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Editorial H

2016: Mas sorpresas
y oportunidades

OS Ultimos meses de 2015 vinieron cargados de noticias decisivas para el
sector turistico y hotelero. Desde la aprobacion de la Ley Macron en Fran-
Cia, toda Europa esta expectante ante las primeras decisiones de los hote-
leros de nuestro pais vecino, pendiente de saber que estrategia tomaran
ante la nueva posibilidad de romper con la paridad de tarifas en su propio canal di-
recto. Esta libertad, seguramente deseada por la mayoria de los hoteles también
en nuestro pais, plantea nuevos retos a nivel de estrategia y un cuidado maximo,
mayor que nunca, por vigilar y controlar cada precio en cada canal de distribucion.

Las agencias online, concentradas ya claramente en dos unicos polos —Boo-
king y Expedia— no se han quedado mirando como les roban una buena par-
te del pastel. Ademas de pelear con ufias y dientes por la paridad en el resto del
mercado global, han acometido distintas adquisiciones que van dibujando una
estrategia de futuro. Ante el avance imparable de lo que se ha dado en denomi-
nar finamente «alojamiento alternativo», Expedia ha decidido competir cara a ca-
ra con Airbnb y se ha hecho con HomeAway, su rival mas directo, aunque aun
lejos de la repercusion del primero. Booking.com, por su parte, prepara su sui-
te de herramientas de marketing online para hoteles, apoyado en la compra de
empresas como Buuteeq o PriceMatch.

No dejemos pasar por alto el hecho de que los primeros hoteles en Estados
Unidos han dado el paso de incluir su inventario y disponibilidades en Airbnb. Los
hoteles deben permanecer en la lucha por una regulacién justa para todo aquel
que quiera entrar en el negocio del alojamiento. Pero, al mismo tiempo, no es sen-
sato cerrar los ojos ante el auge de una plataforma como Airbnb, comprender por
qué ha funcionado tan bien en términos de marketing y de comercio electrénico
e incluso aprovecharla para vender mas y a mejor precio si se da el caso. Como pa-
ra cualquier otro canal, el hotel tiene que coger cada oportunidad para llegara un
publico nuevo alli donde no puede llegar solo, confiar en canales que verdadera-
mente aporten valor y vender con el mayor margen de beneficio posible.

Y mientras las agencias online siguen buscando su camino basadas en su
musculo financiero. Google y TripAdvisor se lanzan de una vez por todas a la
venta directa, sin salir de su propio entorno. Google, quizés de un modo mas dis-
creto, ha lanzado su Book on Google o, de cara a los hoteles, Google Price Ads.
Mientras, TripAdvisor lanzard a lo largo del afio a escala global Instant Booking,
que se ha visto reforzado por la entrada de grandes cadenas como Marriott y,
sobre todo, por el acuerdo alcanzado con Priceline para que la plataforma pue-
da mostrar el inventario de Booking.com.

Con todos estos grandes jugadores compitiendo por el usuario online, 2016
se plantea como un aho emocionante donde podremos esperar mas grandes
operaciones y nuevas vueltas de tuerca en el sector de la distribucion online a
nivel global. Para los hoteles, tan grandes son las oportunidades como imperio-
sa la necesidad de estar al tanto de cada nuevo movimiento para aprovecharlo a
su favor, conocer qué nuevos canales van a ser los que le lleven mas beneficio a
su cuenta de resultados y, sobre todo, definir una estrategia de marketing y dis-
tribucion, apoyada en tecnologia y buen hacer empresarial, para que 2016 per-
mita aumentar beneficios en un contexto de continuos récords de visitantes a
nuestro pals.
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Los metabuscadores

se lanzan a la reserva
directa

Los metabuscadores han cambiado

irrevocablemente la industria turistica

y, ahora que el genio ha salido de la

botella, todo el mundo debe adaptarse

a los nuevos patrones de busqueda

y reserva del consumidor. TripAdvisor

y Google dan sus primeros pasos

en la venta directa mientras

que las agencias online buscan su hueco

en el alojamiento alternativo.

Es un verdadero «todos contra todos».

Juan Daniel Nuhez
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ADA vez es mas com-

plicado etiquetar a las

grandes companias

del sector viajes con
una actividad concreta. To-
das las semanas se anuncia un
gran movimiento en el sector.
Tanto es asi que para cuando
esta revista llegue a sus ma-
nos es probable que un nuevo
movimiento haya sacudido el
panorama internacional de la
distribucion.

TripAdvisor, que ya permi-
tia la conexion directa de los
hoteles con su metabuscador
a través de TripConnect, ha
dado el paso definitivo al per-
mitir la reserva directa sin salir
de su entorno. Las principales

cadenas hoteleras, como Ma-
rriott, se han ido incorporan-
do paulatinamente a Instant
Booking, después de unos
meses de dudas. Pero el gran
golpe de efecto vino de la ma-
no de Booking.com, que final-
mente llegd a un acuerdo con
TripAdvisor para incluir su in-
ventario dentro de la platafor-
ma de reserva directa. La otra
gran agencia online, Expe-
dia, no ha realizado un movi-
miento equivalente en la pla-
taforma de TripAdvisor, si bien
siempre tiene la baza de Triva-
go, una de sus compafias, pa-
ra poner definitivamente en
marcha un producto similar.
Mientras, sigue con su politi-
cade adquisiciones. La ultima
y mas llamativa, la compra de
HomeAway, el primer rival de
Airbnb en el mercado del alo-
jamiento alternativo. De mo-
do que, al mismo tiempo que
Expedia entra como nuevo
jugador contra Airbnb, Boo-
king.com presume de muscu-
lo y de conexién directa con
cientos de miles de alojamien-
tos, mientras sigue preparan-
do su suite de productos para
potenciar el marketing online
de los hoteles —politica que
comenzd a definir con lacom-
pra de Buuteeq y PriceMatch,
herramientas de marketing y
revenue management hotele-
ro, respectivamente.

Google, por su parte, da
carpetazo a Hotel Finder y lo
convierte en Price Ads, con la
misma intencién de facilitar la
venta directa sin salir del en-
torno Google. Sin grandes as-
pavientos, el gigante de las bus-
quedas ha ido dando pasos
firmes para tratar de moneti-
zar un campo en el que hasta
ahora funcionaba como inter-
mediario de las grandes OTAs,
sus mejores clientes y entre las
empresas que mas dinero in-
vertian en AdWords.

;Y Amazon? Amazon cierra
su pagina Detsinations y guar-
da silencio... lo cual no quiere
decir que sea un silencio defi-
nitivo.

Si a estas alturas ha con-
seguido hacerse una compo-
sicion de lugar coherente, no
se preocupe. 2016 llegard con
nuevos movimientos que obli-
garan al sector arecomponerse
y adaptarse a nuevas compras,
alianzasy plataformas. ;Cudl se-
rd la proxima?

Googley TripAdvisor no de-
sean ser vistos como una agen-
cia online. Para Google, signifi-
carfa entrar en conflicto con
dos de sus mejores clientes, Ex-
pediay Priceline (Booking.com),
que suman practicamente el 10
por ciento de los ingresos glo-
bales de Google en busquedas
pagadas. Por su parte, TripAd-
visor ha afirmado en repetidas



ocasiones no tener intencion
alguna de convertirse en una
OTA. Ambas plataformas per-
miten ya en algunos merca-
dos -y pronto en todo el mun-
do-, finalizar la reserva sin salir
de su entorno. En principio, es-
to supone una gran ventaja pa-
rael usuario. El hotel, por su par-
te, puede conseguir una venta
y pagar a Google o TripAdvi-
sor en un modelo de CPA (Cos-
te por Adquisicion). Pero, si es-
to es asi, ;qué les diferencia de
Booking.com o Expedia?

Un articulo escrito por Mark
Starkov, CEO de HeBS Digital y
publicado en Hospitality.net re-
flexiona sobre las posibles ven-
tajas y desventajas para los ho-
teleros en esta nueva situacion.
Su visidén no es precisamente
positiva, ya que considera que
aumentaréa la dependencia de
las OTAs y la capacidad de los
hoteles para atraer negocio on-
line.

No en vano, Google y Tri-
pAdvisor juegan ahora un
doble papel. Por un lado,
cuentan con un servicio de
metabuscador donde los ho-
teles pueden posicionar su
propia web en un modelo de
coste por click y, por otro, un
modelo de reserva que impli-
ca comisiones alrededor del
15 por ciento para los hoteles
por venta realizada.

Ademas, Starkov afirma que
los metabuscadores también
exigen paridad y ultima habi-
tacion disponible, del mismo
modo que las OTAs tradiciona-
les. Es cierto que en este punto
las requlaciones europeas pue-
den llevar a una situacién don-
de ninguna agencia online, por
importante que sea, pueda exi-
giralos hoteles una paridad de
precios.

Starkov teme que dos cana-
les con el potencial para atraer
ventas directas para el hotel se
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conviertan al modelo ya cono-
cido de las OTAs tradicionales,
aumentando el coste por ad-
quisicion de cliente para los
hoteles, y apuesta por mante-
ner el uso como metabuscador
e impulsar otras acciones que
dirijan a la venta directa como
SEM, SEO, promocién en redes
sociales, email marketing, pri-
cing dindmico, personalizacion
del contenido, remarketing...

Al final del dia, cada ho-
tel mantiene la responsabili-
dad de elegir su mix éptimo
de distribucion y, en este sen-
tido, tanto Book on Google co-
mo Book on TripAdvisor supo-
nen dos nuevas opciones cuyo
coste hay que valorar. En cual-
quier caso, merece la pena se-
guir la trayectoria de Google y
TripAdvisor en nuevo contexto
en el que han apostado fuerte
por la venta en su propia plata-
formay el modelo de comision
por reserva. @
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Mercedes Sanchez,
TripAdvisor: «<no vamos
a convertirnos en una OTA»

Aunque aun no existe una fecha

concreta para la llegada de Instant

Booking al mercado espafiol,

el nuevo modelo de comision

por reserva, unido a la incorporaciéon

de Google como plataforma de reserva,

plantea un nuevo panorama para los

metabuscadores como agencias online.

ERCEDES Sanchez,
Territory Manager
para Espana de Tri-
pAdvisor, niega ta-
jantemente que la compania
tenga entre sus planes conver-
tirse en una OTA como tal.

—¢Cémo funcionara Ins-
tant Booking para los hote-
les?

—Funcionaré a través de
una conectividad con un mo-
tor de reservas, con su CMS,
con su PMS... en funcién de
los socios comerciales del ho-

CONVERSION EN OTA
{ No somos una agencia online, no lo vamos

8 -Enero 2016

tel podremos utilizar una for-
ma de conectar distinta, segun
las posibilidades y condiciones
que cada partner les ofrezca
para esa conectividad. El mo-
delo de negocio es CPA, comi-
sién por reserva alojada, no por
reserva generada, y hay dos ni-
veles de comisién, el 12 o el 15
por ciento, segun la cantidad
de veces que se muestra esa
opcién de reserva en TripAdvi-
sor con el hotel. Pueden elegir
cudl es laforma mas inteligente
para comercializar las reservas
de sus establecimiento dentro
de TripAdvisor.

—¢TripConnect sera en-
tonces una herramienta va-
lida tanto para el posiciona-
miento en el metabuscador
como para Instant Booking?

Lo que ha ocurrido es que
TripConnect nacié como el
primer desarrollo, de hecho a
TripConnect lo llamamos aho-
ra TripConnect Instant Booking,
porque es un paso mas dentro

a ser, no esta en nuestros planes,

nos sentimos muy comodos dentro

de negocio de la publicidad, de los medios,
y eso es lo que queremos seguir siendo»

del desarrollo que los motores
de reservay socios de conecti-
vidad de los hoteles han hecho
con nosotros. Asi, la plataforma
que da la opcién de conectar
al hotel mediante reserva ins-
tantdnea también funciona
para TripConnect, ahi ya es el
hotel quien, dentro de su estra-
tegia, puede optar por una op-
cién de CPC, de CPA o de am-
bos a la vez.

—;Se ha convertido defi-
nitivamente TripAdvisor en
una OTA?

—~Para nada. No somos una
agencia online, no lo vamos a
ser, No esta en nuestros planes,
nos sentimos muy cémodos
dentro de negocio de la publi-
cidad, de los medios, y eso es
lo que queremos seguir sien-
do. Nosotros no controlamos la
oferta de los hoteles, conecta-
mos dicha oferta con la deman-
daquellegaaTripAdvisor. Todas
las relaciones con los clientes, el
apoyo al servicio de reserva, las
cancelacionesy modificaciones,
los sistemas de fidelizacion, etc,,
entendemos que tienen que ser
provistos por el hotel para que
sea él quien se beneficie de esa
capacidad que tenemos de co-
nectarle con los clientes. Ni si-
quiera hacemos el cobro de nin-
guna reserva como las agencias
onling, sino que lo hace el pro-
pio hotel segun sus politicas de
cobro con los clientes.



Completa
Hosteleria

Nube

La nube integrada para hoteles y casinos

v Gestion de propiedades
"~ Punto de venta

. Distribucion

MICROS y Oracle

Completa. Movil. Segura.

ORACLE

oracle.com/hospitality

Copyright © 2016, Oracle y/o sus filiales. Todos los derechos reservados. Oracle y Java son marcas comerciales registradas de Oracle y/o sus filiales.



H Reiorta'le ,
DISTRIBUCION

PARIDAD DE PRECIOS
{ Nosotros no negociamos precios,

ni disponibilidades, ni ofertas. De hecho,

lo que hace el hotel al conectar con nosotros
es distribuirnos aquellos inventarios

que piensan que pueden salir a la venta
con éxito en TripAdvisor»

TecnoHotel
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—En ese caso, jtampoco
afectaria a TripAdvisor un
posible fin de las regulacio-
nes de paridad de precios en
Espafacomo hasucedidoen
Francia?

—Nosotros no negociamos
precios, ni disponibilidades, ni
ofertas. De hecho, lo que hace
el hotel al conectar con noso-
tros es distribuirnos aquellos in-
ventarios que piensan que pue-
den salira la venta con éxito en
TripAdvisor. No actuamos co-
mo market manager sino que
simplemente somos un esca-
parate para que puedan cap-
tar la venta. Logicamente, ne-
cesitamos que esa oferta que
nos llega para publicitar den-
tro de la pagina, sea competiti-
va, buena y atractiva, y que los
usuarios quieran comprarla. Si
no, no es bueno para TripAdvi-
sor ni para el proveedor, que no
va a generar negocioy, por tan-
to, no tiene sentido que abran
este canal.

—~Como canal de distri-
bucién, jexigen alguna con-
dicién en particular a los ho-
teles?

—Creemos que va en be-
neficio del propio hotel que
nos ofrezca unos precios que
sean interesantes para ser re-
servados en la pdgina. El ho-
tel que conecta con nosotros
debe entender que, si no en-
contramos una tarifa atracti-
va para ser reservada, no va a
salir en la pagina frente a otras
ofertas. También es verdad que,
como lo que hacemos es una

conexién con su sistema de re-
servas,lo normal es que encon-
trenos los mismos precios que
tienen en su pagina web. Por
tanto, no deberfa haber cues-
tiones de disparidades ni de
precios fuera de mercado que
no sean reservables. Se trata
de conectar buenas volunta-
des para generar negocio jun-
tos. Entendemos que Instant
Booking es una oferta muy in-
teresante para el hotel, quevaa
conseguir generar negocio di-
recto, diversificando canales de
venta que quizas puedan tener
unas condiciones mas estric-
tas y a lo mejor controlan de-
masiado su distribucion. Noso-
tros creemos que les podemos
ofrecer una manera de lanzar-
se al mercado comoda, eficien-
te, sin necesidad de gestionar
extranetsy que ademas les ge-
nere negocio.

—Teniendo en cuenta la
competencia de grandes gi-

gantes de las reservas como
Priceline y Expedia, mas la
llegada de Google, ;qué pa-
pel espera tener TripAdvisor
en este mercado?

—~ElImayor posible, como to-
da empresa que intenta ayudar
a conectar viajeros con hoteles
que buscan esa demanda. La
idea es que los hoteles puedan
aprovecharse del tréfico que te-
nemos, de ser la mayor web de
viajes del mundo, de la posibili-
dad que tenemos de conectar-
les con toda esa gente que estd
en pleno proceso de decisién de
compray ademas nos dice que
cuando llegaa TripAdvisorya no
le vale con leer opinionesy com-
parary ver precios, sino que ade-
mas quiere reservar dentro de la
plataforma y se siente comodo
haciéndolo. ®
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FIRMA INVITADA

Nuevas reservas «directas»,
{oportunidad o amenaza?

LR LT

rafficbui

Des O'Mahony, CEO de Bookassist

Bookassist se compromete con los hoteles a crear su marca en el mundo online,

clr

bookassist.org/site/es

atraer negocio directo a su pagina oficial, capturar reservas a través de su motor
lider en tecnologia y ayudarle a optimizar su distribucién online.

Tripadvisor se ha posicionado

de manera efectiva como una nueva

raza de agencia de viajes online cuando

ha lanzado su servicio Instant Booking

hace poco. Este servicio permite

a los hoteles mostrar de manera directa

tarifas y disponibilidades en Tripadvisor

mediante un feed desde su motor

de reservas, como Bookassist.

TecnoHotel
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OS clientes de TripAd-
visor pueden ver tanto
las tarifas de las Otas
como las tarifas direc-
tas del hotel para hacer tomar
su decision y reservar. El clien-
te nunca abandona la pagina
de Tripadvisor cuando reser-
va de manera «directa» con el
hotel. (Esta estrategia de man-
tener a toda costa al cliente en
la misma pagina viene de los
tiempos del negocio de Tri-
padvisor en las plataformas
maoviles, donde ir saltando de
una pagina a otra era una ba-
rrera mucho mds grande a la
conversion que en escritorio.)
Para no quedarse atras,

Google ha expandido su fun-
cionalidad de Book on Google
(en este momento en EEUU)
en un cambio de estrategia
desde su Google Hotel Finder
y Hotel Price Ads. Nuevamen-
te, el servicio permite a los ho-
teles mostrar directamente ta-
rifas y disponibilidades via feed
desde su motor de reservas. El
cliente puede reservar directa-
mente desde los resultados de
busqueda sin salir en ningun
momento de laweb de Google.

Ambos servicios dicen ser
«direct friendly», ayudando al
hotel a alcanzar a sus clientes
de manera directa, y posicio-
nandose a parte de grandes
players como Expedia y Price-
line. Aunque sus servicios «hi-
bridos» vienen igualmente con
comisiones fuertes, de 12% a
15% para adquisiciones por es-
ta ruta (modelo CPA). Paralela-
mente, ambos siguen ofrecien-
do el modelo da pago por clic
(CPC) como alternativa.

Con estos dos gigantesde la
busqueda de viajes y arenas de
investigacion ofreciendo servi-
cios de reservas, qué significa
para la industria de la hospitali-
dad? Como de costumbre, con

los juegos disruptivos, ambas
son amenazasy oportunidades
para el hotelero independiente.
Los movimientos de Goo-
gle y de Tripadvisor son, desde
nuestro punto de vista, positi-
vos para los hoteles siy solo si
saben coémo aprovecharse de
sus ventajas potenciales. Es ne-
cesario tomar acciones especi-
ficas por parte de los hoteles
para afrontar estos servicios, y
por lo tanto, con su inaccién,
puede intervenir la amenaza.

DANDOLE LA VENTAJA
AL HOTELERO

En términos de negocio on-
line del hotel, estamos en me-
dio del dominio de un mono-
polio o duopolio en la mayor
parte del mundo con Priceline/
Booking.com y Expedia, domi-
nando las ventas de las OTAs. A
menudo, ha venido significan-
do la aprensién de los hoteles
a desafiar este status quo 'y mu-
chas veces, no han encontrado
otra opcién que no fuera tra-
gar con términos contractuales
harto onerosos .

La introduccién de nuevas
rutas viables para capturar ne-



) Revinate

Revinate Reputation™
Captura, mide y optimiza la experiencia del huéspedes juntando en un
unico espacio todas las resefias online y menciones en redes sociales

e  Panel de resenas Unico
e Andlisis del sentimiento de las reseias
e  Gestion de redes sociales

Revinate Marketing™
Crea canales de comunicacion personalizados para inspirar relaciones
duraderas y lealtad a tus huéspedes

e  Los Rich Guest Profiles™ combinan datos demograficos, el
histérico de estancias y las preferencias, resefas y actividad en
redes sociales de tus huéspedes

e Herramientas de segmentacion

e  Marketing automatizado

Revinate

Rich Guest

Profiles”

Revinate

Reputation™

Revinate Surveys™
Solicita el feedback de tus clientes para mejorar sus experiencias y
publicalo online para lograr la mdxima difusion e impacto en tus reservas

e  Encuestas sencillas
e Integracion con TripAdvisor®
e  Acceso viamovil e integracion con resefas

Revinate Engage™

Amplia tus fuentes de ingresos durante la estancia y mejora la satis-
faccion de tus clientes mediante canales de comunicacion nuevos y
efectivos

e  Centrode peticiones
e Enviode actualizaciones y alertas sobre servicios
e  Aplicacion movil propia

Hecho a medida para la industria hotelera |

Soporte 24/7 | Facil de utilizar | Totalmente movil

Condcenos mejor en www.revinate.com



H Reiorta'le ,
DISTRIBUCION

gocio online, respaldadas para
players serios del mundo onli-
ne que pueden aportar volu-
men potencial, rompe ese mo-
nopolio/duopolio e introduce
una competencia real para las
OTAs principales. Si se gestio-
na correctamente, los hoteles
ya no deberian tener miedo a
reducir su exposicion en una
determinada OTA, ya que hay
una oportunidad real de sacar
provecho del espacio méas am-
plio de la metabusqueda, inclu-
yendo Trivago, Kayak y otros, a
parte de las opciones de reser-
va hibridas de Google y de Tri-
padvisor.

Por supuesto que, gestio-
nando con cuidado, significa
gestionar disponibilidad y dis-
tribucion de tarifas a nivel de
canal, y no haciendo que todo
el inventario estuviera disponi-
ble en todas partes. La gestion
de estos metas hibridos no es
diferente a la gestion cuidado-
sa requerida por las OTAs.

Recordad que si los hoteles
rechazan «jugar» con estos ca-
nales hibridos, su inventario y
precios apareceran de todas
formas via OTAs y por un cos-
te de adquisicion mas alto. Es
mucho mejor estar alli de for-
ma directa y estar a los man-
dos de tu oferta. Por todo es-
to, s una cuestion de gestion
efectiva de estas oportunida-
des por el hotel.
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Asi, afadiendo nuevos pla-
yers fuertes a la distribucion
es algo positivo para los ho-
teles. Tener opciones genera
una competencia que en Ulti-
ma instancia favoreceria no s6-
lo al cliente, sino al proveedor
(ya veremos).

EL JUEGO DE LOS DATOS

Tanto en el caso de Tripad-
visor como en el de Google,
el motor de reservas del hotel
es la tecnologia que alimenta
los precios y disponibilidad de
las paginas, no hay una nueva
«extranet» para que gestione
el hotel. Ademas, completar el
proceso de reserva tiene lugar
«en el backstage», dentro de la
plataforma del motor de reser-
vas que utiliza el hotel. A dife-
rencia de las OTAs, que se ale-
janaun mas de la transparencia
al no ofrecer los datos de los
clientes que reservan, Tripadvi-
sor y Google sf estan facilitan-
do el email real del cliente, y es
el hotel quien envia el email de
confirmaciéon de reserva. Es-
to permite que el hotel ges-
tione, posea y monetice la co-
municacion pre-estancia, pero
también que mantenga la pro-
piedad de la interaccién con el
cliente en el post-stay.

Esto es particularmente im-
portante cuando consideramos
que las grandes OTAS estan ge-
nerando cada vez mas revenue

L o e
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propio desde ventas «privadas»
a sus bases de datos de clien-
tes via ofertas por email o lo-
gins privados, ofreciendo pro-
mociones que jamas aparecen
en sitios publicos. Claramente
los datos del cliente son extre-
madamente valiosos. (Ahora, si
los hoteles estan equipados pa-
ra sacar ventaja de esto de ma-
nera efectiva es otra cuestion).

El coste de adquisicion pa-
ra este primer sistema de re-
serva hibrido de Tripadvisor o
Google podria parecer elevado
(aungue no tan elevado como
el de las OTAs), pero es funda-
mental que el hotel tenga una
estrategia de uso de datos pa-
ra asegurarse de estar crean-
do oportunidades para que el
cliente reserve con él de mane-
ra directa la siguiente vez.

LAS FASES DE NAVEGACION
Y BUSQUEDA

Una diferencia fundamen-
tal entre Google y Tripadvisor
por un lado, y las OTAs por el
otro, recae en que la fase de
navegacion, planteamiento y
busqueda de viaje acontece
en los primeros. Construyendo
oportunidades de reserva en
la fase de busqueda o de plan-
teamiento de viaje, puede cor-
tocircuitar la decision y llevar a
la adquisicion de reservas que
de otra manera hubieran ter-
minado en una OTA, en una fa-
se ulterior del proceso de de-
cision.

También, con Tripadvisor el
hotel tiene mucho mayor con-
trol describiendo sus servicios
via los contenidos multi-idioma
que puede gestionar directa-
mente desde el Listing. Del mis-
mo modo, Google es un cam-
pedn a la hora de mostrar de
manera clara los amenities del
hotel para llamar la atencion.
Ambas areas ayudan al hotel a
resaltar lo que les hace Unicos,
y no uno mas dentro de las lis-
tas de las OTAs. Con este tipo
de informacion enriquecida, se
genera trafico mas cualificadoy



convertible a la pagina del ho-
tel, que termina en reserva gra-
cias al aprovechamiento de es-
tas funcionalidades.

CONCLUSIONES

Queda por ver qué frutos
da esta jugada de Tripadvisory
Google. La primera ruptura es
con elmodelo de las OTAs, pero
por las razones que enumera-
mMOos antes, No creemos que es-
todisminuyalas oportunidades
del hotel de generar de mane-
ra consistente reservas directas
a su pagina web. Tanto los nu-
meros de las OTAs como los de
reserva directa siguen crecien-
do, sobre todo a expensas del
offline y de las formas de via-
je tradicionales, a pesar de que
el negocio de las OTAs tiene el
ritmo de crecimiento mas alto.

La verdad es que las OTAs
estdn cada vez mas inmiscuidas
en el negocio de reserva direc-
ta, y han estado clamando su
preocupacion sobre el desarro-
llo'y evolucién del canal direc-
to hasta poder reducir su cre-
cimiento- fuimos testigos de
los movimientos de Booking.
com para proveer a los hote-
les de su Booking Suite, o del
creciente nimero de adquisi-
ciones de Booking dentro del
espacio propio de negocio de
canal directo del hotel.

Con los modelos de reserva
directa, Tripadvisor, podria te-
ner realmente la ventaja sobre
Google, como una marca pre-
dominantemente enfocada en
viajes, con una «buena» reputa-
cion entre los clientes que con-
flan en sus opinionesy entre los
hoteles que valoran la exposi-
cién que brinda. Por otra parte,
Google, a pesar de su volumen
absolutamente masivo, todavia
no hasido capaz de darnos una
respuesta efectiva con sus Ho-
tel Finder o su Hotel Ads.

Con Tripadvisor, al traer el
elemento pecuniario, podria
introducir un riesgo para su es-
tatus de proveedor de opinio-
nes independiente. Puede ser

, Rei orta'le H
DISTRIBUCION

{ Silos hoteles rechazan «jugar» con estos
canales hibridos, sus inventarios y precios
apareceran de todos modos en las OTAS,
y con un coste de adquisicion mas alto»

realmente independiente siga-
na mas con unos hoteles que
con otros a la hora de hacer su
ranking? Han de gestionar es-
ta cuestién con mucho cuida-
do. De la misma manera, Goo-
gle ha de tener cuidado con su
decantacion hacia el canal di-
recto cuando una de sus fuen-
tes de riqueza mas importan-
tes en el mundo de viajes es el
PPCquele pagan las OTAs (y los
hoteles). Google también tiene
continuas desavenencias con
investigaciones anti-trust sobre
la monetizacién de la busque-
da, que puede llevarle a desvir-
tuar la validez de sus resultados
de busqueda.

Para el hotel independiente,
estos movimientos estan am-

pliando su horizonte otra vez y
esto significa que la gestién cui-
dadosa es la clave. Los hoteles
necesitan tener una estrategia
de Marketing online que eng-
lobe a todos los posibles pun-
tos de contacto de sus posibles
clientes, y necesitan trabajar de
manera mas estratégica con los
datos de sus clientes si lo que
pretenden en sacar ventaja de
estas nuevas oportunidades de
negocio. La clave, como siem-
pre, es que los hoteles sean ca-
paces de gestionar activamen-
te la oportunidad, mucho mas
que hacer que sean «gestiona-
dos» por ella.

Por ello, necesitan la tec-
nologfa apropiada y el know-
how.

TecnoHotel -
Enero 2016 - 15
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Mejor precio en tu web:
;Qué posicion tomara
Booking.com?

el directo.

Mirai ayuda a los hoteles a optimizar su distribucion para
aumentar beneficios y ofrecer mas valor a los viajeros,
potenciando los canales de mas valor para ambos, en especial

Con tanto cambio reciente en el sector
ipueden los hoteleros aspirar a ofrecer mejor
precio en sus propias webs que en Booking.
com? jincluso los hoteles preferentes?

ARECE que estos Ul-

timos lo van a tener

mas dificil especial-

mente si lo distribu-
yen en metabuscadores co-
mo Trivago y Tripadvisor. Tras
las nuevas leyes contra la pa-
ridad, Booking.com parece ha
movido ficha. ;Podrd mante-
ner el hotel Indigo de Barce-
lona por mucho tiempo esta
politica?
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¢POR QUE CREEMOS QUE
BOOKING.COM CENTRA
SU PREOCUPACION EN LOS
METABUSCADORES?

iPor qué creemos que
Booking.com centra su
preocupacion en los meta-
buscadores?

1. Porque estan en au-
ge. Trivago, Tripadvisor, Goo-
gle se estan convirtiendo en
los verdaderos escaparates.
Cada vez se parecen mas y
han convergido ofreciendo
una férmula basada en direc-
torio de hoteles + compara-
cién de precios + opiniones,
a la que recientemente estan
anadiendo la Unica pata que
les faltaba: reserva en el pro-
pio sitio con lo que se acercan
al concepto de OTA:

El sistema de Tripadvisor
que se llama Instant Booking.
El de Trivago, de momento en
pruebas en Alemania, se lla-
ma Trivago Express Booking.
El de Google, una vez aban-
donado Hotel Finder, estd en
desarrollo y todo parece in-

dicar que se llamara Book on
Google.

2. Porque Booking.com
haaceptado finalmente co-
nectarse a Instant Booking
de Tripadvisor. Tras la deci-
sion, ala que se resistid inicial-
mente pues deja de aspirar a
ser LA puerta por excelencia
de entrada a encontrar hotel,
parece l6gico que acompa-
Ae ese movimiento estraté-
gico con el intento de evitar
que esa presencia se realice
sin el mejor precio, empana-
do por uno mejor del directo
del hotel.

3. Porque la paridad de
precios esta en entredicho.

Con los cambios legislati-
vos recientes, Booking.comva
atener que ajustar su relacion
con los hoteles sobre el tema.
Hasta ahora Booking.com lo
tenfa facil: no permitfa un me-
jor precio en ningun otro ca-
nal. Lo hacfa por contrato, co-
mo todas las OTA. Otro tema
es que no pudiese controlar-
lo o, simplemente, lo tolerara.

La situacion actual, en Es-
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pafna, es que Booking.com
permite precios menores en
otras OTA pero no en su canal
directo online. En otros paises
europeos como ltalia o Fran-
Cia en cambio, existen leyes
mas beligerantes contra la
paridad como la Ley Macron
donde el hotel puede, a priori,
tener mejor precio en su web
propia que en las OTA.

Estos cambios no le gus-
tan a Booking.com ya que
despiertan a los hoteles y le
hacen ver que tiene flancos
débiles. Desde hoy, Booking.
com debe tomar una posi-
cion oficial con un criterio cla-
ro si va a aceptar este nuevo
status quo o no.

4. Es cuestion de priori-
dades. Dificilmente Booking.
com renunciara al mejor pre-
cio ya que, de otro modo, su
imperio estara en peligro. Da-
rren Huston, CEO de Booking.
com, afirmaba recientemen-
te: «we will never charge our
customers more. So we will
adjust to whatever environ-

ment it is and we’ll make sure
that we get the best pricing
forour customer. Andin some
cases we have so much inno-
vation we could do to make
sure our customers don't get
shown prices that are uncom-
petitive.

Pero el control continuo
de sus miles de hoteles es una
tarea ingente incluso con la
mejor tecnologiay un ejército
de account managers. Tienen
que priorizar y parece ya han
decidido donde empezar: ho-
teles preferentes, en especial,
los que publican sus precios
en metabuscadores. Ahf pare-

Un I aso i or delante H
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ce han puesto su foco al me-
nos por ahora.

5. Lo sabemos por-
que los propios hoteles
nos lo han contado.

Estos dias, varios hotele-
ros nos han contado una lla-
mada diferente de su account
manager de Booking.com. Si
no has recibido llamada espe-
cial alguna, no te preocupes.
Solo lo han hecho los hoteles
que cumplen estas tres con-
diciones:

1. Son preferentes en Boo-

king.com.

2. Tienen mejor precio en

su web.

3.Y lo distribuyen abierta-

mente en comparadores.

Es decir, una minorfa muy
a nuestro pesar, al menos por
ahora. Un ejemplo de cémo
conjugan estos tres puntos
es Melid o Barcelo, grandes
cadenas con una estrategia
clara y orientada a recuperar
cuota de venta directa de las
OTA.

Al contrario de lo que se
piensa, esta estrategia no es-
td reservada exclusivamen-
te para grandes cadenas. La
realidad es que la estanimple-
mentando numerosos hote-
les independientes con muy
buen resultadoy escasos pro-
blemas hasta la fecha.

Pero, jqué de especial te-
nia esa llamada? La novedad,
parece ser, fue un endureci-
miento en el mensaje en es-
ta direccion:

1. No les preocupa que

tengas mejor precio en tu

pagina web.

2.Siles preocupa, en cam-

{ ;Acaso los comparadores son terreno
exclusivo de las agencias online? La realidad
es que el hotel se limita a recuperar lo que
en su dia capturaron las OTA por su pasividad
o desconocimiento»

TecnoHotel -
Enero 2016 - 17
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bio, que lo publiques en

metabuscadores. Esto les

hace dafio.

3. De seguir haciéndolo

podrias perder tu condi-

cion de preferente.

Es evidente que hay una
directiva desde Amsterdam
para atar en corto este tema.
No es coincidencia que en
pocas semanas varios hoteles
y cadenas nos hayan llamado
para pedir consejo de cémo
responder ante esta, podria-
mos llamar, velada amenaza.

A nuestro juicio, esta lla-
mada confirma que el hotel
estd siguiendo la estrategia
correcta y estd entrando en
un terreno donde Booking.
com se siente incomodo por-
que pierde venta en favor de
la web. Pero, jes que los com-
paradores son terreno exclusi-
vo de las OTA? La realidad es
que el hotel se limita a recu-
perar lo que en su dia captu-
raron las OTA por su pasividad
o desconocimiento.

QUE HACER

Todo hotel deberfa aspi-
rar a ofrecer mejores condi-

ciones en su venta directa.
Parece lo logico y es un ob-
jetivo a perseguir ya que re-
ducira la dependencia de las
OTAy ganara mas dinero. Otra
cosa es que esté listo para ha-
cerlo hoy mismo o tenga que
prepararse para conseguirlo.
La estrategia comercial seria
la ruta hacia esa meta, apli-
cando, con realismo, los pa-
SOS necesarios para preparar-
se. El problema habitual que
percibimos es la renuncia de
la mayoria de hoteles, el con-
formismo, o la rendicién. Si ni
siquiera asumes que hay una
batalla por librar jcomo vas a
ganarla nunca?

ENO ERES PREFERENTE?
ADELANTE

Siestds en Madrid o Barce-
lona, no ser preferente te co-
loca a partir de la pagina 18 0
20 de su ordenacion por de-
fecto. En otros destinos con
menos hoteles puedes estar
enlapagina9uen la 11. Muy
lejos en cualquier caso. En el
hipotético caso de penaliza-
cién por parte de Boooking.
com, no tendrias mucho que

{{ Todo hotel deberia aspirar a ofrecer mejores
condiciones en su venta directa»

TecnoHotel
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perder. Tendras que confiar
en la reordenacion del usua-
rio por otro criterio o filtro, y
en ese caso Booking.com no
tienen forma de influir.

Siestds en una ciudad pe-
quena, por el contrario, no tie-
nes tantos hoteles delante co-
mo para ser inalcanzable por
el usuario.

Por tanto, si no eres prefe-
rente nuestro consejo es pon
hoy mismo mejor precio entu
web propia que en Booking.
com. Si encima lo distribuyes
en comparadores de precios
mejor auin. Serd como darle al
botén del turbo.

¢ERES PREFERENTE?

Y MAS DELICADO AUN,
¢DISTRIBUYES ESTE
MEJOR PRECIO DIRECTO
EN METABUSCADORES?

Cierto que el hotel firmo
en su dia un acuerdo adicio-
nal (contrato de Preferente)
con Booking.com de paridad
de precios y, por tanto, no de-
berfa, o no podria tener mejor
precio en su pagina web. Pe-
rolatendencia de mercado es
otra,y se ve respaldada por las
leyes contra la paridad que si-
guen avanzando.

Podriamos decir que es
simplemente sentido comun.
Con la irrupciéon de los com-
paradores, en especial Trivago
y Tripadvisor, el hotel tiene un
mecanismo para puentear a
Booking.comy reducir su de-
pendencia de éste. En otras
palabras, el hotel no necesi-
ta tanto a Booking.com para
vender. Y claro, muchos ho-
teles estan apostando por es-
ta via ya que, ademas, ganan
mas dinero (a costa de mejo-
rar el precio medio neto y su
GopPar). Pero este, aparente,
pladcido camino no serd tan
sencillo ya que Booking.com,
canal dominante en la mayo-
ria de los hoteles, lo sabe y
presionara al hotel para aca-
bar con esta practica.

El temor de Booking.com,



y lo que quiere evitar a toda
costa, es que el hotel se de
cuenta que necesita menos a
Booking.com de lo que ima-
ginaba. Es lo que estd suce-
diendo en Francia, que se es-
ta convirtiendo en un efecto
tsunamiy que probablemen-
te acabe llegando a Espana.

¢QUE DEBERIAS HACER SI
RECIBES ESTA INCOMODA
LLAMADA PARA QUITAR
TU MEJOR PRECIO

DE COMPARADORES?

Pues depende de tu distri-
bucién, del peso delas ventas
de Booking.com, de tu posi-
cionamiento en webs como
Trivago o Tripadvisor, del peso
de tu cliente repetitivo y tu ca-
pacidad de fidelizacion, de tu
aversion al riesgo, y finalmen-
te de tu tesorerfa. De muchas
variables que hacen que sélo
tu tengas la respuesta.

Y PLANTEARSE DEJAR
DE SER PREFERENTE?

A muchos hoteles les po-
dria venir hasta bien, ya que
lo son por inercia y nun-
ca se han planteado el cos-
te de serlo. Es decir, podrian
asumir la cafda en ventas
apostando por otros cana-
les, incluido el directo. jPor
qué no sentarse con Expe-
dia y plantearles el escena-
rio, previa bajada de su co-
misién? estardn encantados
de que quieras vender mas
con ellos.

En cambio para hote-
les con una alta exposicion
a Booking.com en su distri-
bucion, con poco cliente re-
petitivo y sin un buen po-
sicionamiento en Trivago o
Tripadvisor, el riesgo puede
ser mayor y probablemente
inasumible, al menos a cor-
to plazo.

Serfa temerario recomen-
dar a un hotel que se salga
de preferente. Hay que hacer
numeros y analizar si, gracias

Un Haso Hor delante H

' Que a Booking.com le preocupe tu presencia
directa en comparadores confirma que

esa presencia tiene potencial real»

a esta visibilidad de mas que
me ofrece, gano mdas dinero
(de nuevo, hablamos de me-
jorar el precio medio netoy el
GopPar, que no RevPar).
Deberiamos reflexionar
sobre hacia dénde vamos.
Con un Booking.com ven-
diendo cada dia maés, convir-
tiéndose casi en un mono-
polio en distribucion online
y cortando cada intento que
hace el hotel de potenciar el
canal directo .. .;jes este el ca-
mino que queremos? Puede
que no sea el momento de
plantarle cara a Booking.com
pero existe el riesgo de que si
lo piensas mucho, sus ventas
hayan crecido tanto que, co-
mo en la venta de casas, pa-
samos a «la entrega de llaves»
ya que el hotel no serd tuyo.
Para los hoteles mas atre-
vidos, con una distribucién
equilibrada, y que no quieren
dejar mas cuota a las OTA, os
dejamos un par de respues-
tas posibles.
Posible respuesta 1:
«Apreciado Booking.com:
gracias por tu interés. Tienes
razéon: Siguiendo una inter-
pretacion literal de mis com-
promisos, voy a igualar mi
precio directo con el que tu
tienes. Voy a retirar mi ofer-
ta especial solo-web. Ahora
bien, para equilibrar mi dis-
tribucion, también te anun-
cio que voy a distribuir esa
oferta a las otras OTA, desde
que hace unos meses tu mis-
mo me diste permiso para ha-
cerlo con las nuevas condicio-
nes generales. Entiendo que
vas a ser escrupuloso y con-
secuente con tus propias nor-
mas y No me vas a penalizar
por el hecho de que, a par-

tir de ahora, seréis la OTA con
peor precio.

En todo caso, si crees que
podemos negociarlo y que
ganemos los dos, estoy dis-
puesto a hablar».

Posible respuesta 2.

«Apreciado Booking.com,
muchas gracias por el interés;
te voy a pedir yo una cosa a ti:
ipodrias dejar de anunciarte
tUen comparadores? Es un si-
tio donde puedo llegar yo sin
tuayuday portanto no te ne-
cesito».

Que a Booking.com le
preocupe tu presencia di-
recta en comparadores con-
firma que esa presencia tie-
ne potencial real. Si no, no
le importaria. Si todavia no
participas, plantéalo seria-
mente y, si es incompatible
con ser preferente, entonces
tarde o temprano quizas de-
berias cuestionarte si sequir
siéndolo. W

Un ejemplo de un hotel
independiente en Roma
apostando por tener mejor
precio en suweb y publicarlo
en Trivago.

trivago

Trina, Roma
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AGENCIAS ONLINE

LA AGENCIA TOMA MEDIDAS CONTRA LOS WIDGETS EN LA WEB DE LOS HOTELES

Booking.com declara la
guerra a los comparadores

Booking.com ha declarado la guerra

a los comparadores de precios

incrustados en las webs oficiales de los

hoteles. Servicios como TripTease o The

Hotels Network estan bajo el punto de

mira del gigante de las reservas.

Juan Daniel Nuhez

RIPTEASE cuenta con
mas de 8.000 hote-
les clientes en todo el
mundo, 300 de ellos
en Espafa. Su producto es-
trella, Price Check, compara
los precios de las principales
agencias online con el del pro-
pio hotel sin salir de su web.
De esta forma se intenta incre-
mentar el nimero de reservas
en el canal directo.
De hecho, la compafia afir-
ma que puede hacer crecer es-
te tipo de reserva en un 35 por

ciento. Recientemente ha lan-
zado un nuevo producto, En-
chantment Messaging, que
analiza el modo en que los
usuarios navegan a través de la
web del hotel y le envia men-
sajes en tiempo real paraincre-
mentar las ventas.

A finales del mes de no-
viembre, Booking.com envié
una comunicacion a sus hote-
les proveedores alertando de
que, en su opinion, TripTease
accediade formailegal alos da-
tos de Booking.com, y que in-
cluso la informacion mostrada
en elwidget de TripTease erain-
correctay desconectada de los
precios reales ofrecidos en Boo-
king.com.

Ademads, como cabia espe-
rar, Booking.com senala el he-
cho de que, en algunos casos,
el precio mostrado en la web
oficial del hotel podia ser infe-
rior al de Booking.com, mien-
tras que por contrato los ho-
teles tienen el compromiso

CHARLIE OSMOND, TRIPTEASE

{ No entendemos que Booking.com contacte
con nuestros clientes, pero estamos
encantados con la respuesta de los hoteles
ante estas acciones. Muchos de ellos nos han
hecho llegar su frustracion con respecto a las
amenazas recibidas y han insistido en que se
mantendran firmes»

TecnoHotel
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de mantener la paridad con la
agencia online.

Con estos argumentos, Boo-
king.com solicitd a los hoteles
que eliminaran los precios de
la agencia en el widget de Trip-
Tease y, en el caso de no po-
der realizar esta operacion, que
no mostraran el widget en ab-
soluto.

Charlie Osmond, CEO de
Tease, ha explicado a TecnoHo-
tel su sorpresa ante las acciones
de Booking.com, que se exten-
dieron a los hoteles espafoles:
«no entendemos que Booking.
com contacte con nuestros
clientes, pero estamos encanta-
dos con la respuesta de los ho-
teles ante estas acciones. Mu-
chos de ellos nos han hecho
llegar su frustracion con res-
pecto a las amenazas recibidas
y han insistido en que se man-
tendrdn firmes».

Preguntado por si, en algun
momento, Booking.com se ha
puesto en contacto directo con
su compania, Osmod confirma
gue «nos contactaron duran-
te el verano con una serie de
quejas, que nosotros recibimos
educadamente. La semana pa-
sada decidimos ponernos en
contacto con ellos y les hemos
pedido una reunion para hablar
de este tema. Nos gustaria en-
contrar una solucién pensan-
do en el beneficio del consu-
midor final».

En cuanto a la legalidad con
la que TripTease obtiene los da-
tos de Booking.com, Osmond
explica que su compafia ob-
tiene las tarifas «a través de to-
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da una serie de fuentes y técni-
cos, con una metodologfa que
asegura que los datos son cier-
tos. Lo Ultimo que querriamos
serfa confundir al usuario con
precios incorrectos. La ironia
es que muchas de nuestras téc-
nicas son las mismas que utili-
zan las propias agencias online.
Ademas, después de consultar-
lo con nuestros abogados, he-
mos confirmado que no esta-
mos haciendo nada erréneo o
ilegal». Enlos mismos términos
se expresa Juanjo Rodriguez,
CEO de The Hotels Network,
compania que ofrece un con-
junto de herramientas para in-
crementar las ventas directas y
la conversién web del hotel. Es-
ta compania también ofrece un
producto llamado Price Moni-
tor que realiza una comparativa
de precios en la web del hotel,
asi como un comparador de va-
loraciones, un sistema de men-
sajes y notificaciones en la web
y una herramienta de mensajes
adaptados a los usuarios que
abandonan el proceso dereser-
va: «<The Hotels Network realiza
una comparaciéon de precios si-
milar a la ya disponible en un
metasearch, con la caracteris-
tica de mostrarla dentro de la
propia web del hotel. Nos ba-
samos en informacién publica,
con el objetivo de incrementar
la transparencia de precios y
ayudar al usuario en su decision
final. En un mercado tan confu-
so como el alojamiento online,
mostrar al usuario las mejores
opciones disponibles contribu-

ye a transmitir confianza hacia
las buenas marcas, tanto las ho-
teleras como las OTAs».

The Hotels Network tiene
sede en Barcelona y San Fran-
cisco. En Espafa trabaja con va-

amenazados por los mensajes
y llamadas de Booking.com, la
compafhifa holandesa ha emiti-
do un comunicado en el que
afirma que se toma «la protec-
cion de datos y la exactitud de

JUANJO RODRIGUEZ, THE HOTELS NETWORK

{ En un mercado tan confuso como el
alojamiento online, mostrar al usuario las
mejores opciones disponibles contribuye

a transmitir confianza hacia las buenas
marcas, tanto las hoteleras como las OTAs»

rias de las principales cadenas
espafolas y con hoteles inde-
pendientes, donde consigue
incrementos conversion del
30 al 40 por ciento. Rodriguez
no cree que este tipo de he-
rramientas sea una moda sino
«una nueva categorfa de servi-
cios. Muchos hoteleros trabajan
con las herramientas basicas de
tecnologia hotelera, como el
PMS, motor de reservas, chan-
nel manager y revenue mana-
ger. The Hotels Network esta li-
derando una nueva categorfa,
que podrfamos llamar “conver-
sion manager».

LA REACCION
DE BOOKING.COM

Ante una situacién en la que
muchos hoteles se han sentido

la informacion muy en serio,
de modo que tomaremos las
acciones necesarias ante cual-
quier persona, compania o pro-
ducto que acceda ilegalmente
a nuestros datos. Del mismo
modo, perseguiremos a to-
do aquel que interfiera con la
exactitud de la informacion re-
lacionada con los precios mas
baratos en los hoteles que pro-
metemos a nuestros clientes, ya
que quebraria la confianza que
tienen tanto en los hoteles co-
mo en Booking.com». Por Ulti-
mo, la compania afirma que «la
innovacion esta en el centro de
todo lo que hacemos y apoya-
remos a cualquier empresa o
producto que mejore la expe-
riencia del cliente, siempre que
se realice de forma legal y apro-
piada». W

TecnoHotel
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METABUSCADORES

CARTA DE STEVE KAUFER, CEO DE TRIPADVISOR, A LOS HOTELES

TripAdvisor combatira la
manipulacion de opiniones

En una carta enviada por Steve Kaufer, CEO de TripAdvisor,

a todos los hoteles clientes de la plataforma, TripAdvisor ha

declarado estar al tanto de la existencia de ciertas empresas

que, haciéndose pasar con frecuencia por negocios licitos, se

ponen en contacto con propietarios de negocios hosteleros

para tratar de obtener dinero de ellos.

O hacen, asegura

el CEO de TripAdvi-

sor, con la falsa pro-

mesa de que pueden
manipular las clasificaciones
de TripAdvisor y de otras pla-
taformas de opiniones onli-
ne, tanto a través del envio de
opiniones positivas como de
la eliminacién de las negati-
vas. Algunas empresas llegan
hasta el punto de afirmar que
estan relacionadas oficialmen-
te con TripAdvisor.

La compania asegura en

su comunicado que no existe
ni existird nunca ninguna em-

ACCIONES LEGALES
« TripAdvisor hara todo lo que esté
en su mano para combatir la actividad

de estas empresas, asi como

presa de optimizacién afiliada
a TripAdvisor, y que la practica
de enviar contenidos que no
sean auténticos y que no pro-
vengan de viajeros es contra-
ria a todo lo que representa-
mos como empresa. El equipo
de integridad de contenidos de
TripAdvisor tiene como objeti-
VO garantizar que todos los es-
tablecimientos de TripAdvisor
compitan en igualdad de con-
diciones, en funcion Unicamen-
te de los servicios que prestan
a los viajeros.

Kaufer afirma que «TripAd-
visor hara todo lo que esté en

la de los establecimientos que contraten
con ellas para distorsionar el contenido
de TripAdvisor»

TecnoHotel
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sU mano para combatir la ac-
tividad de estas empresas, asi
como la de los establecimien-
tos que contraten con ellas pa-
ra distorsionar el contenido
de TripAdvisor. Con frecuen-
cia, los propietarios que han
optado por contratar los ser-
vicios de este tipo de empre-
sas han acabado siendo objeto
de chantajes, extorsion y frau-
de financiero cuando han tra-
tado de prescindirde ellos. Una
vez que sevulneralaley, se deja
de estar protegido por ella, co-
sa que saben bien las personas
sinescrupulos que se dedican a
este tipo de actividades de op-
timizacion.

Del mismo modo, el presi-
dente de TripAdvisor pide ayu-
da a los hoteleros para detec-
tar y atajar este tipo de fraude:
«Siha contactado con usted al-
guna empresa ofreciéndose a
mejorar su clasificacion, pro-
porcionarle contenidos u opi-
niones para su perfil o propo-
niéndole alguna actividad que
vulnere las politicas de TripAd-
visor, nos gustarfa que nos lo hi-
ciese saber.

Cualquier informacién que
nos aporte, por muy pequena
que parezca, nos ayudara en
nuestras investigaciones. De-
bera dirigir esta informacion
a nuestro equipo de integri-
dad de contenidos, que la in-
vestigardy la tratard de mane-
ra confidencial. Con su ayuda,
podremos continuar mejo-
rando el servicio que TripAd-
visor presta a los viajeros». H
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NUEVOS MOVIMIENTOS EN EL SECTOR TECNOLOGICO

Sabre compra Trust por
144 millones de euros

Sabre Holdings ha firmado un acuerdo
definitivo para adquirir Trust Group,
una central de reservas, gestion de los
ingresos y proveedor de marketing
hotelero, con una importante presencia
en Europa y Asia-Pacifico.

A adquisicion incluird

Trust International, Inn-

link'y Nexus. Trust per-

tenecia a Battery Ven-
tures, que se a su vez adquirié
la compania a Kings Park Capi-
tal en junio de 2013.

«La adquisicién de Trust
estd en linea con nuestro ob-
jetivo: construir una posicion
de liderazgo mundial para Sa-
bre Hospitality Solutions, y es-
ta combinacién nos permitira
crecer mas rapido», dijo Tom
Klein, presidente y CEO de Sa-
bre. «Trust es una de las marcas
mas respetadas de la industria,
nuestros clientes se beneficia-

ran de nuestra experiencia mu-
tuay podran centrarse en lain-
novacion»

La combinacién de am-
bas compafias permitird a Sa-
bre proporcionar una platafor-
ma Saa$ integral, y extender su
posicién como proveedor de
sistemas de central de reser-
vas para hoteles. Con la suma
de Trust, Sabre Hospitality So-
lutions tendra en su cartera de
clientes significativamente mas
hoteles que cualquier otro pro-
veedor de tecnologfa.

NUEVA LINEA DE NEGOCIO

La compra de proveedores
de tecnologia para hoteles se
ha convertido en una linea de
negocio habitual para los sis-
temas tradicionales de distri-
bucién. Asi, esta compra se su-
ma a la adquisicion de Genares
realizada por la propia Sabre en
septiembre del afio pasado, la
compra de Hotelzon por parte
de Travelport o los casi 500 mi-

llones de euros que pagd Ama-
deus por Newmarket Interna-
tional en 2013.

«Las necesidades de tecno-
logia de la industria de la ho-
telerfa estdn evolucionando a
un ritmo répido. Los hoteleros
quieren un proveedor global
de tecnologia que se anticipe
a sus necesidades y ofrezca so-
luciones amplias e integradas,
incluyendo datos y andlisis, co-
mercio minorista y gestion de
los clientes», dijo Alex Alt, pre-
sidente de Sabre Hospitality So-
lutions.

SOLUCIONES INNOVADORAS

Por su parte Richard Wieg-
mann, director ejecutivo del
Grupo Trust, ha asegurado que
«nuestra compania comparte
con Sabre la pasién por ofrecer
a nuestros clientes las solucio-
nes masinnovadorasy eficien-
tes en hoteleria, combinadas
con un servicio al cliente de
clase mundial. Esta combina-
cién ayudard a acelerar el cre-
cimiento de nuestros clientes
a través de un conjunto mas

TOM KLEIN, CEO DE SABRE

« La adquisicion de Trust esta en linea con
nuestro objetivo: construir una posicion de
liderazgo mundial para Sabre Hospitality
Solutions, y esta combinacion nos
permitira crecer mas rapido. Los clientes se

beneficiardn de nuestra experiencia mutua»

amplio de soluciones y servi-
cios que sirvan mejor a las ne-
cesidades de los hoteles y sus
huéspedes».

La adquisicion estd sujeta a
las condiciones habituales de
cierre y aprobaciones regula-
torias y se espera que finalice a
principios de 2016. Hasta dicha
fecha, ambas companias con-
tinuardn operando como em-
presas separadas. l

TecnoHotel
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Errores en las reservas,
{como actuan los hoteles?

El uso de la tecnologia reduce

en numerosas ocasiones la posibilidad
de errores. Sin embargo, como ningun
sistema es perfecto, en ocasiones los
hoteles tienen que enfrentarse a fallos
o reservas mal registrados. Cuando se
producen

estos casos, jcomo actuan hoteles

y agencias online? ;Quién tiene

la responsabilidad?

A Ley de Viajes Com-

binados establece

una serie de regu-

laciones que tienen
como objetivo discernir co-
mo se debe actuar de cara
al consumidor, cémo se re-
parten las responsabilidades
en caso de cambio o error, o
qué elementos de informa-
cién son indispensables en
todo momento.

La responsabilidad de
que se cumplan todas las
obligaciones establecidas en
el contrato es de los organi-
zadores del viaje combinado
y, en su caso, de los encarga-
dos de venderlo al publico,
independientemente de
que sean otros prestadores
de servicios quienes deban
responder por el incumpli-
miento ante una agencia, on-
line o fisica.

Precisamente laLey de Via-
jes combinados, en su articulo

TecnoHotel
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11 establece que: «los organi-
zadoresy los detallistas de via-
jes combinados responderan
frente al consumidor, en fun-
cion de las obligaciones que
les correspondan por su am-
bito respectivo de gestion de
viaje combinado, del correc-
to cumplimiento de las obli-
gaciones derivadas del con-
trato, con independencia de
que éstas las deban ejecutar
ellos mismos u otros presta-
dores de servicios, y sin perjui-
cio del derecho de los organi-
zadores y detallistas a actuar
contra dichos prestadores del
servicio. La responsabilidad
serd solidaria cuando con-
curran conjuntamente en el
contrato diferentes organiza-
dores o detallistas, cualquier
que sea su clase y la relacion
que existan entre ellos».

GARANTIAS
EN LA COMPRA ONLINE

Ahora bien, el impac-
to del comercio electrénico
en los viajes o la prestacion
de servicios turisticos ha su-
puesto una modificacion de
los habitos de compra y co-
mercializacién de productos
que quedaban reguladas por
la antigua directiva.

Afortunadamente, la com-
pra de paquetes turisticos por
Internet gozard de las mismas
garantias que los que puedan
adquirirse en una agencia fi-
sica. Como nuevo elemento,

ausente en la anterior direc-
tiva, se regula la comercializa-
cién de paquetes turisticos a
través de Internet en los que
se comercialicen vuelos, ho-
tel, reserva de coches de al-
quiler y otros servicios.

Una de las principales
agencias online, Booking.
com, nos explica a través de
su director para Espana, Fran-
cia y Portugal, Carlo Olejnic-
zak, cémo se actlia en caso de
posibles errores: «una de las
mayores ventajas de nuestra
plataforma es la maxima fle-
xibilidad y las cancelaciones
gratuitas que ofrecemos a
nuestros clientes —la mayorfa
de los alojamientos se pue-
den cancelar sin cargos has-
ta 24 horas antes de la llega-
dadelos huéspedes. Aunque
no podemos divulgar cifras,
si podemos decir que nues-
tros datos muestran que es-
ta flexibilidad para cancelar
es un factor extremadamen-
te importante para nuestros
usuarios. En Booking.com el
cliente siempre es lo primero
y nuestra prioridad es asegu-
rar que todos los clientes es-
tan contentos con todos los
alojamientos reservados a
través de nuestra plataforma.
Si quisieran cancelar su alo-
jamiento, los usuarios pue-
den aprovecharse de la po-
litica de cancelacion gratuita
de 24 horas que se aplicaala
mayoria de nuestras propie-
dades. Cuando uno de nues-
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tros clientes cancela una re-
serva, se le notifica al partner
y, si la habitacion no es parte
de un grupo de habitaciones
yaasignadas, puede decidir si
vuelve a ofrecer la habitacion
através de Booking.com o de
cualquier otro canal.

La situacion es distinta
cuando un hotel decide ha-
cer overbooking. En este ca-
so, <hacemos lo que sea nece-
sario para resolver cualquier
problema de alojamiento lo

jo que antes se hacia a mano,
ahora ya no es necesario. Es-
tamos mucho maés tranquilos,
menos trabajo y sobre todo
menos margenes de error.
Aun asf, es evidente que
pueden producirse errores
aislados. «En diez afos solo
nos ha pasado una vez, pero
lo primero que hicimos fue
tranquilizar al cliente y decirle
en todo momento que de al-
gunamanerale vamos adarla
solucién, porque no nos equi-

{ Hay que mantener la serenidad, ser empaticos

y siempre transmitir la sensaciéon de que

el problema se va a solucionar»

TecnoHotel
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antes posible —por eso los ra-
tios de satisfaccion de nues-
tros clientes estan siempre
por encima del 90 por ciento.
Uno de los mayores benefi-
cios de reservar con Booking.
com es que los viajeros tienen
acceso a nuestro servicio de
atencion al cliente 24-7 a tra-
vés del teléfono o del email,
disponible en todo el mundo
en 42 idiomas. Somos la Unica
marca de viajes en el mundo
capaz de manejar todos estos
idiomas para asistir a nuestros
clientes en cualquier paisy en
cualquier momento», afirma
Olejniczak.

TEMPLANZAY SERENIDAD

Pero jcomo actua el hotel
cuando se encuentra con una
reserva inesperada en su re-
cepcion? Desde el hotel Cases
Noves nos cuentan que, en su
caso concreto, trabajan con
un channel manager (Bookin-
gland Ratescloud), lconlo cual
no tenemos que hacer nada,
yaque el channel se ocupade
todo, cancela en el PMS, su-
be el cupo en los diferentes
canales, etc. Todo ese traba-

voquemos, el “marréon” lo te-
nemos Nosotros aungque no
sea culpa nuestra. Mantener
la serenidad, ser empaticos y
siempre transmitir la sensa-
cion de que el problema se
va a solucionar, templanza.
En segundo lugar, buscamos
una opcién de alojamiento
para el cliente que se adapta-
se a las caracteristicas, mien-
tras ellos estaban sentados en
una de las salas comunes to-
mando un te. Por ultimo, le
explicamos donde estaba el
problemay.

En realidad hay muchos
factoresimplicados, pero des-
de el hotel explican que «en
aquel caso el problemano era
nuestro. Pero si lo hubiera si-
do, hay que asumirlo y expli-
carselo al cliente, ser sincero.
Incluso, en el caso de que ha-
ya disponibilidad en el hotel,
es innecesario informar de la
incidencia pues da muy mala
imagen aunque no sea culpa
del hotel. Si tenemos habita-
ciones, cogemos lareserva sin
masy ya hablaremos nosotros
con la agencia, o lo compro-
baremos por la intranet.

Para evitar que se pueda

producir esta situacion des-
de un principio, la mejor so-
lucion es realizan compro-
baciones con las agencias
online cada cierto tiempo.
«Los hoteles grandes lo ha-
cen, se que los pequefos no
estadn acostumbrados a ha-
cerlo porque no tienen ex-
periencia, pero en realidad
es muy sencillo entrar en la
intranet de cualquier agen-
Cia, sacar un listado de re-
servas y comprobarlas con
nuestro PMS. De esta ma-
nera se detectan problemas
con el tiempo suficiente para
dar solucion vy evitar proble-
mas mayores», aseguran des-
de Cases Noves.

Desde el punto de vista
de los metabuscadores, Die-
go Alonso, responsable de
Trivago Hotel Manager en
Espafa, comenta que «los
clientes no finalizan la re-
serva en Trivago, ya que lo
que hacemos es redirigirlos
a la web de la agencia co-
rrespondiente, pero es ver-
dad que los usuarios nos lla-
man a veces para modificar
reservas. Hay algo de con-
fusién en este tema, pero
el agente que finaliza la re-
serva es el propio hotel o la
agencia online. En caso de
que haya un error, si depen-
de de nosotros (un precio u
hotel equivocado), Trivago
devuelve el dinero porque
es nuestra responsabilidad,
pero si todas las conexiones
e informacion es correcta,
facilitamos el teléfono de
la agencia correspondiente
para que les ayuden. A ve-
ces nos sucede que los usua-
rios nos confunden con una
agencia mayorista a veces,
ellas si tienen la responsabi-
lidad legal, pero Trivago no
firma un contrato ni con el
cliente ni con el hotel, somos
un canal de publicidad mas
delas agencias, peroindem-
nizamos al cliente si el fallo
es de informacién por parte
de Trivago».
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Los cuatro momentos del
ciclo del viaje en el movil

Los viajeros se enfrentan a una serie

vertiginosa de decisiones en el proceso

de planificacion de un viaje. Cada vez

mas personas estan recurriendo a sus

smartphones para obtener respuestas

inmediatas a sus preguntas sobre el viaje

que desean realizar.
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ISA Gevelber, vicepre-

sidente de marketing

de Google, comparte

su vision sobre como
las empresas turisticas pue-
den mantenerse al dia con es-
tos nuevos comportamientos
en el movil.

En el turismo, micro-mo-
mentos suceden durante to-
do el viaje del consumidor.
Comienzan cuando la gente
comienza a sonar con un via-
je. Y se suceden a través de
la planificacién, la reserva, e
incluso durante el viaje real.
Cuando estos momentos pa-
san, buscamos el dispositivo
mas cercano a nosotros en

busca de respuestas, y ese
dispositivo, es cada vez mas,
un smartphone. En el pasado
ano, las visitas al moévil relacio-
nadas con los viajes han creci-
do un 48 por cientoy, gracias
a que el movil estd ayudando
a la gente a encontrar lo que
quieren mas rapidamente, el
tiempo dedicado por sesion
en los sitios moviles de viaje
se ha reducido un 7 por cien-
to, mientras que las tasas de
conversion web maviles han
crecido un significativo 88 por
ciento.

Primer momento: quiero
hacer un viaje. Estos son los
momentos en que la gente
empieza a pensar en las proxi-
mas vacaciones. De hecho,
el 37 por ciento de los viaje-
ros en Estados Unidos pien-
san en la planificacion de va-
caciones una vez al mes; el
17 por ciento piensa en ello,
al menos, una vez a la sema-
na. Esta gente quiere informa-
cién acerca de lo que es po-
sible y lo que otras personas
han hecho.

Segundo momento: quie-

ro que mi viaje sea perfec-
to. Es el momento de la pla-
nificacién. En esta etapa, los
consumidores estan abiertos
a conocer nuevas compafias
aéreas y hoteles. De hecho,
solo el 14 por ciento de los
viajeros de ocio reservar con
la primera aerolinea que tuvo
cuando comenzé su planifi-
cacion, y ese numero se re-
duce al 10 por ciento si nos fi-
jamos en los hoteles.

Tercer momento: quie-
ro reservar. Estos momentos
son extremadamente impor-
tantes, ya que la gente pone
su dinero detras de sus de-
cisiones. Pero los consumi-
dores no necesariamente se
encuentran lo que necesitan
de las marcas en el maovil: el
46 por ciento de los viajeros
que buscan viajes en el mo-
vil dicen que tomaron su deci-
sion final de reserva en el pro-
pio movil, pero se trasladaron
después a otro dispositivo pa-
ra realizar la reserva.

Cuarto momento: quiero
sacarle todo el partido. Como
quiera que estos viajeros se
familiarizan con el lugar don-
de estan, también comienzan
inmediatamente a decidir lo
que quieren hacer mientras
estan viajando. El 53 por cien-
to de los viajeros de ocio ase-
gura que eligié su destino por
la necesidad de visitar nuevos
lugares, mientras que solo el
18 por ciento de los viajeros
de ocio planean visitar luga-
res que en los que ya ha es-
tado. W
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8 tendencias en los viajes

para 2016

Booking.com ha publicado los resultados
de un estudio cuyo objetivo es descubrir
ocho grandes predicciones para 2016

en cuanto al modo en que los usuarios

viajaran.

Aagencia online ha

utilizado los datos re-

cogidos en suweben

forma de opiniones,
comentarios, recomendacio-
nes para descubrir las claves
que daran formaal destino de
los viajes el proximo aho.

EL PODERDELA
PERSONALIZACION

La gran tendencia de la
personalizacion terminara de
aterrizar en la industria de los
viajes como nunca antes lo
habia hecho. Hasta ahora los
viajeros encontraban algunos
servicios adaptados a sus ne-
cesidades, pero pronto
seran capaces de cus-
tomizarlos completa-
mente incluso antes
de su llegada. Este
poder de persona-
lizacion estara dis-
ponible con unos
simples clicks y el
hashtag apropia-
do. Pasaremos de
ser meros especta-
dores del entorno a
contribuir activamen-
te a personalizar las ex-
periencias: desde las almo-
hadas o las sabanas hasta los
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menus del servicio de habita-
ciones, la luz o la musica de
nuestro alojamiento, los es-
tablecimientos entraran en el
juego de crear un verdadero
hogar fuera de casa.

Las residencias y casas
de alquiler vacacional conti-
nuaran creciendo en popu-
laridad, ofreciendo servicios
asociados a hoteles como tra-
tamientos de spa, servicios de
niflera o comida a domicilio,
todo disefado para hacernos
sentir mas comodos que en
nuestra propia casa.

D CAMBIO EN LA

PERCEPCION DE LAS
“LARGAS
DISTANCIAS”

Tras la aparicién de via-
jes de super largo recorri-
do, lo que antes nos pare-

= mente en las opinio-

cian largas distancias ahora
dardn la sensacion de estar a
un paso. La nueva y ultrarra-
pida tecnologia de los vuelos
continuard desarrolldndose
para conseguir hacer mas ac-
cesibles los vuelos de de se-
manal Se verd un aumento
de reservas de viajeros ame-
ricanos y australianos a ca-
pitales europeas como Parfs,
Londres, Roma, Barcelona o
Madrid, y viajeros chinos ca-
pa- ces de viajar en mayor
numero y frecuencia a desti-
nos como Hong Kong, Taipéi,
Bangkok y Sedul. Eventos co-
mo los Juegos Olimpicos de
Rio de Janeiro podrén conse-
guir una audiencia mas global
de viajeros que aprovecharan
las oportunidades que ofre-
ceran esos viajes tan rapidos.

b PROBAR ANTES

DE VOLAR

Los avances de la tec-
nologfa harédn posible
que las personas pue-
dan empezar a vivir
sus experiencias
de viaje incluso
antes de la lle-

gada al destino.

Para una gene-

racion acostum-
"% brada a utilizar
Google Street
View o Instagram,
y a confiar plena-

nes de otros huéspe-
des, la transparencia total
es ahora esencial. Prepdrate
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para ver a companias de via-
jey alojamientos, desde hote-
les a villas vacacionales, desa-
rrollando ricos contenidos de
realidad virtual, disefnados pa-
ra ofrecerte todo el sabor de
tudestinoincluso antes de vi-
sitarlo.

EXPERIMENTANDO
RUTAS ATREVIDAS

Gracias al incremento de
transparencia que ofrece la
tecnologia, el afio que viene
los viajeros serdn mas atrevi-
dos, mas curiososy con menor
aprension al riesgo. Cualquier
informacién al alcance de tu
mano, la tecnologia GPS vy las
aplicaciones que guian nues-
tros pueblos, sendas remotas
y escondidos paisajes histori-
cos serdn accesibles de mane-
ra mas comoda, segura y fa-
cil. Pronto, nadie tendrd temor
a explorar paises como Irdn o
Cuba, que recientemente han
retomado sus relaciones con
otros paises, asi como regio-
nes como Myanmar (Burma) y
Sri Lanka, donde los cambios
de gobierno y los desarrollos
de infraestructura han mejo-
rado su accesibilidad.

VIAJES LIGEROS
DE EQUIPAJE

A propdésito de los vue-
los concurridos, los cambios
en la politica de equipaje de
las companias aéreas, el entu-
siasmo por experimentar des-
tinos como una persona local,
y teniendo en cuenta la ten-
dencia de hacer viajes mas es-
pontaneos, 2016 serd el afo
para viajar ligeros de equipa-
je. Con el teléfono movil para
buscar y reservar alojamien-
to, vuelos y experiencias so-
bre la marcha y en tiempo
real, el afo que viene esta-
rd lleno de escapadas de Ul-
tima hora. Decisiones rapidas
con ofertas que no se pueden
dejar escapar nos haradn coger
un par de piezas de ropa in-

terior, alguin cambio de ropa
y las obligatorias gafas de sol
antes de coger el tren, el avién
o lanzarnos a la carretera con
poco mMas que nuestras apli-
caciones moviles en la mano.

DEFINIENDO
EL FUTURO

Los millennials renuncia-
ran en los préoximos anos a
visitar los tipicos lugares y es-
pectaculos a cambio de vivir
experiencias que consideran
mas auténticas y reales. Con
el mévil como arma para des-
cubrir nuevos destinos y des-
pertando el explorador que
todos llevamos dentro, vere-
mos la necesidad de encon-
trar joyas ocultas y de rom-
per barreras con sélo un par
de clicks. Los viajeros van a
poder descubrir y compar-
tir clubs nocturnos secretos
y fiestas callejeras locales de
forma instanténea, todos se-
remos responsables de dar
formar al préximo gran even-
to o de dar a conocer a la si-
guiente famosa personalidad,
a partirde algo o alguien apa-
rentemente pequefo o des-
conocido.

NEGOCIOS
REVOLUCIONARIOS

2016 verd una evolucién
radical en el mundo de los
viajes de negocios. Desapa-
recerd el tipico viaje de ne-
gocios de ejecutivos con sus
impolutos trajes hospedan-
dose en los mismos hoteles
de negocios de toda la vida;
quienes viajen por negocios
el dia de mafana llevaran dis-
tintas clases de looks y nuevas
armas con las que conseguir
cerrar acuerdos, gestionar
reuniones, hacer contactos
y asegurar relaciones de ne-
gocios. Hambrientos de mas
control, veremos tanto a im-
portantes ejecutivos como a
investigadores y estudiantes
de doctorado aprovecharse
de las ventajas de productos

y servicios customizados, co-
mo soporte las 24 horas para
adaptar su viaje.

LAS VACACIONES TE
HARAN SENTIR BIEN

Siguiendo el aumento
de las tendencias de consu-
mo en las que las personas
buscan reducir el impacto
medioambiental y sentir que
estadn devolviendo algo a la
comunidad, 2016 vera como
los lugares vacacionales de-
berdn aumentar su creden-
ciales de sostenibilidad pa-
ra ajustarse a esta demanda.
Veremos desde estancias mas
respetuosas con el medio am-
biente en las que, por ejem-
plo, laven las sdbanas con
agua caliente a través energia
generada por la misma pro-
piedad, pasando por las que
ofrezcan comidas elaboradas
con ingredientes de produc-
tores locales ubicados en un
radio de hasta 30 kilometros,
hasta las que ofrezcan otro ti-
po de experiencias como pro-
yectos de voluntariado local
para los huéspedes.

«Es apasionante ver tanta
innovacion y evolucion en el
mundo de los viajes y el turis-
mo. Estamos a la vanguardia
en la increfble ola de desarro-
llos tecnoldgicos en el mun-
dodelas experiencias de viaje,
cambios en el modo de via-
jar y nuevas dindmicas en la
industria. Esta ola salpicara a
todo el mundo, desde viaje-
ros hasta alojamientos de to-
do tipo, asi como a las com-
pafias de ecommerce como
Booking.com, donde estamos
constantemente ajustando las
innovaciones a los gustos y
preferencias de los clientes pa-
ra ofrecerles las mejores expe-
riencias posibles, en cualquier
momento, en cualquier lugar
donde quieran hospedarse y
para el tipo de viaje que quie-
ran hacer», explica Pepijn Ri-
jvers, director de Marketing
de Booking.com. ™
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INFOGRAFIA RATE GAIN

Millennials: asi es el nuevo

cliente de los hoteles

A compania Rate Gain

celebré en Madrid un

evento dirigido a ho-

teleros donde, ade-
mas de abordar las ultimas
tendencias en reveue ma-
nagenent, se resaltd la im-
portancia de contar con so-
luciones tecnoldgicas que
permitan que todas las reser-
vas lleguen a un precio 6pti-
mo, asi como apps moviles
con alertas para optimizar el
entorno, ver qué esta hacien-
do la competencia, etc. La
compaffa desarrolla una he-
rramienta de recomendacion

de precio que calcula el valor
exacto de mercado de cada
habitacién gracias a muchos
factores combinados: la ocu-
pacion actual del hotel (a tra-
vés del PMS), andlisis de los
precios de la competencia,
disponibilidad en el mercado
cada diay entender cudl es la
percepcion del cliente sobre
cada hotel en comparacién
con lacompetencia. Ahfentra
enjuego la reputacion online.

Asimismo, la compania
realizd una breve presenta-
cién sobre la importancia de
los millennials como nuevo

publico objetivo: «dominan
la tecnologfa y estan engan-
chados al mévil. Son més sen-
sibles al precio. £l 24 por cien-
todeellos pasaunanocheala
semana fuera de casa de me-
dia por motivos de trabajo».

Para los hoteles, esto im-
plica estar en las OTAs, meta-
buscadores, monitorizar en
tiempo real qué se ve sobre
nuestra marcay competencia;
y tomarse en serio las redes
sociales. Y disponer de tec-
nologia para dar rapidas res-
puestas a las necesidades del
mercado. |

\ - 2.17 trillones €
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LA GENERACI(')N DEL MILENIO
ESTAN BIEN INFORMADA

1

Son el nuevo publico objetivo. Aprecian la relacion calidad-
Dominan la tecnologia y estan precio, buscan la mejor opcion.
‘ENGANCHADOS AL MOVIL’! Son mas sensibles al precio.
|_—|
T II.
fPrw =\
Influenciados por las redes, Valoran la transparencia
confian en las opiniones de los usuarios. de la informacion.
Gain |
5.386
4.499 USD
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2
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3
Pasan como min una vez La generacién del milenio Reserva en dispositivos
por semana una noche gastd unos $5.386 por moviles.
fuera de casa por motivos viaje en 2014 vs $4.499 Implica la importancia de
de trabajo. del afio anterior. seguir de cerca los precios
de la competencia
Fuente: Hilton Fuente: MMGY Global study (2014) Fuente: Expedia

Gain

¢ QUE SIGNIFICA PARA LOS HOTELES?

Estar presente por donde se mueven :
nuestros clientes: Experimentar con metabuscadores y webs de
Apps de OTA's reservas instantaneas como Tripadvisor.

Webs para moéviles

PASAR A
LAACCION

Monitorizar en tiempo real qué ven
los consumidores sobre nuestra
marca y nuestra competencia.

Disponer de tecnologia integrada para dar
una rapida respuesta a las necesidades del
mercado.

Gain
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Il Barometro del Alquiler
Vacacional en Espana 2015

«La vivienda turistica no es competencia

sino oferta complementaria al hotel».

Esta es una de las conclusiones que se

desprende del Il Barometro del Alquiler

Vacacional en Espana, elaborado por

Homeaway.

OMEAWAY ha pre-

sentado el Il Barome-

tro del Alquiler Vaca-

cional en Espafa 2015,

que afirma que la vivienda tu-
ristica no es competencia sino
ofertacomplementaria al hotel,
ya que aproximadamente de
los 7 millones de viajeros entre
18y 65 ahos que han contrata-
do vivienda turistica en los dos
ultimos anos, el 85 por ciento
(5,9 millones) lo habrian hecho
conjuntamente con hotelesyel
15 por ciento (1,1 millones) con-
tratando sélo vivienda turistica.
Otro de las conclusiones
del informe de HomeAway y
USAL es que la vivienda turis-
tica ha generado un impacto
econdmico de 4.300 millones
de euros, en los dos ultimos
anos, de los cuales 3.408 mi-
llones se destinaron a ocio y
alimentacion durante la es-
tancia, repercutiendo directa-

mente en los negocios del en-
torno. De estas cifras se deriva
que el gasto medio por perso-
na en alquiler de vivienda va-
cacional es de 141,31 euros.

Asimismo, el estudio mues-
tra que las personas que con-
tratan tanto vivienda turistica
como hoteles por ocio o vaca-
ciones son las que mas viajes
realizan al afo (6,75 veces), nu-
mero mayor frente alos que so-
lo se han alojado en una u otra
modalidad turistica, hotel (4,43
veces) o vivienda turistica (2,89
veces). Familias (46 por ciento),
parejas (30 por ciento) y grupos
de amigos (21 por ciento) son
los principales usuarios de vi-
vienda turistica, mientras que
en los hoteles predominan las
parejas (52 por ciento) y las fa-
milias (33 por ciento), y los gru-
pos de amigos en menor me-
dida (8 por ciento).

Respecto a la duracién de
la estancia y las personas alo-
jadas, la estancia media en una
vivienda turistica es de 6,03 no-
ches con un grupo medio com-
puesto de 398 personas, frente
alas 3,61 nochesy 2,83 personas
de media en los hoteles.

En cuanto a la motivacion
de la estancia, hay total coin-

{( La vivienda turistica ha generado un impacto
economico de 4.300 millones de euros, en los
dos ultimos anos, de los cuales 3.408 millones
se destinaron a ocio y alimentacion durante

la estancia.»
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cidencia de los tres colectivos
(los que combinan ambas mo-
dalidades, los que se alojan en
hotel o solo lo hacen envivien-
da turistica) en la razén princi-
pal: “Descansar, escapar de la
rutina y del estrés’, situado en
torno al nivel 4, en una esca-
ladel 1 al 5, sequido de cono-
cer nuevos lugares o ciudades;
y divertirse y vivir experiencias
excitantes y disfrutar de la gas-
tronomia y el enoturismo.

ELECCION DE LA VIVIENDA
TURISTICA

Los tres factores principa-
les a la hora de elegir un alo-
jamiento para las vacaciones
son los mismos tanto para los
usuarios de vivienda turistica
como de hoteles: precio, ubi-
caciéon y entorno del aloja-
miento, puntuandose en tor-
noa4enunaescaladel 1al5.

La utilizacion de webs de
alojamiento turistico para in-
formarse de la oferta de alo-
jamientos o para contratar a
través de las mismas es mayo-
ritaria en cualquiera de las op-
ciones: estoesloque hacenel
63% de los usuarios que com-
binan hotel y vivienda turisti-
ca, el 68 por ciento de los que
solo contratan hotel para sus
vacaciones y en menor me-
dida, el 57 por ciento, los que
solo utilizan vivienda turistica.
Este porcentaje puede deber-
se a que utilizan otros canales
como larelacién personal con
el propietario o que utilizan el
mismo tipo de alojamiento a
lo largo del tiempo. |
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Il BAROMETRO DEL ALQUILER VACACIONAL
EN ESPANA 2015

ALOJAMIENTOS COMPLEMENTARIDS
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MOTORES DE RESERVA

El gran avance en motores
de reserva Multi-Device.

GNA Hotel Solutions es partner estratégico de los hoteles en internet: ofrece
una serie de soluciones tecnoldgicas de inteligencia de negocio y asesoramiento
para lograr el mejor rendimiento de la inversion hotelera en internet.

La competicion acérrima existente

entre hoteles independientes y cadenas
de establecimientos, contra comparadores,
metabuscadores y agencias online
configura uno de los grandes retos

de la actualidad para los hoteleros.

En este statu quo, el motor de reservas
es una pieza clave del engranaje

que los hoteles tienen a su alcance

para reducir el coste de adquisicion

de cliente y hacer frente a la dependencia
de intermediarios, uno de los objetivos
mas codiciados de los hoteleros.

HORA bien, con un
contrincante mas
que preparado, la
carrera para alcan-
zar esta meta se presenta in-
tensa para el empresario ho-
telero. Las agencias gozan de
buen entrenamiento y hacen
un gran esfuerzo para ser

TecnoHotel
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competitivas y para ofrecer a
los usuarios servicios de cali-
dad. Por un lado, proporcio-
nan importantes facilidades
a lo largo de la reserva, con
un proceso intuitivo, que ge-
nera seguridad y confianza; y
por otro lado ofrecen buenas
condiciones a los potenciales
clientes, con el mejor precioy
la tarifa mas ajustada posible.
Esta combinacion, junto con
la inclusién de mensajes en-
focados a la conversion, que
incentiven a los usuarios a re-
servar a través de su site, con-
vierten los intermediarios en
un buen candidato a ganar la
carrera del turismo online.

Los establecimientos, con
suWeb propia como canal di-
recto, participan en la prueba
conun elemento que seré de-
terminante en el resultado fi-
nal, el motor de reservas. Una
herramienta que, a pesar de
no ser el Unico factor influ-
yente, representa el tramo fi-
nal hacia la conversién de los
usuarios.

En estos ultimos metros

nuestro proceso de reserva
debe ser tan facil, tan benefi-
Cioso, y con un desenlace tan
exitoso como el que ofrecen
las OTAs. Y no sélo debe serlo,
sino que debe parecerlo. De-
bemos mostrar claramente a
los usuarios funcionalidades
tan destacadas como la fle-
xibilidad en sus reservas o el
mejor precio en comparacion
con otros canales, y les tene-
mos que generar la necesidad
de reservar directamente en
nuestra web.

Conocedora del sector
turistico, la consultoria tecno-
l6gica GNA Hotel Solutions
(GnaHs) refleja las necesida-
des de todo este entramado
en su motor de reservas, una
herramienta en constante
evolucion y altamente com-
petitiva que permite afron-
tar los grandes retos actua-
les de hoteles individuales y
cadenas hoteleras. Asi, en su
nueva version 8.0, el motor
de GnaHS dispondra de la ul-
tima tecnologia fully respon-
sive, de elementos de micro-
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segmentacion del publico, y
de algunas de las funciona-
lidades mas avanzadas de la
actualidad que permitan al
hotelero impulsar sus ventas
directas y obtener el maximo
rendimiento de su inversion
en la Red.

En este sentido, el motor
de GnaHS incorpora numero-
sas novedades, entre las que
destacan la de permitir al ho-
telero comparar en tiempo
real los propios precios con
los de sus principales com-
petidores y canales de distri-
bucion, o bien la posibilidad
de establecer tarifas con una
mayor libertad, definiendo
precios y ofertas segmenta-
dos por mercados o hacien-
do combinacién de tarifas.
Esta Ultima opcién, de una
gran relevancia en el pano-
rama online actual, permitira
de forma automatica mostrar
siempre al usuario el mejor
precio posible para cualquier
estancia gracias a la concate-
nacion de ofertas que mas le
favorezca.

El abanico de posibilida-
des de que el hotelero dis-
pondrd para jugar con pro-
mociones y descuentos
también serd mas amplio. Asi,
por ejemplo, los diversos ho-
teles de una cadena podran
compartir una misma oferta,
se podran hacer ofertas es-
peciales para el Club, perso-
nalizadas por tipologias de

clientes, con coédigos promo-
cionales, o aplicadas a suple-
mentos.

Ademas, el nuevo mo-
tor de la consultoria tec-
nolégica se ha desarrolla-
do conjuntamente con los
servicios propios de marke-
ting y disefio, por lo que el
motor cuenta con innume-
rables mejoras a nivel gra-
fico y visual, que lo convier-
ten en una herramienta aln
mas intuitiva, focalizada en
los clientes, sin barreras a
la hora de realizar reservas,
y enfocada a la conversién.
Precisamente en este senti-
do, el motor 8.0 de GNA Ho-
tel Solutions prevé mejoras
en contenidos y de caracter
promocional, como
la presencia del =«a

Un paso
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po «sélo quedan X habita-
ciones disponibles «, o la
opcién de guardar los datos
de reservas de los clientes
en tiempo real para futuras
acciones de marketing seg-
mentadas.

Para mostrar la nueva ver-
sién de sumotor de reservas a
empresarios hoteleros y par-
tesinteresadas, GNA Hotel So-
lutions asistirad este préoximo
2016 en FITUR, donde los vi-
sitantes podran conocer tam-
bién la suite tecnoldgica para
establecimientos que ofre-
ce la compania, con poten-
tes soluciones como el Busi-
ness Intelligence, o el Channel
Manager, u otros servicios o
productos propios de la em-
presa, como la herramienta
de control de la Reputacion
online, las posibles integra-
ciones con metabuscadores,
o las estrategias de marketing
mas adecuadas.

La inversion de GNA Ho-
tel Solutions en [+D+I con el
fin de mejorar sus herramien-
tas para hoteles coincide con
uno de los momentos mas
dlgidos de su carrera, cuando
mas de 500 establecimientos
disponen de sumotory conla
simultaneidad de un elemen-
to clave para su futuro, la ex-
pansion territorial en Colom-
biay en Canarias. M
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H Un i aso Ior delante
REVENUE MANAGEMENT

10 preguntas y respuestas
para saber si tu estrategia
de Revenue es acertada

Fundadora y CEO de Hotelsdot, empresa que nacié hace diez aiios con la idea
de ofrecer a hoteles y alojamientos turisticos, que no pertenecen a grandes grupos,
un servicio profesional y cualificado de Yield and Revenue Management.

‘,;Esta’n tus resultados
de venta en sintonia con
los de tu competencia?

Muchos piensan que su
estrategia de Revenue Mana-
gement es acertada ya que
consiguen buenas ocupacio-
nes e ingresos, pero sin com-
parar tus KPI's (Indicadores
Clave de Rendimiento) con
los de tu competencia no
puedes estar seguro.

fluyen enlademandadetu
ciudad?

Tener un control exhaus-
tivo de los eventos es funda-
mental para no perder opor-
tunidades de negocio y subir
nuestro RevPar.

iDinos que no has mal-
vendido nunca una habita-
cion por no estar informado!

En nuestro blog actualiza-
mos continuamente el calen-

{ Tener un control exhaustivo de los eventos
es fundamental para no perder oportunidades
de negocio y subir nuestro RevPar»

TecnoHotel
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Es mediante el informe
de Indice de penetracion
de mercado, que podemos
compararnosy analizar si cre-
cemos o perdemos al mismo
ritmo que el mercado.

‘ (Estas siempre actuali-
zado de los eventos que in-

dario de demanda de Madrid
y Barcelona.

‘ iSabes cuando es el
momento exacto de anti-
cipaciéon de compra de los
clientes que estan dispues-
tos a pagar mas?

Es importante observar y

analizar a lo largo del afio la
Curva de Demanda o Veloci-
dad de Llenado de tu estable-
cimiento en cada momento,
saber cuando tenemos que
tener el mayor Pick Up y al
mayor precio, es crucial para
no precipitarse y vender con
demasiada anticipacion.

La mayorfa de estableci-
mientos que acuden a Ho-
telsDot venden su inventario
entemporada alta con dema-
siada anticipaciony la tempo-
rada baja muy a ultima hora
porque esperan hasta el Ulti-
mo minuto para bajar precio
perdiendo volumen por estar
fuera de mercado en los me-
ses previos. jHay que tener da-
tos para obtener seguridady
vender en el momento pre-
ciso!

‘ iTienes un Forecast
(Prevision de ventas) dia-
rio para el futuro?

Es importante confeccio-
nar un Forecast de un ano
detallado diariamente pa-



ra saber cudl es el objetivo y
aplicar la estrategia de Reve-
nue Management en funcion
de éste.

Esta previsiéon o presu-
puesto, no deberfa desviar-
se en mas de un 3 por ciento.

. ¢Sabes que podrias in-
crementar tu precio medio
s6lo mejorando la diversifi-
cacion de tu producto?

Tener muy bien analizado
nuestro inventario, dividirlo
correctamente en distintas
categorias y aplicar los suple-
mentos y/o reducciones ade-
cuadamente (segun nuestra
competencia y segun la de-
manda esperada) va a resul-
taren un incremento del ADR
del establecimiento.

Hay que vender cada ti-
po de habitacion a su precio
oportuno, si siempre se que-
dan por vender las habitacio-
nes mas caras y acabas re-
galando Up-grades, significa
que tu diversificacion del pro-
ducto no estd bien planteada.

. (Eres capaz de vender
elcien por ciendetuinven-
tario todos los dias donde
hay un exceso de deman-
da?

No llegar al cien por cien
de ocupacion en dias don-
de la demanda pronosticada
es superior a nuestra capaci-
dad es dejar escapar las me-
jores oportunidades de venta.
Es importante tener implan-
tada una operativa efectiva
para que nunca queden ha-
bitaciones por vender. Esta
operativa contempla aplicar
las politicas de cancelacion
adecuadas para cada perio-
do, control sobre las entradas
previstas desde el departa-
mento de reservas para evitar
cancelaciones tardias y dise-
Aar un sistema de Overboo-
king siempre controlado pa-
ra estos dfas concretos.

. {Tienes una distribu-
cion online bien planteada

Un I aso Ior delante H
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y le sacas el maximo parti-
do a cada canal cuando te
interesa?

Saber como funcionan los
diferentes canales de venta y
como potenciar la visibilidad
y la conversion es importante
para tener un control de tus
ventas en cada canal y en ca-
da momento.

. ¢Analizas tus tarifas
negociadas, FIT o de gru-
po para que cada segmen-
to ocupe su espacio cuan-
do mas nos interesa?

Hay que analizar cada
oportunidad de negocio se-
gun nuestro Forecast y saber
en cada momento cual es el
mix éptimo de clientes que
nos dan la mayor rentabilidad.

Mediante la técnica de
Business Replacement or Dis-
placement sabremos analizar
cada situacion y tomar deci-
siones acertadas.

. {Sabes que mejorando
y sacando el maximo par-
tido a las diferentes herra-
mientas tecnolégicas tam-
bién mejoran los ingresos?

Dicen que siempre se
puede mejorar y en el caso
de las herramientas tecno-
|6gicas nunca habfa sido tan
cierto. Son fantésticas y dan
mucho de si, siempre que las
configures a la perfeccion y
les saques todo el potencial
que poseen.

. {Potencias al maximo
tu venta directa? ;Estas en
la media de lo habitual?
Estar pendiente diaria-
mente de tu distribucion,
dénde, cdmo, qué y cuadndo

pones tu inventario a la ven-
ta en cada canal es basico pa-
ra potenciar la venta directa.

Y'sin duda, tener la certeza
de que tu pagina web y Boo-
king Engine estan a la ultima
para tener el méximo de vi-
sitas y que éstas conviertan
adecuadamente.

En resumen, vemos que
gestionar una buena estrate-
gia de Revenue Management
pasa por:

1.Recopilar, organizar y
analizar muchisimos Datos.

2.Estar siempre informado
del mercado y su evolucion.

3Tener una alta capacidad
analitica y de prevision.

4.Dominar a la perfeccion
la comercializacion y las he-
rramientas de Revenue.

5.Conocer las variables
que influyen en el posiciona-
mientoy conversion de nues-
tra pagina web.

En HotelsDot hemos anali-
zadoy gestionado estrategias
de Revenue Management pa-
ra mas de 100 establecimien-
tos de todo tipo en mas de 30
ciudades distintas.

Podemos ayudarte a verifi-
carque tu estrategia de Reve-
nue Management sea la acer-
tada y si no es asi ayudarte a
corregir las posibles desvia-
ciones. ™

En el grafico vemos que

“Mi Hotel” tiene en el primer
trimestre un incremento 6,2%
superior al promedio

de nuestra competencia.

o e o a
rey-ie—y
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REVENUE MANAGEMENT

Herramientas tecnolodgicas
para

incrementar las ventas

David Madrigal es COO y Revenue Director en Paraty Hoteles, empresa de servicios
tecnolégicos y marketing online especializada en el sector turistico y hotelero. Ha
desarrollado toda su carrera profesional en el sector turistico, abarcando diferentes

cargos en hoteles y receptivos, aportando una vision global al sector tecnoldgico

aplicado al turismo.

Actualmente la figura del revenue manager
esta muy valorada y demandada

en el sector turistico, aunque este perfil

es relativamente nuevo, a dia de hoy resulta
imprescindible contar con la labor diaria

de un experto si queremos lograr una buena
maximizacion de nuestros ingresos. Cada vez
son mas los hoteles que se suman

a la contratacion o subcontratacion

de profesionales para rentabilizar su area

de negocio, hacer una prevision y exprimir
cada canal de distribucion para sacarle

el maximo rendimiento.

ARA lograr un buen
resultado, lo prime-
ro que debe hacer
un Revenue Mana-
ger es establecer una estra-
tegia de ventas, una vez defi-
nida, parallevarla a cabo debe
de contar con una buena tec-
nologia que ayude a automa-
tizar los pilares basicos de to-
do Revenue Manager y asi
tener mas tiempo para reali-
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zar otras tareas que no se pue-
den automatizary en la toma
de decisiones..

En este contexto, y como
ocurre a menudo en el dmbi-
to de la estrategia, los hotele-
ros no deben resignarse a per-
der la guerra, sino plantear un
nuevo campo de batallaen el
gue poner en valor sus venta-
jas sobre esas poderosas pla-
taformas.

Un Revenue Manager de-
be vender las habitaciones al
precio adecuado y en el mo-
mento adecuado teniendo en
cuenta un factor muy impor-
tante de nuestro producto, las
habitaciones son un inventa-
rio perecedero, lo que no he-
mos vendido hoy no lo ven-
deremos mafana. Un buen
Revenue Manager debe po-
der automatizar el estudio
de los precios de los hoteles
de la competencia para po-
der definir la mejor tarifa en
cada momento y ser com-
petitivos a tiempo real pa-
ra no perder la oportunidad
de vender dicho inventario
y sacarle su méaxima rentabi-
lidad. Tenemos que tener un

control de la paridad/distribu-
cién teniendo muy presente
la pregunta siguiente; ;Quién
define el precio al que quere-
mos vender nuestras habita-
ciones, el Revenue Manager
o los canales de distribucion?
Una de las labores mas te-
midas y que consumen mas
tiempo diario de un Revenue
Manager es esta, podemos te-
ner establecida una buena es-
trategia de venta, hecha una
buena previsiéon, una buena
contratacion, pero si no so-
mos capaces de controlar la
distribucion de habitaciones,
todo nuestro trabajo se ve-
ra seriamente afectado en la
cuenta de resultados final. Pa-
ra ello necesitamos una bue-
na tecnologia que te ayude a
automatizar tareas laboriosas
como pueden ser las compa-
rativas de precios en las OTAs
y metabuscadores, con aler-
tas en diversas franjas horarias
que te notifiquen cuando no
se estd cumpliendo lo pacta-
do o hay un cambio de tarifa
de la competencia.

Todo Revenue Manager
debe contar con la siguien-



te tecnologia para hacer mas
efectivoy rentable su trabajo:
Buen motor de reservas
gue garantice altos ratios de
conversion para incrementar
la venta a través de la web,
no olvidemos que es el canal
mas rentable y en el que de-
bemos enfocar todos nues-
tros esfuerzos. Un buen mo-
tor cuenta como minimo con
las siguientes caracteristicas:
Sencillez, flexibilidad, servicio
personalizado, cédigos pro-
mocionales, geolocalizacién,
automatizacion de tarifas, ve-
locidad y seguridad.
Sistema de Business In-
teligence 6 gestién de Big
Data: disponer de toda la in-
formaciéon para poder ana-
lizar peticiones de clientes,
demanda, ventas, interactua-
cion del usuario en la Web y
analizar los puntos de fuga.
Shopper 6 compara-
dores de precios: herra-
mienta del control de la dis-
tribucion y de precios de la
competencia, que tenga po-
sibilidad de realizar compa-
rativas a tiempo real, anali-
zadores que te ayuden a la
hora de toma decisiones de
Yield Management y un sis-
tema de alertas avanzado
para poder automatizar es-
te control de todos los tipos

de ocupacién y régimen en
diferentes franjas horarias.
Control de las peticio-
nes a tiempo real: tener la
capacidad de analizar en ca-
da momento qué fechas se
estdn buscando para poder
ofrecerle la mejor opcion
posible y evitar el abando-
no en el proceso de reserva.
Remarketing activo: es-
trategia y herramientas tec-
noldégicas para recuperar
clientes que han abandonado
a medias el proceso de reser-
va. Darle la facilidad para re-
cuperar su busqueda y con-
seguir la conversion.
Igualador de tarifas: po-

Un I aso Ior delante H
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sibilidad de establecer reglas
de negocio para poder igua-
lar automaticamente la web
con los precios distribuidos
en el mercadoy poder garan-
tizar siempre el mejor precio
online.

En Paraty Hoteles somos
hoteleros y vemos dia a dfa
la imperiosa necesidad de
que todo Revenue Manager
debe disponer de una tec-
nologfa que le facilite este
control, por ellos nuestras
herramientas de revenue
garantizan un incremento
en los ratios de conversién
e incremento de las ventas
a través de la web. @
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MEDIOS DE PAGO

La transformacion digital
de los medios de pago

Director de Turismo, Transporte, Ocio y Restauracion en Informatica El Corte

Inglés, asesor del programa Eurostars, en materias de Turismo, Tecnologias de la
Informacidn, y nuevos canales de relacion online. Nacido en Albacete en 1968,
es ingeniero de Telecomunicaciones, postgraduado en Sociedad de la Informacién

y participa como profesor asociado en varias universidades y escuelas de negocio.

Es frecuente leer en los ultimos meses

la palabra transformacion digital y no

siempre, a mi entender, bien empleada.

La transformacion digital

no la provocan las empresas, no la deciden

las organizaciones llevando un proceso

tradicional al canal on-line. Eso ya estaba

inventado, y se llama e-business

(la disciplina empleada para llevar

el mundo de los procesos transaccionales

al canal de internet).
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A transformacion di-

gital va mas alld, mu-

cho mas alld y es mu-

cho mas compleja
de disefar, porque para rea-
lizar procesos de transforma-
cion digital de una compania
hay que tener una menta muy
abierta y unos oidos muy fi-
nos. No son pocas las com-
panias donde los directivos
no son digitales. Vaya por de-
lante que ser digital no impli-
ca ser un adolescente ni es-
taretiquetado en ninguno de

es0s grupos de los que tanto
nos gusta hablar, no es nece-
sario ser millenial, ni pertene-
ceralageneracion Z. Para ser
digital hay que zambullirse de
lleno en el nuevo mundo con
la mente abierta.

Hace ya unos diez afos,
escuché en un congreso al-
go que me marcod profunda-
mente, la frase lapidaria era
algo asi como: «sefores, te-
nemos que estar preparados
para sentar a nuestros clien-
tes en el consejo de adminis-
tracion de la empresa». Y hoy
me atrevo a decir que eso es
ser digital, porque la clave de
la transformacion digital no es
otra que el individuo al que
tratamos de dirigirnos (ya sea
cliente o empleado).

Y es que la tecnologia ha
cambiado al cliente, a unos
masy a otros menos, pero han
cambiado, basta con tomar
como ejemplo el uso que los
mayores hacen de Facebook,
donde los abuelos se conec-
tan con los hijos, y los nietos
aprenden a estar conectados
con ellos via Facebook (en los
ultimos anos, los mayores de

65 anos, son el grupo demo-
gréfico de mayor crecimien-
to en Facebook). ;Magia? No,
es la Sociedad de la Informa-
cién, una sociedad donde el
epicentro de todo es el indi-
viduo, una sociedad donde el
modo de hacer las cosas cam-
bia, jpor qué sino compraria
Facebook una empresa de
70 empleados por 22.000 mi-
llones de ddlares? (por si aln
no ha caidoen la cuenta, esta-
mos hablando de WhatsApp).

Cuando se produce un
cambio profundo en los ha-
bitos de comportamiento,
podemos hablar de disrup-
cion y esa es otra de las cla-
ves de la transformacion digi-
tal: los individuos comienzan
a hacer las cosas de otro mo-
do y los modelos tradiciona-
les se ven desplazados, ya no
se trata de mover procesos
transaccionales al canal onli-
ne, sino de nuevas formas de
hacer las cosas.

En Informatica El Corte In-
gles, somos conscientes de
ello, y hemos transformado
ConexFlow, nuestra pasare-
la de pagos y uno de nues-



tros grandes pilares de co-
nocimiento, adaptandola a
este nuevo entorno que nos
invade.

Porque la transformacion
digital golpea duro en el en-
torno de los pagos online,
el crecimiento del comercio
electronico abre nuevas ca-
pacidades de negocio y nue-
vas necesidades. A los clien-
tes ya no les basta con que
sus transacciones sean segu-
ras, aparecen nuevas necesi-
dades, como garantizar que
el producto comprado es el
producto ofertado o pagar a
plazos una compra con el moé-
vil evitando procesos comple-
jos de autorizacion.

El mundo del pago elec-
trénico ha puesto foco en el
cambio del modelo, alrede-
dor de preguntas como ;por
qué cobrar mediante platafor-
mas que se quedan parte de
sus beneficios? jpor qué pa-
gar comisiones elevadas? jpor
qué depender de intermedia-
rios?. Un mundo en constan-
te evolucion donde lainnova-
ciones parte del ADN. Seguro
que mas de unavez haoido la
palabra Fintech, fruto de la fu-
sion de la palabras Finance &
Technology, y es que el mun-
do de las finanzas es uno de
los polos de atraccién mas re-
levantes en el mundode lain-
novacion, dando lugar, entre
otras muchas cosas, a nuevos
modelos de pago y servicios
asociados.

ConexFlow PaymentHub
es la evolucion de la pasare-
la de pagos de Informética El
Corte Inglés, un sistema que
realiza mas de 3.000.000 de
transacciones diarias y que se
encuentra operativo en mas
de 100.000 puntos de venta
alrededor del mundo.

Un alto porcentaje del
abandono de una compra
online se produce debido a
la complejidad del pagoyala
falta de opciones de pago. Si
nuestro mercado es interna-
cional, el porcentaje se incre-

menta. Por ello, ConexFlow
PaymentHub ha sido disefa-
do para simplificar al maxi-
mo el proceso de pago en
una Unica interfaz que pue-
da ser parametrizable segun
conceptos tales como el pals
de origen de la transaccion o
el importe. Asi, podra selec-
cionar qué medios de pago
habilita para cada mercado y
establecer los umbrales que
determinan si usted permite
realizar la transaccién por ese
importe con ese medio.

{ Ya no se trata de mover procesos
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mentHub integra ahora el pa-
goaplazadoen 3,4,506 cuotas
fijas mensuales gracias a la fun-
cionalidad de «Paga-+Tarde». El
proceso de autorizacion es in-
mediato vy el Iimite de la ope-
racion lo pone la capacidad de
compra del consumidor.

Y como no podia ser de
otro modo, ConexFlow Pay-
mentHub incluye integracion
con PayPal, alternativa a los
métodos de pago tradiciona-
les que no necesita presenta-
cion, cuya finalidad inicial no

transaccionales al canal online, sino de nuevas
formas de hacer las cosas.»

Y son los medios, los nue-
vos medios, los que realmen-
te han revolucionado el mun-
dodel consumo online. Ahora
con ConexFlow PaymentHub
serd posible pagar, siempre
dentro de la misma interfaz
y de modo transparente para
su canal de venta, mediante
domiciliacion bancaria de sus
pagos recurrentes (por medio
de Besepa) o mediante trans-
ferencia, haciendo uso de las
funcionalidades de Sofort, Gi-
roPay, Safetypay o Trusly, com-
paffas de este nuevo mundo
FinTech que ya realizan millo-
nes de transacciones cada dia.

Es posible, incluso, financiar
sus servicios. ConexFlow Pay-

TLIGE LA FOSbh O PALD

fue otra, que evitar las estafas
en la venta online protegien-
dola compra de articulos has-
ta 2.500 ddlares. La integra-
cion con PayPal le dard acceso
a transaccionar de modo se-
guroy por medio de la misma
interfaz con mas de 150 millo-
nes de usuarios en 190 paises.
Seguimos trabajando e in-
novando para usted, y en la
hoja de ruta de nuestro pro-
ducto, hay muchas mas sor-
presas, le invitamos a que
obtenga mas informacién y
descubra lo que podemos
aportarle en este apasionan-
te mundo en nuestro site:
http://paymenthub.co-
nexflow.com M
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«Cada huésped importa
en la era del ‘big data’»

Maarten Plesman es el Vicepresidente de Revinate para Europa, Oriente Medio
y Africa. Sus 15 afos de experiencia en Estados Unidos y los Paises Bajos,
combinados con su extenso track record en diferentes industrias, le brindan un

punto de vista Unico sobre como las empresas pueden aprovechar la tecnologia

para aumentar la lealtad de sus clientes y sus ventas.

A la hora de disenar sus estrategias de

marketing online, muchos hoteleros cometen

un error de escala en un doble sentido.

Algunos apuestan por el marketing

de masas y destinan grandes presupuestos

a la realizacion de campanas via

Google Adwords.
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IN embargo, esa es,

en gran medida, una

batalla perdida por

el solido posiciona-
miento en buscadores de
las grandes agencias de via-
jes online, webs de resefas
y comparadores, y porque el
cliente rara vez selecciona un
hotel a partirdelos resultados
de Google, sino precisamen-
te a través de los Booking.
com, Tripadvisor y compania.
Otros desarrollan en cambio
un complejo de inferioridad
hacia estas plataformas que
les conduce a la resignacion
y a la pardlisis.

En este contexto, y como
ocurre a menudo en el dmbi-
to de la estrategia, los hotele-
ros no deben resignarse a per-

derlaguerra, sino plantear un
nuevo campo de batalla en el
que poner en valor sus venta-
jas sobre esas poderosas pla-
taformas.

Y su mayor fortaleza pro-
viene precisamente de la pri-
mera pagina del decalogo del
buen hotelero, que consiste
en conocer a sus huéspedes
con la profundidad que brin-
da alojarlos en sus estable-
cimientos, y que nunca sera
equiparable al rastro de clics
y cookies que deja la navega-
cion por un portal de viajes.

Ese conocimiento de los
huéspedes puede ponerse
al servicio de una estrategia
de marketing a medida, en
las antfpodas de las grandes
inversiones en Google Ad-
words, y plantear ese cam-
po de batalla en que los ho-
teleros pueden ganar, pero
requiere una profunda ree-
valuacién de qué significa co-
nocer a tu cliente y como re-
copilar y poner al servicio de
tu negocio ese conocimiento.

Preguntado sobre si dis-
pone de informacién sobre
sus huéspedes, practicamen-

te cualquier hotel se precia-
ré de recopilar datos de sus
clientes durante todo el ciclo
de su estancia. En el momen-
to de realizar una reserva, el
huésped ya ofrece numerosa
informacioén relevante. El his-
térico de estancias permite
evaluar la fidelidad, el tipo de
establecimiento o habitacion
que prefiere 0 a qué ameni-
ties recurre con mayor fre-
cuencia. A un conserje atento
no se le escaparad qué le gus-
ta hacerdurante su estancia o
cudles son sus gustos y prefe-
rencias. El andlisis de su acti-
vidad en webs como Tripad-
visor ilustra cémo evalla sus
estanciasy, por lo tanto, su ni-
vel de exigencia y sus estan-
dares. Y el acceso a su activi-
dad en redes sociales abre un
nuevo mundo de posibilida-
des para conocer desde qué
vinos prefiere hasta si es un
aficionado al teatro musical.
Cualquier hotelero sabe
que disponer de todos estos
datos permite una vision de
360 grados del huésped me-
diante la cual brindarle una
experiencia unicay conseguir



que se conviertaen un cliente
fiel, pero existe también una
conciencia generalizada so-
bre la dificultad de recopilar
toda esta informacién y to-
davia un considerable desco-
nocimiento sobre como pue-
de ponerse no sélo al servicio
de una mayor satisfaccion del
cliente, sino de una estrategia
de marketing personalizado
con la que superar por fin la
tiranfa de las OTAs.

Paraddjicamente, el acce-
so a este valiosisimo recurso
viene del mismo espacio que
tantos retos ha planteado en
las ultimas décadas al sector
hotelero: el de la tecnologfa.
Y es que sélo una solucién in-
tegrada puede sistematizar la
recopilacién en un Unico pun-
to detoda esainformacion di-
versa sobre el huésped, y dar
un paso mas alla para permi-
tir, a partir de la misma, una
altisima segmentacion de las
acciones de marketing.

Imaginate por ejemplo
que pudieras acceder me-
diante sélo unos clics a una
seleccion de tus clientes que
suele viajar en una determina-
da época del afio y que prac-
tica el golf. jNo crees que diri-
girles una campana a medida
para esas fechas y con algun
elemento relacionado con
su deporte favorito genera-
rfa una interaccién y un vo-
lumen de reservas directas
mucho mayor a un correo ge-
nérico invitdndoles a alojarse
en tu establecimiento?

Los numeros al respecto
no podrian resultar mas elo-
cuentes: las campanas alta-
mente segmentadas presen-
tantasas de aperturade entre
un 25y un 50%, y pueden ge-
nerar de media casi 4.000 eu-
ros en reservas.

Esos son de hecho los nu-
meros que caracterizan a las
campanas realizadas median-
te Revinate Marketing: la he-
rramienta de marketing au-
tomatizado de Revinate. En
el nucleo de la misma se en-

cuentran los Rich Guest Pro-
files (o perfiles enriquecidos
de huéspedes), el punto en
el que converge toda la in-
formacién sobre un cliente
a la que hacia referencia an-
tes:informacion demogréfica,
histérico de estancias, prefe-
rencias, resefas, respuestas a
encuestas de satisfaccion, ac-
tividad en redes sociales...
Apoyados en esa exhausti-
va radiografia de sus clientes,
los hoteleros pueden llevar a
cabo campanfas personaliza-
das con caracter previo o du-
rante la estancia, fommentando
lalealtad ala marcay las reser-
vas directas mediante el envio
de ofertas amedida, o bien lo-
grando un mayor volumen de
ingresos por huésped ofre-
ciéndoles durante su estan-
cia aquellos servicios 0 ame-
nidades que sabemos que se
adaptan mejor a sus perfiles.
Para disponer de ese valio-
sisimo recurso de marketing,
los hoteles no deben volver-
se locos generando esa infor-
macioén a través de multiples
herramientas y recopildandola
manualmente, ni contar con
conocimientos avanzados
de programacién o requerir
a un proveedor externo para
componer emailings atracti-

Alana Witte-White
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vos que inviten al clic y diri-
girlos a esos segmentos aco-
tados de sus bases de datos.
Revinate Marketing automati-
zalacomposiciény actualiza-
cion constante de esos perfi-
les enriquecidos, e incorpora
herramientas para crear de
forma rapida y sencilla plan-
tillas personalizadas en HTML
y remitirlas a grupos altamen-
te segmentados de clientes.

Paraddjicamente, en una
épocaen que el 'big data’aca-
para los titulares y se erige en
la mayor fuente de inteligen-
Cia de negocio para empre-
sas de todos los sectores, los
hoteleros tienen a su alcance
otra gran oportunidad de di-
ferenciarse de sus competido-
resy sermenos dependientes
de las OTAs, comparadores y
webs de resefias consistente
en lo contrario: poner su lupa
sobre cada uno de sus hués-
pedes. Esa atencién al deta-
lle y la vocacion de exceder
expectativas cliente a cliente
ha sido siempre la clave de la
hospitalidad, pero ahora pue-
de serlo también de una es-
trategia de marketing que de
pie a un altisimo nivel de inte-
raccion, y, en consecuencia, a
una mayor volumen de reser-
vas directas. |
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H : uién es I uién
PROTAGONISTA

«Maxi Room mejorara
el control tarifario
para los hoteles»

Hotelbeds presentara la préxima semana su nueva

extranet, MaxiRoom, una plataforma mas rapida,

inteligente e intuitiva cuyo objetivo es maximizar

la distribucion de los productos hoteleros de los

proveedores de la compaiia. Javier Arévalo, director

de Producto para el Bedbank con responsabilidad

a nivel mundial dentro de la compania, ha comentado
para TECNOHOTEL las novedades y beneficios
para los hoteles de esta nueva extranet.

—iQué novedades aporta MaxiRoom con
respecto a la extranet anterior?

—Contar con una extranet es crucial para no-
sotros, ya que permite a los hoteles manejar dis-
ponibilidad, inventarioy precios. Tenemos mas de
120 channel managers conectados. La extranet

TecnoHotel
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anterior nos ha servido en los primeros afos pe-
ro necesitaba ya de un cambio. Las estructuras
tarifarias de los hoteles son mas complejas aho-
ra, hay muchos mas canales y mercados, de mo-
do que era el momento de realizar un cambio en
sus funcionalidades y en la navegacion, mas di-
namica y accesible a cualquier tipo de usuario.
Nos hacia falta algo adaptado a las nuevas dina-
micas de mercado. Ahora, la nueva extranet per-
mitird al hotel contar con mas informacién para
poder tomar decisiones. Ademas del global dash-
board, que es una foto del inventario, es una puer-
ta de entrada al canal de distribucién de Hotel-
beds. Cualquier movimiento que realiza el hotel
le daacceso en tiempo real atodos los clientes de
Hotelbeds, y ese es el principal valor que ofrece-
mos al hotel. Ademas, podra contar con alarmas,
sobre todo para los hoteles con los que trabaja-
MOos con cupos. es una forma de continuar ven-
diendo habitaciones si el hotel las tiene disponi-
bles. También avisa de la posibilidad de mejorar
su escaparate en la plataforma, su ficha técnica de
contenidos, que ahora es mas facil de actualizar,
tanto en el tipo de establecimiento como en los
distintos tipos de habitaciones, lo cual es impor-
tante teniendo en cuenta que los clientes son ca-
da vez més exigentes.

—¢Quérequerimientos tecnolégicos nece-
sitan los hoteles para trabajar con Hotelbeds
en este momento?

—~Usamos tres formas de acceder al inventario
através delatecnologia: la primera serfa la propia
extranet, en este caso Maxi Room, donde el hotel
tiene autonomia para distribuir su inventario a tra-
vés de Hotelbeds; en segundo lugar, hay hoteles
que utilizan channel manager que permiten ma-
nejar varias extranet al mismo tiempo, aungque no
es imprescindible que tenga un channel mana-
ger para trabajar con nosotros, si recomendable



por la complejidad tarifaria
que tienen muchos hoteles;
el tercer paso serfa una inte-
gracion completa y directa a
través de XML, donde ya no
intervendria la extranet. Final-
mente, lo que queremos es fa-
cilitar la vida a nuestros clientes
y a los hoteles. En ese punto la
tecnologia es critica, mas alléd de
las condiciones comerciales.

—¢Maxi Room se adapta a
hoteles que ya cuentan conuna
estrategia o incluso un software
de revenue management?

—Los hoteles son mds o menos dina-

micos en precios en funcion de su estrategia.
Maxi Room les permite trasladar ese dinamismo
a nuestros canales de distribucion. El hotel quie-
re mejorar su ocupacion y su precio medio. A tra-
vés de la extanet pueden hacer tantos movimien-
tos como quiera y adaptar la oferta que tienen a
la demanda. Maxi Room les permite esta versatili-
dad, con una autonomia casi completa.

—¢Qué tipo de informacién aporta la pla-
taforma al hotel?

—Maxi Room les permite tener informacion so-
bre el precio medio de la zona, o de la competen-
cia. Les ofrecemos informacién genérica sobre las
producciones por mercado de origen, por canal
de distribucion, demanda en determinadas fechas.
Sin especificar nombres, le permite al hotel tomar
decisiones sobre su precio. Es un tipo de informa-
cion inteligente que los hoteles valoran y que has-
ta ahora no podiamos ofrecer. En la gestién de la
disponibilidad, cuentan con un calendario interac-
tivo donde pueden realizar cambios masivos de
precio por rango de producto o por tipo de habi-
tacion. De esta forma podemos acceder a todo el
portfolio del hotel. En un mercado cada vez mas
atomizado las estructuras tarifarias son mas com-
plejas y los hoteles combinan todas las posibilida-
des a su alcance, como es l6gico. Esta extranet es
mas versatil y ler permite manejar todo tipo de ta-
rifas. Con un mismo hotel podemos llegar a tener
ocho o diez tipos de tarifas diferentes.

—¢Qué tipo de promociones pueden afa-
dir los hoteles a través de la nueva extranet?

—Contamos con un calendario de ofertas y
promociones que, en funcion del destino, va cam-
biando. El hotel, a su vez, puede lanzar promocio-
nes de cualquier tipo aunque no estén incluidas
en el contrato original, sin necesidad de interac-
tuar con nuestros equipos de contratacion. Ade-
mas, se puede dar mucha mas visibilidad a estas
nuevas ofertas para que no pasen desapercibidas.

Quién es quién H

—Una de las cuestiones que mas
preocupa a los hoteles es el
control de sus precios y la
procedencia de las reser-
vas. ;Sera mas sencillo te-

ner este control a través
de Maxi Room?

—Los hoteles tienen
una estructura tarifaria
diferente en funcion
de cada canal. Nues-
tro sistema permite

diferenciar las tari-

fas en funcion del
mercado de origen,
en funcién del canal de distribucion
o incluso a nivel de cliente. Si te-
nemos pactadas con el hotel unas
condiciones de tarifa comisionable vinculan-
te, el hotel es duefoy propietario del precio al que
quiere poner su producto, nosotros lo respetamos
y vendemos la precio que el hotel quiere, lo cual
es muy importante para ellos. Los hoteles quieren
paridad con el precio que ellos ofrecen en su web.
Cuando nos dirigimos a clientes b2b les indicamos
a qué precio deben vender, independientemente
de las condiciones que pactemos con ellos. Si al-
guno de nuestros clientes no tiene la posibilidad
de vender a ese precio, les ofrecemos otras tarifas.
Los hoteles pueden ver claramente la tarifa pacta-
da, ya que siempre necesitamos una negociacion
comercial previa, un trato humano con el hotel. Si
un cliente no cumple con la tarifa, lo excluimos de
esa distribucion.

—En un sector tan complejo en lo tecnolé-
gico, el mensaje de Hotelbeds destaca la sim-
plicidad de sus soluciones. ;Qué opinan los ho-
teles que han podido probar la extranet hasta
ahora?

—~Para nosotros la tecnologfa ha sido uno de
los pilares claves en el ADN de la compania, la in-
novacion es vital para capturar mas cuota del mer-
cado, ya que esta industria estd en permanente
cambio, con nuevos competidores y nuevas for-
mas de llevar el producto al cliente. En el punto
de la cadena de distribucién donde estamos no-
sotros, tenemos que crear valor constantemente,
y una forma de hacer esto es simplificar su traba-
jo, con soluciones tecnolodgicas que lleven el pro-
ductoal cliente de una forma répiday eficaz. Nues-
tros clientes tienen muchas opciones y a su vez
los hoteles tienen muchas posibilidades para dis-
tribuir su producto. Los hoteles que han proba-
do Maxi Room hasta ahora realmente aprecian el
cambio. Vamos a acelerar el paso de la anterior ex-
tranet a Maxi Room y la posterior integracién de
los channel managers para que puedan acceder
a esta nueva herramienta.

Hotel
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BungalowsClub, presente
por primeva vez en Fitur

La Uunica web especialista de reservas en

bungalows, cabanas y alojamientos con encanto,

va a estar presente en la préxima gran feria del

turismo que se celebra entre los dias 20 y 24 de

enero en IFEMA. En esta nueva edicion de Fitur, el

publico tanto nacional como internacional podra

conocer de primera mano su amplia seleccidon de

alojamientos en plena naturaleza, ademas de su

recién estrenada imagen corporativa y los ultimos

avances aplicados en el portal web durante el

ultimo ano.
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in duda, serd una gran oportunidad pa-
ra presentar al gran publico que acuda
a la feria las novedades del portal. En €,
podran encontrar una gran variedad de
alojamientos situados en plena naturaleza, la cual
serd la protagonista de la escapada y el descan-
SO, SuU mejor companero. Fitur 2016 serd una oca-
sién Unica para que tanto clientes como estable-
cimientos puedan acercarse a conocer este nuevo
escaparate de alojamientos en la naturaleza.

NOVEDADES PARA FITUR

Como plato estrella, se presenta una nueva
seccion en la web: los alojamientos con encanto.
Bajo este nombre, se enmarcan establecimientos
que por su arquitectura, caracteristicas, situacion
y servicios, los hacen diferentes del resto de pro-
ductos presentes en el mercado turistico. Desde
hoteles con spa hasta habitaciones burbuja, pa-
sando por cabafas en los arboles que permiten
contemplar paisajes a vista de pajaro, Bungalows-
Club amplia asi su cartera de productos con los
alojamientos mas sorprendentes, pero que ade-
mas poseen en comun una caracteristica primor-
dialen el portal,y es su situacion. La naturaleza es
un elemento muy importante para aquellos clien-

tes que eligen reservar en BungalowsClub, ya que
prefieren lugares alejados de las grandes ciuda-
des pero que se sitéen en rincones donde pue-
dan disfrutar del entorno, de actividades y des-
conectar del dia a dfa, y que, ademads, disfruten
de las mismas comodidades que en otro tipo de
alojamientos..

Pero no solo es un beneficio para el clientefinal:los
alojamientos que cumplen con estas caracteristicas
encuentran en BungalowsClub un escaparate perfec-
to donde promocionar sus productos y con el que al-
canzara un publico diferente, tanto nacional comoin-
ternacional. Otro factor positivo del portal es que la
comision por reserva confirmada, la calculan sobre la
base imponible: es decir, no comisionan el IVA.




Una novedad presentadaya por el portal y que
dard a conocer a todo el publico que se acerque
al stand 8A12 en el Pabellén 8 es su nueva web
responsive, la cual se actualiza constantemente si-
guiendo las Ultimas tendencias en tecnologia. A
través de ella el cliente puede organizar sus reser-
vas bajo el asesoramiento constante del Departa-
mento de Reservas del portal. Desde el Departa-
mento de Tl, aplican a diario las nuevas tendencias
yavances del mercado para mantener asi una web
intuitiva y de facil manejo, donde se prioriza la ex-
periencia que tendrd el cliente a la hora de orga-
nizar su escapada.

Ademés, cuenta con una version en francés.
Esta novedad es resultado de la apertura al pu-
blico franco parlante de BungalowsClub, aunque
también se ha fortalecido nuestra presencia entre
el publicoinglés conlas Ultimas mejoras en el por-
tal. Familias, parejas, amigos e incluso grupos en-
contraran en BungalowsClub una gran variedad
de productos en donde disfrutar de sus préximas
vacaciones, incluso, con su mascota. Pero no sé-
lo ofrece servicio a particulares: grupos de cole-
gios, de networking y de cualquier tipo, podran
encontrar en el portal destinos que cubrirdn to-
das sus necesidades ala hora de organizar una es-
capada de estas dimensiones, pudiendo estar en
contacto en todo momento con el Departamen-
to de Grupos para que no falte ninguin detalle.

Paloma Cambero,
directora de Producto
de BungalowClub.

Quién es quién H

ORGANIZACION

Otra delas novedades que se presentara en Fi-
tur es la distincion de establecimientos bikefrien-
dly y aquellos cercanos a Vias Verdes. En palabras
de su Product Manager, Paloma Cambero, «<Bun-
galowsClub nacié con el objetivo de dar a cono-
cer al gran publico un producto casi desconoci-
doen Espafia como eran los bungalows, pero con
el paso de los afos, nos hemos dado cuenta de
que hay mucho mas para explotar. Las nuevas ge-
neraciones de viajeros estan muy concienciadas
con la importancia y los beneficios que tiene el
deporte y la naturaleza para la salud. De ahi, que
desde el portal hayamos querido ampliar y ana-
dir algo que nos haga mas especiales. Desde ha-
Ce unos meses, nuestros clientes pueden consul-
tar qué establecimientos se sitUan cerca de rutas
de BTT o de Vias Verdes, las cuales pueden reco-
rrer en familia o con sus amigos, pero con la tran-
quilidad de que al regresar a su alojamiento, van
a tener un lugar en el que poder guardar y lim-
piar su bicicleta».

Para poder seguir manteniendo un buen posi-
cionamiento en los principales buscadores webs,
BungalowsClub actualiza a diario los contenidos
del portal, incluyendo nuevos establecimientos o
publicando recomendaciones y rutas para cual-
quier tipo de viaje y de viajero, entre otras muchas
acciones que se realizan desde el Departamento
de Comunicacion. Destaca su labor en el campo
del marketing, tanto online como offline, donde
el principal objetivo es que cada vez, sean mas los
viajeros que conozcan las posibilidades y las co-
modidades de todos sus alojamientos y destinos.
Gracias a su Plan de Social Media, estan atentos
a todos los eventos y acciones importantes a ni-
vel nacional e internacional para poder alcanzar
mejor a aquellos usuarios que desean organizar
una escapada. BungalowsClub esté presente en
todas las redes sociales que mas usan los viajeros,
en donde cada dfa, dan a conocer destinos y aloja-
mientos, e interactian con los usuarios, ofrecién-
doles la opcion de asesorarles en todas las dudas
que tengan a través de estos canales. I

;/Qué es BungalowsClub?

Con més de 210 establecimientos en toda Es-
pafa y Portugal, BungalowsClub ofrece un tra-
to directo y personalizado tanto al cliente final
como a los establecimientos. Para éstos, se trata
del escaparate cualificado donde dar a conocer
sus alojamientos; ademas, no tienen pagar ninguin
tipo de cuota fija por estar presentes en el portal,
ya que trabajan a éxito, y les ofrece la oportunidad
de llegar a un nuevo publico, tanto nacional como
internacional.

TecnoHotel -
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El Hotel Curious de
Barcelona aceptara pagos
a través de una app movil

El Hotel Curious de Barcelona acaba de
implementar un nuevo sistema de pago
«cashless» a través de una app movil. El
sistema de pago es muy sencillo: el cliente
solo tiene que descargarse la app Zapper
en el movil, escanear un cédigo QR que
encontrara en la factura de su reserva 'y
darle al boton pagar. Previamente la app le
habra pedido nombre y numero de tarjeta

de crédito al usuario.

APPER ofrece una al-

ternativa al cliente: la

oportunidad de no

tener que traer gran-
des cantidades de efectivo.
«Con Zapper, nuestro cliente
no hacefalta que lleve nidine-
ro ni tarjetas de crédito consi-
go.Conabrirlaappy escanear
el QR tiene suficiente para pa-
gar su estancia con nosotros»,
comenta Laura Fernadndez,
eMarketing Manager del Hotel
Curious de Barcelona. «Ade-
mas, esto va mas alld: nuestro
cliente puede pagar desde ca-
sa facilmente, sin necesidad
de hacernos transferencias o
tener que rellenar engorrosos
formularios que tienen que
imprimir, rellenar, escanear y
enviarnos. Nada de eso. Des-
de su casa escanean el QR y
le dan al botédn pagar. Nada
mas. Es una transaccion muy
segura en la que el estableci-

miento se asegura de recibir
el dinero y el cliente no tiene
que dar datos personales, co-
mo tarjetas de crédito ni nu-
meraciones bancarias”» Cabe
destacar que la app contiene
los datos del usuario encripta-
dos y ademas pide un cédigo
secretoalahorade pagar, que
solo conoce el usuario.

La app Zapper, ademas,
ofrece al hotel un CRM des-
de donde controlar los pagos,
consultar la lista de clientes
que usan la app vy recibir re-
viewsy comentarios de éstos.
«Esta herramienta es muy Util,
porgue nos permite tener un
control y hacer campafas di-
rigidas especialmente a ellos».

Una pequena nueva accion
por parte del Hotel Curious de
Barcelona, siempre procuran-
dodarun paso mas a nivel tec-
nolégico para ofrecer un mejor
servicio a sus clientes. M

Ya puedes usar tu
movil para tus pagos
en Hotel Curious!

Japper 1@ parmels raahosr pagok 4
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Espana celebra la quinta
edicion de su feria virtual

de turismo
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Las principales organizaciones

turisticas espanolas, cadenas hoteleras,
planificadores de eventos y organizadores
de conferencias promueven sus productos
y servicios a organizadores de eventos de
Estados Unidos durante el Meet In Spain
2015, una feria cuya mayor peculiaridad es
la de ser totalmente virtual.

IN necesidad de
desplazarse de su
de oficina, los clien-
tes norteamericanos
pueden ponerse en contacto
con 34 empresas espanolas

que figuran en el portal, in-
cluyendo cadenas como H10
Hotels, centros de exposicio-
nesy congresos de Madrid y
Sevilla, Turespafia, etc.

Una vez que el cliente ha
elegido con qué empresa
quiere ponerse en contacto,
solicita una cita en un inter-
valo de tiempo convenien-
te a ambos lados del Atlan-
tico. Cuando la cita ha sido
aceptada, la propia platafor-
ma envia automaticamente
mensajes a las dos partes
con enlaces para conectar-
se directamente a través de
Skype durante el tiempo
asignado. De hecho, todos

los participantes deben in-
cluir una direccion de Sky-
pe durante el proceso de
registro.

Es el quinto afo de Meet
in Spain, esta feria virtual su-
pone una forma sencilla y
rentable para que los dins-
tintos actores de la industria
tenga un punto de encuen-
tro intermedio entre las cele-
braciones de Fitur en Madrid
y de IBTM en Barcelona.

«Este tipo de evento vir-
tual también permite pe-
quefas empresas ponerse
en contacto con los com-
pradores norteamericanos,
ya que quizads no cuentan
con el presupuesto suficien-
te para asistir a eventos mas
grandes», asegura Tom Mi-
lanovic, gerente de marke-
ting de la Oficina de Turis-
mo de Espafa en Chicago,
que desarrolla la conferen-
Cia virtual.

La gran innovacion tec-
nolégica en esta edicion de
2015 ha sido la presencia
del movil como plataforma
principal de contacto. Se-
gun Milanovic, la mayoria
de los planificadores nor-
teamericanos que partici-
paron en el evento online
utilizaron sus dispositivos
moviles para ponerse en
contacto con los ejecutivos
espanoles. M
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Innovacion y sostenibilidad,
los dos pilares para la
competitividad del turismo

Thinktur ha celebrado su asamblea en

Madrid con la colaboracion del Instituto

Tecnoldgico Hotelero. El evento ha

servido para recordar la importancia de la

innovacion en las empresas turisticas, las

nuevas técnicas en experiencia del cliente

y el uso de la tecnologia para optimizar

dicha experiencia.

54-Enero 2016

ERNANDO Panizo, pre-
sidente de la platafor-
ma, abrié su interven-
cion recordando que
los buenos resultados de visi-
tantes extranjeros este afo no

debe servir para que las em-
presas turisticas se confien.

Asimismo, insistio en el he-
chode quela«innovaciony la
sostenibilidad medioambien-
tal son los dos grandes retos,
pero debemos mantener al
mismo tiempo la calidad en
el servicio y la formacién en
los recursos humanos del sec-
tor. Si no lo hacemos, nuestra
competitividad puede caer
como hizo en el pasado».

En el lado negativo de la
balanza, Panizo sefalé que la
inversién en 1+D dentro del
sector turistico se mantie-
ne en niveles muy reducidos.
«Debemos empezar a medir

el I+D dentro del sector turis-
tico e identificar de dénde pro-
cede. Hay que medir los datos
del sector, establecer criterios
comunes de aplicacion y pu-
blicar los datos para mejorar la
reputacion. Si el sector no lo
hace por si mismo, la adminis-
tracion publica acabard impo-
niendo sus criterios para reali-
zar estas accionesy.

Por Ultimo, Panizo destacd
la importancia de insertar las
exigencias medioambientales
en el ADN de la hostelerfa. «El
turismo genera el 5 por ciento
deltotal de gasesinvernadero,
la mayorfa derivado del trans-
porte, pero sera una de las
marcas competitivas mas im-
portantes en el futuro. La ima-
gen de una huella de carbono
cero serfa Unica en el mundo».

Posteriormente Consuelo
VerdU, senior innovation Buil-
der consultant en Nestor&Co,
defendié la importancia de la
experiencia: «queremos que
nuestros clientes sean nues-
tros mejores vendedores, ese
grado de afinidad entre clien-
tey marca. Queremos que pa-
sen tiempo con Nnosotros y
aportar valor a su experien-
cia». Verdu definié un nue-
vo ciclo del viajero con ocho
pasos: necesidad, busque-
da, seleccion, compra, recep-
cién, uso, mantenimientoy re-
comendacion. @
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Segittur activa su primer
destino turistico
inteligente fuera de Espaia

La Sociedad Estatal para la Gestion de la
Innovacidn y las Tecnologias Turisticas
(SEGITTUR) ha entregado a las autoridades
turisticas de México el informe diagnéstico
y la hoja de ruta para convertir ala Isla

de Cozumel en el primer Destino Turistico
Inteligente fuera de Espana.

A Secretaria de Esta-
do de México (SEC-
TUR) en su busque-
da internacional de
nuevos modelos de sistema
de gestion de la innovacion
para sus destinos encontré
en el modelo de Destino Tu-
ristico Inteligente, desarrolla-

{( Este proyecto representa
una oportunidad
de internacionalizacion
para las empresas
espanolas cuya actividad
esta vinculada
con la innovacion,
tecnologia, accesibilidad
y sostenibilidad aplicadas
al sector turistico.»

do por el Gobierno de Espa-
Aa a través de la Secretaria de
Estado de Turismo, una linea
estratégica de actuacion para
la modernizacion de sus des-
tinos turisticos.

En este sentido, en enero
de 2015 en el contexto de FI-
TUR, la SECTUR y el Ministe-
rio de Industria, Energia y Tu-
rismo, a través de SEGITTUR,
firmaron un acuerdo de cola-
boraciéon destinado a la crea-
cion del modelo mexicano
de destino turistico inteligen-
te tomando como referencia
el modelo espanol implanta-
do en once destinos piloto.

Espafna es pionera a ni-
vel mundial en el desarrollo
de los destinos turisticos in-
teligentes y lider en su nor-
malizacion al haber impul-
sado la primera norma UNE
178501 -Sistema de gestiéon
de los destinos inteligentes:
requisitos.

La primera de las actua-
ciones incluidas en el citado
acuerdo era la elaboracion de
un informe diagnéstico y una
hoja de ruta para la transfor-
macion de la isla de Cozumel
en destino turfstico inteligen-
te. Con este motivo, durante el
pasado mes de junio se des-
plazaron a la isla varios técni-
cosde SEGITTUR parala elabo-
racion del citado documento.

En este sentido, cabe
destacar que para la ela-

boracién del informe diag-
noéstico y la hoja de ruta se
organizaron cerca de 200
entrevistas con representan-
tes de las autoridades fede-
rales, representantes de las
camaras y asociaciones em-
presariales, operadores de
puertos, operadores de ae-
ropuertos, instituciones aca-
démicas, fundacién de par-
ques y museos, empresas
privadas, etc.

Como viene siendo habi-
tual, durante el desplazamien-
toalalsla de Cozumel se eva-
luaron las responsabilidadesy
competencias en relacion con
lainnovacion, latecnologia, la
accesibilidad y la innovacion,
cuatro ejes fundamentales
para la conversion de un des-
tino turistico en destino turfs-
tico inteligente.

Tras la entrega de este in-
forme diagnostico, represen-
tantes de SEGITTUR se retinen
esta semana con la SECTUR
para estudiar la posibilidad
de realizar otros informes si-
milares en otros destinos tu-
risticos de México, que ya lo
estan solicitando.

Este proyecto representa
una oportunidad de interna-
cionalizacién para las empre-
sas espanolas cuya actividad
estd vinculada con la inno-
vacion, tecnologia, accesibili-
dady sostenibilidad aplicadas
al sector turfstico. M
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Espana, a la vanguardia
de las ciudades inteligentes
en Europa

El Centro de Innovacion del Sector Publico

de PWC e IE Business School y Telefénica

han presentado el estudio “Smart Cities,

la transformacién digital de las ciudades”,

que desvela las percepciones y prioridades

tanto del ciudadano como de expertos y

responsables publicos en el entorno de las

ciudades inteligentes, y realiza ademas un

diagndstico de la realidad sobre las smart

cities.

. TecnoHotel
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UE Espafa estd a la
vanguardia interna-
cional de las smart
cities es el princi-
pal mensaje que se extrae
delinforme, y sefiala a ciuda-
des como Santander, Burgos,
Valencia, Cdaceres, Badajoz,
Corufa, Malaga, y Barcelo-
na entre otras como las mas
vanguardistas.La app Zap-
per, ademas,ofrece al hotel
un CRM desde donde contro-
lar los pagos, consultar la lista
de clientes que usan la app y
recibir reviews y comentarios
de éstos. «Esta herramienta es
muy Util, porque nos permite
tener un control y hacer cam-
pafas dirigidas especialmen-
te a ellos».
Otra de las principales
conclusiones del estudio, ba-
sado en mas de 1.200 entre-

vistas a ciudadanos, de Espa-
Aay a 40 expertos es que los
ambitos de sanidad y salud,
medioambiente y educacion
son los mas relevantes para
los ciudadanos. La seguridad
también esta en las priorida-
des. En la escala de intere-
ses ciudadanos, los aspectos
menos valorados son la eco-
nomia local, la movilidad y el
trafico y, en dltimo lugar, el
gobierno municipal, que es
ademas el dmbito que mas
recorrido tiene en términos
de mejora de la satisfaccion.

TECNOLOGIA
Y CALIDAD DE VIDA

El proceso de urbaniza-
cion llevard a que mas del 60
por ciento de la poblacion sea
urbana en el ano 2020, frente
al 50 por ciento actual. Ade-
mas, la revolucion digital esta
consolidando una sociedad
hiperconectada, y en el afo
2020 los expertos sefalan que
habra 50.000 millones de dis-
positivos conectados. En este
contexto, una smart city es, en
palabras de los expertos con-
sultados, ‘aquella que utiliza la
tecnologia para prestar de la
forma mas eficiente los servi-
cios urbanos, mejorar la cali-
dad de vida de los ciudada-
nos y transformar la relacion
entre entidades locales, em-

presasy ciudadanos, facilitan-
do una nueva forma de vivir
la ciudad'.

El término empieza a es-
tar en la mente de los ciu-
dadanos, ocho de cada diez
ciudadanos reconocen cierta
familiaridad con el concepto,
si bien su implementacion se
percibe como incipiente: sélo
dos de cada diez consideran
su ciudad inteligente o muy
inteligente.

En Espana, los ciudada-
nos consideran que es la ad-
ministracién, principalmen-
te la local, la que debe liderar
esta transformacion. Sin em-
bargo, también piensan que
los propios ciudadanos y las
empresas —sobre todo las de
sectores como los de teleco-
municaciones, energlia o tec-
nologfa- deben tener un pa-
pel significativo en el proceso.

La aplicaciéon de la tecno-
logfa a las ciudades ofrece un
enorme potencial ala horade
mejorar la calidad de vida de
los ciudadanos, sélo estamos
empezando a percibir las pri-
meras manifestaciones. «El re-
to es ir mas alld de las expe-
riencias actualesy convertirse
en realidades conimpacto en
la gestion municipal y la vida
del ciudadano», afirma Gildo
Seisdedos, profesor del IE Bu-
siness School y coordinador
del estudio. M
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Minube lanza una
plataforma para unir al
sector en estrategias RSE

tels Resorts, Invat.tur, AECIT,
AEPT, CETT_UB, Red de Indus-

be aglutina a una comuni-
dad de mas de 1.5 millones

La Responsabilidad Social Empresarial
(RSE o RSC) se define habitualmente

como la «contribucion activa y voluntaria
al mejoramiento social, econémicoy
medioambiental por parte de las empresas
para mejorar su situacion competitiva,
valorativa y su valor anadido». Sin
embargo, mas alla de una concepcion

mas o menos utilitarista, existe una forma
mas amplia de entenderla, donde el tinico
objetivo es co-crear un mundo mejor.

ON esa filosofia se

lanza hoy minube

School, una plata-

forma online impul-
sada por la startup espafola
minube que pretende ser un
espacio de colaboracién en-
tre empresas, administracion
publica, ONGs, centros de for-
macion y los propios viajeros.
El objetivo es propiciar unain-
dustria turistica mas respon-
sable y sostenible gracias al
conocimiento y el aprendiza-
je colaborativo.

Esta iniciativa nace con las
aportaciones de referentes en
el sector turistico como Segit-
tur, Codespa, representantes
de Comision Europea, Tides
Cétedra Unesco, Melia Ho-

trias Creativas, Andalucia Lab,
Universidad de Malaga, Ama-
deus, Ashoka, Unicef Espania,
FITUR, Mobile World Capital
Barcelona, Sictur, el IE (Insti-
tuto de Empresa) o la Red
Pacto Mundial de las Nacio-
nes Unidas, entre otros. Cada
uno de ellos se ha unido para
aportar conocimiento, poner
en comun los proyectos mas
interesantes en el dmbito de
RSE vy trabajar en propuestas
para conseguir el objetivo co-
mun de crear esa industria tu-
ristica mas responsable.

INNOVACION,
INVESTIGACION,
FORMACION

Y EMPODERAMIENTO

La nueva plataforma mi-
nube School es el resultado
de un programa de RSE im-
pulsado por minube y que
ya venia reflejandose en en-
cuentros entre profesionales
del sector, administraciones
publicas localesy los propios
viajeros, denominados minu-
be Talks, asi como acuerdos
de colaboracién para gene-
rar iniciativas que permitie-
ran un mayor conocimien-
to de las acciones de RSE y
su demanda por parte de
los viajeros. Y es que minu-

de viajeros registrados en to-
do el mundo y en el Ultimo
ano recibié la visita de mas
de 75 millones de personas
a suweby sus apps.

Dentro de esta iniciativa
paraguas de RSE se prevé el
desarrollo de proyectos y ac-
tividades adicionales, como la
presentacion del Libro Blanco
sobre RSE aplicada al Turismo,
que serd presentado en FITUR
2016, y asi como otros acuer-
dos de colaboraciéon con
CETT_UB (centro internacio-
nal de formaciony transferen-
Cia de conocimiento en turis-
mo, hostelerfa y gastronomia
adscrito a la Universidad de
Barcelona), o la AEPT (Asocia-
cion Espanola de Profesiona-
les del Turismo), entre otros.

El primer acto de presen-
tacion de esta iniciativa tu-
vo lugar en INTUR 2016, la Fe-
ria Internacional del Turismo
de Interior, que se celebré en
Valladolid del 26 al 29 de no-
viembre. El siguiente paso se-
rd el espacio minube School
en FITUR 2016, impulsado de
forma conjunta con la orga-
nizacién de la feria, asi como
el ciclo especial de ponen-
cias organizado en colabora-
cion con Segittur dentrode la
misma.La feria se celebra del
20 al 24 de enero. @
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Les Roches Marbella,

FORMACION

una universidad de élite

Por las aulas de Les Roches Marbella

pasan anualmente alrededor de un

millar de alumnos. En un campus tan

singular como el de esta universidad

internacional ubicada en Marbella se dan

cita alumnos de hasta 65 nacionalidades

distintas. En este caso le ponemos cara

a alguno de estos alumnos para conocer

de primera mano el dia a dia de este

centro universitario, inico en Espana

especializada en Alta Direccion Hotelera

y referente mundial de su especialidad.

Con los alumnos Eva Lozano, Teresa

Delgado y Alvaro Mufioz nos adentramos

en Les Roches Marbella.

TecnoHotel
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O primero es saber el

porqué de su eleccion,

jpor qué elegisteis Les

Roches Marbella pa-
ra formaros? Eva Lozano lo tie-
ne claroy detalla que eligi6 es-
te universidad porque ademas
de la profesionalidad y la disci-
plina que la caracteriza, intuia
que debia tener algo alin «<mas
especial» parael cuidadodelos
alumnos y formar tanto profe-
sionalmente como personal-
mente. Sus expectativas eran
altas, pero, reconoce que han
sido mas que superadas y que
elegir esta universidad ha si-
do una de las mejores decisio-
nes de su vidala Catedra Ho-
telbeds Group de Innovacién
Turistica responde al deseo de

la compafia de contribuir al re-
disefo de la industria turistica
global. Gracias a sus recursos
internos, la Universitat de les
llles Balears (UIB) y Hotelbeds
Group trabajardn de forma
conjunta con el objetivo de fo-
mentar la investigacion y el de-
sarrollo aplicado en la Cétedra,
de modo que éstos se mate-
rialicen en iniciativas tangibles
que aporten un alto valor afa-
dido a la industria del turismo.
Asimismo, desde la Catedra se
fomentaran aquellas activida-
des que incentiven la cultura
de la creatividad, la innovacién
tecnoldgica y su aplicacion ul-
tima en el sector.

Alvaro Mufiozy Teresa Del-
gado estan de acuerdo y és-
ta Ultima afade que Les Ro-
ches predica con la experiencia
«pues pocas universidades pre-
paran a los estudiantes de ma-
nera en la que se gradden con
un Bachelor en Business Admi-
nistration y con minimo de un
ano de experiencia Laboral>».
También destaca las practicas
dentro de la escuela, y el he-
cho de que este periodo estu-
diantil se resuelvaen més o me-
nos 3 afos y medio y apunta
que el centro tiene una cantera
bastante competente y actual,
y que lo escogid porque querfa
formar parte de ella.

Les pedimos que desta-
quen lo més llamativo de su
diaadiaenelaula yAIvaro, re-
salta el aprendizaje continuo
que se lleva a cabo dentro y
fuera de las aulas, profesional
y personalmente. «Hay mu-
cho respeto entre los alum-

nos y se fomentan valores
como el trabajo en equipo,
la solidaridad, etc. En cuan-
to a la relacién con los profe-
sores es magnifica, siempre
tienes la posibilidad de so-
lucionar cualquier duda e in-
tentan ayudarte en cualquier
situacion». Teresa habla de la
profesionalidad de los profe-
sores. «Los profesores que te-
nemos en la escuela, tienen
un bagaje laboral que para
muchos de los estudiantes
es un sueno. Directores de
Hoteles, directores corporati-
vos de recursos humanos, del
departamento de comidas y
bebidas, etc. Inspiran a los
estudiantes para que apren-
damos de sus historias, de su
experiencia, para poder for-
marnos como futuros direc-
tores y/o emprendedores en
elmundo laboral. Ademas es-
tan siempre a disposicion tu-
ya para cualquier duda, cual-
quier situaciéon en la que te
encuentres».

ESPIRITU EMPRENDEDOR

Ante la palabra «futuro» es-
to tres alumnos muestran el
mismo espiritu emprendedor.
Eva nos relata sus planes. «Mi
objetivo es llegar a ser directo-
radehotel algundia, tengo cla-
ro que antes de conseguir esa
meta debo aprender mucho,
ya que antes de dirigir un hotel
es necesario conocer el funcio-
namiento de cada uno de sus
departamentos. Una vez ad-
quirido el conocimiento, me
gustaria superar las expecta-



Teresa Delgado.

tivas de los clientes, sorpren-
dery hacer a las personas vivir
experiencias que no consigan
olvidar, hacerles feliz: esa seria
mi mayor satisfaccion y logro
en la vida». A Alvaro también
le gustaria desarrollar su carre-
ra profesional en alguna cade-
na hoteleray creceren ella has-
ta llegar a ser director general
de hotel. Sin embargo, Teresa
quiere ser directora de eventos
ya que le encanta la organiza-
cion y todo lo que esto conlle-
va, como el contacto con los
distintos departamentos y pro-
veedores, para crear un acon-
tecimiento inolvidable y dejar
un recuerdo agradable y posi-
tivo en la memoria de quienes
la contraten.

Volviendo al presente, les
preguntamos sobre su vida
fuera del aula, en el campus,
esa pequena ONU, en la que
conviven mas de 65 naciona-
lidades distintas, Alvaro lo tie-
ne claro. «<Me gustaria desta-
car las noches que cenamos
en uno de los restaurantes de
la escuela: El Olivo. Cada no-
che es una noche tematica
distinta de cena con amigos
gue nos sirve para desconec-
tar de los estudios y pasar un
buen rato». Eva, incluso com-
parte una anécdota con no-
sotros. «Recuerdo que en mi
primer ano, la universidad or-
ganizé una fiesta de culturas,
en la que debfamos preparar
puestos con nuestra comida

Eva Lozano.

tipica, nuestras tradiciones,
bailes... Yo me vesti de fla-
menca y bailé sevillanas con
una de mis profesoras. Nos
miraban intrigados y sorpren-
didos pues nunca habian vis-
to un baile asi, me acuerdo
que mi companera rusa qui-
so que le ensefnase. Debo re-
conocer que lo hizo asombro-
samente bieny a partirde ese
dfa, estd aprendiendo a bai-
lar sevillanas. Todo fueron ri-
sas, y momentos de felicidad,
que sigo experimentando
dfa tras dia en esta universi-
dad, ya que compartir nos
hace mejores». A Teresa le
cuesta decidirse por una so-
lo momento, pero nos relata
este: «guardo muchas anéc-
dotas Una de ellas fue en se-
gundo afo, cuando tus sema-
nas practicas las pasas en la
cocina. Me toco hacer gazpa-
cho para 400 personas. Todo
el material que tenemos en
una de nuestras cocinas prin-
cipales, es material industrial,
batidoras industriales, ollas in-
dustriales, cucharas de made-
ras industriales... en fin, yo mi-
do 1'60cmy la ollaencima de
la mesa de cocina ya sobre-
pasaba mi altura. Cuando tu-
ve que meter la batidora de
3 0 4 kilos en la olla para tri-
turar el tomate, tuve que pe-
dir una caja para subirme en-
cimay poder llegar bien a la
batidora. jAl dfa siguiente tu-
ve agujetas en los hombros),

FORMACION

Alvaro Muioz.

pero siempre me acordare de
como dejar un gazpacho bien
finito y sin grumos».

Como estamos celebrando
una edicién especial de FITUR,
a modo de despedida invita-
mos a estos alumnos de Les
Roches Marbella, a que nos
confiesen su destino sofado,
Teresa no lo duda, «me gusta-
ria vivir y trabajar en una ciu-
dad grandey cosmopolita. Sea
Nueva York, San Francisco, To-
kio, Londres, Paris o Berlin. Me
gusta el movimiento, el dina-
mismo. Vivi 6 meses en Ber-
lin en mis primeras practicas
y quedé enamorada de la ciu-
dad, definitivamente no me
importaria volver a repetir»,
Evareconoce que viajares una
de las cosas que mas le gus-
ta en el mundo. «Me encan-
ta vivir experiencias nuevas,
conocer diferentes culturas y
experimentar lugares Unicos,
pues creo que cada pais, ciu-
dad o pueblo tiene algo espe-
cial, algo con lo que sorpren-
dernos. Aunque si tuviera que
declinarme por algun desti-
no sonado, Nueva York siem-
pre ha sido una de mis debili-
dades». Alvaro, sin embargo, se
nos queda en casa:<<Mi desti-
no final me gustaria que fuera
Espana pero aun soy muy jo-
veny me gustarfa rotar por di-
ferentes paises: USA, Emiratos
Arabes, Thailandia o cualquier
otro pais tanto dentro como
fuera de Europa». @
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La importancia
de la cualificacion
en la formacion hotelera

Nuestra principal industria nacional, el
turismo, se encuentra sometida ahoray
siempre a las constantes transformaciones
del mundo actual en sus mas diversos
frentes, desde la globalizacion de la
economia a la necesidad de productos
modernos y especializados, desde la
cualificacion del servicio y cercania con el
cliente, a la integracidn de las técnicas de
informacion y comunicacion, en constante
evolucidn, a los diferentes aspectos

de la organizacion empresarial y de la
gestion comercial. Podemos afirmar que
toda transformacion social, economica,
politica o tecnoldgica tiene su reflejo en el
desarrollo de la actividad turistica.

Carlos Sanz Dominguez.
Facultad de Turismo y Finanzas.
Universidad de Sevilla.

STA realidad innega-

ble tiene que encon-

trar respuesta en las

organizaciones pu-

blicas y privadas encargadas
de la gestion del turismo.

La situacion descrita re-

quiere, a nuestro modo de

entender, fundamentalmente
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dos tipos de respuesta, una a
nivel institucional y otra a ni-
vel personal. Desde la pers-
pectiva institucional se hace
necesario, mas que nunca, la
apuesta de las instituciones
publicas, fundamentalmen-
te de la Administracién turfs-
tica en sus distintos niveles
de actuacion (local, autono-
mico y estatal) y de las enti-
dades privadas, las empresas
turisticas, por una continuada
adaptacion y transformacion
acorde a los continuos cam-
bios que experimenta nues-
tra sociedad actual. Implica
apostar por la sostenibilidad
econdmica, social y ambien-
tal del turismo. Supone una
continua apuesta por la mejo-
ra del producto turisticoy por
la creacion de nuevos y atrac-
tivos servicios que demanda
esta nueva sociedad. Requie-
re una colaboraciéon cada vez
mas estrecha entre sector pu-
blico y sector privado, inver-
sién publica y corresponsa-
bilidad del sector turistico. El
éxito de nuestro sector turfsti-
co no debe quedar a merced
de una coyuntura econémica
mas o menos favorable, o de
la situacion de mejor o peor
estabilidad politica de los pai-
ses competidores. Porencima
de los avatares coyunturales,
requiere un esfuerzo de re-
flexion y de toma de decisio-
nes de hondo calado, que de-

muestre, unavez mas, nuestra
apuesta decidida por apoyar
e impulsar el turismo desde
todas las vertientes y ambi-
tos posibles.

Al anterior objetivo institu-
cional, se une la necesidad de
una apuesta personal: aque-
lla que se espera de los actua-
les y futuros profesionales del
turismo. Las continuas trans-
formaciones que experimen-
ta el sector turistico, seguin se
ha comentado, requiere un
continuado esfuerzoy prepa-
racién por parte de los profe-
sionales del sector. A ellos se
les requiere contar con una
profunda vocacién de servi-
cioal cliente, un esfuerzo con-
tinuado en su preparacion y
cualificacion técnica, en de-
finitiva, un afdn permanen-
te de mejora de su cualifica-
cién profesional en beneficio
de una mayor satisfaccion en
el perceptor del servicio turfs-
tico. Y dentro de estos obje-
tivos de mejora permanente
de la cualificacién profesio-
nal cobra especial relevancia
el acceso a cursos de forma-
cién que permitan acceder a
nuevos conocimientos o me-
jorar y actualizar los adquiri-
dos previamente.

En este sentido, intere-
sa comentar la oferta forma-
tiva realizada por alguna de
las mas prestigiosas univer-
sidades espafiolas, concreta-



mente, por la Universidad de
Sevilla: nos centraremos en
reflexionar sobre el Master
en Direccion Hotelera, en sus
versiones presencial y on line
y enlos cursos virtuales de ini-
ciacion y perfeccionamiento
del idioma Aleman aplicado
a la gestion hotelera.

MASTER EN DIRECCION
HOTELERA

El Master en Direccion Ho-
telera impartido por la Facul-
tad de Turismo y Finanzas de
la Universidad de Sevilla se
concibié primando el objeti-
vo de transmitir la experien-
cia profesional de altos direc-
tivos del sector hotelero, asi
como el uso de las nuevas
metodologias interactivas
de formacion. La confluencia
de contenidos profesiona-
les continuamente actualiza-
dos; la méas avanzada tecno-
logfa metodolégica virtual
y la realizacion de préacticas
en empresas del sector con-
figuran el Méaster en Direc-
cién Hotelera como un ins-
trumento extraordinario para
formar profesionales de al-
to nivel y/o para actualizar y
perfeccionar los conocimien-
tos y técnicas de profesiona-
les en activo. En el Master los
estudiantes tienen la oportu-
nidad de abordar las principa-
les dreas de gestion hotelera:
direccion; alojamientos; ali-
mentacion y bebidas; marke-
tingy comercializacion; recur-
sos humanos; gestion legal;
calidad; administracion; me-
dio ambiente; etc. Las nuevas
tecnologias han permitido
ademas, la puesta en marcha
del master con dos metodo-
logfas diferenciadas: Un Mas-
ter presencial y otro en for-
mato completamente on line.
De esta forma, en funcion de
las circunstancias personales
de sus destinatarios, todo el
mundo puede tener acceso
a una formacioén cualificada
y dirigida a formar a actuales

y futuros gerentes del sector
hotelero.

LA IMPORTANCIA
DE LOS IDIOMAS

Otra via de cualificacion
profesional se concreta en
perfeccionamiento del do-
minio de lenguas extranjeras,
pues suponen un plus en la
prestacion de servicios turfs-

FORMACION

ma no presencial. La inclu-
sién de audios, pop ups con
datos anexos, presentacio-
nes animadas, hipervinculos,
textos auténticos y el acceso
a cualquier destino, recurso o
infraestructura turistica a tra-
vésde Internet. La interaccion
virtual permite este acerca-
miento a una lengua aunque
se carezca de tiempo suficien-
te para una clase presencial o

eHoteleros H

{{ Desde la perspectiva de la lengua extranjera,

el avance en las nuevas tecnologias

ha facilitado de forma insospechada

las posibilidades de aprender una lengua
de forma no presencial, gracias al diseino
de una fromacién que permite eliminar
los horarios preestablecidos y los limites

de acceso»

ticos. La Universidad de Sevi-
lla concreta este objetivoenla
imparticion de dos cursos on
line de Aleman Aplicado a la
Gestiéon Hotelera (Nivel inicial
y nivel avanzado). La platafor-
ma virtual posibilita la interac-
cion y exposicion de conteni-
dos mediante presentaciones
animadas por medio de cla-
ses virtuales y audios que per-
miten el aprendizaje delos as-
pectos mds importantes de
la lengua. Las situaciones co-
municativas que incluyen es-
tos cursos parten de la ex-
periencia real de atencion al
cliente, reserva, anulacion,
facturacion de servicios, re-
clamaciones, animacién tu-
ristica, instalaciones, comuni-
cacion por e-mail, etc.
Desde la perspectiva de
la lengua extranjera, el avan-
ce en las nuevas tecnologias
ha facilitado de forma insos-
pechada las posibilidades de
aprender una lengua de for-

un viaje de estudios. La expe-
riencia universitaria de docen-
cia ofrece las ventajas de la
vanguardia y del conocimien-
to profundo sobre metodolo-
gias y recursos de ensefianza
avanzados aplicados a la co-
municaciéon dentro del turis-
mo. Pero lo fundamental es
que se han disefado de for-
ma que el profesional pueda
realizar un seguimiento adap-
tando su tiempo libre al acce-
so a la plataforma, sin horarios
preestablecidos ni limites de
acceso.

Mads informacion

« Informacion sobre el Master en Direccion
Hotelera: carsanz@us.es 954553899.

+ Informacion sobre cursos de Aleman aplicado a la
gestion hotelera: borrueco@us.es 636215479.
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WTM atrae a mas

de 50.000 visitantes

Un ano mas, la World Travel Market

de Londres obtuvo un gran éxito

al superar el promedio de asistencia

de las cinco ediciones anteriores,

superando ademas su propio registro

histérico de compradores cualificados.

Aasistencia mediaala
WTM de Londres en-
tre 2010y 2014 estaba
entorno alas 48.888
personas. La WTM de 2015
vregistri un nuevo récord lle-

bal de los viajes, donde se
relnen ejecutivos con el fin
de hacer negocios con cerca
de 186 destinos, entre paises
y regiones.

A lo largo de los cuatro
dias que duré la feria, tuvie-
ron lugar mas de un millén
de conexiones en stand, que
la organizacion valora en cer-
ca de 3.000 millones de eu-
ros en valor de negocio ge-
nerado.

Ademas, 2.768 medios
de comunicacion de todo
el mundo estuvieron pre-

{La WTM de Londres ha crecido a un ritmo
sin precedentes en los ultimos cinco anos,
por lo que consideramos que es el evento
en el que la industria lleva a cabo su mayor
negocio a escala global»
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gando a una cifra de 49.275
participantes, de acuerdo con
las primeras cifras registradas
por la organizacion.

El nimero de visitantes,
incluyendo los pretenecien-
tes al Club de Compradores
WTM ha crecido un 20 por
ciento entre 2010 y 2014. Es-
te crecimiento, junto con el
elevado numero de com-
pradores global que asistie-
ron en 2015 ilustra WTM de
Londres es el evento de refe-
rencia para la industria glo-

sentes en la WTM de Lon-
dres 2015, por lo que el Cen-

tro Internacional de Prensa
vive la mayor operacién de
prensa que se realiza en el
Reino Unido.

La feria registrd asi unas
fantasticas cifras de asisten-
cia pese a algunas circuns-
tancias adversas, como las
alteraciones producidas en
los vuelos a Londres debido
a la niebla.

El director de World Tra-
vel Market de Londres, Si-
mon Press, se mostrd orgu-
lloso por el hecho de que «la
WTM de Londres ha crecido a
un ritmo sin precedentes en
los ultimos cinco afos, por lo
que consideramos que es el
evento en el que la industria
lleva a cabo su mayor nego-
cio a escala global. Ademas,
confiamos en que la edicién
de 2016 sea la mejor hasta el
momento. Hemos escucha-
do a los participantes y con-
cluiremos la feria con los fes-
tivales habitales tras tres dias
de evento. Ademads, el centro
de prensa estard ubicado en
la planta de exhibicién juntoa
un nuevo anfiteatro». M




C F Centro de Formacién
Permanente
FACULTAD DETURISMOY FINANZAS
http://ftf.us.es/

CURSOS DE ALEMAN APLICADO
A LA GESTION HOTELERA

(Modalidad On Line)

« Cursos desarrollados completamente on line

« Metodologia interactiva que permite

X1 EDICION MASTER EN DIRECCION HOTELERA el desarrollo de destrezas orales y escritas
- Enfoque eminentemente practico
(Modalidad presencial) - Dos niveles consecutivos independientes:

Nivel Inicial y Nivel Avanzado

+ Programa presencial

- Enfoque eminentemente practico
+ Impartido por profesionales del sector
y profesores expertos en la materia

- Practicas en las cadenas hotelera
mas relevantes

VIII EDICION MASTER EN DIRECCION HOTELERA

(Modalidad On Line)

« Programa completamente on line
« Enfoque eminentemente practico

- Sistema de evaluacién continua totalmente
on line

- Impartido por profesores expertos
en la materia y profesionales del sector

« Opcion a realizar practicas en las cadenas
hotelera mas relevantes

INFORMACION: Carlos Sanz Dominguez. carsanz@us.es 954553898 Facultad de Turismo y Finanzas.
PREINSCRIPCION Y MATRICULACION: Centro de Formacién Permanente de la Universidad de Sevilla.

www.cfp.us.es
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«FITUR es un reflejo
del buen momento

Ana Larranaga valora para TECNOHOTEL
las novedades de esta edicion de FITUR,

asi como el papel que juegan eventos ya

consolidados como Fiturtech, Fiturgreen

o Fitur Know How&Export. La feria

madrileia volvera a reunir a los principales

profesionales del sector turistico.
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—¢Cuales son las prin-
cipales novedades en es-
ta nueva edicion de FITUR?

—FITUR 2016 contara con
Andalucia como socio prin-
cipal. Esta es una de las no-
vedades de la feria, que con
la iniciativa «Socio FITUR» ha
creado un programa de part-
neariado dirigido a destinos,
empresa u organismos de re-
levancia en el sector, con el
que se pretende capitalizar la
méaxima difusiéon y proyeccion
hacia el destino o entidad in-
vitada.

Ademés, hemos lanza-
do una nueva revista digital,
fiturnews (www.fiturnews.
com), que incluye la informa-
cibn mas actualizada de los
contenidos del certamen, sus
diferentes secciones y jorna-
das, novedades de los exposi-
tores, entrevistas a destacadas
personalidades del mundo de
turismo, etc.

Junto a estas novedades,
seguiremos fortaleciendo los

el turismo espanol»

distintos monograficos de la
Feria, que atienden a cada
una de las tipologias de turis-
mo que en la actualidad con-
tribuyen a la dinamizacion del
sector: turismo tecnoldgico,
de compras y salud, turismo
gay, turismo sostenible y que
fomenta actividades respe-
tuosas con el medio, la cultu-
ra, la identidad de una comu-
nidad concreta etc.

—¢Cudles son las expec-
tativas en términos de ex-
positores y visitantes pro-
fesionales? ;Mejoran los
resultados de 2015?

—~En estos momentos, las
perspectivas de cara a la 362
edicién de FITUR son optimis-
tas, tanto en la participacion
nacional como en la interna-
cional. La oferta expositiva de
FITUR ocuparé una superficie
neta de 56.500 metros cua-
drados y el nimero de em-
presas participantes estara en
la Iinea de la ultima convoca-
toria, que reunié a 9.500 enti-
dades de 165 paises.

—¢El constante creci-
miento de turistas extran-
jeros a nuestro pais se es-
ta reflejando en una mayor
alegria en el sector ala ho-
ra de participar en eventos
como Fitur?

—FITUR se harevelado co-
mo una excelente radiografia

del sector, un buen indicador
para tomarle el pulso a la in-
dustria turistica y analizar su
coyuntura. En este sentido, Es-
pafa estd batiendo récords
en la llegada de visitantes in-
ternacionales, también este
ano, que se espera recibamos
a 68 millones de turistas ex-
tranjeros. Este buen momen-
to del sector turistico espa-
Aol se refleja en la Feria, que
cuenta con nuevas incorpora-
ciones, tanto en el drea nacio-
nal como en el internacional,
destacando la mayor partici-
pacion de empresas tecnolé-
gicas.

—¢Cbémo valora la par-
ticipacion de proveedores
de tecnologia para el sec-
tor?

—Como comentaba, en-
tre las nuevas incorporacio-
nes que tendrad FITUR 2016
destaca, en el area nacional,
la participacion de 30 nue-
vas empresas tecnologicas,
lo que responde al compro-
miso de FITUR de estar al dia
con las innovaciones que ha-
ya en el turismo. De ahi las
diferentes iniciativas que he-
mos puesto en marcha, co-
mo fiturtech, que cumple 10
anos, fitur know&how, en las
que cada edicién participan
mas startups y companias
con las Ultimas propuestas en
el dmbito tecnolégico, al igual



que en el concurso “The App-
Tourism Awards”, que cumple
su tercera edicion en colabo-
racion con SEGITTUR, Socie-
dad Estatal para la Gestiéon
de la Innovacién de las Tec-
nologias Turisticas, para pre-
miar a las mejores aplicacio-
nes turisticas.

—FiturTech celebra ya
su décimo aniversario,
{qué importancia tiene
dentro del programa de FI-
TUR? ;Cémo valora la cali-
dad de sus ponencias?

—Efectivamente, fitur-
tech, el Foro de la Innova-
cion y Tecnologia Turistica, se
ha consolidado a lo largo de
sus diez anos mostrando to-
dos los avances tecnoldgicos
que afectan al turismoy al tu-
rista, que cada vez estd mas
tecnificado y conectado en
sus viajes. Durante fiturtech,
empresas hoteleras y tecno-
l6gicas pioneras a nivel mun-
dial abordardn temas como la
aplicacién de la inteligencia
artificial a la gestion del ne-
gocio para hacerlo més com-
petitivo, la robdtica, la com-
putacion cognitiva, etc. Se
trata de cuestiones que pare-
cen de un futuro lejano, pe-
ro que las companias del sec-
tordeben aplicary asilo estan
haciendo si quieren ser mas
eficientes, productivos y com-
petitivos.

—En este contexto ge-
neral de preocupacidn
por el cambio climatico y
por el turismo sostenible,
iqué papel debe jugar Fi-
turGreen?

—Desde FITUR también
consideramos que las poli-
ticas sostenibles aplicadas a
la gestion turistica generan
valor afadido y potencian
la competitividad del sector,
ademas de ser un imperati-
vo fundamental para favo-
recer la conservacion y pre-
servacion del entorno y no
comprometer ni el futuro ni

Ferias H

{C FITUR es una de las principales ferias
de turismo del mundo. Ademas, abre
el calendario de encuentros de la industria
de los viajes, por lo que por primera vez

en el ano se daran a conocer las tendencias
del sector turistico»

la viabilidad de los destinos.
Paraello, en colaboracién con
la OMT y el Instituto Tecnolo-
gico Hotelero, ITH, se convo-
ca fiturgreen, que sirve de
altavoz para trasladar cono-
cimientos y experiencias que
ayuden a concienciar a los di-
ferentes agentes de turismo,
incluyendo a los consumido-
res, de laimportancia y nece-
sidad del equilibrio sostenible
con el entorno, con la pobla-
cion y los recursos de los des-
tinos para ser viables.

—En cuanto a Fitur
Know-How&Export, ;se
van viendo los primeros
resultados de iniciativas
de exportacion puestas en
marcha desde Fitur?

—Fitur know-how & ex-
port ha sido el escaparate
para que algunas pymes es-
pafolas pudieran comenzar
a internacionalizar sus pro-
ductos y servicios turisticos,
aungue como es logico es-
to constituye una accion mas
dentro de lo que una empre-
sa tiene que hacer para ven-
der fuera de Espana. En este
sentido, cabe destacar que
empresas como Sismotour,
Aplicaciones Turisticas y Mo-
vilidad (ATM), iUrban, Cloud-
hospitality o The movie son
ejemplo de empresas expo-
sitoras en fitur know-how &
export que han comenzado
a exportar.

—¢Qué valoracion ge-
neral hace sobre el papel

de FITUR en el sector turis-
ticoen elmarcodelasgran-
des ferias europeas y ante
laapariciéon de otros mode-
los de feria como los mee-
tings virtuales?

—FITURes unadelas prin-
Cipales ferias de turismo del
mundo. Ademads, abre el ca-
lendario de encuentros de
la industria de los viajes, por
lo que por primera vez en el
ano se dardn a conocer las
tendencias del sector turfsti-
co. Precisamente, por lo que
tiene de punto de encuentro,
donde la gente acuerda citas
B2B personales, cara a cara, es
muy dificil que pueda reem-
plazarse por ferias y meetings
virtuales.
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LA EMPRESA CELEBRA SU 40 ANIVERSARIO

40 anos de innovacion

en el sector de textil
para la hosteleria

La primera empresa de textil para

hosteleria en Espana, Resuinsa, celebra

su 40 aniversario en torno a la innovacion

y la mejora continua para el sector.
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aprimera empresa de
textil para hostelerfa
en Espana, Resuinsa,
celebra su 40 aniver-
sario en torno a la innovacion
y la mejora continua para el
sector. Fundada en 1976 pa-
radarservicio especializadoal
sector de la hostelerfa, Resuin-
sa ha ido creciendo y conso-
liddndose, y se nos presenta
una empresa lider en su mer-
cado y experta en su profe-
sién, con presencia en mas de
75 paises a través de seis filia-
les en los cinco continentes.

INTERNACIONALIZACION
Y EXPANSION CONTINUA

En realidad, Resuinsa viene
de una historia de fabricacion
de textil con origen en el afio
1929, no obstante, la empre-
sa tal como se llama hoy fue
fundada hace 40 anos. Des-
de sus inicios en Espafia, con
el paso de los anos Resuinsa
ha ido abriendo poco a poco
sus puertas a la internaciona-
lizacién de sus productos. El
crecimiento de las ventas en
mercados internacionales su-

pone en la actualidad la pre-
sencia de seis filiales en los
cinco continentes.

RESUINSA

ES INVESTIGACION,
DESARROLLO

E INNOVACION

Desde sus inicios Resuinsa
trabaja para mejorar los pro-
ductos e incrementar el nivel
de la hostelerfa en Espafa, un
sector tradicionalmente muy
conservador que requiere de
innovacion. Con sus constan-
tes estrategias de 1+D+i se ha
convertido en la empresa de
textil profesional pionera en
el mercado.

Uno de los logros mas im-
portantes para el dia a dia del
sector, ha sido la garantia de
resistencia al lavado industrial,
siendo la primera empresa
del mundo en conseguir cer-
tificar sus productos para es-
te tipo de lavado que produ-
ce un desgaste extraordinario
en cualquier prenda.

CALIDAD, PERSONAS,
Y RESPETO POR EL MEDIO
AMBIENTE

La preocupacion por el
medio ambiente y por la sa-
lud de sus clientes se integra
en los valores de Resuinsa.
Desde 1988 cuentan con va-
rios certificados como OEKO-

TEX® Standard 100, que ga-
rantizan que los tejidos estan
libres de sustancias quimicas
nocivasy que el proceso pro-
ductivo respeta el medio am-
biente. Los sellos de garantia
de calidad empresarial de tex-
tiles no nocivos para la piel y
la salud suponen un apor-
te adicional de seguridad y
confianza a los productos Re-
suinsa, ademas del Codigo de
Conducta y Responsabilidad
Social Corporativa que incor-
pora, los derechos humanos
y universales de todos sus tra-
bajadores.

EXPERTOS EN TEXTILES
PARA LA HOSTELERIA

El sector de la hosteleria
requiere de un servicio espe-
cializado y personalizado en
cada empresa a la vez que es
altamente exigente. Tras sus
40 ahos de experiencia Re-
suinsa ha llegado a un nivel
de experto que es dificilmen-
teigualable,y son capaces de
satisfacer cualquier demanda
de sus clientes. Resuinsa ofre-
ce personalizacion de los di-
sefos, desarrollo de nuevos
productos y un asesoramien-
to en la integracion del tex-
til decorativo gracias al valor
anadido en colaboracién con
la empresa Carmela Martf.

BIENVENIDOS A LA NUEVA
ERA RESUINSA

El 40 aniversario de Re-
suinsa se celebra con una
imagen totalmente renovada,
desde sus nuevas oficinas lle-
nas de luz, al lado del mar en
Valencia, hasta la nueva ima-
gen corporativa. De esta for-
ma tangible dejan atras una
época de inicio y crecimien-
to, y entran en una nueva era
de consolidaciony expansion
hacia nuevos horizontes. ll
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RECEPTOR DE AUDIO CON PANTALLA TACTIL

H—Iﬂ
[RECEPTORDEAUDIO CON PANTALLATACTIL |
Bluetooth Connect, nueva
forma de escuchar musica

Bluetooth Connect es el nuevo receptor

de audio estéreo con pantalla tactil

del lider europeo en equipamiento

eléctrico, Jung, que recoge y amplifica

la senal de audio proveniente via

Bluetooth de smartphones, tablets

y reproductores de MP3 para que pueda

ser escuchada comodamente mediante

los mdédulos de altavoz del fabricante

aleman.

EEH
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L tener el mismo for-
mato y tamano que
cualquier mecanis-
mo eléctrico, co-
mo interruptores o enchu-
fes, Bluetooth Connect de
Jung puede empotrarse en
la pared con la misma facili-
dad, lo que permite su insta-

lacién en habitaciones de ho-
tel 0 en cualquier estancia de
una vivienda como dormito-
rios, cuartos de bano, cocina,
etc. Ademas, estd disponi-
ble en los disefos de las se-
ries AS, A, CD y LS de Jung, lo
gue asegura una perfecta in-
tegracion estética con el res-
to de mecanismos de la insta-
lacion eléctrica o de cualquier
decoracion.

La elegante pantalla tactil
situada en el frontal del nuevo

PANTALLA TACTIL

te amplificador estéreo del
Bluetooth Connect de Jung
es el encargado de bombear
un torrente de sonido limpio
y sin apenas distorsion, a pe-
sardelas reducidas dimensio-
nes del dispositivo. La etapa
final de la musica favorita del
usuario son uno o dos moédu-
los de altavoz de Jung, que se
pueden instalar por separado
a la distancia adecuada para
una optima audicién, aunque
también es posible montarlos

{( La elegante pantalla tactil
situada en el frontal del nuevo

Bluetooth Connect de Jung

proporciona al usuario

toda la informacion pertinente
sobre el estado del dispositivo,
como las seis fuentes de audio»

Bluetooth Connect de Jung
proporciona al usuario toda
la informacion pertinente so-
bre el estado del dispositivo,
como las seis fuentes de au-
dio que pueden almacenarse,
la seleccion de pistas, la regu-
lacion del volumen, etc. Ocho
teclas virtuales que permane-
cen ocultas hasta que se toca
la pantalla, aseguran un ma-
nejo del sistema extraordina-
riamente sencillo e intuitivo.
Por otro lado, el poten-

junto al Bluetooth Connecten
un Unico marco multiple. Asi-
mismo, el dispositivo cuenta
con una conexién auxiliar que
puede utilizarse para reenviar
la sefal de audio a un amplifi-
cador externo, lo que abre las
puertas ala sonorizacién mas
amplia de otras estancias e in-
cluso de todo el hogar. Ade-
mas, también admite la op-
cion de conectar la Smart
Radio de Jung como fuente
alternativa. l
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. . Todas las tendencias en productos y servicios para
hoteleria ¥ hosteleria en H T, el encuentro de
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Salon del Equipamiento, Alimentacion y El tejido EITIFIFEEEHEl- Y profesional de la hosteleria
2016, cuyo catiloge incluird  empresas de

ME I 3 g a 6_8 : 20 I 6 equipamiento para cocina; mobiliario y decoracion;

lenceria y textil; menaje; refrigeracion; instalaciones

deportivas y otras infraestructuras; vending: bano,
ocio y descanso; gestion tecnologica e informatica;
o alimentacion y bebidas, entre otros. Ademas,
convocara a profesionales de todas las ramas de
actividad winculadas con los sectores de |a
hosteleria ¥ el wrismo, tales como empresarios,
gerentes de todo tipo de  establecimientos
hosteleros, directores comerciales, jefes de
compras, jefes de cocina o gobernantas de hoteles,
ENIre OIros

El salon adquiere por vez primera caricter anual
por los buenos resultados de 2015 -8.000
visitantes ¥ mas de 200 empresas participantes- y
5€ Cconmvierte en una oportunidad dnica para
acceder, de una manera sencilla y eficaz, a la

demanda de equipamientc ¥ servicios para

hosteleria y turismo.
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Vayoil textil: el confort

hecho almohada

l

A almohada es deter-
minante a la hora de
aportarnos un des-

canso saludable y re-
parador. Y ese descanso lo
buscamos también cuando
viajamos y nos alojamos en un
hotel. Tanto si duermes boca
abajo, abrazando la almoha-
da, de lado, boca arriba, etc.
En Vayoil Textil los hoteleros
pueden encontrar almohadas
para todo tipo de huésped,
con el objetivo de ofrecerles
un suefio reparadory hacerles
sentir Ccomo en su propia casa.
Almohadas de poliéster,
de algodon, de fibra, de mi-

crofibra, viscoeldstica, de plu-
ma, de plumon de latex en
una amplia variedad de gra-
majes y firmeza forman parte
del catalogo de esta compa-
fAfa.Y gracias a las fundas rea-
lizadas en algodon de la més
alta calidad, y muchas deellas
ignifugas el descanso serd re-
paradory el confort absoluto.
Porque calidad es tener el
producto adecuado para el
perfil del huésped y del hotel
que lo va a disfrutar. Un pro-
veedor de lenceria que sea
capaz de entender tus necesi-
dades y proveerte de un pro-
ducto acorde a ellas. H

Soluciones en mesas,

sillas y taburetes

TecnoHotel
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ON més de 56 afnos

como fabricantes,

Cancio ofrece una

amplia variedad de
soluciones en mesas, sillas y
taburetes para hosteleria. Una
larga trayectoria que les ha
permitido experimentar con
todo tipo de materiales co-
mo el metal, el vidrio, o Ulti-
mamente, con materiales co-
mo el porcelanico, que usado
en encimeras de mesa, ofre-
Ce unas caracteristicas de re-
sistencia Unicas, ya que la re-
sistencia al uso y al paso del
tiempo son esenciales para
que un amueblamiento pue-

da considerarse rentable.

El fabricante ha introdu-
cido el concepto familias de
producto, en el que ofrece la
posibilidad de disefar un es-
pacio con diversos productos
que entre sf ofrezcan una uni-
formidad de estilo y materia-
les. Entre sus productos des-
taca la mesa Multipla que se
fabrica a medida. La estruc-
tura en perfileria de alumi-
nio la convierte en una me-
sa muy ligera de peso, factor
éste muy importante para su
uso en restaurantes o cafete-
rias, donde es muy habitual
tener que mover las mesas. l



H&T

SALON DEL EQUIPAMIENTO, ALIMENTACION Y SERVICIOS PARA HOSTELERIA Y TURISMO, H&T

H&T crea un area especifica
para vending en 2016

El Palacio de Ferias y Congresos de Malaga

(Fycma) sera escenario entre el 6 y el 8 de marzo

de 2016 de la primera edicién anual del Salén

del Equipamiento, Alimentacidn y Servicios

para Hosteleria y Turismo, H&T, que este aio

ampliara sus sectores expositivos e incluira

también wellness-spa, decoracion de interiores,

viveros y seguros, entre otros. Ademas, habra

una zona exclusiva para proveedores de

maquinas de vending que podran acogerse

a formas de participacion especiales.

| Salén del Equipa-

miento, Alimenta-

cién y Servicios para

Hostelerfa y Turismo,
H&T, que celebrara este afo
su primera edicion anual tras
la buena acogida de las an-
teriores, diversificara los sec-
tores que abarcaba hasta el
momento para ampliar otras
ramas de actividad como el
wellnes-spa, decoracion de
interiores, colchones, viveros
y jardinerfas, insonorizacion,
cajas fuertes, ademas de ser-

vicios de limpieza, pulimento
y desinfeccion; de telefonia,
de seguros y bancarios. En
H&T, que tendrd lugar entre
el 6y el 8 de marzo en el Pa-
lacio de Feriasy Congresos de
Malaga (Fycma), habra como
novedad una zona exclusiva
para maquinas de vending.
H&T se adapta asi a la de-
manda del sector, cuya gran
acogida ha motivado que su
periodicidad sea anual para
ofrecer el catdlogo mas diver-
SO en equipamientos y servi-

cios de caraalatemporada al-
ta.En este encuentro, referente
yaen equipamientoy servicios
para hostelerfa y hotelerfa del
Mediterraneo, Sur de Europay
el norte de Africa, estan pre-
sentes empresas de equipa-
miento para cocina; mobiliario
y decoracion; lenceria y textil;
menaje; refrigeracion; instala-
ciones deportivas y otras in-
fraestructuras; bafo, ocio y
descanso; gestion tecnolégi-
ca e informatica; o alimenta-
cion y bebidas.

H&T estad organizado por
el Palacio de Ferias y Congre-
sos de Malaga, dependiente
del Ayuntamiento de Malaga,
yla Asociacion de Empresarios
Hoteleros de la Costa del Sol
(AEHCOS). Cuenta con laimpli-
cacion de todo el sector a tra-
vés de la colaboracion de

la Asociacion de Hosteleros
de Mélaga (MAHOS), la Asocia-
cion de Empresarios de Playas
(AEPLAYAS) y la Asociacion de
Empresarios de Campings de
la Costa del Sol (AECAMPING),
asi como del colectivo gas-
trondmico Gastroarte. A ellos
se ha unido recientemente la
Confederacion Espafola de
Hoteles y Alojamientos Turis-
ticos (CEHAT).

TecnoHotel -
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Fluffy Towel: un toque de lujo en
toallas que ahorra un 20 por ciento

ty Toswel Llndiy

ExIFTERFTLY

L hotel, mas alld de un
establecimiento, es
una experiencia para
el huésped.

Las toallas son clave en
la transmision de algunas de
las sensaciones que marcan
el valor del recuerdo que se
asociard a la marca del esta-
blecimiento.

Fluffy Towel Laundry es la
solucion Girbau para toallas
de hoteles que marca una ex-
periencia de usuario positiva

y diferencia al establecimien-
to de su competencia.

Las toallas se personali-
zan a través del olor, el tacto
y el plegado, mientras el hotel
ahorra mas de un 30%.

Ademas, con Fluffy el ho-
telautogestiona la rotacién, el
stock de toallas y garantiza su
disponibilidad.

Fluffy es sinénimo de toa-
llas frescas y esponjosas siem-
pre a punto, con un toque de
personalidad. H

Multifruit de ZUMEZ, el top

de las licuadoras profesionales

TecnoHotel
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A corriente healthy,

que triunfa en EE.UU.

y que ha desembar-

cado con fuerza en
Europa, ha servido para im-
pulsar ain mas el despegue
de Multifruit, la licuadora mas
avanzada del mercado, gra-
cias ala potenciay rendimien-
to que garantiza. Desarrollada
y disefiada por el equipo de
ingenieria de Zumex, multi-
nacional espafola lider mun-
dial en disefoy fabricacion de
tecnologias para el exprimido
de frutas y verduras, esta ma-
quina se encuentra en el top
de las licuadoras profesiona-
les, gracias a su tecnologia, ca-
paz de sacar el maximo ren-

dimiento de frutas y verduras
y, al mismo tiempo, mantener
todas sus propiedades, color
y sabor.

La Multifruit de Zumex es
perfecta, por su versatilidad
y resistencia, para operar en
distintos contextos como ca-
feterfas, restaurantes healthy
food, zumerias, coctelerfas o
Juice Bar. De hecho, ha con-
quistado a multiples cadenas
nacionales e internaciona-
les de distintos &mbitos, que
apuestan por el despegue e
importancia de los zumos na-
turales. Canadé y EE.UU, Lati-
noamérica, Europa, Sudafrica
y Asia son sélo una muestra
de los mercados en los que

la licuadora profesional Pre-
mium de Zumex ha logrado
implantarse con éxito. @




L hotel Costa Portals
estd situado en una
pequefa cala de la
localidad de Portals

Nous, en Calvia (Mallorca).
Alrededor de 200 perso-
nas pisan cada dfa el comedor
y self service del Costa Portals,
por lo que la zona esta some-
tida a un uso constante e in-
tensivoy sufre las consecuen-
cias derivadas del consumo
de alimentos, como vertidos,
manchas, tréficoy peso de ca-
rros, etc. La solucion de Altro,
el Altro XpressLay en un tono
gris oscuro Runway XL2206P,

seinstald enlos 255 m2 de su-
perficie del buffet del hotel.
Se trata de unsuelode 2,2
mm de espesor, confortable
a la pisada, resistente al usoy
al deslizamiento en zonas de
mucho transito durante toda
su vida util, que alcanza los
15 anos. Es el primer suelo de
seguridad sin adhesivos del
mundo, por lo que en su ins-
talacion se ahorra tiempoy di-
nero; ademas, es reciclable al
100% y reutilizable, ideal para
zonas en las que se necesite
una solucién sostenible, facil
de instalar, desinstalar y reci-

T
ALTRO

El hotel Costa Portals apuesta por
Altro para renovar sus comedores

clar. O para casos de subsue-
los himedos o lugares donde
no se pueden instalar suelos
pegados, como por ejemplo,
monumentos o edificios his-
téricos.

wo
IASO presenta su nuevo modelo
de parasol: Indus

NDUS es el nuevo mo-

delo de parasol que ha

ideado IASO y destaca

por su ligereza y sus aca-
bados.

A pesar de su solida es-
tructura, este parasol es muy
facil de manejar. Tiene un pe-
so inferior a 30kg y cuenta
con un tirador que hace que
su sistema de apertura sea el
mas répido del mercado. Ade-
mas, algunas de sus bases son
maovilesy disponen de ruedas
para poderlo desplazar hasta
el punto que més le conven-
ga al usuario.

El parasol Indus puede cu-
brir superficies de hasta 16m2.
Aungue también existe la po-

sibilidad de crear medidas su-
periores para proyectos espe-
ciales.

Por si esto fuera poco,
también existe el modelo In-
dus D con méstil desplazable,
que permite ser alin mas pre-
ciso para la distribucion y or-
ganizacion de las terrazas.

Equipado con tecnologia
LED integrada, el Indus trans-
mite una estética diferente
al resto de parasoles. El he-
cho de que su mastil cuadra-
doy susvarillas se iluminen le
aporta un valor anhadido: por
un lado atrae a aquellos que
lo ven desde fuera y, por otro,
hace que los que estan junto
al parasol se sientan conforta-

bles gracias a la calida y agra-
dable luz que desprende (la
intensidad de la cual puede
ser graduada cémodamente
con un mando a distancia). i
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H Asociaciones

Mas comunicacion,
mas cerca de todos

En la AEDH seguimos apostando por el futuro

del turismo y de sus profesionales. Los avances

de las tecnologias ponen a nuestro alcance

infinidad de formas de estar en contacto y mas

cerca de nuestros asociados.

ras la jubilacion de

Asuncion Rodriguez

y el acuerdo alcanza-

do con los vicepresi-
dentes primeroy segundo, se
asumird la gestion de la ofici-
na de la Asociacion Espafiola
de Directores de Hotel desde
la sede de Malaga.

Entre los objetivos de la
asociacion se encuentran ase-
gurar el buen funcionamien-
to de la parte administrativa
de la sede, asf como trabajar
con vocacion de servicio pa-
ra el asociado. Se fortalece-
rd la actitud de servicio de la
asociaciony se crearan vincu-
los entre estay sus miembros.
Se va a trabajar en la idea de
una retroalimentacion per-
manente entre la AEDH y sus
socios. Dado que pensamos
que la mejor forma de conse-

OBJETIVOS DE LA AEDH
 Entre los objetivos de la asociacidn se
encuentran asegurar el buen funcionamiento
de la parte administrativa de la sede, asi
como trabajar con vocacién de servicio
para el asociado»

TecnoHotel
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guir beneficios para todos es
avanzar juntos.

Nos encontramos en un
momento tecnolégico apa-
sionante. En estos ultimos
afos, se establece un vin-
culo entre las nuevas tecno-
logfas y el mundo hotelero.
Las habitaciones de los ho-
teles estan cambiando a un
ritmo rapido gracias a estas.
La tecnologia ha llegado pa-
raquedarse y son muchas las
empresas del sector que es-
tan teniendo en cuenta esta
transformacion digital. Hoy
se hacen estudios basados
en el seguimiento del ojo, o
«eye tracking» para capturar
los movimientos del cliente
y traducirlo en datos analiza-
bles que permiten saber por
qué un usuario que esta de-
lante de un ordenador ha-

ciendo una reserva, prefiere
un tipo de hotel sobre otro.

Hay sitios de reservas de
hotel, como Hotelied, que
ofrecen a sus usuarios des-
cuentos en base a su pre-
sencia en redes sociales. Te-
nemos a nuestra disposicion
nuevos materiales supercon-
ductores que instalados enlas
habitaciones de un hotel per-
miten cargar el mévil sélo con
depositarlo sobre la mesilla.

Hoy el cliente puede per-
sonalizar el espacio de la ha-
bitacion del hotel. Tener algo
suyo y propio en la experien-
cia hotelera y transformarlo,
con imagenes de su casa, de
sus seres queridos, con foto-
grafias o videos agradables o
incluso de otros destinos.

Los hoteles tienen un sin-
fin de posibilidades que les
permiten aprovechar los me-
dios disponibles para poner-
los al servicio del cliente y de
la experiencia de este en sus
instalaciones. Esta tecnologia,
el andlisis de datos que conlle-
va, permite a los hoteles estar
cerca de su cliente y cono-
cerlo mejor. A la misma vez,
los hoteles, pueden hacer lle-
gar su «<Know-hows, su expe-
riencia con este para compar-
tir esta informacion.

Enla AEDH se va a trabajar
para acercar el conocimien-
to de toda esta innovacion
a todos los asociados. En es-
ta organizacion lo que esim-
portante para sus socios, los
directivos a los que sirve, es
importante para la AEDH. l
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“pARA UN HUESPED,
LA COMODIDAD DE SENTIRSE
MEJOR QUE EN CASA,
ES LO MAXIMO QUE PUEDE
OFRECERTE UN HOTEL”

Porque llevamos mas de 20 anos hablando en

HOTELES

tu mismo idioma, sabemos que aquellos hoteles . = l
que cuidan su lenceria marcan la diferencia. va yo I CON ALMA

Nosotros los lamamos Hoteles con Alma. TEXTIL S.A. www.vayoiltextil.es
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