MAD, MAD-PAR, BCN-MEX, etc. ] L ,
, . éQué/dénde/cdmo compramos? m

¢En qué desplazamientos gastamos?

v PROVEEDOR: cias aéreas, hoteles, cias ferroviarias, TMC, etc. EXTERNO
¢Con quién gastamos? éCon quién/cuando compramos?
v" FECHAS: Estacién, mes, semana, dia; baja/al i ivi SRR
: , , , dia; baja/alta ocupacién (evento, festividad), etc.
éCuando viajamos? GASTO/AHORRO
v CLASE/CALIDAD: Economy/business, restringida/flexible, low cost, 3*/4*, etc.
¢Qué estamos comprando?
v" AREA/DEPARTAMENTO: Empresa, area, departamento, CeCo, etc. INTERNO

¢Queé unidad genera lo que gastamos? (), iany /061 qué/cdmo nos comportamos?
v" VIAJERO/COLECTIVO: viajero, Frecuente/ocasional, niveles jerarquicos, edad/generacidn, etc.
¢Quién viaja y genera gasto?
v" NECESIDAD/MOTIVO: Interno (formacidn, superior, etc.)/Externo (cliente, proveedor, etc) etc.
éPor qué y para qué viajamos? i

v COMPORTAMIENTO: Anticipacién, cambios/cancelaciones, % politica, etc.

¢COmo nos comportamos?




CONOCER:

PPLES SEGMENTACIONES GASTO: |, °°

GENERAL

SEGMENTAR

FORUM ®

BUSINESS TRAVEL .~ OMSA
e CORPORACION

12 SEGMENTACION CONOCER ' DATO CLAVE
| GASTO/AHORRO

OBTENCION DATOS: TMC

SEGMENTACION PPAL:

&
=)
()
(c9) TIPO DE SERVICIO
=,
0
HOTEL 445%
AEREO 37,5%
TREN 10,4%
RENT A CAR 5,2%
FEE AGENCIA 1,9%
MARITIMO 0,2%
SALAS REUNION 0,1%
RESTO PRODUCTOS =~ 0,1%
AUTOCARES 0,0%

o

NACIONAL 63,9% MADRID 4,0% | BCN-MAD | 5,9%

' TRANSCONTINENTAL  19,8% BARCELONA 3,1% BCN-MEX 2,5%
INTERNACIONAL 15,3% ANDORRA LA VELLA 2,1% , BCN-PMI 2,2%
S ' IRUN 1,6% LIM-MAD = 1,9%

VALENCIA 1,6% . BOG-MAD 1,7%

ALCALA HENARES 1,4% - MAD-MEX 1,5%

-

SEGMENTACIONES IMPORTANTES:
UBICACION

REGION l CIUDAD l | l RUTA 3

Region % Gasto _ Servicio _ % Gasto

Los datos que aparecen hablan, no son sélo datos inconexos.
Dedicar un momento a entender que muestran.

SER CURIOSOS: Gasto: Hotel y Aéreo, Nacional, BCN y MAD tanto en SSRVRZERPE
lugar como Ruta (el 90% tengo origen y/o destino BCN/MAD)




CONOCER:
. PPLES SEGMENTACIONES SATISFACCION

VIAJERO: GENERAL

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS COMSA

CORPORACION

v" CANAL: OBT, TMC, apps, etc.
v" PROCESO: reserva, cambios, cancelacion, etc.

v INFORMACION: antes/durante/después

v PROVEEDOR: cias aéreas, hoteles, cias ferroviarias, TMC, etc.
v" TIPO DE SERVICIO: tradicional/low cost, directo/escala, etc.
v" CLASE/CALIDAD: Economy/business, 3*/4*, etc.

v SERVICIOS ADICIONALES: Asiento, equipaje, Wi-fi, etc.

v" INCIDENCIAS: retrasos, cambios, atencidn, etc.

v POLITICA: Limites, restricciones, etc.

v" TIEMPO: duracion, escalas, horarios, etc.

v GESTION GASTOS: anticipos, gastos, notas de gastos, etc.
v" EXPERIENCIA PERSONAL: tiempo fuera de casa, bleisure, etc.

v" TIEMPO: tiempo dedicado a gestionar todos los procesos del viaje

v FLEXIBILIDAD: cambios, alternativas, etc. ¢ Qué podemos cambiar nosotros?

v" PRODUCTO: Avidn, hotel, tren, etc. m DATO CLAVE
SATISFACCION

éCémo es la experiencia?

EXTERNO

iQué elementos del mercado
condicionan la experiencia?

INTERNO




SEGMENTAR

CONOCER: °

o FORUM ®
o o BUSINESS TRAVEL
. PPLES SEGMENTACIONES GASTO: ° °.". & EVENTS COMSA

GENERAL et CORPORACION

DATO CLAVE
SATISFACCION

OBTENCION DATOS: ENCUESTA
DATOS INTANGIBLES: VALOR; LISTADO

SEGMENTACION PPAL.: SEGMENTACIONES IMPORTANTES:
GENERAL VIAJES BLOQUES
PUNTUACION (para poder cuantificar) | PRODUCTO: EXPERIENCIA POLITICA PROCESO: POLITICA
= Aéreo VIAJERO VIAJES e Solicitud GESTION
Valorar Satisfaccion General de =  Hotel TL - PAGOS
.. * Pagos
Viajes Empresa = Tren . L. [————
= Movilidad : * Incidencia viaje
SELECCIONAR / LISTAR = Agencia y * Informacion
(para poder detectar) —_— ; o Exencidon 7P
é¢Qué es lo que mas te gusta? , : * Reporting
1% 1% * Reclamacion
¢Qué es lo que menos te gusta? L Ll S—————

Es la 12 segmentacion para la encuesta: General y Bloques.

¢Que propuesta de mejora Siguientes pasos entrar detalle de bloque

realizarias?

MPRAS | MAYQ 2025 |
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FORUM ®

BUSINESS TRAVEL
& EVENTS COMSA

CORPORACION

CONOCER:
PPLES SEGMENTACIONES IDENTIFICACION

VALORES DE COMPANIA: GENERAL

AN RN

N N N NN

D AN N N NN

VALORES: cuidado, confianza, transparencia, etc. m DATO CLAVE
SOSTENIBILIDAD: compromiso medioambiental FIDELIZACION

éQué valores transmitimos?

SEGURIDAD: prioridad por las personas
INNOVACION: tecnologia y nuevas soluciones
RESPONSABILIDAD: econémica, social y medioambiental

MARCA: identidad y orgullo de pertenencia

SOSTENIBILIDAD/RSC: emisiones CO2, proveedores responsables, etc. EXTERNO

PROVEEDORES: homologacion y seleccion
. , P
CALIDAD/FIABILIDAD: puntualidad, servicio, continuidad ¢ COMO Proyectamos los valores:

COMPLIANCE: ética y cumplimiento

IMAGEN/MARCA: como proyectamos la compaiiia
IMPACTO LOCAL: proveedores/destinos/comunidades

DUTY OF CARE: seguridad y proteccion INTERNO

BIENESTAR: descanso, horarios, tiempo fuera de casa
RISK MANAGEMENT: informacién y preparacién ¢Como los hacemos vivir?

RECONOCIMIENTO: valorar el esfuerzo de viajar

EXPERIENCIA: bleisure, servicios en destino
PARTICIPACION: gamificacién, iniciativas v/ PERTINENCIA: orgullo, identificacion




CONOCER: e FORUM ®
°f o, BUSINESS TRAVEL
. PPLES SEGMENTACIONES GASTO: |9 °.". & EVENTS COMSA
GENERAL "o e® CORPORACION

DATO CLAVE

12 SEGMENTACION CONOCER

OBTENCION DATOS: ENCUESTA
DATOS INTANGIBLES: VALOR; LISTADO

FIDELIZACION

SEGMENTACION PPAL: SEGMENTACIONES IMPORTANTES:
VALORES BLOQUES

PUNTUACION (para poder cuantificar) SEGURIDAD: RESPONSABILIDAD: INNOVACION:
* Personas * Econdmica * Nuevas
* Proveedores e Social tecnologias
* Clientes * Medioambiental .
SELECCIONAR / LISTAR T T | |
ipalelpodekderectan] Es la 12 segmentacion para la encuesta: General y Bloques. Siguientes

éCuales son los valores que mas pasos entrar detalle de bloque
valora de una empresa?

_—

SEGMENTAR LA ENCUESTA A 3 COLECTIVOS:
éCuales son los valores que mas > ENCUESTA EXTERNOS 2 : PROVEEDORES (AUDITORIA) Y CLIENTES
valora de esta empresa? > ENCUESTA INTERNOS 1: TRABAJADORES

¢Qué valores le gustaria que
| pusiera mas el foco esta empresa?

— e N —

MPRAS | MAYQ 2025 |

—————
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PASO 2: ENTENDER
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ENTENDER

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL
& EVENTS

20 PASO: ENTENDER

Se debe entender a 2 niveles:

EXTERNO

Entender el mercado:
¢Como esta segmentado el mercado por
producto o servicio?

= Aéreo

= Hotel

= Tren

= Movilidad

GASTO: Segmentacion mercado Proveedores,
Ranking Proveedores, Especificaciones, Pricing, Cost
Break Down Proveedor

SATISFACCION: Segment. Proveedores,
Proveedores, Especificaciones, incidencias

FIDELIZACION: Proveedor y Cliente / RSC,
homologacion, calidad, compliance, imagen

INTERNO

Entender a mi empresa:
¢Como se segmenta mi empresa?
Ranking Viajero (€; n? viajes; €/viaje)
Nivel Jerarquico (€; n2 viajes; €/viaje)
Area de Negocio (€; n2 viajes; €/viaje)

GASTO: Gasto (area, viajero, NJ), necesidad viajes,
comportamiento

SATISFACCION: Trabajador (poblacién encuesta) /
Politica, Tiempo, Gestidon Gastos, experiencia personal

FIDELIZACION: Trabajador (pobl. encuesta) / Duty of
Care, bienestar, Reconocimiento, UX, identificacion

TRAVEL MANAGER

A\ACADEMY/
f@? &

COMSA

CORPORACION

COMPRAS | MAYO 2025 |



ENTENDER
EXTERNO: GASTO

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL
& EVENTS

COMSA

CORPORACION

Los elementos que se necesita saber para encontrar los Datos Clave Influyentes son:
" % Sobrecoste de mercado (Vs Base Line de mercado)
= % Ahorro estimado propio

= (Clasificacion de Grupo de accidén

Como encontrar los DATOS CLAVES INFLUYENTES
GASTO/AHORRO

% Sobrecoste de Mercado

Es para saber % de sobrecoste de

mercado.

Es necesario fijar un Base Line (BL):

» Producto referencia (p.ej:
Turista restringida sin extras)

» PrecioBL

Para esta Presentacion:

* Identificados en rojo

* Bl elegido el mas econémico
*  Precio BL: Estimativo

*  Precio: Estimativo

* % Sobrecoste: Estimativo

Es para saber el ahorro potencial

gque puedo tener actuando en ese

elemento.

Se calcula a partir de:

» % Sobrecoste de Mercado

» N2 casos que selecciono el
elemento de sobrecoste

Para esta Presentacion:

* Identificados en verde

* % Ahorro Estimado: Estimativo
(no calculado realmente en la mayoria)

* Aparecen en Paso 3 Analizar

% Ahorro Estimado

Grupo de Accion

Se identifican 4 grupos de accion
donde distribuir las acciones para
conseguir los ahorros estimados:

Acuerdo: Se puede llegar al ahorro
mediante acuerdos y negociaciones con
Proveedores
Politica: Es definiendo/restringiendo
en politica:

+*  Elementos mas econémicos

®

s Usos/acciones que ahorren

Concienciacion viajero: Cuando
los ahorros dependen del viajero se
deben hacer acciones de sensibilizacion
Mercado Prevision: subidas de
precio de mercado sin poder actuar (p.
ej: subida combustible)

Acuerdo

@
=
=
©
o

AS | MAYO 2025 |




ENTENDER
EXTERNO GASTO: AEREO

SEGMENTACION DEL MERCADO

Cias aéreas (HUB): IB, UX (Madrid), VY (BCN), AF (PAR)
Grupos Aéreo: IAG, Air France-KLM, Lufthansa
Alianzas: Sky Team, Star Alliance, One World

Low Cost / cia bandera:

o
o
S
)
=]
o
<

Politica

Low Cost: €, extras excl. (€€€)

RANKING DE PROVEEDORES

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL
sV COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

= Cia Bandera: €€€, calidad/comodidad, extras incl. — T A TR

Sobrecoste: +20%

Concienciacion
Viajero

Politica:
* Tarjetas Fidelizacion
* Clases:
U Turista/Business
U Resttrictiva/Flexible
* Ancillaries

Ne cias % ne cias
aéreas

11,6%

aéreas
10

Proveedor AER + Acuerdo:
CiA BANERA A 27,4% * Ruta/ Global
NS LOW COST A 20,6% * Clases: : :
e@ CiA BANERA B 10,0% Q Turista/Business
€9 CIA BANERA C 5,4% O Restrictiva/Flexible
© CIA BANERA D 4,0% * Ancillaries
e@) CiA BANERA E 3,6% * Auditar aplicacion acuerdo
S LOW COST B 3,3% ]
CIA BANERA F 3,1%
LOW COST D 2,9% mporte | %Importe | NeVuelos "o
LOW COST E 211% A 1.104.444, 44 € 78,4% 6.608 76,9%
_ B 227.926,13 € 16,2% 1.636 19,0%

C 76.455,02 €
TOTAL @ 1.408.825,59 €

5,4% 353

8.597

18,6%
69,8%

COMPRAS | MAYO 2025 |
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ENTENDER

EXTERNO GASTO: AEREO

CLASES & ANCILLARIES

A/N: Acuerdo / Negociacién
PV: Politica

FORUM
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS

COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

) |Corto/ medio | 50-180 € 130-400 € 5-40 € 25-70 € 10-40 € 30-150 € 0-20 €
Cia Bandera A
ILa rgo 350-900 € 1.200-3.000 € 15-100 € 50-150 € 15-60 € 50-250 € 0-30 €
) ICorto/ medio 50-180 € 150-400 € 5-35 € 25-70 € 20-30 € 30-150 € 0-20 €
Cia Bandera B
ILa rgo 350-900 € 1.200-3.000 € 15-80 € 50-150 € 30€ 50-250 € 0-30 €
) ICorto/ medio  70-250 € 200-600 € 5-40 € 25-70 € 10-50 € 30-150 € 0-20 €
Cia Bandera C
ILa rgo 400-1.000 € 1.500-3.500 € 15-100 € 50-150 € 15-60 € 50-250 € 0-30 €
’ ICorto/ medio  100-300 € 300-800 € 15-60 € 0-100 € 10-60 € 50-250 € incluido/0-30 €
Cia Bandera D
ILargo 500-1.500 € 2.000-5.000 € 30-150 € 100-300 € 15-70 € 50-300 € incluido/0-30 €
) ICorto/ medio  60-220 € 180-500 € 5-40 € 20-70 € 10-50 € 30-150 € 0-20 €
Cia Bandera E
ILa rgo 350-900 € 1.200-3.000 € 15-100 € 50-150 € 15-60 € 50-250 € 0-30 €
TOTAL I Corto/medio  50-300€ Base +160% +15% +30% +20% +60% +5%
CIA BANDERA I Largo 350-1.500 € Base  +235% +10% +15% +5% +15% +2%
Low Cost A |Corto/ medio  40-150 € — 5-40 € 15-60 € 10-40 € 20-100 € 5-20 €
Low Cost B ICorto/ medio  40-160 € — 1,5-40 € 9-70 € 10-40 € 20-100 € 5-20 €
Low Cost C ICorto/ medio  30-150 € — 3-42 € 10-100 € 12-46 € 20-100 € 5-20 €
TOTAL LOW COST | Corto/medio  30-150 € Base — +15% +45% +30% +60% +15%
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EXTERNO GASTO: AEREO CORPORACION

PRICING ESTUDIO RUTAS: BCN-MAD DATO CLAVE

GASTO/AHORRO
Leyenda —&—Lunes =@=Martes ~—Miércoles =8 |ueves ==/icrnes = 53hado e DOMiNgo
150 e\ 150 150 — 150

®
c
®
£
@
(%]
L
o
o
\E
S
S
o
a
(@]
«
=
=

MACRO: Por Temporada Alta y Baja

IBERIA g r_ vueling Q2 nireuropa renfe
% Dif. Precio
PMR Grafica PMR de BCN-MAD datos extraidos de las . . .
~wiabs Provesdorss Que afecta en el precio: Directo Base Line
- v’ Antelacién NDC 0%
o o v Canal de venta: GDS/TMC, NDC, web cia
' ré ré ’ . iei - 9
< ol v Estrategia de cia aérea (diferente para Digital TMC 0-5%
- . s
tu el D cada cia) GDS/TMC +0-5%
<Zt T RGN N Lo v' Fecha Micro: Dia de la semana y horario
Fecha Macro: T. Alta y T. Baja SOMPRAS | MAYO 2025 |
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Antelacion




N

Por d

7

ANTELACION

de la semana

Por Temporada Altay Ba
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ENTENDER
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Grafica PMR de BCN-WAW datos extraidos de las webs
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Que afecta en el precio:

v Antelacién

v Fecha Micro: Dia de la semana
v Fecha Macro: T. Alta y T. Baja

v Aeropuerto

v’ Estrategia de cia aérea (diferente para
cada cia)

v Canal de venta: GDS, NDC, web cia
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ENTENDER FORUM ‘.
BUSINESS TRAVEL

EXTERNO GASTO: AEREO & EVENTS COMSA
COST BREAK DOWN CORPORACION

2019 2025 Negociacion

" Mercado
5ﬁ =- ﬁ =- Prevision

Combustible y = -- Combustibley =™ -- Variacion
derechos ! derechos precios del
emision s 9 i mercado
g — T 2% Aget== —
L | !{!JQ n — aal 1 ". —_— Estrategia
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Gasto Personal
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Acuerdo

Acuerdo

ENTENDER
EXTERNO GASTO: ALOJAMIENTO

FORUM
BUSINESS TRAVEL
& EVENTS

SEGMENTACION DEL MERCADO

= Por propiedad: cadenas (Melia, NH, Eurostars);
independientes

=  Propdsito viaje: Corporate, Leisure, MICE

=  Por duracion de la estancia: corta: hotel; media:
aparthotel; larga: apartamento, residencias

= Por Escala econémica: Economy, Midscale, etc. ‘

éQué
encontrariamos
habitualmente?

Segmento
econémico

Hostels, hoteles

RANKING DE PROVEEDORES

CADENA MIDSCALE A 10,1% 1722

CADENA UPPER-MID A 5,0% 964

CADENA MIDSCALE B 4,7% 996

CADENA MIDSCALE C 4,0% 700 .
CADENA MIDSCALE D 3,1% 543 .
CADENA UPPER-MID B 3,0% 491 .
CADENA UPPER-MID C 2,3% 293
APARTAMENTOS A 1,9% 432-
CADENA UPPER-MID D 1,8% 237
INDEPENDIENTE MIDSCALE A 1,5% 290
INDEPENDIENTE MIDSCALE B 1,3% 346

Econom econdémicos, B&B, ibis budget,
v hoteles sencillos, easyHotel
hostales

. Hoteles 2-3% / 3% B&B, ibis, Holiday Inn
Midscale . Express, algunas marcas

funcionales
locales
Unper Hoteles 3—-4%
M‘i)gscale Zlérr\\fiigzales, mayor Novotel, NH, AC, Hampton
Upscale Hoteles 4% / 4% NH Collection, Melia,

P superior AC/Marriott, Barceld
Upper Y e i Hoteles premmm. de
Upscale cadenas internacionales
e 5o lujo Mandarin Oriental, Four

Seasons, Ritz-Carlton

Acuerdo:

Volumen: +50/100 noches/aiio
Hotel concreto (concertado) / Cadena
Tipo habitacidn:
O Individual/DUIl/superior/suite
O Régimen: SA, BB, MP, PC

U Cambio, cancelacién
Tipo Tarifa: Lineal (T. Alta/T.Baja)/dinamica
Disponibilidad tarifa: BOD, LAR/NLAR
Tarifa Comisionable/Neta
Auditar aplicacion acuerdo

®
COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

Precio minimo /
funcionalidad

Equilibrio
coste/servicio

Corporate estandar

Confort + servicios
Alta exigencia /
perfiles concretos

Necesidad especifica
/ representacion

Ejemplos o

BASE LINE

+30%

+60%

+110%

+200%

+300%

COMPRAS | MAYO 2025 |




FORUM ®

BUSINESS TRAVEL COMSA

& EVENTS
CORPORACION

EXTERNO GASTO: HOTEL
ESPECIFICACIONES _wrojavonso_|

A/N PV  A/N PV = A/N PV  A/N PV | A/N PV  A/N PV  A/N

ENTENDER

Economy 60-85€ 75-105€ 100-140€ 8-12€ 10-15€ +5-10€ +15-25€
Midscale 85-110€ 105-135€ 140-190€ 10-15€ 12-18€ +5-15€ +15-30€
Nacional Upper Midscale 105-135€ 125-165€ 170-230€ 12-18€ 15-22€ +8-18€ +20-35€
Upscale 130-180€ 155-220€ 220-320€ 15-22€ 18-28€ +10-25€ +25-45€
Luxury 250-350€ 300-450€ 450-700+€ 20-35€ 25-40€ +15-40€ +30-60€
+20% + 65% +10% +12,5% +10% +20%
Economy 70-105€ 85-125€ 115-170€ 10-15€ 10-20€ +5-15€ +15-30€
Midscale 100-140€ 125-170€ 160-230€ 12-18€ 15-25€ +8-18€ +20-35€
. Upper Midscale 130-180€ 160-220€ 210-300€ 15-22€ 18-30€ +10-25€ +25-40€
uropa
Upscale 170-240€ 210-290€ 280-400€ 18-28€ 20-35€ +15-30€ +30-50€
Luxury 300-450€ 380-550€ 550-900+€ 25-45€ 30-50€ +20-50€ +40-70€
Economy 50-80€ 65—-95€ 90-130€ 7-12€ 5-12€ +5-10€ +10-25€
Midscale 75-110€ 95-135€ 125-180€ 8-14€ 8-15€ +5-15€ +15-30€
\ Upper Midscale 100-150€ 125-180€ 170-240€ 10-18€ 10-18€ +8-20€ +20-35€
atam
Upscale 140-210€ 175-260€ 240-350€ 15-25€ 12-25€ +10-25€ +25-45€
Luxury 220-350€ 280-450€ 400-700+€ 20-35€ 20-40€ +15-40€ +30-60€




ENTENDER
EXTERNO GASTO: HOTEL

FORUM
BUSINESS TRAVEL
& EVENTS

PRICING

= Antelacién |
= Comprar:

»  Micro: dia de la semana
>  Macro: Mes
>  Campanas de descuentos:
v" Puntuales de marca
v"  Fechas seiialadas: Black Friday, Cyber

Monday, San Valentin
. Viajar (demanda/ocupacién Baja/alta):
Micro: dia de la semana
Macro: Mes
Ferias/congresos
Festividades (navidad, semana santa)/Puentes

VVVYVY

Driver Temporal m

Antelacién 0-20%
m Compra Micro 0-5%
Compra Macro 0-15%
— Compra campafas -20-0%
Concienciacion Viaje Micro 0-15%
Viaje Macro 0-50%
Ferias 20-200%
Festividades 0-70%

= Atraccion del destino

= Vacacional/playa/montafia/esqui
= Megapolis/ciudad o pueblo/destino secundario

= De mejor ubicacion: centro

m % Dif. Precio

. Ubicacién econémica: extrarradio
= De mejor conexidn: estacion de tren, aeropuerto, metros
= Depende de época de actividades: recinto ferial

Competencia precios entre hoteles de:

] Categoria similar
= Ubicacion cercana

Directo BASE LINE
Negociacion TMC: Digital TMC +5-10%
Plataforma +5-10%
OTA +5-10%

GDS/TMC +10-25 %

= Directo (web hotel)

. GDS / TMC (Cytric + Agencia)
= Digital TMC (TravelPerk, Bizaway, Egencia)
= OTA (Booking)

= Plataformas Hoteleras (HRS, HCORPO)

|

®
COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

TRAVEL MANAGER
»)\' ACADEMVZs
QL)

COMPRAS | MAYO 2025 |



ENTENDER
EXTERNO GASTO: HOTEL
COST BREAK DOWN

Gastos
operativos

35%

Amortizaciones

16%

Gastos
Financieros

4%

o 2019

|
EE"IIU

I Gasto Personal

Bl 3%

|
|

Consumos de
Operaciones
12%

Arrendamientos

1%

Gastos
operativos

36%

Amortizaciones

14%

Gastos
Financieros

4%

FORUM
BUSINES
& EVENT

S TRAVEL .-
s COMSA

CORPORACION

2025 Negociacion

Mercado
Prevision

Variacion
precios del

u mercado

Estrategia
Proveedor

I Gasto Personal

Bl 3%

|
|

[em—

Consumos de
Operaciones

10%

Arrendamientos

3%

S . %
LS T\
TRAVEL MANAGER
A\ ACADEMY -/
L ,,:m\m\*“
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FORUM ®

ENTENDER BUSINESS TRAVEL

& EVENTS
EXTERNO GASTO: TREN g,gmgfﬁ

DATO CLAVE

SEGMENTACION DEL MERCADO

Velocidad/servicio: media distancia o alta velocidad
= Oligopolio: Renfe, Iryo, Ouigo
= Por comercializacion: low cost (AVLO o Ouigo) cias
convencionales (AVE e Iryo)

GASTO/AHORRO

o
°
S
o
=]
o
<

RANKING DE PROVEEDORES

Proveedor % Gasto + Acuerdo: Politica:
CiA CONVENCIONAL A 65% * Por volumen (€) * Tarjetas Fidelizacién
CIA CONVENCIONAL B 20% -
LOW COST A 10% l U Turista/Preferente Q Turista/Preferente
LOW COST B 5% U Flexible: cancelaciones Q Flexible: cancelaciones

o y cambios y cambios
* Ancillaries: Seleccion de * Ancillaries
asiento
* Auditar tarifas acuerdo

COMPRAS | MAYO 2025 |




ENTENDER

EXTERNO GASTO: TREN

ESPECIFICACIONES

BCN-MAD

65€ Base

Seleccion
asiento

+20% +50% +90% +6%

PRICING

Antelacion

Viajar (demanda/ocupacion Baja/alta):
»  Micro: dia de la semana, horas punta/valle

Macro: Mes

>
>  Ferias/congresos
>  Festividades (navidad, semana santa)/Puentes

(T. Alta/T. Baja)

Atraccion del destino

Megapolis/ciudad o pueblo/destino secundario

Rutas con competencia

Directo (web cia tren)
GDS / TMC (Cytric + Agencia)
Digital TMC (TravelPerk, Bizaway, Egencia)

Plataformas Ferrovia

rias (Trainline)

A/N: Acuerdo / Negociacion

PV: Politica

| polita
_

Concienciacion
Viajero

Negociacion TMC:
Canal uso compra

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL
sevents " COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

Flexibilidad Equipaje

Reembolso Comida
+10% 0-10% 0-15% 20%
e | s
Antelacion 0-40%
Dia de la semana 0-20%
Temporada alta/baja 0-30%
Hora punta/valle 0-20%

Ferias / Grandes eventos 50%-200%

Festividades 5-70%
Competencia del corredor 20%
Canalde venta 0-5%

TRAVEL MANAGER
A\ ACADEMY:/_
e X —
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ENTENDER
EXTERNO GASTO: TREN
COST BREAK DOWN

2018

Gastos
operativos

44%

Gasto
= Personal

24%

Reparaciones y =1
conservacion

13%

Amortizaciones
10%
Publicidad

Energia Traccion 1%
7%
_II_Energ.i’a EI:; Financieros
raccion: (] 1%

Combustible fosil: 1%

Gastos
operativos

44%

Reparaciones y =
conservacion

18%

Energia Traccion

7%
Energia Elec. Traccién:
6,4%

FORUM
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS

N
==

|
|

)

®
COMSA

CORPORACION

2024

Gasto
= Personal

19%

Amortizaciones

9%

Publicidad
1%

Combustible fosil: 0,4%

Financieros

Negociacion

Mercado
Prevision
Variacion
precios del
mercado

Estrategia
Proveedor

COMPRAS | MAYO 2025 |



FORUM ®
ENTENDER BUSINESS TRAVEL
COMSA
EXTERNO GASTO: COST BREAK DOWN CORPORACION
==\ e
[ o | Negociacion
| o= |_ o
| oo Mercado
=- IIIIII Prevision
) - Gastos mm Variacion
Combustible y _-- Gastos mm operativos mm recios del
deer::i';?\s -- operativos mm 36% mm pmercado
! 'TET] LA cad 44% o o
25% )i'* "!\. | e o
mm A IY8II= afaa] —— e
roveeaor
Gasto Personal mm -- I
23% %% -- Gasto Personal
| eerammlEEL
I O
SR oo
== =
-- Gasto --
Handling, --—— Personal --
Catering y otros -- 19% nm
expllog;:lon -- Amortizaciones mm
\ Mantenimiento -- 14% mm
V. v olros costes Reparaciones y——— D COCH  comumosce
m-‘ﬁ - o i 10% conservacion -- -- Ope]r-%c;nes
° 18% ?
Depreciacién y -- ==
amortizacion Tasas de nm Amortizaciones Gastos Arrendamientos
9% aterrizaje y o 9% Financieros nm 3%
navegacion Energia Traccién |I|= 4% ****
9% 7% —8 Publicidad
cor(?1aesrt?:les ) Energia Elec. Traccién: -.:l 1%
o Propiedad, Tl 6,4% A “‘::";’””%
4% 4% Combustible fosil: 0,4% H YW I
Financieros TRAVEL MANAGER COMPRAS | MAYO 2025 |




FORUM ®
ENTENDER: BUSINESS TRAVEL
COMSA

EXTERNO GASTO CORPORACION

DATO CLAVE

* Fijar precio (mas econémico): Base Line
e Valorar extracoste: +% Precio Vs Base L.

22 SEGMENTACION ENTENDER

GASTO/AHORRO

Concienciacion

ré

Mercado
Prevision

Acuerdo

ITiCa

Pol

AEREO

HOTEL

TREN

Con: Alianzas, Grupos, Pples cias € (Pareto)
Ambito: Ruta/Global
Contenido: Clases (turista/Business);

Restringida/Flexible; Ancillaries
(asiento, maleta, priority, Flex, comida, etc)

Preparacion: cost Break down, Volumen
Con Agencia: canal distribucion, auditar

Con: Cadenas, hotel concertado: +50noches
Contenido: T. Habitacion (ind/pui);
Flexible(cancelacion); Ancillaries:
(régimen: SA, BB, MP, PC/Parking), Dispo:
BOD, LAR, Tarifa: Lineal/Dinam, Neta/com.
Prepa racion: Cost Break down, Volumen
Con Agencia: canal distribucién, auditar

Con: Renfee Iryo

Ambito: Ruta/Global
Contenido: Clases (turista/Pref.);
Flexible; Ancillaries (asiento)

Preparacic’m: Cost Break down,
Volumen

Con Agencia: canal distr., auditar

Cias aéreas: uso Low cost, Tarjetas
fidelizacion
Clases: Turista/Business; Restring./Flexible

Ancillaries (asiento, maleta, priority,
Flexibilidad, comida, wifi, etc)

Antelacion
Momento viaje: horario, alta demanda

Por escala econdmica: por estrellas,
por limite de precio

T. Habitacion: Estandar, superior, suite

Ancillaries (flex/cancelacién, régimen
(desayuno, comida incluida), parking, etc)

Antelacion
Momento viaje: alta demanda: ferias...

Cias: Low cost, Tarjetas fidelizacion

Clases: Turista/Pref.;
Restrictiva/Flexible

Ancillaries asiento, maleta, comida
Antelacion

Momento viaje: hora punta/valle,
alta demanda: ferias, eventos

Cias aéreas: Uso Low cost
Momento compra: Antelacién

Momento viaje: horario, dia semana,
alta demanda: ferias, vacaciones, festividades

Por escala econ.: sensibilizacién precio
Momento compra: Antelacién

Momento viaje: dia semana, alta
demanda: ferias, vacaciones, festividades

Cias: uso Low cost, sensib. precio
Momento compra: Antelacién

Momento viaje: horario, dia
semana, alta demanda: ferias....

Cost Break Down: combustible,
compra flotas, etc.

Estrategia Proveedor/Mercado

Cost Break Down: Renovaciones hotel,
inversiones inmobiliarias, salarios sector, etc.

Estrategia Proveedor/Mercado

|

Cost Break Down: canones de
red, compra flotas, etc.

Estratg. Proveedor/Mercado

RAS TMAYO 2025 |




ENTENDER EJaINES ’.
BUSINESS TRAVEL
. ) & EVENTS COMSA
EXTERNO: SATISFACCION

CORPORACION

DATO CLAVE
Como encontrar los DATOS Como saber estado del SATISFACCION
CLAVES INFLUYENTES DATO CLAVE OBJETIVO
= Obtener un listado de acciones que =  Fijar la Valoracion/Puntuacion actual
generan mayor satisfaccion como Base Line

ENCUESTA SATISFACCION VIAJERO

Crear una encuesta para conocer grado de satisfacciony
como poder mejorar ese grado.
Para ello se plantea:
»  Puntuacion (dato tangible):
Conocer el grado de satisfaccion y fijar Base Line
para poder valorar si mejora (KPI’s)
» Listado (dato intangible):
Conocer las acciones de mayor satisfaccion o de
mayor inconveninente, para poder actuar.

COMPRAS | MAYO 2025 |




FORUM
ENTENDER BUSINESS TRAVEL
; & EVENTS
EXTERNO SATISFACCION

PRODUCTO

®
COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

SATISFACCION

General Proveedores

Producto

Proveedores
con Acuerdo

Proveedores General
con Acuerdo Producto

General
Producto

con Acuerdo Producto

MOVILIDAD

Proveedores
con Acuerdo

General

Valorar Satisfaccion PUNTUAR PUNTUAR PUNTUAR
General Para cuantificar Para cuantificar Para cuantificar

PUNTUAR
Para cuantificar

Que es lo que mas SELECCIONAR/LISTA abierta SELECCIONAR/LISTA abierta SELECCIONAR/LISTA abierta | SELECCIONAR/LISTA abierta

te gusta? Para poder detectar Para poder detectar Para poder detectar

Para poder detectar

Que es lo que SELECCIONAR/LISTA abierta SELECCIONAR/LISTA abierta SELECCIONAR/LISTA abierta | SELECCIONAR/LISTA abierta

menos te gusta? Para poder detectar Para poder detectar Para poder detectar

Para poder detectar

Que propuesta de SELECCIONAR/LISTA abierta SELECCIONAR/LISTA abierta SELECCIONAR/LISTA abierta | SELECCIONAR/LISTA abierta

mejora realizarias? Para poder detectar Para poder detectar Para poder detectar

Para poder detectar

AGENCIA

PUNTUAR: Para cuantificar

Control de Calidad Agencia

Valorar Satisfaccion General

Que es lo que mas te gusta?
SELECCIONAR/LISTA abierta

Que es lo que menos te gusta? Para poder detectar
Que propuesta de mejora realizarias?

L HORMG G
)

S . %
NEL Y "R\
TRAVEL MANAGER

A\ACADEMY ./
A * =
N
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ENTENDER
EXTERNO: FIDELIZACION

Como encontrar los DATOS
CLAVES INFLUYENTES

= Obtener un listado de acciones que
generan mayor fidelizacion

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL
& EVENTS

COMSA

CORPORACION

Como saber estado del
DATO CLAVE OBIJETIVO

Fijar la Valoraciéon/Puntuacion actual
como Base Line

DATO CLAVE

FIDELIZACION

”

ENCUESTA FIDELIZACION PROVEEDOR

Crear una encuesta para conocer grado de fidelizacion y

como poder mejorar ese grado.

Para ello se plantea:

»  Puntuacidn (dato tangible): Conocer el grado de
fidelizacion y fijar Base Line para poder valorar si
mejora (KPI's)

> Listado (dato intangible): Conocer las acciones de
mayor fidelizacion o de mayor inconveniente, para
poder actuar.

ENCUESTA FIDELIZACION CLIENTE

Crear una encuesta para conocer grado de fidelizacion y

como poder mejorar ese grado.

Para ello se plantea:

>  Puntuacion (dato tangible): Conocer el grado de
fidelizacion y fijar Base Line para poder valorar si
mejora (KPI’s)

> Listado (dato intangible): Conocer las acciones de
mayor fidelizacion o de mayor inconveniente, para
poder actuar.

S
S > %)
:ﬁ Ry
TRAVEL MANAGER
ACACADEMY/
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FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS COMSA

CORPORACION

MUESTRA EXTERNA ENCUESTA PROVEEDOR MUESTRA EXTERNA ENCUESTA CLIENTE DATO CLAVE

ENTENDER
EXTERNO FIDELIZACION

Para la seleccion de muestreo de Para la seleccion de clientes de muestreo FIDELIZACION
Proveedores se seleccionara los que tenemos se debe consensuar con las areas internas:
acuerdo por producto/servicio: » Comunicacion
» Aéreo: Cias con acuerdo » Calidad
» Hotel: Hoteles con acuerdo » RSC
» Tren: Cias con acuerdo » Comercial/Negocio
» Rent a car: Cias con acuerdo
» TMC: Agencia/s con acuerdo/s
PROYECCION MARCA: EXTERNOS PROVEEDOR PROYECCION MARCA: EXTERNOS CLIENTE
(nosotros actuando como clientes) (nosotros actuando como proveedores)
Compliance Innovacion Orientacion Cliente Innovacion
» Cumplimos con pactado | » Ayudamos a > Prefiere Proveedor viaje; no » Valora que
> Etica: trato profesional desarrollar innovacion por CO2; sdlo en necesidad proveedor sea
' > Esta satisfecho de la atencion innovador
Responsabilidad Responsabilidad
Ayudamos a desarrollar al Proveedor: Ayudamos al Cliente a cumplir con su RSC, mediante:
» econdmicamente (win-win) » Reducir su huella de carbono
» Integrar colectivos exclusion » Siendo proveedor comprometido con cumplir
» Reducir la huella de carbono nuestro RSC




ENTENDER
EXTERNO GASTO

DATO CLAVE

SATISFACCION

MUESTRA: Seleccion de personas
a enviar la encuesta (mix de):
> Areas: Dif. Areas/Negocio
» Colectivos: Diferentes NJ
» Tipo de Viajeros: Segun sean
viajeros esporadicos o
habituales

FORUM
BUSINESS TRAVEL
& EVENTS

®
COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

FIDELIZACION

MUESTRA PROVEEDOR: Seleccion
proveedores con acuerdo:
Aéreo

Hotel

Tren

Rent a car

TMC

VVVYVY

YV VY

MUESTRA CLIENTE: Seleccion
clientes a enviar la encuesta
cliente, consensuado con:

Comunicacion
Calidad

RSC
Comercial/Negocio

VALORACIONES para incluir en la
encuesta sobre los productos:
Aéreo

Hotel

Tren

Movilidad

Agencia

ANANENE NN

VALORACIONES PROVEEDOR para
incluir en la encuesta proveedor:
v' Compliance

v"  Responsabilidad

v Innovacién

VALORACIONES CLIENTE para
incluir en la encuesta cliente:

v
v
v

Orientacion al Cliente
Responsabilidad
Innovacion

Puntuacion: Satisfaccion
Listado:

= Ma3s gusta

= Menos gusta

=  Propuesta mejora

=  Puntuacidn: Satisfaccion
= Listado:

= Mas gusta

=  Menos gusta

®"  Propuesta mejora

Puntuacion: Satisfaccion
Listado:

= Mas gusta

=  Menos gusta

®*  Propuesta mejora

RAS TMAYO 2025 |
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ENTENDER
& EVENTS COMSA

INTERNO GASTO CORPORACION

COLECTIVO VIAJERO DATO CLAVE

Nivel Jerarquico | % Gasto Rank Viajero | % Gasto GASTO/AHORRO
34,9% Viaiero 1 5.3%
Negocio A 52,67 viando fntermedio 070 Viajero 2 4,3% MOTIVO
g Negocio D 13,7% Supervisiéon 16,0% Viajero 3 3,7% Para visitar?| % Viaies
8 Negocio B 12,1% ] 13,1% Viajero 4 3,5% Interno 56.8%
> Area Prevencion 2,2% Direccion 9,4% Viajero 5 3,3% = Externo 43'2%
2 Area Financiero 1,6% Direccién General 1,7% Viajero 6 3,3% ?8
'<° Area RRHH 1,2% Presidencia / Alta Direccion 1,1% Viajero 7 3,0% 8— Tl e ; 32 7%
Negocio E 0,6% Administrativo 0,9% Viajero 8 2,7% X B — '
S B Becario 0,1% e aeess o cargo 20,2%
| Negocio | % N2 Viajes | % N2 Viajes Bl Rank Viajero [% Ne Viajesll & Proveedores  4.5%
Negocio A 32,6% Mando Intermedio 29,9% Viajero23  4,3% = Del. Inter.  4.4%
o Negocio C 27,8% Operativo 26,9% Viajero 6 4,0% g Socios 3,4%
=3 Negocio D 15,4% Técnico 16,2% Viajero 9 3,9% S Obra 3.19%
S Negocio B 14,1% Direccién 12,3% Viajero 1 3,7% k7 ST 1.4%
% Area Prevencion 2,9% Supervisién 10,1% Viajero 3 3,6% = Formacion  1.2%
3 Area Financiero 2,5% Presidencia / Alta Direccion 1,7% Viajero 11 3,5%
< Area RRHH 1,5% Direccidon General 1,6% Viajero 7 3,5%
Administrativo 1,2% o Auditorias 24,0%
Negocio PM Vs Medi Nivel Jerarauico PM Vs Media ISl Mejorar relacién e
Negocio C 25,6% Viajero 2 95,6% o) involucracién 18,4%
o SRR ot Operativo 9 Viajero 129 92,5% 8 Seguimiento 11,0%
E Negocio A 0,0% Direccion General 7,2% ) Blusqueda nuevo
W Negocio D -11,2% Becario -3,0% Viajero 1 0,0% @ negocio 9,9%
= Negocio B -14,6% Técnico -19,3% Viajero 354 0,0% —
"',_3' Area RRHH -19,8% Mando Intermedio -21,0%
[ Maicdlieveicion i s 5.0 Direccion -23,8% Viajero 58 -23,9% L oMPRAS
Area Comunicacion  -28,3% Administrativo -25,2% Viajero287  -24,1% F | MAYO 2025 |

Presidencia / Alta Direccién -33,2%
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ENTENDER
INTERNO SATISFACCION

CORPORACION
MUESTRA DATO CLAVE
La seleccidn de personas a enviar la encuesta, debe tener en SATISFACCION
cuenta:

> Areas: Diferentes Areas/Negocio
» Colectivos: Diferentes Niveles Jerarquicos
» Tipo de Viajeros: Segun sean viajeros esporadicos o habituales

| Negocio | % Ne Viajes Rank Viajero|% N2 Viajes| Tipo de Viajero |
Negocio A 32,6% Mando Intermedio 29,9% Viajero 23 4,3% Habitual
Negocio C 27,8% Operativo 26,9% Viajero 6 4,0% Habitual
Area Prevencidn 2,9% Técnico 16,2%
Area RRHH 1,5% Administrativo 1,2% Viajero 521 0,1% Esporadico
ASPECTOS VIAIJES INTERNOS
Experiencia Personal Politica Viajes Procesos Politica Gestidon Gastos viajes
» Tiempo fuerade casa, | > Restricciones de > Dedicacidonencada | » Anticipos, gastos, notas
bleisure Producto (aéreo, hotel...) proceso de viajes de gastos
. . (Solicitud, Pagos, Incidencia viaje,
> USO de apllcaC|0nes Info, Exencidén 7P, Reporting,
R B
de viajes: OBT, etc e SOMPRAS | MAYO 2025 |




FORUM ®
ENTENDER BUSINESS TRAVEL

& EVENTS
INTERNO: FIDELIZACION g)gcmAéé

DATO CLAVE
Como encontrar los DATOS Como saber estado del FIDELIZACION
CLAVES INFLUYENTES DATO CLAVE OBIJETIVO
= Obtener un listado de acciones que = Fijar la Valoraciéon/Puntuacion actual
generan mayor fidelizacion como Base Line

ENCUESTA FIDELIZACION VIAJERO

Crear una encuesta para conocer grado de fidelizacion y

como poder mejorar ese grado.

Para ello se plantea:

»  Puntuacion (dato tangible): Conocer el grado de
fidelizacion y fijar Base Line para poder valorar si
mejora (KPI’s)

> Listado (dato intangible): Conocer las acciones de
mayor fidelizacion o de mayor inconveniente, para
poder actuar.

TRAVEL MANAGER
N\:ACADEMY -/

COMPRAS | MAYO 2025 |




FORUM ®

ENTENDER BUSINESS TRAVEL
) & EVENTS COMSA
INTERNO FIDELIZACION CORPORACION
MUESTRA INTERNA ENCUESTRA TRABAJADOR DATO CLAVE

La seleccidn de personas a enviar la encuesta interna, se debe FIDELIZACION
tener en cuenta:
> Areas: Diferentes Areas/Negocio
» Colectivos: Diferentes Niveles Jerarquicos
» Tipo de Viajeros: Segun sean viajeros esporadicos o habituales

| Negocio | % Ne Viajes Rank Viajero|% N Viajes| Tipo de Viajero|
Negocio A 32,6% Mando Intermedio 29,9% Viajero 23 4,3% Habitual
Negocio C 27,8% Operativo 26,9% Viajero 6 4,0% Habitual
Area Prevencidn 2,9% Técnico 16,2%
Area RRHH 1,5% Administrativo 1,2% Viajero 521 0,1% Esporadico
ASPECTOS VIAJES INTERNOS

Experiencia Personal Bienestar Duty of Care Reconocimiento

> Bleisure, serviciosen | > Descanso, horarios, » Seguridady > Se siente valorado por el
destino tiempo fuera de casa proteccion, info esfuerzo de viajar, gamific

NEL Y "R\
TRAVEL MANAGER
)\ ACADEMY /»
O &
O of

COMPRAS | MAYO 2025 |




ENTENDER
INTERNO GASTO

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

DATO CLAVE

SATISFACCION

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

FIDELIZACION

Tipo de Dato para info tangible (€):

v' Absoluto (por gasto): Da magnitud
quien gasta mas

v Relativo (precio medio): Da magnitud
guien realiza los viajes mas caros

Cuando:

v"  Rank Gasto: Estan clasificados como
“A” Pareto (dentro del 80%)

v" Rank PMV (precio medio viaje): Este
entre los de mayor gasto promedio

Se debe Analizar (mayor potencial ahorro). Del
ejemplo anterior seria:
. Areas: Negocio C
. Colectivos: Operativo y Supervision Politica
. Viajeros: Viajero 2

Concienciacion Viajero

MUESTRA: Seleccién de personas
a enviar la encuesta (mix de):
> Areas: Dif. Areas/Negocio
» Colectivos: Diferentes NJ
» Tipo de Viajeros: Segun sean
viajeros esporadicos o
habituales

MUESTRA: Seleccion de personas
a enviar la encuesta (mix de):
> Areas: Dif. Areas/Negocio
» Colectivos: Diferentes NJ
» Tipo de Viajeros: Seguin sean
viajeros esporadicos o
habituales

VALORACIONES para incluir en la
encuesta:

Experiencia Personal

Politica de Viajes

Procesos

Politica de gestion de gastos

ANRNE NN

VALORACIONES INTERNAS para
incluir en la encuesta interna:
Experiencia Personal
Bienestar

Duty of Care
Reconocimiento

ANRNE NN

Tipo de Dato para info intangible:

v Listado (motivos): Da magnitud para
gué se esta viajando. Punto de
partida para valorar necesidad del

Vlaje Politica Concienciacion Viajero

Puntuacion: Satisfaccion
Listado:

= Ma3s gusta

= Menos gusta

=  Propuesta mejora

Puntuacion: Satisfaccion
Listado:

= Mas gusta

=  Menos gusta

®*  Propuesta mejora

IAS | MAYQO 2025 |
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' PASO 3: ANALIZAR

3r PASO: ANALIZAR

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

Se deben unir los 2 niveles:
> Externo
> Interno

Calcular los
para tu compania
por cada segmentacion

los elementos de

mayor desviacion para

valorar si
puede
encaminadas a ahorrar

O se

DATO CLAVE

SATISFACCION

las

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL
& EVENTS

COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

FIDELIZACION

para medir el grado

de satisfaccion/fidelizacion (sentimiento de marca) de los

viajeros e identificar

las
de los viajeros en
concretas que mejoren la
experiencia, aumenten la
satisfaccion y aporten valor
al programa de viajes

las
recibidas para identificar
oportunidades de
que refuercen la
percepcion, confianzay
fidelizacion hacia la marca

COMPRAS | MAYO 2025 |
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ANALIZAR & EVENTS COMSA

AEREO: ACUERDO CORPORACION

| AEREO ACUERDO DATO CLAVE
GASTO/AHORRO

R CiA BANDERA A 27,4% sl
LOW COST A 20,6% NO _ TREN
CiA BANDERA B 12,0% sl Tienes
g B o - Proveedor % Gasto N2 Noches Acuerdo? -
)70 o ienes
@ CiA BANDERA D e 5 CADENA MIDSCALEA 10,1% 1722 Sl Proveedor % Gasto P
CADENA UPPER-MID A | 5,0% 964 NO q 0

LOW COSTC L NO CADENA MIDSCALE B | 4,7% 996 SLLToeL I 65% =

c CIA BANDERA F 3,1% si AL St CIACONV.B 20% NO
LOW COSTA 10% NO
LOW COST B 5% NO

. =0 Nuevos Acuerdos
= Con Proveed. “A” (Pareto) que no tenemos acuerdo evos Acuerdo

= En ciudades de + 50/100 noches tener acuerdo/s

Renovacion Acuerdos (Preparacion)

Ahorro Promedio Acuerdos hoteleros -20%

. Rutas “A” (segun Pareto) no tenemos acuerdo - - - . Cerrar acuerdo con Renfe e Iryo
= Si tu empresa tiene mucha variedad de nuevos
Ahorro Estimado Vs Total Gasto -0,2% destinos/proyectos en diferentes ciudades, es un Ahorro ado N keene] -0,2%
. . . o punto importante a monitorear para negociar
Ahorro Promedio Acuerdos cias aéreas | -7% Ahorro Promedio Acuerdos -7%

Renovacion Acuerdos (Preparacion)

. Nivel uso de acuerdos negociados:

Tarifas turista 5%; Tarifas Business 90% Renovacién Acuerdos (Preparacién) Nivel uso de acuerdos negociados:
Restrictiva 0%; Flexible 10% Uso del 80% de tarifas negociadas
Ahorro Acuerdo Actual: 7% = Nivel uso de acuerdos negociados: Ahorro Acuerdo Actual: 7%
Uso del 80% de hoteles concertados
" Mayor gasto que no estd en el acuerdo: Ahorro Acuerdo Actual: 20% Ahorro Estimado Vs Total Gasto
Seleccion de Asiento: 10% gasto

Ahorro Estimado Vs Total Gasto 0% Auditar Acuerdos: % Ahorro estomado -0,5% COMPRAS | MAYO 2025 |

Auditar Acuerdos: % Ahorro est. -0,1%




ANALIZAR
AEREO: POLITICA

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL
sevens - COMSA

CORPORACION
POLITICA

GASTO/AHORRO
Tarjeta Fidelizacion
Ancillary

DATO CLAVE

Ahorro Estimado Vs Total Gasto

EMPRESA USO LOW COST Clase Turista/Business A\';°:f‘; Elsgm:“
Tipo Cia__ | % Gasto [% N2 trayectos .:!l:. sloraliaasto
: . Ahorro Estimado Vs Total Gasto
CIA BANDERA 61,30% 47,20% +20%
P
s EMPRESA USO BUSINESS ' ECNDERS
> % Importte Ancillary

°E° CLASE [Importe|N?2 Trayectos| PMR Vs Billete 13% 39%
g Funciéon | % CiaBandera | %LCC Business 6,1% 2,0% +210,4% 9% veces Comprado

Rble Adm 93,2% 6,8% Turista 93,9% 98,0% BASE billetes 32% 31%
[)) [0}
= 87,1% 12,9% = % Gasto |% veces Comprado
Jefe Area 77,3% 22,7% FUNCION MAYOR USO BUSINESS Aéreo billetes
Funcion % Business Trayectos BV 4% 18%
e Con:e'erodDeIegado 6,2‘? Asiento 3% 27%
= .Je e Produccion 5,0% Priority 1% 4%
Funcién GVQ Cia Bandera o . — Director General 4,8% TOTAL
Director 4,5%
LCG-MAD 6 NO Funcion % Gasto Ancillar
MAD ZAG 35 NO 8%
Rble Adm) SCQ-AGP 1 SI Jefe Produccidn 5,0%

El uso es correcto, volumen en :Befe. Produccion comr:)rglll blllete§
ruta de NO LCC usiness porque no habia en turista en
la ruta / Problema: Antelacién

Porque’

OMPRAS | MAYO 2025 |

TRAVEL MANAGER
A\ ACADEMY ./
O %




ANALIZAR
AEREO: POLITICA

FORUM ®

BUSINESS TRAVEL COMSA

& EVENTS
CORPORACION

POLITICA

Momento Viaje

MACRO: Derivar viajes T. Alta a mes T. Baja

Ahorro Estimado Vs Total Gasto

MICRO: Derivar viajes dia semana + econédmico

Ahorro Estimado Vs Total Gasto

MICRO: No viajar Ferias y Congresos

Ahorro Estimado Vs Total Gasto

MICRO: No viajar Festividades (Navidad, etc)

Ahorro Estimado Vs Total Gasto

IR CALCULANDO AHORRO ESTIMADO

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

Antelacion

Antelacion

Ahorro Estimado Vs Total Gasto

CONCIENCIACION VIAJERO

MACRO: Derivar compra Fechas senaladas




ANALIZAR

LISTA AHORRO ESTIMADO:
DATOS CLAVE INFLUYENTE

GRUPO ACCION

Acuerdo

Politica de Viajes

Concienciacién

DRIVER
Nuevo Acuerdo
Renovacién Acuerdo
Auditar Tarifas
Canal de Distribucidn
Seg. Prov. (Low Cost/2*)
Tarjeta de Fidelizacidon
Clase
Ancillary
Antelacidn
Viajar Macro Mes
Viajar Micro dia/horario
Viajar Micro Feria
Viajar Micro Fiesta
Momento de Compra Micro
Momento de Compra Fecha

Viajero Sefialada
TOTAL
Antelacion -6,25%
Seg. Prov. mas econémico (LCC/2*) -5,20%
Canal de Distribucion -5,20%
Viajar Micro dia/horario -4,01%
Viajar Macro Mes -2,81%
Nuevo Acuerdo -2,50%
Ancillary -2,00%
Viajar Micro Feria -1,60%

-0,20% -2,00% -0,20%
0,00% -1,00% 0,00%
-0,10% -0,50% -0,20%
-1,00% -4,00% -0,20%
-0,50% -4,50% -0,20%
-0,01% 0,00% 0,00%

-1% 0,00% -0,20%
-1,50% 0,00% 0,00%
-4,70% -0,50% -1,00%
-1,50% -1,00% -0,30%
-2,50% -1,00% -0,50%
-0,50% -1,00% -0,10%
-0,50% 0,00% -0,10%
-0,50% -0,05% -0,10%
-0,20% -0,10% -0,04%

-14,71% -15,65% -3,14%
Antelacién Aéreo
LCC/2* Hotel
Canal de Distribucidn Hotel
Viajar Micro dia/horario Aéreo
Nuevo Acuerdo Hotel
Ancillary Aéreo
Viajar Macro Mes Aéreo

Concienciacién

Viajar cuando sea necesario

FORUM

BUSINESS TRAVEL

& EVENTS

-0,10%
0,00%
-0,50%
0,00%
0,00%
0,00%
-0,10%
-0,50%
-0,05%
-0,01%
-0,01%
0,00%
0,00%
0,00%

0,00%
-1,27%

TOTAL
-2,50%
-1,00%
-1,30%
-5,20%
-5,20%
-0,01%
-1,30%
-2,00%
-6,25%
-2,81%
-4,01%
-1,60%
-0,60%
-0,65%

-0,34%
-34,77%

-4,70%
-4,50%
-4,00%
-2,50%
-2,00%
-1,50%
-1,50%

GASTO/AHORRO

————————————————————————————————
* Antelacion Aéreo
* Uso hoteles econ.
* Uso Canal Hotel
* \Viajardia

econém./horario
* Acuerdo H +50N

* Ancillary Aéreo

-17%

Hay Drivers que
generan un gran
sobrecoste pero no
tengo consumo,
por ejemplo
Business

+ACADEMY,
N

AT




ANALIZAR

LISTA SOBRECOSTE Vs MERCADO:
DATOS CLAVE INFLUYENTE

FORUM
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS

Para dimensionar sobrecoste por Driver, segun el mercado se adjunta la

SOBRECOSTE Vs MERCADO

siguiente tabla:

Acuerdo

Politica de Viajes

Concienciacion Viajero

Canal de Distribucidn
Proveedor LCC/2*
Clase (Business/Suite)
Ancillary

Flexibilidad
Antelacién

Viajar Macro Mes
Viajar Micro dia/horario
Viajar Micro Feria
Viajar Micro Fiesta
Momento de Compra
Micro

Momento de Compra
Fecha Sefialada

0-5%
20,00%
160-235%
15-30%
15-60%
0-300%
0-30%
0-20%
10-100%
5-50%

0-10%

-0-20%

10-25%
30-300%
20-65%
10-20%
10,00%
0-20%
0-15%
0-15%
20-200%
0-70%

0-5%

-0-15%

COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

Los Principales Drivers que
0-10% pueden impactar mas en el ahorro
20,00% o sobrecoste segun se utilicen,
200'2902//’ serian:
10,00% » CLASE
VT > PROVEEDORES HOTELES: 4/5*
0-30% > ANTELACION
0-20% > FLEXIBILIDAD AEREO
50-200%
a0 Tienen fuerte impacto pero son
0-5% momentos puntuales:
¢ VIAJAR FERIA
-0-30% .
< VIAJAR FESTIVIDAD

%;AS ADEM v;s
YA
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FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS COMSA

CORPORACION

¢CoOmo detectar desviaciones? DATO CLAVE

Para poder detectar desviaciones necesitamos: GASTO/AHORRO

= Poder comparar: Vs afio anterior; Vs presupuesto; Vs objetivo, Vs mercado, ...

= Indicadores (KPI’s): Poder medir la evolucion de los datos clave objetivo/influyentes

=  Contexto (Porque?): Los KPI's nos dice QUE sucede, los datos nos ayudan a entender
POR QUE

= Cuadro de Mando: convertir los KPI's en una vision global del programa de viajes

DETECTAR
KPI's Y CUADRO DE MANDO

Para Comparar

Para calcular ahorro: Vs aino anterior.
Problema: En afios en que el mercado ha habido subidas de precios importantes, el
ahorro queda desvirtuado. En su lugar se puede utilizar Vs mercado.

Indicadores: KPI’s

KPI = Key Performance Indicator: Indicador que nos permite medir la evolucidon de un aspecto clave y
detectar desviaciones.

Para calcular ahorros se suele seleccionar como indicador los Precios Medios:

v"  Aéreo: Precio Medio Real: PMR (€/segmento): Se suele fijar como base el periodo anterior (PMR26)

v" Hotel: PMR o ADR: Precio Medio Real (€/noche): Se suele fijar como base el periodo anterior (PMR26)
v" Tren: Precio Medio Real: PMR (€/segmento): Se suele fijar como base el periodo anterior (PMR26)

COMPRAS | MAYO 2025 |




DETECTAR

Listado de los principales KPI’s

®
COMSA

CORPORACION

FORUM
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS

Ahorro total

Ahorro
% ahorro
Gasto total
Gasto Gasto vs. Presupuesto

N2 de viajes

Gasto medio por viaje

Cumplimiento % transacciones fuera de

de politica politica
Uso de
. % gasto fuera de canal
agencia
Uso
% uso autoreserva
autoreserva
Antelacion  Antelacién media de compra
Precio Medio Real (PMR)
aéreo
PMR por dmbito
PMR por ruta
. % uso Business
Aéreo

% uso Low Cost

% de billetes/tickets no
utilizados o cancelados sin
recuperacion

% cambios/cancelaciones

DATO CLAVE

PRINCIPALES KPI’s
GASTO/AHORRO

Precio de referencia - precio real de compra. Idealmente
comparando productos equivalentes: misma ruta/ciudad,
fechas o condiciones comparables.

Mide el ahorro conseguido frente a un precio de referencia y permite comprobar si las acciones
de compras estan generando valor.

Permite conocer el ahorro conseguido en términos relativos y comparar la evolucién entre
periodos, productos o proveedores.

Permite conocer el volumen econémico del programa de viajes y analizar su evolucién. Por si
solo es un dato; adquiere valor como KPI cuando se compara con presupuesto, objetivo o
periodo anterior.

Permite detectar rapidamente si el programa estd por encima o por debajo del gasto previsto.
Permite conocer la evolucién del volumen de actividad y contextualizar la evolucién del gasto. Si
hay dificultad de calcular los viajes se puede sustituir por N2 transacciones

Permite analizar si el coste medio de las compras esta aumentando o disminuyendo.

Ahorro total / gasto de referencia x 100

2 importe de todos los gastos de viajes

(Gasto real - presupuesto) / presupuesto x 100
n2 de viajes
Gasto total / n2 de viajes

N2 transacciones fuera de politica / n? total de
transacciones x 100

Permite detectar compras que no cumplen la politica y que pueden estar generando un
sobrecoste o un riesgo para la compafiia.

Permite detectar el leakage o gasto realizado fuera del canal establecido por la empresa. Gasto fuera de canal / gasto total de viajes x 100

Mide el grado de adopcidn de la herramienta de autoreserva y permite detectar oportunidades N2 transacciones realizadas mediante autoreserva / n2 total
de mejora en la automatizacion del proceso. de transacciones susceptibles de autoreserva x 100

3 dias entre fecha de compra y fecha de viaje / n2 de
transacciones

Permite controlar uno de los principales factores que pueden influir en el precio de compray
detectar compras realizadas con poca anticipacion.

Permite controlar la evolucion del precio medio pagado por el transporte aéreo. Gasto aéreo / n2 de segmentos aéreos

Permite evitar distorsiones al comparar mercados con estructuras de precio muy diferentes y
analizar la evolucion de cada segmento.

Permite analizar con mayor precision la evolucién del precio y calcular ahorros comparando una
misma ruta con su referencia histdrica.

Permite controlar el peso de la clase Business, que puede tener un impacto significativo sobre el
coste medio del transporte aéreo.

Permite conocer el peso de las compafiias low cost en el programa y analizar su impacto sobre el
coste medio.

Gasto del ambito / n2 de segmentos del ambito
Gasto de la ruta / n2 de segmentos de la ruta
N2 segmentos Business / n? total de segmentos x 100

N2 segmentos Low Cost / n2 total de segmentos x 100

Permite conocer el impacto de los viajes contratados y no realizados. N2 billetes cancelados y no recuperado/N? billetes

Permite conocer el peso de los viajes que necesitan cambiar o cancelar y poder analizar la

S - . N2 billetes cancelados o cambiados/N¢ billetes
conveniencia de tarifas flexibles.



DETECTAR

Listado de los principales KPI’s

Hotel

Tren

Rent a car

Precio Medio Real (PMR / ADR)

PMR por dmbito

PMR por ciudad

% uso hoteles 4/5**

% cambios/cancelaciones
Precio Medio Real (PMR) tren

PMR por ruta
Precio Medio Real (PMR) rent a car
PMR por pais

% uso segmento econdmico (A/B/C)

Permite controlar la evolucion del precio medio pagado por noche de hotel.

Permite segmentar el analisis y evitar que diferentes mercados distorsionen el
precio medio global.

Permite analizar la evolucidn del precio en cada destino y compararlo con su
referencia histérica.

Permite conocer el peso de las categorias superiores y analizar su posible impacto
sobre el precio medio.

Permite conocer el peso de los viajes que necesitan cambiar o cancelar y poder
analizar la conveniencia de tarifas flexibles.

Permite controlar la evolucion del precio medio pagado por el transporte
ferroviario.

Permite analizar la evolucidn del precio en rutas concretas y compararlo con una
referencia histoérica.

Permite controlar la evolucion del coste medio del alquiler.

Permite analizar la evolucién del precio en cada mercado y compararlo con su
referencia historica.

Permite controlar el peso de los segmentos econémicos y detectar oportunidades
para contener el coste medio.

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS COMSA

CORPORACION

DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

Gasto hotel / n2 de noches

Gasto del &mbito / n2 de noches del ambito

Gasto de la ciudad / n2 de noches de la ciudad

N2 noches en hoteles 4/5 / n? total de noches x 100**

Ne reservas canceladas o cambiadas/N2 reservas

Gasto tren / n? de segmentos

Gasto de la ruta / n2 de segmentos de la ruta

Gasto rent a car / n2 de dias de alquiler

Gasto del pais / n2 de dias de alquiler del pais

Ne dias en segmentos A/B/C / n2 total de dias de alquiler x 100
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' DETECTAR
CUADRO DE MANDO CORPORACION

~ CUADRODEMANDO DATO CLAVE

GASTO/AHORRO

Un Cuadro de Mando es una herramienta que retne los indicadores clave de un
programa para conocer su evolucion, detectar desviaciones respecto al objetivo y
facilitar la toma de decisiones

¢Qué elementos lleva el Cuadro de Mando?

El cuadro de mando incluye:

Objetivo Estratégico: Que se quiere conseguir / Por ej: Detectar desviaciones de ahorro
KPI: Como se mide el Objetivo: €

Objetivo numérico: Valor al que se quiere llegar / Por ej: >500.000€

Resultado Actual: Valor real medido / Por ej: 430.000€

Estado: Estado actual de cumplimiento objetivo / Por ej: semaforo verde: cumplido

YNNI RN

iy

\2
S
TRAVEL MANAGER
2 7
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DATO CLAVE
CUADRO DE MANDO — PROGRAMA DE VIAIJES 2027
: : : GASTO/AHORRO

DETECTAR
CUADRO DE MANDO

.."
Ahorro (€) 430.000 € >500.000 € fg: INFLUYENTE
RESULTADO i .. ,
@ o * Antelacion Aéreo
Ahorro (%) 7,20% >8,0% - |
: * Uso hoteles econ.
..‘.
Gasto total (€) 5,95 M€ <6,00 M€ o e Uso Canal Hotel
& VOLUMEN . * Viajardia
[} i =] i z e
COSTE N.2 transacciones 29.750 30.000 g econom./horarlo
B (] +
Gasto medio / transaccién 200 € <200€ ;gi Acu_erdo H ; 50N
; * Ancillary Aéreo
PMR / Precio medio real aéreo 248 € <245€ §
AEREO Antelacién media de compra 18 dias 221 dias 3
°
e @
Ancillaries / viaje 18 € <15€ :g:
. . o
ADR / precio medio hotel 124 € <120€ :g:
HOTEL % noches 4% /5% 23,70% <20% E
. ~ a .",,
Ciudades >50 noches/afio sin 15 <3 o
acuerdo L]

COMPRAS | MAYQ 2025 |
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DETECTAR
CUADRO DE MANDO

DATO CLAVE
CUADRO DE MANDO — PROGRAMA DE VIAIJES 2027 .
EMPRESA ESTAN DAR CON 5 KPI’s (MINIMO) | GASTO/AHORRO
I T T
@ RESULTADO Ahorro (€) 430.000 € >500.000 € .§.
@ \églél_lJ_E/IEN Gasto total (€) 5,95 M€ <6,00 M€ §
ETJCOSTE MEDIO VIAJE  PMR / Precio medio real viaje 550 € <600€ §
CU'\I/IDZIE_“,TN:EETO DE % Excepciones de Politica 2% <5% §
© USOAGENCIA GaT?;’;f;;;’;fgt:::S por 90 % > 85% §

SI SE PUEDEN ANADIR 3 KPI’s MAS: ANADIRIA PRODUCTO
T P e

\ ACADEMY/
'«\/y

8
ﬁ AEREO PMR / Precio medio trayecto 248 € <245€ g_
HOTEL PMR / precio medio noche 124 € <120€ § |
. | |
. . o : \
[1TREN PMR / precio medio trayecto 80 € <100 € s | ‘
Jie Y o TRAVELHAVIGER COMPRAS TMAYO 2025 |
1
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ACCIONES

FORUM ®
BUSINESS TRAVEL

& EVENTS COMSA

POLITICA CORPORACION

Como encontrar las ACCIONES de mayor ahorro DATO CLAVE

Los elementos que se necesita saber para encontrar las acciones de mayor ahorro son: GASTO/AHORRO

Driver con % Ahorro estimado propio elevado

Segmentar por Colectivo y/o Area

Detectar Colectivo/Area de mayor uso de elementos que generan sobrecoste
Analizar el detalle de ese Colectivo: Principales Drivers de coste que utiliza
Entender por qué?

Valorar si es correcto o se puede realizar accion y que acciones realizar

% Uso Bajo Hotel Concertado Barcelona

wn
% Uso Hotel Concertado: 40% Urg 15% 180€/N  +68% Lejos Misma 150€
Precio Hotel Concertado: 100€/noche g DG 20% 225€/N  +100% ..Operario HC 100€
Precio Medio BCN: 150€/noche = Director 35% 200€/N  +65% Cerca Misma  190€
3] Mayor 225€
Ahorro Estimado = | I YT

Funcién_|__% Uso _[PMBCNISobrecoste |_Funcion | Ubicacion| Categoria | _PM |

Porque? | e |

1/ Lejos: El operario tiene que ir a trabajar a una ubicacion lejana al hotel concertado Acuerdo: Buscar Hotel en esa zona

2/ Cerca y misma categoria: El operario viajaba en alta ocupacidn y hotel aplica NLAR y BOD

Acuerdo: Pasar a LAR y disminuir BOD
Sensib. Viajero: Puede cambiar fecha?

3/ Cerca y categoria mayor: El operario se salté la Politica de Viajes 1 vez por BOD Acuerdo: Pasar a LAR y disminuir BOD

El operario cumplié Politica (por debajo limite de 300€/noche, pero  sapsib. Viajero o poner por Poliitica

selecciond hotel mas caro
COMPRAS | MAYO 2025 |
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.’ DATO CLAVE
Grupo de Accidn

. e GASTO/AHORRO
Las acciones se pueden distribuir en 4 grupos:

> Acuerdo: se puede llegar al ahorro mediante acuerdos y negociaciones con
Proveedores Matriz de Prioridad Acciones

> Politica: Es definiendo/restringiendo en politica:

ACCIONES
GRUPO DE ACCIONES

R . A O ®©
%  Elementos mas econémicos = . .
U —
«»  Usos/acciones que ahorren 80 < Quick Wins Proye,Ct'os
» Concienciacion viajero: Cuando los ahorros dependen del viajero se deben hacer é’ Implantar ya Estrategicos
acciones de sensibilizacion 9 T Evi
> Mercado Prevision: Subidas de precio de mercado sin poder actuar (p. ej: subida 3 © are€as vitar /
combustible) Q = Menores Posponer
E o
Baja Alta
Facilidad Implementacion
Acuerdo COMPRAS/TRAVEL MANAGER:
Negociar y Acordar con Proveedor/es
Politica DIRECCION/APROBADOR DE POLITICA:

Medir ahorro en TCO y Grado de Insatisfaccion (Estado financiero
Empresa puede ser clave para implantar segun que cambios).

Concienciacién Viajero TRAVEL MANAGER/CONTROLLER/SUPERIOR CON VIAJERO:
Depende del n2 personas hacer Formacion/reunirse/e-mail

Tener en cuenta desviacion para KPI’s y estimaciones de ahorro

Mercado / Prevision




““Los datos no se recopilan para contemplarlos, sino
para hacer algo con ellos.”
W. Edwards Deming’

Datos de contacto

Hector Royo Calleja ..
FORUM .

TIf: +34.93.366.21.00 ,
BUSINESS TRAVEL . S N R

E-mail: hroyo@comsa.com



	Diapositiva 1
	Diapositiva 2
	Diapositiva 3
	Diapositiva 4
	Diapositiva 5
	Diapositiva 6
	Diapositiva 7
	Diapositiva 8
	Diapositiva 9
	Diapositiva 10
	Diapositiva 11
	Diapositiva 12
	Diapositiva 13
	Diapositiva 14
	Diapositiva 15
	Diapositiva 16
	Diapositiva 17
	Diapositiva 18
	Diapositiva 19
	Diapositiva 20
	Diapositiva 21
	Diapositiva 22
	Diapositiva 23
	Diapositiva 24
	Diapositiva 25
	Diapositiva 26
	Diapositiva 27
	Diapositiva 28
	Diapositiva 29
	Diapositiva 30
	Diapositiva 31
	Diapositiva 32
	Diapositiva 33
	Diapositiva 34
	Diapositiva 35
	Diapositiva 36
	Diapositiva 37
	Diapositiva 38
	Diapositiva 39
	Diapositiva 40
	Diapositiva 41
	Diapositiva 42
	Diapositiva 43
	Diapositiva 44
	Diapositiva 45
	Diapositiva 46
	Diapositiva 47
	Diapositiva 48
	Diapositiva 49
	Diapositiva 50
	Diapositiva 51
	Diapositiva 52
	Diapositiva 53
	Diapositiva 54
	Diapositiva 55
	Diapositiva 56
	Diapositiva 57
	Diapositiva 58
	Diapositiva 59
	Diapositiva 60
	Diapositiva 61

