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DESAFIO SUPERADO

Teniamos un reto por delante y se ha superado con creces. Durante los pasados 28
y 29 de mayo, TecnoHotel Forum celebraba su segunda edicién y lo hacia por todo lo
alto. En las paginas de este nimero tienen un amplio resumen sobre lo que ha sido la
convocatoria y lo alto que nos ha dejado el listén de cara al afio que viene, cuando el
evento regresard a Barcelona. Seréd los dias 3 y 4 de junio de 2020.

En esta segunda convocatoria, mas de 7.500 personas pasaron por el CCIB de Barce-
lona para participar en el evento multisectorial organizado por Peldafio. Una Platafor-
ma de Negocio en la que TecnoHotel Forum se une a Security Forum y Contact Forum.
Una iniciativa que este afio ha apostado por la seguridad o la inteligencia artificial y a la
que concurrieron 70 speakers para debatir sobre diferentes temas y proponer solucio-
nes a este nuevo escenario empresarial.

Un evento multisectorial que repetia formato por segundo afo consecutivo y que
dio a conocer las ultimas novedades de los sectores de hoteleria, atencién al clien-
te y seguridad, conformando tres zonas de exposicion, tres zonas de congreso y
otras tantas de Expert Panel, dreas de networking, espacios técnicos, de mentoring y
showrooms. En resumen, un multievento que atrajo a miles de profesionales durante
las dos jornadas de su celebracién.

En el caso particular de TeconHotel Forum, estamos muy satisfechos. El objetivo se
ha cumplido, no sélo por la cantidad de personas que nos visitaron, sino porque la al-
ta calidad de los contenidos que se trataron, tanto en el congreso como los talleres que
tuvieron lugar en los distintos expert panels. Lo dicho, esto nos pone muy alto el liston
de cara al afo que viene.

Se trataba de ‘bajar temas a tierra’, hacer un congreso muy practico, con ideas inspi-
radoras para que los asistentes saliesen con soluciones aplicables a su negocio. En esta
edicion, queriamos que los hoteleros pudieran plantear dudas y debatir para, entre to-
dos, conseguir reforzar conocimientos y estrategias que se puedan implantar en todo
tipo de alojamientos. Apoyados en cadenas referentes como Melia, Room Mate o Vinc-
ci Hoteles, y en expertos de las empresas mas punteras del sector, y con entrada libre,
el evento estaba destinado a servir de guia de cara a los pequefos y medianos hotele-
ros. Y lo hemos conseguido.

TecnoHotel Forum es ya un referente dentro de las citas profesionales para el sector
hotelero. Tras el éxito de esta segunda edicién y después de recibir y analizar
el feedback tanto de visitantes como de ponentes y expositores, hemos dado un pa-
so importante para posicionarnos de ese modo en la Ciudad Condal. Asi que, desde ya,
comenzamos a trabajar en la tercera ediciéon. M
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LA PLATAFORMA DE NEGOCIO DE PELDANO CELEBRA SU SEGUNDA EDICION

TecnoHotel Forum
se consolida como evento
de referencia en Barcelona

Mas de 7.500 visitantes acudieron al CCIB para visitar la Plata-
forma de Negocio conformada por TecnoHotel Forum, Security
Forum y Contac Forum. El éxito de esta edicion nos anima a
poner fecha a la proxima: sera los 3 y 4 de junio de 2020, en

Barcelona.

David Val Palao

Fotos: Xavi Gomez

ecnoHotel Forum cele-

bré su segunda edicion

por todo lo alto. El 28 'y
29 de mayo, mas de 7.500 personas
pasaron por el CCIB de Barcelona pa-
ra participar en el evento multisectori-
al organizado por Peldaro. Esta Plata-
forma de Negocio se completd con
otros dos eventos de la casa: Security
Forumy Contact Forum. Una iniciativa,
que ademds de indagar en sostenibil-
idady eficiencia intersectorial, aposto
por la sequridad o la inteligencia artifi-
cial y en ella se dieron cita mas de 70
speakers para debatir sobre diferentes
temaéticas y proponer soluciones a es-
te nuevo escenario empresarial.

El evento multisectorial dio a co-
nocer las Ultimas novedades de los sec-
tores de hotelerfa, atencion al cliente
y seguridad, conformando tres zonas
de exposicion, tres zonas de congre-
SOy otras tantas de Expert Panel, reas
de networking, espacios técnicos, de
mentoring y showrooms. En resumen,
un multievento que atrajo a miles de
personas durante las dos jornadas de
su celebracion. Ademas, tal fue el éxi-
to que ya se ha anunciado la fecha pa-

ra 2020: El CCIB de Barcelona volverd a
acoger esta Plataforma de Negocio du-
rante los dias 3 y 4 de junio.

«Como grupo de comu-
nicacion tenemos una
magnifica atalaya para
entender los retos a los
que se enfrentan los
profesionales de los
distintos sectores»

TRES EVENTOS EN UN SOLO ESPACIO

Ignacio Rojas, presidente de Pel-
dano, abrié el evento dando la bienve-
nida a los profesionales de TecnoHotel
Forum, Security Forum y Contact Fo-
rum, los tres eventos que conforman
la Plataforma de Negocio que Pelda-
Ao ha activado en torno a los sectores

de la hoteleria, la atencion al cliente y
la seguridad. Unaiiniciativa que celebro
su segunda edicién conjunta, uniendo
“tres eventos profesionales en un solo
espacio’, algo que pretende acercar a
los profesionales, generar empatia, fa-
cilitar las decisiones de personas y em-
presas e impulsar el conocimiento.

UNA PLATAFORMA DE NEGOCIO UNICA

“Como grupo de comunicaciéon
profesional -explicd Rojas- tenemos
una magnifica atalaya para entender
y comprender lo que ocurre en el mer-
cadoy los retos alos que se enfrentan
los profesionales de distintos sectores
y 0s garantizo que en un 80% de los
casos son comunes. £l otro 20% forma
parte de laidiosincrasia de cada sector.
Ese ha sido el germen de la Platafor-
ma de Negocio que por segundo afo
consecutivo organiza Peldafo", reco-
nocio en su presentacion.

Por todo esto, Rojas asegurd que
gracias a esta plataforma "se generan
ideas y proyectos que de otra forma
posiblemente no hubieran sucedido".

Por ultimo, el presidente de Pelda-
Ao animé a los asistentes a aprovechar
esta plataforma para abrir nuestras
mentes: escuchar, compartir, comuni-
car e impulsar. “Potenciemos estas re-
laciones profesionales porque la mejor
manera de afrontar los retos tecnold-
gicos es a través de la inteligencia co-
laborativa de las personas, de nosotros
mismos", concluyd antes de dar nue-
vamente la bienvenida a este "networ-
king multisectorial”.

En el caso particular de TecnoHo-
tel Forum, manifestamos nuestra satis-
faccion, ya no solo por las miles de per-
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sonas que decidieron asistir al evento,
sino por la calidad de los contenidos
presentados. "Cuando se concibe un
evento de estas caracteristicas, se sue-
fa con tener un resultado como el que
hemos obtenido", asegura Nacho Rojas,
director del drea de Hosteleria & Hotel
de Peldano. "TecnoHotel Forum nacid
para dar luz a un sector altamente in-
termediado, donde la competencia es
cada vez mayor y donde cuesta poner
orden ante tal diversidad de herramien-
tasy tecnologfas puestas al servicio del
hotelero", sefala Nacho."Y creo que lo
estamos consiguiendo”.

BAJANDO TEMAS A LA TIERRA

Todos los dias surgen nuevos desa-
rrollos tecnoldgicos dirigidos al sector
hotelero. “Los hoteles independientes
o las pequenas cadenas se ven muchas
veces sobrepasados por el exceso de
tecnologia’, afirma el responsable de
TecnoHotel. “La tecnologia avanza mas
rapido que el tiempo que tiene un ho-
tel para amortizar una determinada in-
version, lo que genera un miedo que fre-
na el desarrollo. Ademés —continta-los
hoteleros estaban acostumbrados a es-

Ignacio Rojas, presidente de Peldarfio, dio la Bienvenida a los asistentes.

cuchar hablar en los diferentes congre-
sos sobre big data, inteligencia artificial,
cloud, chatbots... Pero, jcudles de es-
tas tecnologfas tienen realmente cabi-
daen unpequeno o mediano hotel? En
TecnoHotel Forum hemos conseguido
bajar a la tierra todos estos temas y dar
respuestas concretas y practicas a esta
y a otras muchas preguntas’, concluye.

T—.

Por eso, tras el éxito de esta se-
gunda edicion y después de recibir y
analizar el feedback tanto de visitan-
tes como de ponentes y expositores,
podemos afirmar que TecnoHotel Fo-
rum ha dado unimportante paso para
posicionarse como el evento de tec-
nologia hotelera referente en el sector
en Barcelona. M
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ALEX ROVIRA FUE EL RESPONSABLE DE LA PONENCIA INAUGURAL DE LA PLATAFORMA DE NEGGCIO

La cultura como clave
de la transformacion
y la excelencia empresarial

Brillante conferencia la ofrecida por el
economista, empresario, consultor y escritor
Alex Rovira, "Creer, crear, lograr" que
inaugurd la Plataforma de Negocio de Peldafio
que acogio a TecnoHotel Forum, Contact
Forum y Security Forum.

Jordi Vilagut

Fotos: Xavi Gomez

n una excepcional exposicion trufada de

alusiones a fildsofos, Alex Rovira subrayd

que asistimos a un nuevo Renacimiento,
"con la diferencia de que aquel episodio, que se desarrolld
basicamente en la Toscana, ahora es global". El ponente
apeld a la necesidad de "combinar la tecnologia emer-
gente con las capacidades, el talento, la formacién y la ed-
ucacion, donde concurren tanto lo valores como la cultu-
ra".Porque, "no puede haber transformacion sin excelencia’,
manifestd Alex, para quien esta solo puede alcanzarse a
través de brindar calidad de manera sostenida en el tiem-
po; una calidad que exclusivamente se logra con compro-
miso, el cual solo es posible con confianza.

RECUPERAR LA MAGNANIMIDAD

Para el conferenciante, "en el proceso de transformacion
concurren la mirada apreciativa, el Efecto Pigmalion y la pro-
fecfa autocumplida". Rovira reclama la necesidad de recupe-
rar la magnanimidad; incluso la longanimidad, vocablo que
apela a la generosidad, a la benignidad vy a la clemencia "y
cuyo desuso y olvido constituye un sintoma de lo que nos
ocurre en la sociedad". En este sentido, acudio a una célebre
frase de Oscar Wilde recordando que "el egoismo verdade-
ramente inteligente consiste en procurar que los demas es-
tén muy bien para que, de este modo, uno esté algo mejor".

Alex recurrié a continuacion a contar la historia de Ken-
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zaburo Oé, premio Nobel de Literatura cuya vida atesora un
episodio tan estremecedor como ilusionante. El escritor ja-
ponés, tras saber que el feto que gestaba su esposa presen-
taba serias lesiones cerebrales, decidié darle una oportuni-
dad a ese futuro hijo. Decidi¢ bautizarle como Hikari, que
significa luz, y se centrd en estimular sus habilidades mas
que en lamentarse por sus carencias. Fue asi que, a los sie-
te anos, detectd que Hikari repetia con precision el canto
de los pajaros. No solo eso, sino que sabia identificar per-
fectamente cada especie.

EL AUTOR QUE MAS MUSICA CLASICA VENDE EN JAPON

Ante ese interés ornitoldgico, que contrastaba con
las graves deficiencias que presentaba su hijo, el literato
optd por contratar a una profesora de musica, a la cual le
sugirio que simplemente ejecutara al piano piezas clésicas;
mayoritariamente Mozart.

«Trata a un hombre tal como es, y
seguird siendo lo que es; tratalo como
puede y debe ser, y se convertird en lo

que puede y debe ser»

Cual fue la sorpresa de la profesora cuando, seis afos
después, Hikari le sorprendié con una partitura que habia
compuesto él mismo. Incrédula, comprobd que habia com-
puesto varias y de una excelente calidad. En la actualidad,
Hikari es el autor que méas musica clasica vende en Japon.

"Trata a un hombre tal como es, y sequird siendo lo que
es; tratalo como puede y debe ser, y se convertird en lo que
puedey debe ser", dijo Alex Rovira, rememorando a Johann
Wolfgang von Goethe e invitando a la reflexion acerca de
lo que habfa conseguido Kenzaburo Oé con su hijo. El po-
nente complemento este sabio apunte con otra frase, en
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Alex Rovira conquisté al publico con
su clase magistral.

esta ocasion de Antoine de Saint
Exupery:"Si queremos un mundo
de paz y de justicia hay que po-
ner decididamente la inteligencia
al servicio del amor".

LA TEORIA DE LA INDEFENSION

Alex quiso ejemplificar esa
capacidad de lucha con un ex-
perimento llevado a cabo por el
profesor de Neurociencia de la
Universidad de Edimburgo Ri-
chard Harris y que ha dado lugar
a la Teorfa de la Indefension. Para
ello, sumergié a unos conejos en
sendas piscinas enturbiadas con
leche (para dar opacidad al fondo).
En una, incorpord unos monticu-
los que permitian a los roedores
mantenerse a flote sin tener que
nadar. Los que no contaban con
es0s apoyos, nadaban incesantemente hasta la extenuacion.
Antes de fallecer, eran rescatados.

Posteriormente, se situaba a todos los conejos en la mis-
ma piscing, la que carecia de monticulos. El experimento
permitié constatar que los mamiferos que anteriormente
habfan gozado de apoyos nadaron el doble que el resto,
al buscar esos monticulos. Los otros, en cambio, se rindie-
ron. ";Somos puntos de apoyo?”, pregunté Alex Rovira a los
presentes, apelando a los empresarios al necesario lideraz-
go de sus equipos, incluyendo el soporte que estos requie-
ren. "Pueden, porque creen que pueden", rubrico el con-
ferenciante este ejemplo con una frase del poeta romano
Publio Virgilio Marén.

CADA DIA PARA DESAYUNAR LA CULTURA SE COME
A LA ESTRATEGIA

Tras sefalar que "no vivimos a la altura de nuestras capa-
cidades sino de nuestras creencias", el ponente subrayé que
es la cultura la que lleva a una empresa a aplicar una estra-
tegia mediocre o excelente. En este caso, Rovira recordd a
Peter Drucker para tomar prestada una de sus célebres frase:
"Cada dia para desayunar la cultura se come a la estrategia".

Alex sefald, asimismo, que "en el proceso de transfor-
macion son mas importantes las creencias que las capa-
cidades", sefalando que en todo cambio concurren la ne-
cesidad para acometerlo y la resistencia al mismo. "Hay
elementos que nos retienen en la zona de confort que, a
la larga, se convierte en zona de incomodidad", advirtié el
conferenciante, para quien "la transformacion supone un
cambio con sentido".

DEBEMOS ELEGIR LA MEJOR ACTITUD EN CADA INSTANTE

Alex finalizd su exposicién con un elogio del talento, de
la aptitud, de la ética y, por supuesto, de la cultura, agluti-
nador de todos los factores que conducen a la transforma-
cion de las empresas y a alcanzar la excelencia. "Debemos
elegir la mejor actitud en cada instante”, animé a los pre-
sentes el conferenciante, subrayando que "la cultura es lo
que tu haces cuando nadie te ve".

Tras recordar a Schopenhauer y citar la frase "el azar re-
parte las cartas, pero nosotros las jugamos", Alex Rovira ru-
bricé su celebrada exposicion en la Plataforma de Negocio
de Peldano declarando que el reto reside en "poner la inte-
ligencia al servicio del amor".
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MESA-DEBATE: EXPERIENCIA DE CLIENTE ENEL SECTOR HOTELERO

El hotel debe apostar por
crear experiencias unicas

Espaia debe diferenciarse de sus competidores a través del
valor. Si queremos mantener el liderazgo y el peso en Europa,
debemos ofrecer al huésped mas experiencia al mismo precio.
Pero, ;estamos preparados para afrontar el reto?

David Val Palao

Fotos: Xavi Gomez

a primera mesa de

TecnoHotel Forum tu-

VO por protagonistas a
Daniel Badenas, Operations Manag-
er de Mirai; Yeyo Ballesteros, direc-
tor de Comunicacién de Room Mate
Hotels; Diego Calvo, CEO y fundador
de Concept Hotel Group; Echedey
Medina, director comercial de Noray.
La moderacion corrid a cargo de Car-
los Diez de la Lastra, director de Les
Roches Marbella. Fue él quien introdu-
jo el siguiente dato: "Hace diez afos,
cuando preguntabas al huésped qué
valoraba mas del hotel, decia que era
el descanso. Ahora, reconoce que dis-
frutar de experiencias que no pueden
vivir en su entorno habitual”

Room Mate Hotels ya no es una pe-
quena cadena. Cuenta con 26 hoteles
operando, 14 que abrirédn en los préxi-
mos meses y tres edificios de aparta-
mentos gestionados de forma inte-
gral. Si han crecido tanto y tan répido
es porque han apostado por cuidar
al cliente. “Tenemos que hacerles vi-
vir experiencias Unicas’, sefalaba Ye-
yo Ballesteros.

Diego Calvo, CEO de Concept Ho-
tel Group, estaba de acuerdo. El gru-
po posee cinco hoteles conceptuales
en Ibiza. “Cuando creamos el primero,
ya tenfamos el plan de generar pro-
ductos muy personales, con mucha

identidad y que marcaran la diferen-
cia”. Y eso es lo que han hecho. Ho-
teles que presentan un disefo fresco,
veraniego y atractivo. Concept Hotel
Group se basa en disefo y concepto,
a partes iguales. “Desde el inicio te-

«La tecnologia aporta
valor y puede ayudar al
hotel a mejorar la
experiencia de cliente»

nemos ya un plan conceptual de lo
que queremos hacer. Después lo de-
sarrollamos y lo nutrimos con conte-
nido para poder generar un estilo de
vida alrededor".

Por su parte, Echedey Medina, de
Noray, remarcéd la importancia de
“adaptarse al viajero y a sus necesida-
des”. Y explicd como la tecnologia ayu-
daamarcarladiferencia en este tipo de
hoteles méas conceptuales. “La tecnolo-
gla automatiza muchas tareas para dar
al trabajador més tiempo que dedicar
al viajero. Hoy en dia, el viajero es cada
vez mas exigente y tenemos que estar
mas encima de él”. Por ultimo, Daniel
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Badenas, de Mirai, afirmé que lo mas
importante es centrarse en todo el ci-
clo del cliente. “Muchas veces, solo nos
centramos en una fase, pero la expe-
riencia empieza cuando el cliente bus-
cay finaliza después de la estancia”.

EXPERIENCIAS PROPIAS

iTienen entonces las cadenas
que alejarse de todos esos estanda-
res que las han caracterizado siem-
pre? Parece que si. En Room Mate
han apostado por el concepto Ha-
ppytality, que va un paso mas alla
de la hospitalidad. “Es la forma que
tenemos de relacionarnos de forma
directa con el cliente, de conocerle
y de poder adelantarnos a sus nece-
sidades para sorprenderle”, sefalaba
Yeyo. “Gracias a la tecnologia sabe-
mos como piensa, pues hay muchos
puntos de impacto para poder ade-
lantarnos a sus deseos”.

“Lo que cada hotel debe conseguir
son experiencias que sean unicas,
propias. Al final, muchos hoteles van
copidndose unos a otros, pero lo im-
portante es generar una historia que
el cliente se lleve a casay cuente a sus
amigos”, remarcaba Diego Calvo. To-
dos los hoteles de su grupo son con-
ceptualesy asi se conciben. Por ejem-
plo, cada habitacion del hotel Santos
lleva el nombre de una estrella mu-
sical que ha vivido una experiencia
en la isla. En la habitacion cuentan
esa historia e incluso prevén confor-
mar una ruta turistica para very sentir
qué vivieron en la isla personajes co-
mo Nico, que fallecié en Ibiza, o Bob
Marley. Desde ahf, hasta opciones dis-
ruptivas, como la Zero Suite, una ha-
bitacion acristalada, gratuita y a ojos
de todos, situada en el hall del Ho-
tel Paradiso, hotel méas instagramea-
do de Europa en 2018.
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LA IMPORTANCIA DEL FACTOR HUMANO

Yeyo Ballesteros hizo especial hin-
capié en la necesidad de involucrar a
los trabajadores en esta estrategia de
potenciar la experiencia de cliente. “En
Room Mate, todos los empleados so-
mos roomies; una gran familia de mas
de 1.000 personas”. Varios de sus hote-
les estan siempre entre los dos o tres
con mejor reputacion. “Esto solo se
consigue con el trato humano, dan-
do el mejor servicio. La tecnologiay el
marketing nos importan, pero sin per-
der el factor humano”, anadia.

Otro aspecto resefnable pasa por
escuchar a esos trabajadores. “Hay
que darles mucho carifio para que
entiendan la filosofia del grupo y se-
pan cémo queremos que atiendan a
los clientes”, explicaba Diego Calvo. Y
es que, al final, los detalles marcan la
diferencia. Yeyo Ballesteros lo ejempli-
fica: "Una camarera de piso nos decia
que los clientes norteamericanos su-
frian mucho por los altos precios del
roaming. Tras estudiarlo, decidimos
dar un router portatil a cada huésped
para que tengan conexiéon ya no so-
lo en el hotel, sino en toda la ciudad”.

LA TECNOLOGIA, CON SENTIDO COMUN

Tras este bloque, se llegd a la con-
clusion de que el cliente ha de estar
en el centro de la estrategia hotelera
y que la tecnologia debe ser un facili-
tador. “Tenemos que ayudarnos de las
multiples herramientas que existen de
distribucion, visibilizacion... para po-

der mostrar nuestro portfolio al hués-
ped”, indicaba Daniel Badenas, de Mi-
rai. Y pregunté al resto por la voz, una
técnica que vaaayudaralos hoteleros
a contartodas las experiencias que los
huéspedes pueden vivir en su hotel.

Pero no hay que volverse loco. “Al
final, lo importante es que cada hotel
aplique la tecnologia adecuada a su
negocio’, decia Echedey Medina. En
Noray, los esfuerzos pasan por ofrecer
un CRM que ayude a conocer al clien-
te para poder segmentarlo al maximo.

En ese punto, intervino Yeyo. “La
tecnologia es importante, pero hay
que usarla con sentido comun. Y ya
no solo para conocer al cliente, sino
para mejorar la operativa del hotel, por
ejemplo previendo el porcentaje de
cancelaciones que voy a tener en un
dia determinado”.

Aun asi, no cabe duda de que la
tecnologfa aporta valor al producto
hotelero. Daniel Badenas, de Mirai, vol-
vid alavoz. “Imaginaos que un usuario
haga una pregunta concreta de, por
ejemplo, cudl es la mejor experiencia
que puede vivir en Ibiza. Pues ahi de-
be estar nuestro hotel”, senala. Ade-
mas, la tecnologfa también permite
analizar si lo que estamos haciendo
estd bien hecho, sobre todo si tene-
mos un buen andlisis de todo el big
data que podemos recoger.

UNA TENDENCIA TODAVIA EN PANALES

Al final del debate, todos los po-
nentes llegaron a la conclusion de
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que todavia queda mucho por hacer
en cuanto a experiencia de cliente en
el futuro. “Seremos cada vez més crea-
tivos, pero a la vez necesitaremos que
la tecnologia acompafe esa creativi-
dad’, indica Echedey Medina, de No-
ray. Y las grandes cadenas no van a ser
menos. “Tendran que adaptarse, aca-
bando con los estdndares que siem-
pre las han marcado”, concluye.

Diego Calvo fue un poco mas alla
en sus conclusiones. “La segmenta-
Cion no va a ser solo entre hoteles de
un mismo grupo, sino dentro de un
mismo hotel”. Y se explica. Hasta ha-
ce poco, que un local fuera a comer
al restaurante del hotel era impensa-
ble, sin embargo, hoy en dia estamos
creando marca en torno a esos restau-
rantes. “En Concept Hotel Group confi-
guramos también una agenda cultural
de junio a septiembre con el objetivo
de atraer a los locales a hotel”.

En Room Mate creen que lo es-
tan haciendo bien en ese sentido.
“Tenemos muy bien diferenciados
todos nuestros productos: urbanos,
apartamentos, lujo y ahora vacacio-
nal”, anade. “Pero no podemos olvidar
que lo mas importante es el cliente,
lo que esta en el centro, nuestra ra-
z6n de ser”.

Cerrd el debate Daniel Badenas,
de Mirai, haciendo hincapié en un
nuevo binomio: “Human to human”.
Y es que, al finy al cabo, todos somos
personas y lo que buscamos es obte-
ner una buena experiencia en nues-
tros viajes. M
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MESA-DEBATE: LA DISTRIBUCION NECESITA ADAPTARSE A LOS NUEVOS TIEMPOS

Revenue Management,
una estrategia 360°

Las estrategias de distribucion cambian
constantemente. De hecho, Booking.com y Ex-
pedia se han sumado a la guerra de la dispari-
dad y el hotelero tiene que empezar a reaccio-
nar. Pero el sector necesita mas formaciony, a
la vez, aplicar el Revenue de forma estructural.

David Val Palao

Foto: Xavi Gomez

| Revenue Management esta en constante
evolucion. Por eso, en TecnoHotel Forum qui-
simos actualizar conceptos y profundizar en
nuevas estrategias. Para ello, reunimos en una misma mesa a
Amaya Lacambra, directora de Estrategia Comercial y Reve-
nue Management en Vincci Hoteles; Lourdes Quintana, re-
sponsable de Distribucion Online en Sercotel Hotels; Daniel
Sanchez, CRO de Paraty Tech; Daniel Alvarez, Deputy Direc-
tor Revenue Management de openROOM y Chema Herrero,
CEO de Bedsrevenue.comy,a la postre, moderador del debate.
Siel Revenue cambia tanto, jestamos haciendo las cosas
como debemos? “El Revenue de toda la vida, el de cambiar
precios y canales, estd cambiando hacia una estrategia 360
grados", indica Amaya Lacambra. “Ahora, el Revenue llega a
cualquier segmento, momento y servicio del hotel’, afirma.
Sinembargo, el Revenue evoluciona a mas velocidad que
los propios profesionales que lo llevan a cabo. jFalta forma-
cion en los equipos hoteleros? Daniel Sdnchez, de Paraty
Tech, reconoce que, aunque se ha mejorado mucho, “toda-
via hay figuras que no tienen formacion concreta”. Para Da-
niel Alvarez, de openROOM, el revenue manager debe esca-
lar posiciones dentro del organigrama del hotel, pero para
ello necesita mas formacion. “En Estados Unidos suele ir de
la mano del director, porque no se encarga solo de la ges-
tion de ingresos, sino de la gestion de beneficios’, matiza.
En sus palabras, el revenue “debe estar informado del
global del funcionamiento del hotel”. Y para poder sacar
provecho de toda esta informacion y de todos estos datos
necesita herramientas inteligentes. “El revenue debe tener
buenas maquinas, pero también un punto de magia’, con-
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creta Alvarez. “Somos los alquimistas de los nimeros”, bro-
mea Chema Herrero.

Aun asi, Amaya Lacambra considera que el hotelero ha
cambiado mucho en los ultimos afos. “Hasta no hace mu-
cho no sabiamos si nuestro hotel estaba sobrecomerciali-
zado. Creo que hoy el hotelero sabe lo que necesita, lo que
tiene y hasta donde puede llegar con la contratacion. Eso
le da un poder que hace afos no tenia”.

EL VALOR DE LA SEGMENTACION

Otro de los aspectos que ha de conocer el revenue tiene
que ver con la segmentacion de la distribucion. “Necesita un
presupuesto de ingresos segmentado, saber qué contribu-
Cion aporta cada segmento y conocer su evolucion”, indica
Lourdes Quintana, de Sercotel. “Si por ejemplo la parte de
grupos cae, el revenue tiene que cubrirla con la aportacion
de otros segmentos, por eso es importante conocer el pre-
supuesto segmentado y la previsién que tenemos de cada
uno de ellos”. Con esto, Quintana remarca la necesidad de
tener en cuenta el comportamiento de cada canal, qué po-
tencial tiene para cada uno de los hoteles, qué estancia me-
dia aporta, a qué tipo de mercado llega y, entre otras cosas,
qué coste de intermediacion tiene.

LA DISPARIDAD EN BOOKING Y EXPEDIA

En las dltimas semanas, tanto Booking.com como Expe-
dia han presentado nuevas funcionalidades contra la ven-
ta directa, lanzando estrategias de equiparacion de precios
con el objetivo de poder seguir ofreciendo el mejor precio
online, aun a costa de reducir sus comisiones.

“Mucho han tardado en hacerlo”, sefiala Daniel Sénchez,
de Paraty Tech. “Esta estrategia no ayuda al hotelero, pues
ya no puede confiaren que su PVP esté bien en tres o cuatro
canalesy pelear con el resto. Ahora, las grandes también se
han metido en esa guerra del precio”, afade. Aun con todo,
la mesa entiende el posicionamiento que han tomado estas
OTAs.“Si otros canales de distribucién hacen juego sucio, [6-
gico que ellos también quieran participar”, afirma Sanchez.

Daniel Alvarez, por su parte, cree que las formas no han
sido las correctas. “Es cierto que se puede desactivar, pero
antes te avisaban y ahora lo han hecho sin consultar”, expli-
ca. Aun asi, no cabe duda de que hay disparidades “por un
tubo y muchas veces no se controlan’, reconoce.
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Sin embargo, no todos los ponentes lo ven como algo
nefasto. “Sin ser algo que me agrade, lo tomo como positi-
vo", cuenta Lourdes Quintana. “Mucho han tardado, pues no
son ONGs y llevaban tiempo avisando”, afirma. Y es que en
cuanto han visto peligrar su cuenta de resultados han en-
trado al juego de la disparidad. “El hecho de que Booking
y Expedia salgan con disparidades en abierto nos lanza el
mensaje de que tenemos que ponernos las pilas, sobre todo
porqgue el canal directo también pierde posiciones", aclara.

Por su parte, Amaya Lacambra piensa que estas OTAs han
abierto la caja de Pandora. “Igual ahora no debemos prote-
ger la tarifa comisionable y volver a tarifas netas, como ha-
ce anos y que cada uno se busque la vida". En ese punto, el
hotelero tendria una posicion mucho mas fuerte y comoda.
Desde su punto de vista, las dos grandes “han roto las reglas
de juego, algo que no necesitaban, pues creo que pierden
mas de lo que ganan’”.

Y la mesa alcanzo el consenso de que si se pueden gene-
rar disparidades con estos gigantes. “Hay que ponerle mu-
cho sentido comun, pues estamos hablando de que en la
mayoria de los casos venden un 40% de nuestro inventario,
pero hemos de jugar con la diversificacion y siempre desde
el respeto’, sefiala Quintana. Daniel Alvarez también reco-
nocio que se podia, “siempre y cuando haya control, anali-
sis y accion-reaccion”. Aun asi, a su vez afirmaron que Boo-
king.comy Expedia son partners necesarios, pero a los que
tratar con cautela, pues no podemos dejar todo nuestro ne-
gocio en manos de un tercero.

GESTA PREPARADA LA TECNOLOGIA?

“Estamos en un mundo muy cambiante, establecer re-
glas de negocio es dificil porque cambian cada tres meses,
por eso necesitamos PMS y channel managers muy dindmi-
cos. Aun asf, cada vez aparecen mas sistemas de Bl que nos
permiten ser mas optimos y flexibles a la hora de estable-
cer estas reglas de juego”, alega Lacambra. Pero si es cierto
que la tecnologia avanza de forma “muy lenta’, sobre todo
porque las conectividades son muy complejas.

Tanto en openROOM como en Paraty Tech reconocieron
que la tecnologia esta en constante evolucién y afirmaron
que si existen herramientas que, por ejemplo, guardan la
paridad en el channel manager. “El problema llega con los
datos”, afirman. Volvemos de nuevo a la importancia de la
segmentacion del dato y a la importancia de la formacion.
“Falta mucha formacion para saber, incluso, configurar bien
un channel manager o un PMS’, reconoce Daniel Sdnchez.
iCémo se va a gestionar bien el dato si ni siquiera es correc-
to? “Se pierde mucho tiempo en la depuracién de los da-
tos”, aflade Daniel Alvarez. “Aunque es cierto que motores
y channel estamos trabajando duro para acabar con esos
problemas de integracion”, concluye Sanchez.

DISTRIBUCION GLOBAL VS. DISTRIBUCION PARCIAL

El dltimo blogue tuvo que ver con la distribucién. Volvié
Chema Herrero alos channel managers. “Hemos contratado
hasta con gente que ya no existe. Hay hoteles que tienen
40 o 50 contratos diferentes. jEs necesario?’, se pregunta.

“La distribucion global aporta mas que la distribucion
parcial’, sefala Lacambra. Hay distribuidores que no apor-
tan venta, pero sf visibilidad. A lo mejor esa venta luego lle-
ga por otro distribuidor, pero acaba llegando. Por tanto, creo
que una distribucion global aporta mds que una parcial”.

Lourdes Quintana, por su parte, quiso marcar diferen-
cias. "Un hotel independiente deberfa apostar por la contra-
tacion parcial, pero siempre segun sus necesidades”, expli-
ca. Y concluye que lo que realmente se necesita “es un mix
que aporte visibilidad”. Daniel Alvarez, de openROOM, fue
en la misma linea: “Si tienes el channel, jpor qué no vas a
conectar mas para tener mas visibilidad? Pero, eso si, siem-
pre con control”. Sin embargo, en opinién de Daniel Sénchez,
de Paraty Tech, hay que partir de una base, “pero teniéndo-
lo todo muy limitado, pues la capacidad que tienen algu-
nos distribuidores permite estar en todos lados teniendo
pocos contratos”. En su conclusion, “cuando te portas bien
con los canales, ellos se portan bien contigo, ddndote me-
jor posicionamiento y mas visibilidad”. 1l
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MESA-DEBATE: SOSTENBILIDAD Y EFICIENGIA ENERGETICA EN EL SECTOR HOTELERO

Concienciacion y ahorro:
pilares de la sostenibilidad

En el sector hotelero existe cada vez mas
concienciacion a la hora de aplicar medidas
de eficiencia energética, sostenibilidad y RSC.
Sin embargo, el ahorro de costes todavia sigue
siendo el principal motivo a la hora de apostar
por estas estrategias verdes.

David Val Palao

Foto: Xavi Gomez

o cabe duda de que el cliente esté ca-
da vez més concienciado y los hoteles
deben apostar por la eficiencia energé-
tica. Aun asf, "el hotelero quiere saber cémo ganar mas din-
ero" afirma Alvaro Carrillo, director gneral de ITH y mod-
erador del debate. ;Como convencerle de la necesidad de
aplicar también estas politicas sostenibles?

En Accor lo tienen muy claro. Y por eso Rebeca Avila, di-
rectora de RSC de AccorHotels para Europa del Sur, de-
sarrollo el Plan 21 de la cadena. “Es un programa 360 grados
donde implicamos a empleados, clientesy proveedores”. En
una cadena tan importante como Accor, la sostenibilidad y
la eficiencia son dos patas que acompafan a su estrategia
desde hace 25 anos, por eso ahora han dado un paso mas.

Entre los proyectos de Planet 21 destaca el Plant for the
Planet, “toallas que plantan &rboles”. En resumen, gracias
al uso responsable de las toallas de sus hoteles, consiguen
ahorrar dinero que después invierten en proyectos de re-
forestacion. “En 2018, plantamos en Espafia 18.000 arboles”,
remarca. Estos arboles han beneficiado a muchos agricul-
tores, que posteriormente han vendido sus productos a la
cadena, cerrando asf el ciclo de economia circular.

Otro ejemplo se da en Ibis Style, donde empresas con
fines sociales convierten la cascara de las naranjas en con-
fitura que después se reutiliza en la cocina de los hoteles.

En Abba Hoteles han seguido un camino similar. Enric
Alminana, director de Compras de la cadena, presenté el
proyecto Sostenabbabilidad, basado en cuatro pilares: apro-
visionamiento sostenible; medio ambiente (arquitectura, in-
teriorismo mas verde, eficiencia energética); recogida selec-
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«Algunas medidas no tienen impacto
en la reduccion de costes, pero hay
un marco regulatorio detrds que las
exige, como ocurre con el plastico»

tiva de residuos y people-sociedad, donde apuestan por la
compra de productos de proximidad y kilémetro 0. Almifia-
na reconocié lo ambicioso del plan, de ahi que lo quieran
implantar de forma tranquila, si bien estan ‘muy contentos”
con la parte emocional que desprende.

Pero, jsalen los nimeros? Esta pregunta es la que se ha-
cian muchos hoteleros al escuchar las medidas implanta-
das por cadenas como Accor o Abba Hoteles. “Los nime-
ros son importantes, pero no podemos quedarnos solo en
eso”, afirma Avila. “Algunas de las medidas no tienen un im-
pacto en la reduccién de costes, pero hay un marco regu-
latorio detrds que las exige, como ocurre con el plastico”,
remarca. Ademas, reconoce que estas politicas “tienen re-
percusion en el compromiso de los empleados”. De hecho,
algunas de las iniciativas del Plan 21 no surgen desde la par-
te corporativa, sino que son propuestas de los empleados
o del director de un hotel.

DIGITALIZACION COMO BASE DE SOSTENIBILIDAD

Aun asi, para convencer al hotelero hace falta tener da-
tos que demuestren la efectividad de las medidas, enfatizd
Alvaro Carrillo, del ITH. Xavi Lopez, COO de Eisi Soft, co-
gio el guante. "Lo mas importante es saber comunicar. Te-
nemos que demostrar a los hoteleros que la digitalizacion
va a ahorrar en costes’, afade. Pero hay mas. Pues hay ho-
teleros que saben que las decisiones que estan tomando
aportan valor y podrian repercutir en mejorar su reputa-
cién de cara al huésped, pero no saben como contabilizar-
las, de ahi que busquen esa digitalizacion para poder co-
municar mejor.

Enric Almifiana confirma que para poder ser conscien-
tes de todo lo que estan optimizando deben tener datos
para poder medir estas acciones. “De todas formas hay que
tener cuidado, pues en los hoteles conviven generaciones
de huéspedes que no tienen por qué ser exclusivamente
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digitales”. Por eso, en Abba apuestan por sistemas hibridos:
“Por ejemplo, las cerraduras pueden abrirse con el mévil, pe-
ro también con la tarjeta de toda la vida”.

Desde Siemens, Paola Garcia, Product Strategist de
la compania, quiso volver a los nimeros. “Nuestra experien-
cia nos dice que la mayoria de las soluciones de eficiencia
energética que hay en el mercado son rentables”, afirma.
Porque los hoteleros preguntan cuadndo van a recuperar la
inversion. También incidio en la digitalizacién de los datos.
“Podemos recoger muchos datos, pero si no se evaldan y
analizan, no sirven de nada. Tenemos muchos clientes que
recogen datos sin parar, pero nadie los mira”.

FALTAN ESPECIALISTAS DEL DATO

Unido a estos datos que se quedan sin analizar, Paola

Garciareconocié que falta mucha formacion en este ambito.

“Nos encontramos con una falta importante de recursos hu-

manos que tengan el conocimiento para evaluar esa infor-
macion”. Ante esto, la solucién pasa por ofrecer herramien-
tas inteligentes que suplanten ese conocimiento.

En Accor si tienen personal especializado y utilizan una
herramienta que permite tener una fotografia global de to-
das las acciones que realizan a nivel de RSC. "Asimismo, com-
para las acciones que se hacen con las de otros hoteles de
la cadena, incluso en otros paises”, sefiala Rebeca Avila. So-
lo asi pueden tomarse las decisiones acertadas.

Aun con todo, la mayoria de los hoteles tienen todavia
muchos datos sin digitalizar, sobre todo en la parte opera-
tiva. “Si los hoteleros digitalizaran todos los datos que tie-
nen, se echarfan las manos a la cabeza”, afade Xavi Lopez,
de Eisi Soft. En los hoteles existen perfiles profesionales muy
diferentes, de ahi que cueste incluir la digitalizacién en esa
parte. “A dia de hoy, es mds importante concienciar al per-
sonal de mantenimiento de la importancia de la digitaliza-
cion que tener ese dato en si”, reconoce.

En resumen, seguin Paola Garcia, de Siemens, aunque hay
que apostar por la formacién interna del personal, “es impo-
sible tener un experto en cada drea de la eficiencia energé-
tica. El hecho de que el dato pueda estar digitalizado ayu-
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da a que haya expertos fuera del hotel que puedan aportar
mejoras de forma mas especializada”.

De todas formas, concluye Xavier Lépez, de Eisi Soft, “hay
que formar al personal del hotel para que sepan al menos
qué estan haciendo y por qué”.

¢LO ENTIENDEN LOS CLIENTES?

Superado este bloque de la digitalizacién del dato, sur-
ge otra duda. jEntienden los clientes esta politica de aho-
rro y eficiencia energética? “No me gusta la palabra ahorro
porque va ligado a un mal servicio”, remarco Enric Almina-
na. Eso conlleva que el cliente pase frio en la habitacién
0 que haya penumbra en espacios comunes. Quizé haya
que hacerlo, pero para que resulte efectivo hay que apos-
tar por la comunicacion. “Hay clientes que pueden pensar
que ahorramos en sabanas y toallas, pero si al apostar por
Accor conocen nuestra estrategia de sostenibilidad, sabran
que ese ahorro no es mas que una de nuestras apuestas’,
afirma Rebeca Avila.

“Todo depende de como lo comuniques’, interviene Xa-
vier Lopez. Pero, de lo que no cabe duda, es de que la falta
de informacion si puede hacer caer al huésped en prejui-
cios. Seguin Almifana, hace afos el objetivo estaba puesto
en el ahorro, “pero ahora la comunicaciéon va encaminada
en concienciar al huésped de que lo hacemos por el bien
del planeta. Vamos un paso mas alld”.

Y para concluir, Paola Garcia, de Siemens, lanza una pro-
puesta al aire. “Podemos incidir en estas politicas de sosteni-
bilidad, pero si después hacemos un descuento en el precio
de la habitacién al cliente que ha sido mas eficiente, seguro
que conseguimos buenos resultados”. Porque, afirma, “el te-
ma econdmico sigue siendo lo que mas motiva.

En definitiva, queda claro que los hoteles derrochan,
que la sociedad derrocha y que el planeta no va a dar
abasto. “Debemos ser evangelizadores de ese buen ha-
cer’, anade Xavi Lopez. "Hemos de ir en esa direccion
hasta alcanzar la economia circular. Es un auténtico re-
to, pero tenemos que conseguirlo”, matizd Almifana pa-
ra cerrar el debate. @
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SANTIAGO GARCIA SOLIMEI, HEAD OF GLOBAL SOCIAL MEDIA DE MELIA HOTELS

Estrategia digital de Melia
para liderar en social media

Melia se ha posicionado como una de las
hoteleras mas fuertes en social media y lo ha
hecho gracias a una estrategia basada en el
contenido, los influencers, el CGU

y la implicacién de sus trabajadores.

elia Hotels International es la ter-
cera cadena europea y la undéci-
ma mundial. Fruto de este éxito se
lo debe, en parte, a laimportante estrategia en Social Media
que ha desarrollado en los Ultimos afos, liderada por Santi-
ago Garcfa Solimei, encargado de presentarla en la segunda
edicién de TecnoHotel Forum.“Estamos por tanto viviendo
un cambio cultural, tanto en el cliente como en la empre-
sa’, comenzo. Esto se ha notado mucho en Melig, tanto que
entre 2012y 2018 ha aumentado sus ventas digitales en un
27,1%. Asimismo, las ventas desde el mévil han crecido un
154% desde 2017 y las ventas directas un 23%.

ENTENDER A LA AUDIENCIA EN REDES

La audiencia en redes de Melid es muy heterogénea. En
2020 aspiran a alcanzar los 7 millones de seguidores, sobre
todo gracias a Facebook, donde acumulan mds de 5,2 mi-
llones. “Nuestra audiencia nos sigue porque le aportamos
algo, le inspiramos y le contamos acerca de ese nuevo des-
tino que puede descubrir’,indica Santiago. Sin embargo, “si
la machacamos con ofertas, nos dejara de seguir”.

Una de las estrategias mas exitosas, mas alla de sus vi-
deos —que son siempre cortos y llamativos, pues el consu-
midor de redes atiende un maximo de seis segundos- es la
campana #AskCEOMelia. “Quisimos hacer Util nuestra marca
corporativay pedimos a Gabriel Escarrer que estuvieraenre-
des”. No fue facil, sobre todo si pensamos que el 60% de los
CEOs no tiene perfil. “Nacié asi un canal donde los usuarios
preguntan dudas y piden consejo a nuestro CEQ", explica.

INFLUENCERS DIGITALES

Después de entender a sus sequidores y contarles histo-
rias, es muy importante apostar por los influencers digitales.
“El 92% de los consumidores confia méas en el contenido de
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un tercero, y si es alguien que ademas le influye, pues to-
davia mas”, sefiala Santiago. Pero hay que elegirlos bien. Pa-
ra ello, aconsejo usar herramientas como Traackr, que ana-
lizan la audiencia de cada influencer para comprobar si se
identifica con la de nuestra marca.

Actualmente, Melia trabaja con 843 influencers que tie-
nen una audiencia potencial de 1.100 millones de personas.
Y ha funcionado, pues aumento sus menciones un 167% vy
su alcance un 238% durante el primer afno.

CGU: CONTENIDO GENERADO POR LOS USUARIOS

Otro factor de la estrategia de Melid pasar por apostar
por el contenido generado por los usuarios (CGU). De he-
cho, el 93% de los consumidores considera el CGU como un
factor clave en su proceso de toma de decision.

Esto es, Melid analiza todo el contenido que publican
sus usuarios en redes y les pide usarlo con fines comercia-
les (email marketing o widgets donde, al pinchar, mues-
tran dénde ha sido tomada cada foto, dando la opcion de
reservar el hotel correspondiente). Gracias a esas galerfas
de imdgenes impactantes, los usuarios pasan mas tiempo
en la web y acaban reservando. Al final, esto repercute en
que el 19-20% del trafico de Melia.com llega desde redes.

TRABAJADORES COMO EMBAJADORES DIGITALES

Otra de las estrategias pasa por convertir a sus propios
trabajadores en embajadores digitales. “Los millennials, prin-
cipalmente, quieren trabajar en empresas que compartan
su filosoffa de vida”, ahade Santiago. Por ello, crean conteni-
doen las redes sociales corporativas de Melid y piden a 300
trabajadores seleccionados que lo compartan en sus per-
files. “Los diferentes post de la Ultima campana a tal fin se
compartieron mas de 35.000 veces y alcanzaron 153 millo-
nes de impresiones”, concluye.
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RAFAEL DE JORGE, EXPERTO EN MARKETING TURISTICO

«Growth marketing»
para impulsar la conversion

El Growth Marketing es un conjunto de es-
trategias basadas en la creatividad, la tec-
nologia y el analisis que bien desarrolladas
pueden hacer crecer los resultados de forma
exponencial.

afael de Jorge, fundador de GrowTury pro-

fesor en centros como Eshob o la Univer-

sidad de Barcelona, mostré los pasos a
seguir para desarrollar una estrategia de «Growth Market-
ing» con un objetivo claro y conciso: aumentar las reservas
por canal directo.

Growth Marketing, segun relatd, es un conjunto de es-
trategias basadas en la creatividad, la tecnologfa y el andlisis
que bien desarrolladas pueden hacer crecer los resultados
de forma exponencial. Destaco laimportancia del personal
involucrado de forma directa e indirecta en este conjunto
de estrategias, pues "las personas son el engranaje princi-
pal para que el sistema Growth funcione. La tecnologia es
muy potente, pero no funciona sola".

La presentacion comenzé mostrando los tres momentos
clave del futuro cliente: la captacion, la retencion y la con-
version. En cada uno de estos momentos, Rafael de Jorge
exhibio tres acciones reales de Growth Marketing e hizo es-
pecial hincapié en la importancia de que estén bien inter-
conectadas para conseguir la fidelizacion del cliente. Fue a
partir de entonces cuando expuso cudles eran los pasos pa-
ra desarrollar una estrategia de crecimiento:
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1. LA ORGANIZACION

Enlazar tecnologias, departamentos y personas en un
mapa holistico (Holystic Growth Flow) es la base para tener
el control global de la empresa y comprobar cémo reper-
cute cada accién en ella.

2. LAWEB

Una vez mostrado el mapa holistico, existe un punto
critico que suele requerir una primera actuacion: la pagina
web. Esta es la puerta de entrada a la conversion del nego-
cio. Tener una web no funcional se convertird en un muro
de contencion para todo aquel tréfico generado en cam-
pafnas de publicidad. "Generalmente, es un error confiar la
creacion de nuestra web, el seo/sem y el marketing digital
a un motor de reserva. Hacen falta especialistas nicho en
cada una de las partes".

3. VITAMINAR LA WEB

Dotar de herramientas para el aumento de la conversion.
Apostar por herramientas comparativas, de personalizacion
y con analitica predictiva como The Hotels Networks, faci-
litard la venta directa.

4. GROWTH Y MUCHO GROWTH

En esta Ultima parte, Rafael de Jorge mostrd tres accio-
nes que ha llevado a cabo para diversos clientes, en las cua-
les ha combinado bots, automatizaciones y una estrategia
Creativa para potenciar los resultados. También presento a
Anna, una de sus Ultimas estrategias, basada en una asisten-
ta virtual que es capaz de aumentar la reputacion y el in-
cremento de servicios del hotel. "Anna no esta en venta, es
una trabajadora mas de GrowTur. No somos desarrollado-
res de tecnologia, somos growth managers. Ofrecer la tec-
nologia sin estrategia, generacion de contenido ni analitica
continua no es nuestro estilo", concluyd.

De hecho, uno de los principales problemas, segun Ra-
fael de Jorge, es la contratacion de herramientas muy po-
tentes sin un asesoramiento continuo basado en resultados
numéricos. "Imaginad que tenéis que ganar una carrera de
coches e invertis en un Ferrari. En la primera curva, tendréis
el primer accidente. Ganar la F1 no solo depende del vehi-
culo, también de los ingenieros y de los pilotos". M
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PONENCIA DE GLORIA MARTINEZ, COUNTRY MANAGER DE BOOKINGSUITE

Aplicaciones tecnolégicas
al servicio del hotelero

Gloria Martinez, de Booking-
Suite, impartié una ponencia
en TecnoHotel Forum donde
profundizé en las caracteris-
ticas del viajero tecnoldgico y
en como el hotel puede llegar
a é] para ayudarle a encontrar
ese equilibrio entre tec-
nologia y desconexion.

| viajero tecnoldgico

siempre estd conec-

tado y confia en la
tecnologia para que cada etapa de
su viaje resulte mas sencilla. Pero, jes-
ta el sector hotelero preparado para
recibirle? Gloria Martinez, Country Ma-
nager de BookingSuite, ofrecié unain-
teresante ponencia en el congreso de
TecnoHotel Forum con el objetivo de
acercar este tipo de viajero al hotelero.

El viajero ha cambiado mucho de-
bido a la tecnologia. “Primero, porque
busca respuestas al instante. Segun-
do, porque necesita tener confirma-
cion inmediata y, tercero, porque per-
sigue experiencias personalizadas”,
sefala Gloria. A esto, hay que anadir
que el 47% de los viajeros quiere que
la tecnologia se desarrolle mas rapido
para mejorar su experiencia al viajar.
“No conciben los viajes sin tecnologfa.
Sin embargo, solo el 27% de los aloja-
mientos usa la tecnologia para mejo-
rar la experiencia de cliente”, sefala-
ba Martinez.

La relacion que el turista tiene con
la tecnologia hace que sus expectati-
vas hayan aumentado. “Pero a la vez,
este viajero conectado quiere desco-
nectar durante sus vacaciones”, remar-

c¢ Gloria. De hecho, los viajes se con-
ciben como la vuelta al mundo real,
fuera de las pantallas, de ahf que acti-
vidades como el yoga o la meditacién
estén en auge en el sector travel. “Los
alojamientos tenéis que ayudar al via-
jeroaencontrar ese equilibrio”, sefialo.

Un equilibrio que se encuentra,
segun Gloria Martinez, entre el tu-
rista que busca el todo incluido y el
mochilero, que va a su aire. “El viaje-
ro tecnoldgico quiere ocuparse de si
mismo, pero a la vez quiere que le cui-
den. Quiere vivir experiencias reales y
auténticas, pero tampoco quiere pasar
mucho tiempo buscédndolas, por eso
necesita la ayuda del hotel’, remarco.

En este punto entra en juego el
Smartphone. “Es una herramienta que
ofrece inspiraciény seguridad”, afade.
Pero esta seguridad (acceder a Google
Maps, busca restaurantes con opinio-
nes...) nos obliga a estar conectado.
"Al final, esto se convierte en un pro-
blema porque no me deja desconec-
tar”, indica Gloria.

A la vez, afade mas presion a la ho-
ra de encontrar la experiencia perfecta.
“Si buscamos un destino en Google, nos
ofrecerd 20 planes interesantes para ha-
cer. Si solo tengo dos dias, tendré la sen-
sacion de no hacer todo lo que debo
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para vivir intensamente el destino”. Por
eso, el hotel debe ofrecer al cliente ese
equilibrio perfecto. Y para ello, se nece-
sita la tecnologia, “que debe verse como
un aliado, no puede dar miedo”. Es de-
cir, hay que buscar el equilibrio entre la
eficacia digital para dar esa rapidez que
busca el viajero, pero sin olvidar la parte
humana, sin olvidar la interaccion.

PLATAFORMA APPSTORE

Para ayudar al hotelero, Booking-
Suite ha lanzado la plataforma App
Store, un market place donde ofrece
aplicaciones para facilitar esta cone-
xion entre hotel y viajero tecnolégico.

A dia de hoy, las categorfas dispo-
nibles son reputacién online, optimi-
zacion de precios, comunicacion con
los clientes, webs para el alojamien-
to, venta de servicios extras y promo-
ciones y check-in online. “Dentro de
cada una existen aplicaciones de pro-
veedores externos a Booking.com que
el hotelero puede elegiry probar, pues
todas incluyen un periodo de prueba
gratis”. Ademés, concluyd, no estan so-
lo pensadas para grandes hoteles, “si-
no que existen aplicaciones para todo
tipo de alojamientos, con precios seg-
mentados segun su tamano”. M
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PONENCIA DE JOAN RIBAS Y PATRICIA ROMERO, DE GNA HOTEL SOLUTIONS

Estrategia para impulsar
las ventas por canal directo

Joan Ribas y Patricia Romero,
de GNA Hotel Solutions,
aprovecharon su ponencia en
TecnoHotel Forum para pre-
sentar el caso de éxito de una
pequena cadena hotelera que
en solo dos anos ha revertido
el modelo y los porcentajes de
venta online.

atricia  Romero vy

Joan Ribas, Project &

Strategist Manager y
CEQ, respectivamente, de GNA Hotel
Solutions, impartieron una ponencia
carga de datos donde presentaron
un caso de éxito en ventas a través
del canal directo. Concretamente,
expusieron el caso de una pequena
cadena hotelera que en solo dos
afos ha revertido el modelo vy
los porcentajes de venta online,
arrebatando a las OTAs el liderazgo
de esas ventas (44%) y atribuyéndola
al canal directo en un porcentaje del
56% del total de las ventas.

Segun estos datos, los resultados
del 2018 fueron: Canal directo (56% del
total de ventas), Booking.com (38%) y
Expedia (6%). Asimismo, mientras que
el crecimiento global online de la ca-
dena en el Ultimo ano fue del 46,86%,
el canal directo subié un 84,31%, Boo-
king.com un 65,84% y Expedia un
97,7% (si bien los ingresos de este ulti-
mo canal fueron a menor escala).

Con estas nuevas distribuciones de
produccion se conseguia finalmente
romper el dominio de las OTAs en el

canal online e invertir la tendencia a
favor del canal directo web de la ca-
dena.

Patricia y Joan recalcaron en su in-
tervencion la importancia de extraer,
transformar y trabajar con todas las
fuentes y datos disponibles referen-
tes aventas, clientes, competencia, pa-
ra asi poder analizar y desarrollar una
adecuada estrategia, un inventario de
necesidades tecnoldgicas, y un presu-
puesto 6ptimo para llegar a los objeti-
vos planteados.

GNA Hotel Solutions aporté tam-
bién un cuadro de distribucion de las
ventas en el canal directo, con los por-
centajes concretos de cada accion eje-
cutada. Estos fueron los datos mas in-
teresantes: SEM, con un 48% del total
de reservas directas, SEO, con un 34%
de reservas, o Google Hotel Ads, que
aportd un 9% del total de ventas del
canal directo.

Finalmente, se dieron pinceladas
también a algunas de las acciones de
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marketing online que permitieron al-
canzar los objetivos marcados en las
estrategias expuestas. Algunas de
esas acciones fueron:

- Concepto de la “zero friccion”
(frictionless travel journey), por el
cual se intenta que el usuario se
vea impactado en todas las fases de
compra online por estimulos no in-
trusivos.

- Cambio del modelo a una distri-
bucion selectiva de canales buscando
una simbiosis mutualista con las OTAs.

- Mejora de la reputacion online pa-
raaumentar significativamente el ADR
(incrementar 1 punto en reputacion
equivale a aumentar el precio de ven-
taentre un 12% vy un 15%).

- Consolidar una estrategia de redes
sociales (un 52% de usuarios se inspi-
ran a través de las redes sociales para
reservar sus vacaciones).

- Crear un programa de fidelizacion
con una de las herramientas de la Sui-
te RHOv9. |
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ROCIO ABELLA, SOCIO TURISMO DE DELOITTE DIGITAL

La transformacion tecnologica
no puede pasar de largo

Los hoteles no pueden quedarse al margen

del proceso de transformacion tecnologica
que esta viviendo el sector empresarial. Ya sea
porque queremos aumentar ingresos, mejorar
la experiencia o la eficiencia, es el momento de
atreverse a innovar.

| mundo estéd afrontando una transfor-

macién tecnoldgica, social y econdmica.

Asi comenzé Rocio Abella, Socio Turismo
de Deloitte Digital su ponencia en la sala del congreso de
TecnoHotel Forum que patrocinaba su compania.

POR QUE HABLAMOS DE TRANSFORMACION DIGITAL?

“Porque todavia nos queda mucho por descubrir”. Es ver-
dad que el big data o la inteligencia artificial estan cada vez
mas presentes en nuestras companias, “pero todavia nos
queda saber como van a irrumpir en nuestras vidas y em-
presas otras como el 3D o los vehiculos eléctricos”. Por ejem-
plo, hay hoteles mds avanzados como Marriott, que gracias
a una joint venture con Alibaba ha logrado reducir el tiem-
po de espera del cliente durante el check-in gracias al re-
conocimiento facial.

Asimismo, “hablamos de transformacion digital porque
siguen apareciendo nuevos modelos de negocio que es-
tan cambiando las reglas establecidas”, afirma Rocio. Whats-
App es la mayor empresa de comunicaciones sin tener nin-
guna infraestructura de telecomunicaciones; Uber una de
las mas grandes sin tener siquiera un coche. “Este tipo de
companias estd rompiendo las reglas y estan establecien-
do unas nuevas: proveer mejor experiencia al cliente y son
mas eficientes”,

Por ultimo, también cambian las personas y los clientes.
“Tenemos muchos tipos de clientes con necesidades muy
distintas, y como hoteleros tenemos que satisfacerlos’, se-
fAala Abella. A estos nuevos clientes les gusta compartir en
redes lo que hacen, son healthy & fit y son foodies, “es de-
cir, ya no quieren las lentejas en puchero, sino en una co-
pa con nitrégeno”. Ademas, es un cliente que lo sabe todo,
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porque cada vez que duda hace una consulta. “Estamos ro-
deados de apartaos tecnoldgicos que nos facilitan la vida”,
remarcaba Rocio. A esto, se suma que el cliente estd mas
concienciado con el medio ambiente y con la sociedad, “por
eso busca experiencias, busca sentir”.

¢BUSCA UN HOTEL TECNOLOGICO?

Rocio Abella afirmé que este cliente no busca un hotel di-
gital. “Ser digital es una era, algo que incluso estudiaremos en
elfuturo, que hatransformado la experienciay las expectativas
de nuestros clientes. Por eso, digital no es un fin, es un medio”.

Esto obliga a las empresas a adaptarse a lo que piden
sus clientes. Pero, jestan preparadas? “Lo que hay que
hacer es empezar a caminar’, anade Abella. Existe un caos
(blockchain, loT, big data...) al que tenemos que poner
orden y ver qué me viene bieny qué no. “Ese proceso es el
que entendemos por transformacion digital y es diferente
en cada uno de los casos’, anade.

Hay hoteles que ya han empezado a poner solucion
a ese caos. Por ejemplo, Marriott, en asociacién con
Samsung y Legrand, estd implantando la habitacion del
futuro con dispositivos totalmente conectados. La clave de
esta tecnologizacion pasa por ser dgiles e invertir. "Si no
invertimos ni ponemos medios para ello, de poco servird".

En definitiva, hay que afrontar estos procesos de trans-
formacion digital, “ya sea porque queremos aumentar in-
gresos, mejorar la eficiencia y los costes, estar mas cerca de
nuestros clientes o de nuestros empleados o mejorar la ex-
periencia’, resume Abella. Pero también avisa: “Si no quere-
mos hacer nada de esto, mejor no hagamos nada”. Pues re-
cordd que una empresa anticuada con nueva tecnologfa,
no es mas que una empresa anticuada y cara. Si bien remar-
c6 que en la era digital, “lo mds prudente es atreverse”. Bl
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CARLOS GONZALEZ DEL POZ0, RESPONSABLE DE DESARROLLO DE NEGOCIO DE ELECNOR

Puesto central de control
para la gestion de intalaciones

Las instalaciones hoteleras cuentan cada dia
con mayor cantidad de sistemas (electricidad,
climatizaciéon, ACS, alumbrado, seguridad,
contra-incendios, puntos de recarga de au-
tomoviles, generacion fotovoltaica, etc.), que
cada vez son mas sofisticados y que requieren
de un mantenimiento especializado.

isponerde maneralocal delos especialistas
necesarios para manejar estos sistemas re-
sulta costoso y cada dia mas dificil de con-
seguir. La solucién propuesta por Carlos Gonzalez del Pozo,
responsable de Desarrollo de Negocio de Elecnor, se basa
en el concepto de Industria 4.0, gracias a la utilizacion inten-
siva de Internet y a la adopcion de nuevos habilitadores tec-
noldgicos: Internet of Things (loT), realidad aumentada, big
data ointeligencia artificial para el mantenimiento predictivo.

En su ponencia, llevada a cabo en la Sala Deloitte,
abordé la importancia de que el Puesto Centralizado de
Control (PCC) realice funciones avanzadas de control, que
sea capaz de tratar y relacionar distintos tipos de variables,
voz, datos, imagenes, sefiales eléctricas, variables fisico-
quimicas, etc. Esto es, el PCC debe permitir traspasar el
conocimiento, la experiencia y las buenas practicas de los
mejores especialistas al propio Sistema de Control.

A su vez, el PCC ha de facilitar indicadores (KPIs) técnic-
os, pero también indicadores de negocio, que relacionen
prestaciones técnicas con otros pardmetros econémicos,
organizativos o de calidad del servicio.
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Entre los ejemplos que expuso Carlos Gonzéalez, mostréd
coémo se soluciona desde el PCC el problema de una bar-
rera de parking que no abre. El operador solucionaba el
problema tomando de manera remota el control de la bar-
rera, forzando su aperturay, simultdneamente, reportando
la incidencia al personal de Mantenimiento para solucion-
ar el problema.

En un segundo ejemplo, vimos la reaccion del PCC an-
te la entrada de una eventual alarma de incendio en uno
de los hoteles controlados. Se vio como automaticamente
el PCC ponia a disposiciéon del operador los planos del ed-
ificio, lasimagenes de la zona afectada, recomendaciones
de actuacion, aviso a emergencias, etc. Para finalizar, Car-
los Gonzélez remarco las tres principales areas de benefi-
cio que un PCC ofrece a las cadenas hoteleras. Son las si-
guientes:

MEJORA EN LA EXPLOTACION DE LAS INSTALACIONES

« Reduccion significativa de especialistas. Ahora, un
pequeno grupo atiende todos los hoteles de la cadena.

- Propagacion de mejoras a todos los hoteles.

« Benchmarking en tiempo real de los principales
indicadores de los sistemas técnicos de todos los hoteles.

AHORRO ENERGETICO

- Conocer en tiempo real el consumo por sistemas
y por estancias de cada uno de los hoteles.

« Mejorar el contrato con la compafia eléctrica a partir
del conocimiento y el control de la curva de consumo.

« Benchmarking en tiempo real de las principales
energias consumidas en todos los hoteles.

« Ayuda para la implantar la 15O 50001.

« Célculo de la huella de carboén.

MANTENIMIENTO

« Apoyo de especialistas para cada uno de los sistemas
a mantener.

- Disponer de un solo GMAO para todos los hoteles.

- Calculo del punto de equilibrio entre mantenimiento
preventivo y correctivo.

- Dar entrada al mantenimiento predictivo.

- Mejora del almacén de repuestos.

- Soporte en linea de toda la documentacion técnica
de los sistemas mantenidos. M
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PONENCIA DE ALVARO GARCIA, GERENTE DEL SECTOR SEGURIDAD DE ALAI SECURE

El moévil, nuevo sistema de
apertura y control de acceso

Ademas de para abrir puertas y controlar accesos, el smart-
phone sirve a los hoteles como herramienta de comunicacion,
de fidelizacidn o de gestidon para empleados y, especialmente,
para dotar a sus huéspedes de una mayor autonomia para poder
gestionar su estancia y personalizarla.
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0s sistemas de apertu-

ra en hoteles evolu-

cionan a la par que la
tecnologfa. Alvaro Garcia, gerente
del sector Seguridad de Alai Secure,
compania patrocinadora del evento
organizado por Peldano, fue el encar-
gado de presentar la ponencia “El fu-
turo de los sistemas de apertura en
Hoteles"

Alvaro comenzé hablando de co-
mo la tecnologia de apertura y control
de accesos haido evolucionando en el
sector hotelero, y como los clientes se
hanido familiarizando con estas tecno-
logias, hasta aceptarlas de forma natu-
ral. Tarjetas con banda magnética, de
proximidad, cerraduras con teclado o
reconocimiento facial son algunos de
los sistemas que ya estan a la orden del

dia. Sin embargo, en estos Ultimos anos
estamos viviendo la entrada del movil
Como un nuevo sistema de apertura
y control de accesos. Un nuevo siste-

«Los clientes estan cada
vez mds familiarizados
con estas tecnologias
disruptivas»

ma, que ademds sirve a los hoteles co-
mo herramienta de comunicacion, de
fidelizacion, de gestion para emplea-
dos. .. yespecialmente, para dotara sus

huéspedes de una mayor autonomia
para poder gestionar su estancia -se-
leccionar su habitacion, hacer el check-
in, el check-out.. .- y para personalizar-
la, controlando desde el mévil todos los
dispositivos loT que haya dentro de su
habitacién (climatizacion, iluminacion,
TV, audio..). De esta manera el movil se
convierte en el vinculo perfecto entre
hotel y huésped.

El gerente de Seguridad de Alai se-
Aalo la inversion econdmica y la sequ-
ridad como los frenos principales para
el despliegue del movil como herra-
mienta de apertura y control de acce-
s0s. Sin embargo, puntualizd que han
surgido nuevos sistemas que permiten
integrarse con las cerraduras que ya es-
tan desplegadas, sin necesidad de cam-
biarlas, y nuevos modelos de pago por
uso, que hacen que la parte econdmica
deje de ser un freno. Pero con la sequri-
dad no pasa lo mismo. Actualmente, es-
tamos viviendo un momento en el que
diariamente surgen nuevos sistemas de
apertura con el mavil, pero cuando ha-
blamos de seguridad, “no todo vale”. £l
gran reto para el asentamiento definiti-
vo del mévil es la seguridad.

SEGURIDAD TELCO GSM

Por ultimo, Alvaro comento la
apuesta de Alai Secure, como opera-
dor especializado en seguridad, por
utilizar un protocolo de comunicacio-
nes basado en seguridad Telco GSM.
El protocolo de comunicacion GSM
es usado por mas de 6.000 millones
de abonados en todo el mundo y lle-
va funcionando desde hace mds de
20 afos. Su sistema de doble autenti-
cacion, nos permite hablar de uno de
los sistemas de comunicaciones para
aperturay control de accesos en hote-
les mas seguro del mercado. @
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Normativa y contribucién de las bombas de calor a las
politicas de descarbonizacion y a la sostenibilidad

Pilar Budi, directora general de AFEC.

El objetivo de la ponencia de Pilar Budi ha sido potenciar
el conocimiento de la Bomba de Calor y divulgar su carac-
ter de tecnologia fiable, consolidada y respetuosa con el
medioambiente, resaltando los aspectos mas relevantes
desde el punto de vista legislativo y normativo. A su vez,
también se puso en valor su alta eficiencia como un siste-
ma capaz de proporcionar calefaccion, refrigeracion y agua
caliente sanitaria mediante la utilizacion de energia proce-
dente de fuentes renovables, lo que coadyuva a la conse-
cucién de los objetivos de la UE, relativos a la mejora de la
eficiencia energética, al uso de energias renovables y a la
disminucion de emisiones de CO2

"Esta tecnologia estd contemplada por diversos organis-
mos, como es el caso de la Agencia Internacional de la Ener-
gia que la cita en el escenario Blue Map para reducir en el
ano 2050 las emisiones de CO2 a niveles equivalentes a la
mitad de las emisiones del aflo 2005", expuso Budi.

En esta linea la Comision Europea ha publicado reciente-

mente su Comunicacion relativa a la Estrategia de la UE rela-
tiva a la calefacciony la refrigeracion, mencionando que “La
transformacién de un edificio en un edificio eficiente per-
mite el cambio a bombas de calor. Estos aparatos ahorran
costes. Las bombas de calor pueden transformar una uni-
dad de electricidad o gas en 3 0 mds unidades de calefac-
cion o refrigeracion”.
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Tecnologia de bomba de calor y casos practicos

Manuel Herrero, adjunto a Direccion General de AFEC

La ponencia de Manuel Herrero versé sobre los aspectos
técnicos y las aplicaciones de las bombas de calor en esta-
blecimientos hoteleros.

En la presentaciéon se proporciond una descripcion de
los aspectos técnicos mas destacados sobre los principales
componentes de estos equipos y su evolucién, ademas de
indicar cudles son los diferentes sistemas de climatizacion
basados en bomba de calor que se pueden adoptar en es-
tos establecimientos, mostrando criterios que pueden ayu-
dar a su eleccion.
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A la necesidad de que la instalacién de climatizacion
proporcione un entorno ambiental saludable y conforta-
ble a las personas que se hospedan en el mismo, se afa-
de el requisito del ahorro energético necesario para lograr
que el referido edificio alcance la calificacion de Edificio de
Consumo Casi Nulo (EECN) que la nueva legislacion va a
imponer. La préxima version del CTE DB-HE va a establecer
un nuevo marco legislativo que traerd como consecuen-
cia que las instalaciones deban alcanzar un nivel muy alto
de eficiencia energética, y que t engan que hacer un uso
extensivo de energfa procedente de fuentes renovables”,
explicéd Herrero.

"En este nuevo contexto, serd necesario recurrir a siste-
mas de climatizacién muy eficientes y, entre ellos, cabe des-
tacar los basados en Bomba de Calor, ya que estos equipos
cumplen los requerimientos establecidos para alcanzar los
objetivos de ahorro de energia, tanto a causa de su propia
naturaleza (intercambian calor con fuentes renovables y tie-
nen una eficiencia muy alta), como en lo relacionado con
su integracion en los sistemas de estos edificios gracias a su
avanzada tecnologia y a su capacidad de regulacion, con-
trol'y comunicacion, ofreciendo las mejores alternativas pa-
ra la climatizacion”, anadio.
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El origen de las disparidades: Toda la verdad y cémo

combatirlas.

David Madrigal, director de operaciones de Paraty Tech.

“Cuando has estado del lado de todas las partes implicadas
en lared de distribucion hotelera, dispones de toda la infor-
macion necesaria para conocer la causa real de las dispari-
dades, asi como para enfrentarte a ellas de un modo eficaz”.

Son palabras de David Madrigal, COO de Paraty Tech, que
en su ponencia ‘El origen de las disparidades: toda la verdad
y como combatirlas’ explicod en detalle y sin tapujos, certezas

irrefutables, quizéds también desconocidas para muchos, so-
bre como identificar la procedencia de tan incomodas dis-
crepancias de precios, y sobre cémo minimizar su impacto
negativo en las ventas directas.

Un fendmeno al que se refirio como “un largo combate
de lucha libre, en cuyos sucesivos asaltos, irdn incorporan-
dose al ring nuevos contrincantes, que pugnaran sin des-
canso por imponer sus propias reglas del juego, decantan-
do de maneraintermitente, hacia uno u otro lado, las fuerzas
que en Ultima instancia condicionaran tanto el precio final,
como la venta”,

Los contratos que firman los hoteles, los acuerdos a los
que llegan los receptivos, las condiciones que imponen las
OTAs, el pvp, los rappels, etc. Los diferentes actores y las ac-
ciones que ponen en practica juegan un papel determinan-
te, capaz de desequilibrar la balanza a favor o en contra de
unos y otros. “No siempre el que aparentemente parte co-
mo favorito, el que cree haber dejado por escrito las bases
que le son més favorables, terminard llevandose el gato al
agua” concluyd David.

Como simplificar las operaciones hoteleras

Teresa De Pablo, Sales Manager de Hotelkit.

Son varios los problemas a los que se enfrenta un hotel
que dificultan la comunicacion interna: los trabajadores tie-
nen turnos diferentes, la estacionalidad, no todos disponen
de una cuenta de correo electrénico, tienen que manejar
un respetable volumen de informacién: comunicar averias,
verificar listas de tareas, cumplir érdenes especificas de tra-
bajo, consultar manuales, recibir noticias y avisos corporati-
vos, etc. ;Cémo gestionar esto del mejor modo?

“La digitalizacion de los procesos operativos es una de
esas herramientas necesarias a dia de hoy, ya que aparte de
reducir costes, tiempos de espera'y mejorar la formacion de
los empleados, mejora la calidad de servicio, ayuda en la to-
ma de decisiones y permite el control desde cualquier lu-
gar”, explico Teresa De Pablo en su intervencion.

Marius Donhauser, CEO de hotelkit se tuvo que enfrentar
a esta situacion hace unos aflos cuando empezo6 a dirigir su
hotel en Salzburgo. “Marius, como otros muchos hoteleros
intentd buscar soluciones a estos problemas y vio en la di-
gitalizacion de los procesos una solucién, pero Marius que-
rfatenertodo en unoy que fueraintuitivo y facil de usar. En-
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tonces cred Hotelkit y ahora, casi 7 afos mas tarde, més de
800 hoteles de todo el mundo lo utilizan para resolver de
la manera mds practica todos estas tareas’, concluyo la Sa-
les Manager de Hotelkit.

Foto: Xavi Gomez
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Las ventajas de utilizar los datos para mejorar el posi-

cionamiento y la conversacion

Maarten Edelman, director CRM-Guest Management Solutions de Travelclick.

Estamos en una industria basada en el principio de brindar
un gran servicio personal a los huéspedes. Ese mismo nivel
de servicio personalizado debe ser replicado por el perfil
digital de un huésped del hotel. Sin embargo, no estamos
utilizando los datos para iniciar una conversacion persona-
lizada con el préximo cliente. Aqui es donde se realza la im-
portancia de un servicio como el de TravelClick.

“Como hoteleros, sabemos que, ademés de tener siste-
mas de fidelidad, lo Unico que nos permite atender a nues-
tros clientes con éxito y construir relaciones soélidas y sos-
tenibles es comprender quiénes son y qué buscan. Si bien,
nuestra forma de recopilar esa informacién es diferente a
cémo lo hacen los mercadodlogos digitales hoy en dia”, ma-
nifestd en su intervencion Maarten Edelman.

“Cuando su huésped abre su pagina web, el motor de re-
servas, realiza una reserva, se suscribe a un boletin, hace clic
en un correo electrénico o se ha alojado en su hotel, le es-
tan dando datos. Si rastreamos esta informacion, podemos

usarla y hacer lo que mejor sabemos hacer; podemos apo-
yar una experiencia personalizada para los huéspedes que
buscan otro viaje en su ciudad”, subrayo.

Asi, de la intervencion de Edelman extraemos que en el
mercado competitivo de hoy ya no es suficiente persona-
lizar solo durante la estancia, sino que debe extenderse al
viaje completoy conducird a mayores conversiones, a cons-
truir mejores relaciones para ofrecer reservas mas directas.

Foto: Xavi Gomez

Como potenciar los servicios de fidelizacion

y marketing en los hoteles

Ricardo Almeida, CEO de openROOM.

Ricardo Almeida, CEO de openROOM llevd a cabo una po-
nencia sobre como potenciar los servicios de fidelizacion
y marketing en los Hoteles basada en un novedoso servi-
cio lanzado por la compania hace escasos meses, Exce-
llence 360°.

Las cadenas hotelerasy hoteles independientes estan po-
tenciando cada vez mas la fidelizacién y marketing, y porello
necesitan servicios y tecnologia para facilitar que sus clien-
tes puedan tener acceso a ofertas y actividades a través de
dispositivos moviles.

Almeida hizo un recorrido por los avances en la telefonia
movil, llegando finalmente al Smartphone que actualmen-
te utilizamos y que nos permite comunicarnos con nuestros
amigos, comprar, hacer fotos, etc., cambiando radicalmente
nuestro dia a dia y la manera de comunicarnos.

Toda esta revolucién en la comunicacién, unida al apo-
geo de las aplicaciones para dispositivos moviles, ha hecho
que tanto cadenas hoteleras como hoteles independientes
apuesten por un cambio radical de interaccién con los clien-
tes mediante una App. Asi nacid Excellence 360° un servi-
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cio enfocado a mejorar la experiencia del huésped en el Ho-
tel, aumentar ingresos a través de la promocion de servicios
adicionales a la estancia y por supuesto, potenciar la venta
directa a través de la Fidelizacion del Cliente.

Excellence 360° incluye el desarrollo de una app movil
totalmente personalizada para el hotel y cuenta ademés con
un servicio de encuestas disefiado para conocer la opinién
de los clientes monitorizando resultados en tiempo real. Asf,
el Hotel puede actuar proactivamente, contactando con el
cliente mientras todavia estd alojado.

Foto: Xavi Gomez
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Pagos «tokenizados»: cumple la normativa
y asegura los cobros de tus reservas

José Maria Ramoén, CEO de Neobookings y Carlos Sanchez, Ecommerce Sales Engineer de Comercia

Global Payments.

Actualmente, muchos hoteles siguen procesando los co-
bros por tarjeta a sus clientes incumpliendo la normativa
PCI DSS, por ejemplo, anotando en un papel la tarjeta com-
pleta del cliente. A partir del proximo mes de septiembre,
todos los hoteles deberan aplicar medidas para que todos
sus empleados cumplan con esta normativa.

"Desde Neobookings, con el motor de reservas y chan-
nel manager y Comercia Global Payments, con su pasarela
de pagos Addon Payments, tenemos el proposito de ayu-
dar al hotelero a cumplir los requisitos de seguridad exigi-
dosy a la vez asegurar los cobros y ser eficientes en su ges-
tion”, manifestd José Maria Ramon.

Esta colaboracién ofrece al hotelero la solucion para ges-
tionar los cobros de manera segura y legal, reduciendo el
chargeback, tarjetas sin fondos, fraudulentas ademas de re-
ducireltiempo dedicado a realizar los cobros manuales, au-
tomatizando preautorizaciones, depdsitos o permitiendo los
cobros recurrentes.

";Cémo conseguimos esto? Validando la tarjeta y convir-

tiéndola en un token (encriptado equivalente al nimero de
tarjeta). Este token permite realizar cobros sin visualizar en
ningin momento la numeracién por parte del personal del
hotel’, anadié Carlos Sanchez.

Desde Neobookings es posible tokenizar desde las reser-
vas de la web oficial hasta todas las reservas provenientes
de OTA's. Asi, con la nueva PSD2 se abren nuevas oportuni-
dades para que desde los hoteles se puedan llevar a cabo
transacciones que hasta ahora incumplian PCI DSS, se abre
una nueva era para el turismo.

Foto: Miguel Sanbiaggio

Foto: Xavi Gémez

Caso Practico: Digitalizacion operativa y normativa

hotelera

Paquita Alvarez, responsable de producto y consultora senior de Eisi Soft.

Ante la indudable transformacion digital que esta experi-
mentando el sector hotelero en los Ultimos afnos, quedarse
atrds no es una opcion. Bajo la maxima de digitalizarse o mo-
rir, Paquita Alvarez, responsable de producto y consultora
senior de Eisi Soft, ofrecié una ponencia sobre la importan-
cia dela digitalizacién operativa hotelera, realizando una de-
mostracion mediante la plataforma Eisi Hotel, del alcance y
las ventajas que aportan al sector este tipo de herramientas.

Segun Alvarez, “Eisi Hotel se ha concebido como el com-
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plemento ideal del PMS, cubriendo la gestién operativa de
los distintos departamentos del hotel. En ese sentido, pue-
de comunicarse de forma bidireccional con PMS y otras apli-
caciones o puede usarse de forma paralela para digitalizar la
gestion operativa del hotel, como la gestién de mantenimien-
tos preventivos y correctivos, gestion de tareas de cualquier
departamento, gestion energética y de residuos, asi como
la gestion de housekeeping, minibares y planes de calidad”.

En cuanto ahorro de costes del hotel, la implantaciéon de
este tipo de aplicaciones cobra especial interés ya que me-
joran los principales procesos operativos del dia a dia. Sin ne-
cesidad de grandes inversiones dichas soluciones aportan
un gran valor con retornos tangibles en reduccion de tiem-
pos y optimizacién de procesos, que redundan a su vez en
un buen estado de salud del hotel, mejoran la percepcion
y la satisfaccion del cliente y permiten reducir los costes de
explotaciéon, mejorando en consecuencia el GOP del hotel.

En definitiva, las posibilidades son ilimitadas y las mejoras
en eficiencia, calidad del servicio y sostenibilidad, un hecho.
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Como convertir comentarios online en ventas

Olivier Hétru, presidente de Hotelspeaker.

Hoy en dia la importancia de recibir comentarios positi-
vos sobre el hotel es de sobra conocida por los hoteleros.
Que estos se traduzcan en mas clientes para el estableci-
miento es, por tanto, el gran objetivo y a ello ayuda Ho-
telspeaker. “Transformamos tus comentarios en reservas
iQué es lo que permite mejorar inmediatamente la tasa
de ocupacion del establecimiento hotelero sin “practica-

mente” ningun coste? Una mejor reputacion online”, ma-
nifestd Olivier Hétru.

"Destino, precio y reputacion online son los tres factores
que mas influyen a la hora de reservar. El primero es inva-
riable; el segundo puede tener un impacto negativo en el
margen de explotacion del hotel, y el tercero, la reputacion
online es el mas interesante”, anadio.

En este sentido, en la reputacion online se diferencian
dos partes. Una de ellas es el contenido editorial publicado
por el establecimiento (fotos y textos), y el otro es el conte-
nido dejado por los clientes.

“Nosotros nos centramos en el contenido de los clientes.
Este es mas creible y es posible mejorar las calificaciones que
se reciben por su parte. Responder a los comentarios pue-
de mejorar dramaticamente las cifras econémicas del esta-
blecimiento. Para ello, analizaremos como hacer de la res-
puesta a las opiniones, un factor de diferenciacion real y un
referente de éxito para el establecimiento. Tenemos cerca
de 100 editores especializados que cubren todos los idioma
y con ellos respondemos en nombre de cientos de hoteles
bajo la supervision de cada director de hotel”, finalizd Hétru.

El hotel inteligente

César Abreu, software Engineer de Hotelequia e Intelequia Software Solutions

En la ponencia de Hoteles Inteligentes se dieron a conocer
las soluciones de Inteligencia Artificial que ofrece Hotele-
quia, basadas en las ultimas tecnologias de procesamien-
to y andlisis de datos, mas el know how de profesionales
del sector turistico. Estas soluciones globales permiten una
conversacion directa y no intrusiva del Cliente con la IA del
Hotel, a través de un chatbot y/o smart speaker conecta-
dos con otros dispositivos (Smart Tv, luces, aire acondicio-
nado, musica...), mediante la automatizacion de procesos
y la domatica.

De esta forma, “el huésped vive una experiencia comple-
ta que mejora la percepcion de su estancia y, a la vez, nos
permite alcanzar y analizar los datos recopilados con el fin
de optimizar procesos internos y mejorar la gestion y con-
trol de consumos. Ya que ademas de los servicios in room
durante la estancia del huésped en el hotel, también po-
dréd estar conectado con servicios de terceros, es decir, con
el entorno de un destino inteligente donde puede obtener
informacion turistica y general del lugar donde se encuen-
tre”, expresd César Abreu.

En este sentido, el objetivo maximo de Hotelequia “es me-
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jorar el servicio al cliente y alcanzar una mayor fidelizacion; y,
por otro lado, obtener una inteligencia de negocio al lograr
mas reservas directas, gestionary recuperar los procesos de
venta interrumpidos, e incrementar, por tanto, las ventas”.

Los ingresos adicionales se gestionarfan a través de un
dashboard de control para el andlisis de los datos recopila-
dos y con una monitorizacion en tiempo real que logra un
servicio personalizadoy una comunicacion directa 24x7 con
el staff, como por ejemplo, a través de avisos directos a go-
bernanta y servicio técnico.

Foto: Xavi Gomez
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Solucion Nethits 360° para el hotel: Del disefo

a la gestion de la red

Joaquin Salas, director de Nethits.

La conexion rapida y segura es uno de los factores que
marcan la experiencia de los huéspedes; principalmente
sifallan. “Como dice alguno de nuestros clientes, para mu-
chos huéspedes la experiencia del hotel no existe si no
pueden compartirla en RR.SS. al momento. Por no hablar
de quienes necesitan estar comunicados por trabajo. Las
telecomunicaciones acaban siendo muy relevantes en la

valoraciéon global de la estanci y en su repeticion futura’,
explica Joaquin Salas.

“Nethits es el socio “Top Class” para que los hoteles pue-
dan ofrecer esos servicios en las mejoras condiciones, des-
de la eficiencia presupuestaria hasta la experiencia del hués-
ped, pasando por facilitar la gestion del hotelero. Un socio
con una solucion flexible 360°+", afiade.

iPor qué 360°? Nethits ofrece proyectos llave en mano:
partiendo del plano disefian, despliegan, configuran y po-
nen en funcionamiento el servicio, y gestionan la red del
hotel una vez puesto en funcionamiento

iPor quéflexible? También trabajan con proyectos ya disefa-
dos, o colaborando con otros instaladores aportando Nethits el
know how en la configuracién y levantamiento de los servicios

iPor qué +? Méas que un integrador: “Ofrecemos solucio-
nes propias que combinan hardware y software Intelligen-
ce: IPTV, HOTSPQOT, VoIP, Bandwith Management, Call Cen-
ter, Soporte. ...y todo nuestro know-how aplicando politicas
de seguridad e integrdndonos con PMS's y otros partners
en domdtica y otros servicios del cliente”, concluye Salas.

Las comunicaciones de tu hotel suben a la nube

Rafael Cervantes, Sales Account Manager de NFON.

NFON tiene presencia en 14 paises y cuenta con mas de
15.000 clientes repartidos por todo el mundo. Cuenta con
un servico de telefonia en la nube, Cloudya especialmente
disefadas para optimizar las comunicaciones de las empre-
sas en su transformacion digital, entre otros, asi como uno
especifico para hoteles, Nhospitality.

“Nhospitality es la solucion perfecta creada por NFON
para las necesidades del sector hotelero. Un servicio de co-
municacion virtual que permite optimizar los procesos de
comunicacion sin necesidad de hardware ni software adi-
cionales. Al estar integrada en la nube, la comunicacion es
mas agil, ya sea contactando con los huéspedes o gestio-
nando procesos del hotel”. Asi resumia Rafael Cervantes el
innovador servicio de la compania.

Esta comunicacién en la nube aporta otras importantes
ventajas a los hoteles: acelera la transformacion digital, ofre-
ce todo tipo de facturacion, conecta los sistemas de front-
office, proporciona servicios personalizados e incluye lla-
madas de despertador multilingle. Asimismo, aumenta la
eficiencia de los empleados, mejora la comunicacion con
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los huéspedesy minimiza los costes (prepago, pago segun
ocupacion). Otras ventajas destacables son la integracion
movil, la administracion remota y una gestion de servicio
perfectamente compatible con el PMS del hotel.

En definitiva, Nhospitality es la solucién integrada de
NFON disefada para facilitar la vida a los huéspedes, al per-
sonal y a la direccion en cualquier hotel.

So020I1
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Innovacién y nuevas tecnologias en zonas wellness

y de ocio acuatico

Angel Celorrio, director del salon Piscinas & Wellness de Barcelona.

Angel Celorrio, ha presentado los contenidos de la 142 edi-
cion del salon Internacional Piscina & Wellness Barcelona,
del que es director. Este se celebrara del 15 al 18 de octubre
en el recinto de Gran Via de Fira de Barcelona, y al respec-
to Celorrio asegurd que “reunird toda la cadena de valor del
producto piscina para uso residencial y publico, ademas de
instalaciones, equipamiento y accesorios relacionados con
el wellness, el spa y el fitness”.

Las principales empresas del sector estaran presentes pa-
ra presentar sus novedades y, en este sentido, la organiza-
cion prevé reunir el proximo mes de octubre més de 400
expositores, el 60% internacionales, en 35.000m2 de expo-
sicion, un 15% mas que en 2017,y mas de 15.000 visitantes.

El evento renueva asimismo su apuesta por innovacion,
conocimiento y negocio como los tres vectores que impul-
san el mercado, destacando domdtica, digitalizacion, co-
nectividad, sostenibilidad, bienestar y una mayor conexion
con la industria turistica como algunas de las claves de cre-
cimiento.

Para aprovechar sinergias con el dmbito del alojamiento

turfstico, el salon —que coincidird en fechas y espacio con
la feria del Caravaning- abrird de nuevo el Wellness Expe-
rience, un showroom que recrea un centro de bienestar, y
ampliard el drea dedicada al fitness. Promoverd también el
conocimiento sectorial y el networking acogiendo varios
eventos relacionados.

Foto: Xavi Gomez

After Hack: Sobrevivir cuando el dafio ya esta hecho

Juan Carbajal, desarrollo de negocio en Garcia Alaman Correduria de Seguros.

Existen infinidad de medidas preventivas que puedes lle-
var a cabo en tu hotel para minimizar las posibilidades de
sufrir un ataque informatico o que en caso de sufrirlo el im-
pacto que tenga en tu actividad sea lo mas reducido po-
sible. Sin embargo, por mucho que inviertas en tecnolo-
gla, destines tiempo y recursos en formar a tus empleados
y establezcas los protocolos de actuacion mas avanzados,
no hay nadie que te garantice la seguridad total de los sis-
temas de tu hotel.

"Si bien la probabilidad de sufrir un ataque informético
no es elevada, debemos ser conscientes de que el impacto
que puede generar en la explotacién de un hotel es tremen-
do. Entonces, jqué sucede cuando los sistemas de un hotel
son atacados y/o vulnerados? ;Como se debe actuar? ;Qué
consecuencias tiene y como se sobrevive cuando el dafo
ya estd hecho?", preguntaba Juan Carbajal a los asistentes.

"La clave tras sufrir un ciberataque estd en contar con una
solucién aseguradora que cubra los elevados costes de res-
taurar nuestros sistemas y bases de datos, asi como de las
posibles reclamaciones de terceros y pérdidas de beneficios
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que se puedan producir; y que ponga a la disposicion de tu
hotel un equipo de expertos que sepa coordinary gestionar
la respuesta de manera efectiva, ayuddndote a restablecer
la actividad e imagen del hotel en el menor tiempo posi-
ble". Y aqui es donde se realza la importancia de un servicio
como el que ofrece Garcia Alaman Correduria de Seguros.

Foto: Xavi Gémez
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Reservas con voz en Google Assistant:

la revolucién del sector

Pablo Sanchez, Metasearch Business Development de Mirai.

3 de cada 4 usuarios usan los metabuscadores en su proce-
so de reserva online de hotel. Google lidera el crecimiento
de los metabuscadores, no solo en hotel, sino en todo tra-
vel, con su reciente lanzamiento de Google Trips, donde in-
corpora vuelos, paquetes y acciones en destino.

Ademéds, hace pocos meses Google anuncié la posibili-

dad de realizar reservas de hoteles a través de Google Assis-
tant, el reconocido como el asistente digital capacitado pa-
ra entender y responder correctamente a los comandos de
voz del usuario, a través de la tecnologia de Book on Google.

"Cada vez hay menos debate que el uso de la voz para
buscary reservar hoteles sera disruptivo en distribucion ho-
telera'y cambiard las reglas del juego en muy poco tiempo,
de eso no hay ninguna duda. Alcanzard el 50% de las bus-
quedas en no mas de dos afos, uninmenso cambio que su-
pondra un nuevo “adaptarse o morir” para el hotel, que de-
berd preocuparse de cubrir esta nueva exigencia del cliente
lo antes posible conectando su canal directo”, afirmaba Pa-
blo Sadnchez en su intervencion en el Expert Panel.

A medida que mas consumidores entiendan la facilidad
y la utilidad de los asistentes digitales para hacer las cosas,
“oodremos esperar que aumente el nimero de reservas. La
pregunta es ;jestaras preparado o dejards que te sigan en-
trando las reservas por las OTA?”, conclufa Sdnchez.

Call Center: vende y fideliza a través
de tu canal mas rentable con chat, bot y talk

Alejandro Martin, CEO de thinkIN.

Lejos del concepto obsoleto que se tiene sobre el Call Cen-
ter, éste es un modelo de venta directa que ha demostrado
tener una rentabilidad aplastante.

Para entender elauge de este canal de ventas es necesario
entender primero cudl ha sido la evolucién del cliente hote-
lero. Estamos ante un perfil mucho mds informado, exigen-
te, conocedor de su importancia para la marca, emocional y,
en ocasiones, rencoroso cuando su experiencia no es todo
lo positiva que le gustarfa. Esto, unido al auge del manage-
ment, conforman el escenario perfecto para la irrupcion del
Contact Center, en detrimento del Call Center.

iCudl es su auténtico valor? Con una conversion del 29%,
una satisfaccion del 95% y un ADR 22% mayor al obtenido
en otros canales, el Contact Center se ha convertido en una
alternativa estupenda para incrementar los ingresos de los
establecimientos hoteleros. Ademas, la disrupcién tecnold-
gica haadquirido un gran protagonismo en el trabajo diario
de estos centros de atencion al cliente, con funcionalidades
de venta tan interesantes como el chat, el correo electréni-
co o los mensajes privados en redes sociales; pero también
con estrategias de Outbound que van desde las llamadas
comerciales, hasta el SMS o el Whatsapp.
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Si bien Alejandro Martin insiste en que el cliente actual
tiende a demostrar publicamente su malestar cuando la ex-
periencia no ha sido buena, el Contact Center est4 obligado
a exigir unos criterios minimos de calidad. “Una buena aten-
cion debe celebrarse tanto como una nueva venta’, por eso
es necesario recurrir a sistemas de calidad como auditorfas
de las interacciones con clientes, encuestas de satisfaccion
y establecimiento de procesos. Cuando la competencia es
tan amplia, alcanzar la excelencia en la atencién al cliente es
mas necesario que nunca y, en definitiva, el método primor-
dial para la fidelizacion.

Foto: Xavi Gémez
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El estado de la paridad en Espana

Natividad Pérez, Senior Business Development Manager de Ota Insight en Espania.

La ponencia de Ota Insight en el Expert Panel es el resulta-
do de un estudio llevado a cabo por su equipo de analis-
tas con los datos disponibles en su plataforma de business
intelligence para la industria hotelera y que sirve a mas de
40,000 hoteles en 168 paises.

En dicho estudio revisan las causas y origenes de la pari-
dad hotelera, la legislacion en los distintos paises de Euro-
pa, ademds de revisar las relaciones entre los hoteles y las
OTAs (contratadas y no contratadas) y metabuscadores, y el
flujo de la distribucién online. Para ello, analizan en detalle
los resultados del Informe de Paridad Hotelera para Espania,
donde han identificado los canales responsables de las dis-
paridades tarifarias tanto para cadenas globales como para
cadenas locales y hoteles independientes.

Por ultimo, proporcion los tres elementos clave que ca-
da hotelero debe tener en cuenta para monitorizar las dis-
paridades y actuar en consecuencia para controlar su dis-
tribucion online.

“Con el uso de las herramientas adecuadas para controlar
sus canales de distribucidn, los hoteles pueden no solo aho-

rrar tiempo y dedicarlo al andlisis del mercado y sus compe-
tidores, sino tomar mejores decisiones de revenue y distribu-
cion, y asf optimizar sus ingresos”, afirmaba Natividad Pérez.

Como caso practico, OTA Insight ayuda a Palladium Ho-
tel Group a optimizar su estrategia de precios y a tomar de-
cisiones mas rapidas con Rate Insight.

Foto: Xavi Gémez

Foto: Xavi Gémez

Nueva suite RHOV9: un paso mas en tecnologia

y estrategia hotelera

Albert Justafré, Project Manager de GNA Hotel Solutions.

El miércoles 29 de mayo tuvo lugar la presentacion del
RHOVY, la ultima version de la suite tecnoldgica de GNA
Hotel Solutions, consultora pionera en tecnologia y estrate-
gia hotelera con presencia estatal e internacional.

Con un disefio totalmente renovado, la Ultima version de
la plataforma de GNA Hotel Solutions ofrece a los hoteleros
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un mayor numero de funcionalidades, a través de las cua-
les se pueden gestionar los datos de diferentes fuentes en
una sola plataforma, facilitando asf la toma de decisiones.

Con el RHOV9 el hotelero puede visualizar los datos a tra-
vés de estadisticas y graficos mejorados, asi como los ratios
de conversion de diferentes canales (web, motor de reservas,
Google Hotel Ads, redes sociales, newslestters...). Ademas
de conocer los datos de produccion (ADR, Room Nights. ...

El RHOV9 también brinda la posibilidad de personalizar
el contenido de la web en funcién del usuario que la visi-
te, con diferentes textos, imagenes o tarifas, gracias al ana-
lisis de datos que realiza la misma plataforma. De este mo-
do, “mejorara la experiencia web, disminuird el tiempo de
indecision del usuario y multiplicara el ratio de conversién”,
afirmd Albert Justrafré durante la presentacion.

Del mismo modo, la suite RHOV9 ha mejorado en todas
herramientas que la integran: Motor de Reservas, Channel
Manager, Business Intelligence, Herramientas de Marketing,
Reputacion Online, Pricing, Integraciones y Metabuscades,
Pricing, Comparador de OTAs, App Stay & Plan.
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Toma el control de la reputacion online de tu hotel

para aumentar tus reservas

José Luis Avila, responsable comercial en Espafia de Guest Suite.

El 90 % de los internautas consultan las opiniones en linea
antes de reservar, por lo que la reputacién online se ha con-
vertido en un elemento clave en el volumen de reservacio-
nes de un Hotel. Este fue el punto central del taller imparti-
do por José Luis Avila, Sales Manager de Guest Suite Espafa.

"Gestionar la reputacion online de un hotel es un trabajo
transversal. Poder posicionar un hotel en el top de los rankings

es mas que un simple trabajo de marketing, la clave esta en fa-
cilitar la puesta de opiniones por los clientes en las plataformas
de opinién donde tus futuros clientes se encuentran’, exponia.

"Solo es el 1% de los clientes dejan su opinidon en internet
y, en su mayoria, los mas motivados a hacerlo son los clien-
tes insatisfechos. Por contra, los hoteleros se encuentran con
los resultados de sus encuestas de satisfaccion internas que
las notas no reflejan la misma que sus establecimientos tie-
nen en las plataformas de opinion", anadia.

La plataforma Guest Suite responde a este problema. Esta
permite al hotelero automatizar la recoleccién de opiniones
viaemail 0 “in site”y estas son difundidas en la ficha de Goo-
gle My Business del hotel, o en las plataformas de opinion
como TripAdvisor, Zoover o Trivago. Ademas, permite ges-
tionar de manera proactiva la reputacién, gracias a una es-
cucha activa, andlisis semantico, herramienta de encuestas
integradas y la posibilidad de impactar el posicionamiento
del hotel en las plataformas de opinién y metabuscadores.

Como hacer previsiones, analisis de overbooking
y valoraciones de grupos en tu estrategia de Revenue

Jaime Chicheri, experto en Revenue Management.

Jaime Chicheri cerr¢ el Expert Panel de TecnoHotel Forum
con una masterclass sobre Revenue Management. Una vez
mas, marco la diferencia, pues tratd de manera 100% prac-
tica formulas y algoritmos para hacer previsiones, célculos
de no shows para una correcta gestion del overbooking o
andlisis de desplazamiento para la gestién de grupos. En
resumen, todo lo que debe hacer un revenue manager en
su dia a dia.

Posteriormente, presentd un método de 12 pasos pa-
ra hacer un correcto andlisis de datos histéricos y datos de
otras fuentes y acertar al madximo en nuestras previsiones.
La herramienta que utilizo para este ejercicio fue bi4Hote-
liers.com, una interesante herramienta basada en PowerBl.

Ademas Jaime Chicheri anuncié en primicia su ultimo
proyecto, al cual ha bautizado como 'El Netflix del Profesio-
nal Hotelero'y que podemos encontrar en HotelMarketing.
School y dio unas pistas sobre lo que serd RevenueKnow-
mads.com, un proyecto que, asegura, "cambiard la vida de
muchos profesionales hoteleros".
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Como no podia ser de otra manera, y como comienza a
ser habitual en sus conferencias, Jaime Chicheri abrié su in-
tervencion con cinco minutos de meditacion con el objeti-
vo de calmar las mentes de los asistentes y que estos estu-
vieran focalizados en el contenido de la sesion y cerrd con
su habitual grito de guerra, esta vez focalizado en nues-
tro evento: jHoteleros de TecnoHotel Forum! jHa molado
la conferencia?" jMazo, mazo, mazo!, gritaron todos los asis-
tentes al unisono.

Foto: Miguel Sanbiaggio
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TECNOHOTEL / patrocinadores

NUESTROS PATROCINADORES

Cada vez son mas las empresas que se apuntan a TecnoHotel Forum. En la presente edicién, mas de 50 empresas pu-
sieron su stand en el evento, pero algunas de ellas quisieron sumarse patrocinando el congreso y aportando conteni-
dos de valor a nuestras ponencias y mesas de debate.

Ademads, tras el éxito cosechado en la presente edicion queda demostrado que participar en TecnoHotel Forum es
un win-to-win que beneficia tanto a las empresas participantes como a nuestro congreso, que se carga de contenidos
de calidad, como pudieron comprobar los cientos de visitantes que se dieron cita en la Sala Deloitte.

Sin duda, estas empresas tuvieron mayor visibilidad durante el evento, asi como en la comunicacién previa y pos-
terior. Esta estrategia de comunicacién multiplicd sus oportunidades de networking, sobre todo porque los repre-
sentantes que intervinieron tanto en el congreso como en el Expert Panel se posicionaron como verdaderos influen-
cers del sector.

En esta segunda edicion, los patrocinadores del congreso de TecnoHotel Forum fueron los siguientes:

ah U o
>

QY] BookingSuite

BOOKINGSUITE

AFEC Contar con la agencia de viajes online mas grande del mun-
La Asociacion de Fabricantes de Equipos de Climatizacion do siempre es un aliciente para un evento como Tecno-
se sumoé como patrocinador del congreso de TecnoHotel Hotel Forum. En esta ocasion, Booking.com participd con
Forum porque cree fehacientemente que el sector hotelero su partner tecnoldgico BookingSuite, que presento su app
esta cada vez mas comprometido con la eficiencia energé- store y realizd un completo recorrido por el nuevo viajero
tica y con el respeto al medio ambiente. conectado.

Web: www.afec.es/es Web: https://suite.booking.com

s e
Deloitte. elecnor

DELOITTE ELECNOR

Deloitte, consultora méas grande del mundo, tampoco quiso La diversificacién de actividades y la expansién internacional
dejar pasar la oportunidad de participar en TecnoHotel Fo- han sido los ejes estratégicos que han marcado el creci-
rum. Lo hizo dando nombre a la sala del congreso 'y, ademas, miento de Elecnor a lo largo de més de 60 afos de historia.
impartiendo una interesante ponencia sobre la importante Infraestructuras, energias renovables y nuevas tecnologias
transformacion tecnoldgica, social y econdémica que esta 4.0 son los principales sectores de actividad de la compafia
viviendo el sector empresarial. y por los que participd en el evento.

Web: www2.deloitte.com/es/es Web: www.elecnor.com
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GNAHotelSolutions®

GNA HOTEL SOLUTIONS

Para Joan Ribas, CEO de GNA Hotel Solutions, consultora
tecnoldgicay estratégica en el sector hotelero, “participar en
eventos como este es esencia, pues e la mejor ocasion para
dar a conocer sus Ultimos avances, aumentar la visibilidad
de marca y seguir creciendo como compania”.

Web: www.gnahs.com

mirai

Apostamos por tu hotel

MIRAI

La venta directa es uno de los aspectos que mas preocupa
al sector. A tal fin, Mirai, empresa especializada en impulsar
la independencia comercial y reducir los costes de distri-
bucioén, participd activamente en esta edicion tanto en la
mesa de experiencia de cliente del congreso como con una
interesante ponencia en el Expert Panel.

Web: https://es.mirai.com

NFON

Cloud Telephone Systerr

NFON

NFON, proveedor de telefonia en la nube para empresas,
decidi¢ participar en TecnoHotel Forumy en su expert panel
para presentarse como proveedor tecnolégico de comuni-
caciones en la nube, mostrando asi su compromiso con la
comunidad hotelera.

Web: www.nfon.com

SIEMENS

SIEMENS

La constante demanda social en la busqueda del bienestar
de las personas y la creciente y necesaria preocupacion del
sector hotelero por el aumento del gasto energético y su
contaminacion asociada fueron los principales motivos que
incitaron a Siemens a participar y patrocinar el congreso de
TecnoHotel Forum.

Web: https://new.siemens.com/es/es.html
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Roches

HENEELLE + WP

LES ROCHES
Les Roches estd considerada como una de las instituciones
educativas mds importantes del sector hospitality. Para su
director general, Carlos Diez de la Lastra, es fundamental
promocionar e impulsar debates alrededor de los sectores
protagonistas de su oferta académica, de ahi que decidieran
patrocinar un afo mas el congreso de TecnoHotel Forum.

Web: www.lesroches.es

M nethits

TELECOM SOLUTIONS

NETHITS

Nethits es una empresa especializada en redes y comuni-
caciones. Su principal diferencia radica en su know how de
operador, aportando conocimientos desde el disefo hasta
la gestion dia a dfa. Joaquin Salas, director de la compafifa,
impartio en el Expert Panel la ponencia “Una solucién 360°
para la infraestructura de telecomunicaciones del hotel”.
Web: https:/nethitsgroup.es/es

PARATY

PARATY TECH

“En Paraty Tech nos esforzamos por estar presentes alli donde
se hable de Revenue Management, de distribucion y de ven-
ta directa” indica su CEO Gina Matheis. Por eso, no dudaron
en participar por segundo afio consecutivo en TecnoHotel
Forum, tanto con una ponencia en el Expert Panel como pa-
trocinando y participando activamente en el congreso.
Web: www.paratytech.com

universal
pay

Universal Pay se caracteriza por brindar un sinfin de solu-
ciones de pago a diferentes sectores, incluido el hotelero.
En la presente edicion, presentaron como gran novedad,
los sistemas de pago integrados con el PMS, de modo que
desde una sola aplicacion se puede gestionar toda la ope-
rativa de cobre, sea cual sea el canal de venta.

Web: www.universalpay.es
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ASI FUE LA EDICION DE ESTE ANO

TecnoHotel Forum
en imagenes

Es complicado resumir en imagenes lo que ha dado de si un evento como TecnoHotel Forum
2019, pero aqui presentamos un resumen de lo que ha sido y os emplazamos a la cita del afio que
viene. Tomad nota: 3 y 4 de junio, en barcelona.

Fotos: Xavi Gomez y Miguel Sanviaggio.
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RICARDO FERNANDEZ, DIRECTOR GENERAL DE DESTINIA

«La parte tecnologica
de Destinia es lo que nos
permite seguir creciendo»

Destinia sigue siendo una de las OTAs mejor
posicionadas en el mercado espaiiol y europeo,
pero también en algunos destinos emergentes
como Arabia Saudi o Iran. Aun asi, su fuerte
pasa por la tecnologia, gracias a la cual estan
consiguiendo integrar ofertas paquetizadas en
la web de los hoteles.

David Val Palao

| pasado mes de febrero, Ricardo Fernan-

dez se convirtié en nuevo director general

de Destinia. Hasta entonces, habia desem-
penado el papel de director de estrategia en la compariia es-
pafolay se encargaba de todo aquello que tenia relacién con
el crecimiento de la firma: nuevos productos, nuevas lineas
de negocio, nuevos mercados y nuevos acuerdos. Aungue el
puesto que ahora ostenta mantiene ciertas funciones del an-
terior, Ricardo va a ser, junto a Amuda Goueli, la imagen méas
visible de Destinia. Nos sentamos con él para analizar el pre-
sente y el futuro proximo de esta tecnoldgica.

—Tras unos anos un poco dificiles en cuanto a bene-
ficios, ;como es la situacion actual de Destinia?

—Siempre hemos crecido, aunque en este sector cre-
cer no tiene mérito. O creces o estas muerto. Es cierto
que en los Ultimos tiempos hemos crecido menos, pe-
ro ahora crecemos en dos digitos otra vez. Bastante por
encima de la media del sector. Hemos encontrado nue-
VOS proyectos que como empresa Nos emocionan mu-
cho. Que una tecnoldgica espafnola firmara un acuerdo
con empresas como Kayak parecia impensable hasta no
hace mucho. Nuestro objetivo es seguir creciendo y ser
rentable. Somos una empresa espanola sin inversion ex-
terna, por eso, si una cosa no es rentable en un ano de-
jamos de hacerla. El objetivo es crecer, pero enfocarnos
sobre todo en la rentabilidad.

—Hablemos de esos acuerdos con Kayak y H10, que
han sido los ultimos.

—Nos hemos dado cuenta de que lo que mejor hace-
mos es la tecnologia. Al final, el coste de adquisicion de un
cliente es cada vez mas elevado, pues hay grandes players
en el mercado. Pero la parte tecnolégica, el hecho de po-
der combinar todos nuestros productos, es lo que nos ha
permitido sequir creciendo. Por ejemplo, somos el Unico
player que estd en 19 mercados de Kayak, bien con marca
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blanca, bien con conexién via api. Por otro lado, los hoteles
han gastado mucho dinero en los ultimos tiempos para lle
var tréfico directo a su web. Por eso, hemos decidido ayudar
a hoteles como H10 a convertir su web en algo mas. Ahora
ofrecen transfer, actividades, vuelos... La opcién de paque-
tizar renta a todos: a ellos porque no se distraen de su core
y brindan mas servicios al huésped, y a nosotros porque to-
do lo que sea escalar nuestra tecnologia nos hace mas efi-
cientes y rentables.

—En 2017, Destinia aposto fuerte por el B2B con Tor
Travel. Después, integré Turisbeds. ;En qué situacion
se encuentra actualmente este segmento?

—Nuestraidea siempre ha sido hacer un banco de camas
mediano, algo que nos ayude a optimizar todos los produc-
tos que tenemos. Esta funcionando muy bien. Ahora mismo
tenemos presencia activa en 12 paises y una parte offline
muy importante, con mas de 900 agencias de viaje fisicas
que nos contratan en Espafa. No queremos escalarlo mu-
cho porque no es nuestro negocio principal, pero sf tene-
mos todavia margen de crecimiento.

«El 100% de la tecnologia que
utilizamos es nuestra, algo que nos
da mucha flexibilidad y nos permite
hacer cosas diferentes y adaptadas a
las necesidades de cada cliente»

—Otro de sus grandes acuerdos de los ultimos me-
ses se sell6 con Ctrip. ;Qué importancia tuvo este acuer-
do y cémo ha arraigado en su primer afio de vigencia?

—~Flacuerdo es fantastico para nosotros, pero el peso del
mercado asidtico en nuestra compania es limitado. Si no tie-
nes WeChat o Alipay no puedes competir alli. A nivel de me-
dios de pago, las empresas europeas estamos muy lejos de
los player de Asia, que son enormes (Ctrip, Agoda..) y muy
locales. De hecho, ni Booking ni Expedia lo estan teniendo
facil para entrar. Sin embargo, en el B2B hay mas opciones
de crecer. Tenemos bastantes clientes relevantes y ahora nos
hemos lanzado a venderles tecnologia para combinar nues-
tros servicios con los de estas empresas asiaticas.

—A su vez, la compaiiia estd muy comprometida
con el medio ambiente. ;Qué medidas estais llevan-
do a cabo para concienciar tanto a clientes como a tra-
bajadores?

—Todavia estamos empezando. Nos queda mucho por
hacer. Por ahora, nos hemos aliado con Reforestum para
ofrecer a nuestros clientes la posibilidad de compensar las
emisiones de dioxido de carbono emitidas por el billete
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aéreo que compren. Este tipo de estrategias son cada vez
mas importantes para el consumidor, pero también para
nosotros como compania responsable. Al final, el objeti-
vo es que el cliente nos identifique con una serie de va-
lores y atributos. De hecho, cada vez va a tener mas sen-
tido para el cliente buscar marcas que para ellos tengan
un valor mas alla del precio. Al final, todas damos buenos
precios. Por eso, apostamos por ser una empresa mas lo-
cal, mds cercana, enfocada a las necesidades de la gente
y del medio ambiente.

—Uno de los debates mas vigentes del sector es el
de la paridad. ;Qué opina Destinia sobre esto?

—No tenemos una gran opinién en ese sentido. La
paridad de precios no importa al hotel. Al hotel, lo que
le importa, es llenar el maximo de habitaciones con la
maxima rentabilidad y a través de los canales que sea.
Nosotros siempre respetamos la paridad con todas las ca-
denas que trabajamos porque el hotel es nuestro clien-
te y no podemos ir en su contra. Pero cada vez hay mas
hoteles que se dan cuenta de que la paridad no les be-
neficia y que solo sirve para mantener el statu quo de
ciertos operadores que son muy importantes. De todas
formas. la tendencia estd cambiando porque al final no
tiene sentido mantener algo asf en un mundo tan cam-
biante como este.

—;Qué apuesta va a seguir Destinia de cara al alqui-
ler vacacional?

—Nuestra intencion es separar la parte de apartamen-
tos de la de hoteles. Es algo que vamos a hacer de forma
inminente. Ademas, facilitaremos hacer todas las combina-
ciones posibles con este inventario. Es decir, un viajero va
a poder combinar hotel + apartamento + avion + activida-
des en destino, por ejemplo.

—Por ultimo, ;qué ventajas tiene para un hotelero
apostar por Destinia?

—No cabe duda de que a nivel de agencia de viajes, Boo-
king.com es lanimero 1 en venta de hoteles. Pero entre las
agencias espafolas, los players somos pocos y relevantes. El
50% de nuestro tréfico viene desde Espafa, pero también
estamos muy bien posicionados en el resto de Europa. Y
también en otros destinos relevantes como Arabia Saudi o
Irdn. Por eso, somos un canal de distribucion bueno para el
mercado europeo, pero también para destinos emergentes
de Oriente Medio. En cuanto a la parte B2B, no queremos
ser como Hotelbeds. Pero si es cierto que toda la tecnolo-
gla que utilizamos es 100% nuestra, algo que nos da mu-
cha flexibilidad y nos permite hacer cosas muy diferentes
y adaptadas a las necesidades de cada cliente. Ahora mis-
mo, la solucion de paquetizar que brindamos a los hoteles
solo la puede ofrecer también Expedia, es decir, el gigante
mundial del turismo. Y lo hacemos en 32 idiomas, algo a lo
que ellos no llegan todavia. Por eso, en ese tipo de cosas s
somos muy relevantes a nivel mundial y aportamos un va-
lor muy interesante para el sector hotelero.
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CARMEN M. MARTIN, CEO DE INTELEQUIA SOFTWARE SOLUTIONS / HOTELEQUIA

«La inteligencia artificial no
va a sustituir al ser humano»

El sector hotelero esta en medio de una
transformacion digital al igual que otros
sectores, empujado por la transformacion
cultural que vive nuestra sociedad. Por tanto,
contar con soluciones de IA se presume

vital para poder seguir apostando por la
experiencia de cliente.

David Val Palao

otelequia es una empresa que presta ser-

vicios de consultoria e implantacion de

proyectos tecnoldgicos en los sectores
turistico y hotelero. En un principio fue un proyecto de Intele-
quia Software Solutions, pero hace un afo nacié Hotelequia
impulsada por la creciente demanda de los hoteleros. Vivimos
momentos muy importantes para el turismo. Llegan nuevos
retos, nuevos perfiles, una nueva concepcion del espacio-ho-
tel, el aumento del turismo de negocios, etc. Y es muy impor-
tante disponer de informacién, para adaptar la oferta. Hotele-
quia surge para dar respuesta a estas inquietudes.

—El producto estrella de Hotelequia es su ‘smart
agent’, es decir, un asistente virtual que funciona me-
diante inteligencia artificial. ;Cudles son sus principa-
les caracteristicas y en qué canales esta disponible?

—La solucién ofrece la experiencia mas completa de
inteligencia artificial (IA), capaz de conectar el cerebro de
nuestro hotel con dispositivos inteligentes: smartphones,
SmartSpeakers, SmartTVs, domatica, dispositivos IOT y otros
que irdn saliendo. Todo esto con la visién de una recogida
de datos centralizada para su posterior procesamiento y es-
tudio. El asistente virtual esta disponible mediante un chat-
bot en plataformas conversacionales como Facebook Mes-
senger, Telegram, Skype y, proximamente, en WhatsApp.

—¢Qué ventajas tiene para el huésped?

— La interacciéon con el asistente virtual mediante chat-
bot permite al huésped conocer los servicios del hotel, reci-
bir consejos sobre el destino, consultar tarifas y hasta reser-
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«El visitante permanece en
contacto con el hotel al tenerlo
entre sus contactos, siempre que la
comunicacion no sea intrusiva»

var una habitacion; y todo esto chateando en plataformas
conversacionales conocidas y con las que ya estan familia-
rizados. Toda esta tecnologia ya estd en nuestros hogares,
por lo que es logico que cuando lleguemos a un estableci-
miento esperemos encontrar las mismas (o0 mas) facilidades.
Es un servicio que permite conectar con el cliente an-
tes, durante y después de la estancia. Antes, mediante chat-
bot, para mostrarle los servicios del hotel y las particularida-
des del destino, chateando en plataformas conversacionales
conocidas, como comentaba anteriormente. Durante, me-
diante interfaces de voz como los altavoces inteligentes y/o
SmartTV en las habitaciones, para hacer preguntas sobre
restaurantes, spa, etc., y, por supuesto, interactuar con la
domdtica de la habitacion y, lo mas importante, darnos fe-
edback durante su estancia. Y después, el visitante perma-
nece en contacto con el hotel al tenerlo entre sus contac-
tos, siempre que la comunicacion no sea intrusiva ni pesada.
Es complicado que nos quiten como contacto, por lo que
es mas efectivo que cualquier aplicacion movil. Esto permi-
te al huésped siempre estar al tanto de las ofertas directas
del hotel e, incluso, llegar a reservar para su proxima visita.

—Los gerentes de hoteles independientes o peque-
nas cadenas pensaran que este producto esta a aiios
luz del servicio que hoy brindan a sus huéspedes. Sin
embargo, ;esta pensado para todo tipo de hoteles?

—La verdad es que es mucho més asumible que lo que
parece. La tecnologia estd cada vez mas democratizada vy,
por lo tanto, al alcance de todos. De hecho, son estos hote-
les independientes o pequefas cadenas, las que mas pue-
den verse beneficiados por la optimizacién de recursos que
permite. Siguiendo en linea con nuestra vision de llevar la
transformacion digital al sector de una forma responsable,
siempre recomendamos que un proyecto de este tipo se
implemente en fases. Hay que empezar por lo mas facil
y eficaz: el chatbot incrustado en nuestra web, para que
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el cliente lo tenga como contacto en su smartphone y asf
empezar con la interaccién, ofreciendo informacién, servi-
cios, etc. Luego conectarlo con otros dispositivos inteligen-
tes como los altavoces tipo Alexa e interfaces visuales co-
mo SmartTV. En una segunda fase, podemos ir pensando
en la automatizacion de procesos y en la domatica con co-
nexion a nuestro asistente virtual.

Las ventajas para el hotel son claras:

- Favorece el aumento de ingresos por turista al ser capaz
de ofrecer alternativas y una experiencia Unica.

- Fidelizacién de nuestros clientes y feedback de satisfac-
cion al momento.

« Un canal mas de recopilacion y andlisis de datos.

- Servicios de tercerosy, por lo tanto, aumento de la oferta.

« Incremento de ventas (directas /internas).

« Disminucion del abandono en proceso de reservas y
ayuda al aumento de la tasa de conversion.

- Avisos directos a determinados departamentos, redu-
ciendo la carga de trabajo de la recepcion, que siempre sue-
le estar sobrecargada.

- Control y gestion de consumos (cuando la IA se com-
bina con la domatica).

- La recopilacion de datos a través de los sensores pue-
de servir para varios fines: ahorro energético en luz, aire, in-
formacién de las zonas mas transitadas del hotel, saber en
un momento determinado el nimero de personas que hay
en la piscina, informacién sobre los aseos en zonas comu-
nes y un sinfin de cosas mas.

«Predicciones de consumo energético. Por ejemplo, en el
estudio de tarifas de laluz, la IA puede llegar a predecir qué
dias/horas, etc. es méas caro el suministro de luz habitual y co-
nectarse directamente a otra fuente de energia alternativa.

—Habra también quien piense que con herramien-
tas como esta se rompe el trato cercano y humano que
espera el cliente. ;Esta de acuerdo?

—En ningtin momento la inteligencia artificial viene a
sustituir al ser humano. No hay que centrar ni fomentar es-
ta idea. Los beneficios de la IA van més alld de la automati-
zacion. Y en este sector en concreto, el trato humano es fun-
damental. La inteligencia artificial estd contribuyendo a que
los puestos de trabajo se transformen, pero en mi opinion si
disponemos de herramientas que nos liberen de los traba-
jos tediosos y repetitivos, podemos desarrollar mas nuestro
ingenio e imaginacion y sin duda esto significara un avance
en todos los dmbitos. En cualquier caso, debemos ser cons-
cientes de que la transformacion digital de la que hablamos
viene impulsada por la transformacién cultural en la que es-
tamos. Los perfiles de los visitantes cambian y el concepto
de espacio-hotel también.

—;Como puede ayudar un asistente virtual aimpul-
sar la personalizacién? ;Coémo se recogen y analizan to-
dos los datos de los huéspedes?

—Como bien dices, la potencia de la solucién esta en
una recogida de datos centralizada, para su posterior estu-
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dio. Y no solo 'in room', también en la parte industrial. Con
la creciente evolucion tecnoldgica, la potencia de la com-
putacion en la nube y la programacion perimetral o Edge
computing (programacion en cada uno de los dispositivos
IOT), se han incrementado los canales de recogida de estos
datos. Y esto es fundamental para que el asistente virtual, la
IA del hotel, alcance su méximo potencial. Sobra decir que
toda esta recogida de datos debe hacerse de forma respon-
sable y cumpliendo con la proteccién de datos vy la segu-
ridad de estos. Debemos generar confianza en este senti-
do. Por tanto, podemos adelantarnos a las necesidades del
huésped estudiando debidamente los datos recogidos en
sus interacciones con la domodtica, el estado (encendido/
apagado) de los altavoces y las conversaciones con el chat-
bot. Podemos estudiar asi sus preferencias. Esto es posible
a través de programas de inteligencia artificial que, partien-
do de los datos de entrada, son capaces de hacer una pre-
diccion de salida en base a la experiencia (historico), que el
entrenador le ha dado.

—Un hotel independiente no puede ofrecer muchos
servicios al huésped, pero si asociarse con terceros pa-
ra ampliar esta oferta. ;Tienen cabida estos servicios
en la aplicacion de Hotelequia?

—La solucion que ofrece Hotelequia se basa en la vision,
no solo de un hotel y habitacion inteligente, sino también
de un destino inteligente, de aqui que la soluciéon contem-
ple la conexion entre los diferentes escenarios. La habita-
cion, el hotel y el destino: Smart Room, Smart Hotel, Smart
Destination. El huésped podra consultar horarios, tiempo,
conectar con servicios de terceros e incluso conectar con
otros asistentes virtuales del destino, como ya hacemos con
GOIO asistente virtual de Turismo de Tenerife. M
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CARLOS SANZ, DIRECTOR DEL MASTER DE DIRECCION HOTELERA DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA

«Con los programas
de posgrado cubrimos una
necesidad clave en el sector»

La relevancia del sector turistico, y del
subsector de los alojamientos turisticos,

es incuestionable desde la perspectiva
economica, social, cultural y juridica. Resulta
por tanto esencial contar con profesionales
altamente cualificados que favorezcan un
desarrollo constante, armonico y sostenible del
turismo.

David Val Palao

nte la importante demanda del sector y la

escasez de programas de formacion en pos-
rado en este area, en el afio 2004-2005, la

Universidad de Sevilla instaurd este Méaster en Direccién Ho-
telera. Desde entonces se han celebrado con éxito 15 edicio-
nesy desde el curso 2008-2009 se complementa con una ver-
sion online. "Entre ambos programas formamos anualmente a

unos 100 titulados como expertos en gestion y direccion de

alojamientos turfsticos', reconoce Carlos Sanz Dominguez, di-
rector de este master que se imparte en la Facultad de Turis-
mo y Finanzas de la Universidad de Sevilla. En esta entrevista

nos cuenta un poco mas acerca de esta formacion.

—iQué pueden aprender los estudiantes que se
adentren en este master?

—Nuestros programas formativos estdn en constante
evolucién, conforme a las necesidades de un sector que
cambia y muta constantemente, asi como por la aparicion
de nuevos instrumentos, técnicas de gestion, estilos de alo-
jamientos, etc.

Procuramos que nuestros estudiantes adquieran una for-
macion integral que abarque las diferentes dreas de gestion:
direccion, administracion, comercializacion y marketing, re-
cursos humanos, calidad, medio ambiente, gestion legal, fi-
nanciacion, comunicacion, alimentacion y bebidas, nuevas
tecnologias, Revenue, etc. De esta forma los alumnos se en-
cuentran formados profesionalmente en dreas muy diver-
sas, pudiendo encaminar su carrera hacia el drea que mas
le atraiga o en la que se considere que pueda tener un me-
jor desarrollo profesional.

—Cree que existen muchas carencias formativas en
el sector hotelero? ;Haria falta mas formacion?

—Con los programas de posgrado en direcciéon hotelera
intentamos cubrir una necesidad clave en el sector hotele-
ro, no obstante, es imprescindible seguirimplementando la
formacion de los profesionales con todo tipo de iniciativas
que se dirijan a una mayor cualificacion del factor humano.
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—Imagino que este tipo de formacidn esta dirigida
a estudiantes, pero también a profesionales que quie-
ran reciclarse. ;Se deberia invertir mas en formacion
continua?

—Las empresas, que son las grandes beneficiarias de la
mejora en la cualificacion de su personal, deben implemen-
tary apoyar a sus equipos para que puedan formarse al mas
alto nivel, pues la formacion del personal redundard en una
mejor prestacion y atencion en la gestion de los estableci-
mientos y en la atencion a los clientes. También la Adminis-
tracion debe involucrarse mas vy facilitar esta formacion a
todos los niveles.

—Unodelos grandes problemas que nos han indica-

do desde otras escuelas hoteleras es que los alumnos
formados en hosteleria suelen acabar, en muchos ca-
sos, en otros sectores como la banca, la salud o la con-
sultoria. ;Cree que no resulta atractiva la industria ho-
telera para los jovenes de hoy?
Aunque no es infrecuente que profesionales de un sec-
tor “se muevan”hacia otros, no observamos este fenomeno
con preocupacion. Seguramente la mejora en la cualifica-
cion de los profesionales de la hotelerfa los haga mas atrac-
tivos para otros sectores, pero la industria hotelera sigue en
constante crecimiento y ofreciendo magnificas oportunida-
des de crecimiento a nivel profesional.

«Las empresas, que son las grandes
beneficiarias de la mejora en la
cualificacion de su personal, deben
implementar y apoyar a sus equipos
para que puedan formarse
al mas alto nivel»

—;Qué papel juega la tecnologia en el plan de es-
tudios de este master de Direccion Hotelera? ;Y el fac-
tor humano?

—Ambos elementos son fundamentales. El desarrollo de
las tecnologias de la informacién y comunicacion ocupa un
papel relevante y seguird implementando la evolucién de
nuestro programa formativo. Igualmente, el factor huma-
no es tratado desde las diferentes dreas de gestion hote-
lera como pieza clave del éxito en el campo del turismo y
muy particularmente desde el drea de recursos humanos. l
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LA RESERVA BASADA EN ATRIBUTOS YA ES UNA REALIDAD

[HG reinventa el Revenue
Management para
rentabilizar mas la reserva

InterContinental Hotel Group esta empezando a habilitar su
web para poder ofrecer al cliente una serie de atributos que
complementen su reserva: cama mas grande, almohadas mas
mullidas, habitacion en pisos mas altos o en la zona mas tran-
quila del hotel. Con este tipo de estrategia, se personalizan
precios y cada huésped se monetiza de una forma concreta.

David Val Palao

o todos los hués-
pedes son igual
de rentables. Esa
maxima es conocida por todos los rev-
enue managers, sin embargo, no es
facil ponerla en practica. En InterCon-
tinental Hotels Group (IHG) quieren
explotarla con la ayuda de su nuevo
sistema central de reservas (CRS). Pe-
ro la nueva forma en que IHG ha de-
cidido vender sus habitaciones online
va a hacer a los revenue managers re-
plantearse como hacer su trabajo.

Como la mayoria de las cadenas
hoteleras, IHG establece su precio en
funcién del inventario de habitacio-
nes, de la oferta y la demanda. Pero
al igual que otros gigantes como Ma-
rriott o Hilton, el grupo esta experi-
mentando con un nuevo proceso de
precios y reservas, a lo que ha llama-
do ‘atribute-based booking’, es decir,
reserva basada en atributos. Este nue-
vo proceso cambia el juego del reve-
nue management.

En el site especializado en tecnolo-

gia hotelera Skift explican en qué con-
siste este proceso: un viajero elige las
cosas que desea que tenga su habita-

«La cadena IHG estd
experimentando con un
nuevo proceso de
precios y reservas, a lo
que ha llamado
atribute-based booking,
es decir, reserva basada
en atributos»

cion. Por ejemplo, cama extra grande,
almohada suave, que esté situada en
un piso alto y en la zona mas tranqui-
la del hotel. Esta eleccion a la carta se

lleva a cabo en la web del hotel y, des-
pués, la cadena ofrece un precio per-
sonalizado.

"Estamos llegando al final en esta
carrera por aplicar precios segun el ti-
po de habitacién’, afirma a Skift, Clo-
dagh Brennan, analista de Foresight
Factory. Y aqui llega la gran diferen-
ciaciéon para el hotel, pues las OTAs
seguiran ofreciendo tarifas genéricas.

"Cuando un consumidor puede
elegir su tipo de habitacion y cama
reservando de forma directa, un gran
numero de ellos decidira reservar a
través de la web del hotel", afirma Chis-
tropher Anderson, director del Centro
de Investigacion del sector hospitality
de la Universidad de Cornell.

Hace unos meses, InterContinen-
tal cambid la Ultima de sus propieda-
desasunueva plataforma de reservas,
dirigida por Amadeus. Este afio estd
haciendo pruebas piloto en este nue-
vo sistema, dando al huésped la op-
cion de elegir el tipo de cama. Si bien,
a finales de este ano espera tener en
marcha todo el engranaje digital que
permitird elegir un sinfin de comodi-
dades para personalizar al méximo la
elecciéon del huésped. Por su parte,
Marriott haré lo propio en alrededor
de 2.000 hoteles a finales de este afo.

CAMBIOS QUE IMPLICAN RENOVACION

Esta reserva basada en atributos
o cualidades de la habitacion puede
sonar a mero maquillaje. Sin embargo,
las implicaciones pueden ser de gran
alcance y requerir de un nuevo siste-
ma de Revenue Management, un nue-
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vo PMS y un nuevo sistema de CRM.
"La logica sobre como se lleva hoy
a cabo la gestién de Revenue Mana-
gement necesitard un cambio impor-
tante", afirma Francisco Pérez-Lozao,
vicepresidente sénior de Amadeus.
"Necesitas abandonar un enfoque ba-
sado en reglas y adentrarte en otro
basado en inteligencia artificial. Es un
monstruo muy complejo”, anade. "En
IHG, la tendencia siempre ha sido en-
focar el Revenue Management en to-
dos los canales externos. Sin embargo,
en la reserva basada en atributos, ten-
dremos que pensar con mucho mas
cuidado en nuestro canal interno”, se-
Aalan desde la propia cadena hotelera.

MONETIZACION PERSONALIZADA
DE CADA HUESPED

En lugar de considerar el trabajo
hecho una vez que el cliente ha re-
servado la habitacion a través de cual-
quier canal, los hoteles deberan parar-
se a analizar la monetizacion de cada

«En lugar de considerar
el trabajo hecho una vez
que el cliente reserva la
habitacion a través de
cualquier canal, los ho-
teles deberan analizar
la monetizacion de cada
huésped una vez que
estd en la propiedady

huésped una vez que esta en la pro-
piedad. "Si por ejemplo reservo con
una tarifa econémica, pero luego uti-
lizé el restaurante con asiduidad y so-
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licito el servicio de lavanderia, este
huésped tendrd mucho méas valor que
aquel que pago la tarifa normal, pero
luego no compré nada mas', indican.

Para atraer clientes mas benefi-
ciosos, InterContinental mejorara su
software de CRM con mejores herra-
mientas para llegar a ellos a través de
una combinacién de correo electro-
nico, mensajes a través de app y de
texto.

Aun asi, por ahora la compania se
estd centrando en los conceptos basi-
cos de la reserva basada en atributos.
Lo primero es conseguir que el mismo
proceso de reserva esté disponible en
todos los puntos de contacto con el
huésped, desde la aplicacién movil
hasta la television de la habitacion. A
partir de ahi, tendrén que trabajar en
optimizar su big data para conseguir
personalizar al méximo las opciones
brindadas a cada cliente. Sin duda, el
futuro ha llegado y el revenue mana-
ger, una vez mas, tendrd que evolu-
cionar con él.
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CARLOS RENTERG, DIRECTOR GENERAL DE BOOKASSIST SPAIN

Los hoteles ante el aumento

de las cancelaciones

Los hoteles deberian prestar mucha mas atencion a las tasas

de cancelacion y sus consecuencias. En lugar de aceptar las
crecientes tasas de cancelacion, y solo ajustar tacticamente las
operaciones para buscar una solucidn cortoplacista, los hoteles
deberian centrarse mas en por qué ocurren y adaptarse estra-
tégicamente para el éxito comercial a largo plazo.

as cancelaciones son

una parteinevitable de

la hoteleria, pero enlos
ultimos tiempos no cabe duda de que
se han disparado, creando verdaderos
quebraderos de cabeza a los directo-
resy a los revenue managers.

Las OTAs fomentan que se reser-
ven varios hoteles en un destino con
bastante anticipacion, y que méas ade-
lante hagan su eleccion final sin costes
de cancelacion. Estos “bookers” se en-
cuentran en la parte superior del em-
budo de ventas, y no estan tan segu-
ros de sus planes. Por lo tanto, la fase
de planificacion se esta transforman-
do en una fase de reserva “por si aca-
s0”, teniendo un impacto muy signifi-
cativo para los hoteles.

Utilizar mensajes del tipo "solo
queda una habitacién disponible” tie-
nen por objetivo crear un sentimiento
de urgencia para empuijar a los clien-
tes a reservar antes de que estén real-
mente decididos.

Actualmente, existe una clara dife-
rencia entre los hoteles que reciben
una reserva de una agencia de via-
jes online y la intencién real en hos-
pedarse. Estas reservas se realizan por
un “por si acaso” y lo malo es que no

podemos diferenciarlas del resto de
nuestras reservas con una menor pro-
babilidad de cancelacion.

«Los hoteleros a
menudo no calculan
el costo real de las
cancelaciones cuando
analizan en su
distribuciéon
el coste por canal»

Sin embargo, las tasas de cancela-
cion de las reservas directas son mu-
cho maés bajas, aunque estén aumen-
tando en algunos hoteles.

EL IMPACTO DE LAS CANCELACIONES

Los hoteleros a menudo no calcu-
lan el costo real de las cancelaciones
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cuando analizan en su distribucion el
coste por canal. Los costes de cance-
lacion no solo incluyen la pérdida de
ingresos cuando no es posible reven-
der esa habitacion por el mismo pre-
cio, sino también:

a) Los costes operativos de proce-
sar los volumenes de reservas que se
van a cancelar, y los costes operativos
de procesar las cancelaciones en si
(muchas de estas acciones se realizan
por personal de recepcidn/reservas).

b) Los costes de distribucion adi-
cionales asociados con los esfuerzos
para obtener ventas, que mas tarde
se anularan.

) El coste inicial de adquisicion
desaprovechado. Es decir, el gasto
en marketing digital y los costes del
sitio web, por ejemplo, en el caso de
unareserva directa cancelada que dio
lugar a una reserva OTA indirecta pos-
terior.

El coste de una reserva cancelada
va mas alld que la pérdida de la habita-
cion en si. Los hoteleros deberian pre-
ocuparse por el coste total y sus impli-
caciones. De igual manera deben de
compararlo con el coste de sus reser-
vas “reales”.

CONCLUSIONES

Los hoteles deben enfocar sus es-
fuerzos en "convertir reservas reales"y
olvidarse de perder tiempo en aque-
llos viajeros que reservan sin tener una
intencion real de quedarse y que pro-
bablemente continuaran cancelando.
El inventario del hotel es perecedero,
y las reservas realizadas con anticipa-
cion que se cancelan cerca de la fe-
cha de llegada hacen que sea mucho
mas dificil para los revenue managers
alcanzar sus objetivos.
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Las tasas de cancelacion aumentan cada
vez mas y son una espina para todos los
hoteleros | Envato

iDeberfamos tratar estas reservas
con “cancelacion gratuita” como una
especie de lista de “estoy interesado”,
y tratar de manera diferente a alguien
que se ha comprometido firmemen-
te a alojarse en el hotel? No se enga-
fAie con las buenas tasas de conversion
si una buena parte se van a cancelar.

Concentre sus esfuerzos en ofrecer
beneficios reales a sus reservas direc-
tas e incentive a los que reserven con
anticipacion y se comprometan pa-
gando por adelantado (o al menos pa-
gando un depdsito no reembolsable).

Los hoteles deberian prestar mu-
cha maés atencion a las tasas de can-
celaciony sus consecuencias. En lugar
de aceptar las crecientes tasas de can-
celacién, y solo ajustar tacticamente
las operaciones para buscar una solu-
cion cortoplacista, los hoteles debe-
rian centrarse mas en por qué ocurren
y adaptarse estratégicamente para el
éxito comercial a largo plazo.

Las tasas de conversién deben
ponderarse junto con las tasas de can-
celacion,y no de formaaislada. Los ho-
teles que adoptan una solida estrate-
gia de reserva directa, experimentan
unatasa de cancelaciones mucho mas
baja y, por lo tanto, un resultado final
mucho mas rentable.

Las tasas de cancelacion estan au-
mentando y son una espina para to-
doslos hoteleros. Tienen un alto coste,
y a menudo, enmascaran y aumentan
artificialmente las tasas de conversion
de los hoteles.

Para abordar efectivamente las
cancelaciones, los hoteles deben:

1. Capturar los datos de las cancela-
ciones, las razones y el momento, pa-
ra permitir acciones basadas en datos,
Nno en suposiciones.

2. Utilizar una politica de cancela-

ciones solida que favorezca al canal di-
recto y publicitelo.

3. Dejar de ofrecer falsas ventajas
por las reservas directas. El wifi gratui-
to, el aparcamiento gratuito y las re-
servas sin tasas no son ventajas de las
reservas directas si tus clientes tam-
bién las pueden conseguir al reser-
var a través de una OTA. jSimplemen-
te son ventajas que ofrece el hotel! Si
quieres captar a tus clientes potencia-
les para que descarten a las OTAs, de-
bes ofrecerles un valor real y exclusivo.
Tu sitio web debe destacar qué venta-
jas le ofreces al cliente si reserva en tu
sitio, y no solo qué ventajas le ofreces
independientemente del lugar a tra-
vés del cual haga la reserva.

Bookassist encuesto a cientos de
hoteles en abril y la respuesta gene-
ral fue que las tasas de cancelacion de
las OTAs son significativamente mas
altas que las tasas de cancelacion di-
recta. Lo que es realmente obvio es
que los hoteles que no adoptan una
fuerte politica de reservas directas su-

fren tasas mas altas de cancelaciones
directas, algunas de las cuales pueden
superar incluso el 30%. H

SOBRE EL AUTOR

Carlos Rentero es director general de
Bookassist Spain, France & Latam.
www.bookassist.es
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RODRIGO CUESTA, REVENUE MANAGEMENT EN OPENROOM

Panorama actual del control
tarifario y la distribucion

El mundo de la distribucién cambia diariamente y colabora-
dores que hasta ahora no hacian ruido en el inestable mundo de
la comercializacion online hotelera, estan postulandose en los
ultimos tiempos dentro del marco de aquellas agencias a las que

hay que seguir muy de cerca.

| escenario de la dis-
tribucion hotelera
contintia cambiando
y a medida que pasa el tiempo la lu-
cha por conseguir una reserva o cli-
ente se recrudece a pasos agiganta-
dos. Hasta hace relativamente poco,
las premisas para conseguir un mix
de distribucién saludable eran claras:

1. Analizar una a una las agencias
que componian la distribucién de un
establecimiento para determinar cua-
les de ellas eran rentables a nivel de in-
gresos, ocupacion y room nights.

2. Eliminar de la distribucion a
aquellas agencias que solo trabajasen
con tarifas FIT o negociadas. Las tarifas
FIT eran y son sindbnimo de desgobier-
no en los precios hoteleros, lo que en
multitud de ocasiones genera enor-
mes dolores de cabeza en las direccio-
nes de los establecimientos, ya que les
es tremendamente complicado escla-
recer la procedencia de dicho precio.

3. Colaborar con aquellas OTAs o
intermediarios que permitan una co-
mercializacion con tarifas dindmicas,
dejando de un lado de manera defi-
nitiva a las tarifas estaticas.

4. Establecer acuerdos de colabo-
racion con agencias que fuesen mas
beneficiosos para los hoteles que pa-
ra las agencias. Llegar a un acuerdo

con tarifas PVPs (aunque ello no siem-
pre eludia la posibilidad de encontrar
discrepancias de precios), restringir el
numero de cldusulas contractuales fa-
vorables a la agencia, estudiar deteni-

«La ultima idea de
Booking.com es un
sistema automatico de
igualacion de precios
con el objetivo de paliar
las disparidades
existentes con la web

del hotel»

damente los escalados de rappel y fi-
jarunos métodos de pagoy plazos no
demasiado espaciados en el tiempo
eran sindbnimos de éxito a largo plazo.

A grandes rasgos, con estos puntos
basicos era mas facil controlar la co-
mercializacion de un establecimiento,
consiguiendo recuperar en cierta me-
dida el control y evitando la canibali-

zacion del precio de venta. Sin duda,
detrds de cada una de estas medidas
era también necesario un seguimien-
to diario de las tarifas pululantes en el
mundo online para asegurar el correc-
to cumplimiento de las condiciones
acordadas con cada una de las agen-
cias que componian la distribucion.

CONTROL TARIFARIO Y APARICION DE
ACTORES INESPERADOS

Los propietarios y directores cada
vez son mas flexibles a la hora de ela-
borar las estrategias mas adecuadas
para sus establecimientos con el ob-
jetivo comun de maximizar los ingre-
sos y optimizar los recursos en busca
de mayores beneficios. Su mayor co-
nocimiento de los canales de reserva
y la experiencia adquirida enbase alas
situaciones inesperadas estan siendo
sumejor instrumento para mejorar los
resultados afo tras afo. Sin embargo,
el mundo de la distribucion cambia
diariamente y colaboradores que has-
ta ahora no hacfan ruido en el inesta-
ble mundo de la comercializacion on-
line hotelera, estdn postulandose en
los ultimos tiempos dentro del mar-
co de aquellas agencias a las que hay
que seguir muy de cerca.

Evidentemente, dicha referencia
hace mencién a Booking.com, con sus
recientes programas de Booking Ba-
sic y Early Payment Benefit y también
a Expedia, que una vez acreditada la
nueva forma de proceder de Booking.
com, ha actuado en consecuencia con
un modus operandi similar.

BOOKING BASIC

Su permanencia en el mercado se
prolonga ya desde hace varios meses,

56



TECNOHOTEL /

Distribucién

Controlar diariamente la distribucién es
fundamental | Envato

por lo que dfa a dia se van conociendo
los entresijos de este programa. Boo-
king.com, a través de esta modalidad,
ofrece precios e inventario de terceros
con el fin de ofrecer al usuario la me-
jortarifa disponible. Las reservas de es-
ta modalidad son siempre sobre el ré-
gimen base del establecimiento, con
politica no reembolsable y con un sis-
tema de prepago gestionado con el
intermediario. Ademés, la confirma-
cion de este tipo de reservas no es
instantanea y el cliente no puede re-
clamar la factura al establecimiento,
siendo responsabilidad de la agencia
colaboradora de Booking.com.

EARLY PAYMENT BENEFIT

La ultima funcionalidad de Boo-
king.com es un sistema automatico
de igualacion de precios con el obje-
tivo de paliar las disparidades existen-
tes con la web del hotel. Bajo el pa-
raguas de la activacion de los pagos
online, Booking.com toma el control
completo del cobro de la reserva. En
un proceso totalmente visible y sin
que necesariamente el usuario elija
un método de pago alternativo, Boo-
king.com ofrece un descuento citan-
dolo con lafrase textual de “rebaja por
pago anticipado”, reduciendo su mar-
gen de beneficio a través de la comi-
sion para tener una mayor garantia de
conseguir la reserva.

EQUIPARACION DE PRECIOS DE EXPEDIA

Pocos meses después de que Boo-
king.com introdujese EPB, Expedia ha
lanzado una politica de equiparacion
de precios similar con el objetivo cla-
ro de asegurar la paridad en los es-
tablecimientos donde Booking.com

aplique el EPB. Bajo la modalidad Ex-
pedia Collect (pago ahora), la agencia
ofrece un precio mas competitivo que
en la modalidad Hotel Collect (pago
en el hotel), dando al cliente la posibi-
lidad de recibir un descuento mayor si
paga online en lugar de hacerlo direc-
tamente en el hotel.

CONCLUSION

Las nuevas formas de proceder
de los dos gigantes de la distribucion
hotelera estan suscitando un escena-
rio hasta hace poco insospechado.
Agencias afines al hotelero en el en-
turbiado mundo de las disparidades
se empiezan a posicionar justo en el
lado opuesto, sobre todo en el caso
de Booking.com, puesto que Expedia
ya llevaba tiempo aprovechandose de
la opacidad de su tarifa paquete y uti-
lizando la ambigtiedad de los méto-
dos de pago en beneficio propio. To-
do ello, vuelve a complicar el éxito de
la venta directa a la vez que hace al
hotelero replantearse el mejor mode-
lo de distribucién del establecimien-
to para tener el absoluto control de las
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tarifas que se publicitan online. Ana-
lizar y controlar diariamente la distri-
bucion, buscar acciones para seguir
potenciando la venta directa y con-
feccionar una estrategia de fideliza-
cion potente seran claves para luchar
contra las nuevas amenazas de la co-
mercializacién hotelera a fin de que
gran parte del pastel no selolleven las
principales OTAs del mercado.

SOBRE EL AUTOR
Rodrigo Cuesta es el encargado de las
tareas de Revenue Management en

openROOM

www.open-room.com
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CASO DE EXITO: ASPASIOS BOUTIQUE APARTMENTS

Como cumplir los objetivos
Cambia primero de PMS

Aspasios es una compaiia que ofrece apartamentos boutique en
Madrid, Barcelona y Sitges, encargandose también de toda su
gestion. Hace cinco afos decidieron impulsar la empresa para
poder dar el salto a Madrid, sin embargo, se encontraron con un
problema: su PMS no les iba a permitir crecer con éxito. Por eso,
decidieron cambiarlo y apostar por el de MasterYield.

ace cinco anos,

cuando se inicio

el proceso de ex-
pansién de la marca de apartamen-
tos de lujo Aspasios, sumado a un
cambio en la forma de gestionar la
distribucién y el pricing, se llego a la
conclusion de que el PMS con el que
estaban trabajando no iba a permitir-
les crecer de forma exitosa. Y es que
el objetivo que se habian planteado
era muy ambicioso: pasar de gestion-
ar apartamentos sueltos y algun que
otro edificio a ser una empresa de
gestion integral de edificios de apar-
tamentos con servicios de hotel. Esto,
requeria de un PMS versétil y potente.

NECESIDADES DEL PMS

Uno de los objetivos de Aspasios
era ser un referente en la gestion de
edificios de apartamentos. Esto impli-
caba, en el caso puntual del PMS, que
la herramienta elegida debia contar
con una serie de atributos indispen-
sables:

- Tener usabilidad.

- Ser apto para trabajar con aparta-
mentos turisticos.

- Saber adaptarse a los cambios en
el entorno tecnolodgico répidamente.

- Soporte resolutivo Just in Time.

- Tener la capacidad y las herra-

«Aspasios ha duplicado
su cartera de producto
y su personal. Se ha
convertido en una
empresa referente en la
gestion y explotacion de
pisos turisticos»

mientas para generar estadisticas fia-
bles, entre otros requisitos.

Comenzd entonces la busqueda
en el mercado de un PMS que satisfi-
cieralas necesidades de Aspasios. "De
todas las opciones que encontramos
y nos ofrecieron, nos decantamos por
tres herramientas con similitudes (to-
das eran PMS), pero con diferencias
que le podian dar més valor a unas
sobre las otras’, indica Javier Arre-
se, director de Distribucion de Aspa-
sios. "Nuestro analisis nos hizo decan-
tarnos por MasterYield, y una vez que
todos los implicados en la busqueda
y el cambio estuvimos de acuerdo, ini-
ciamos el proceso de migracién de un

PMS a otro", anade. Desde que toma-
ron esa decision y hasta el dia de hoy,
Aspasios ha duplicado su cartera de
producto, asi como su personal, con-
virtiéndose en una empresa referente
en Espafna en la gestion y explotacion
de apartamentos turisticos.

GEN QUE HAN MEJORADO?

Desde Aspasios, Javier Arrese enu-
mera algunas de las mejoras que han
tenido gracias al cambio de PMS:

- Debido a su adaptabilidad han si-
do capaces de ser mas eficaces reorga-
nizando los procesos de gestion diarios.

-Laintegraciéon de canales de venta
con cualquier channel manager y del
motor de reservas de forma “invisible”
les hizo ganar tiempo, al no tener que
duplicar el trabajo de carga de tarifas.

- Su gestor de revenue integrado,
junto con la versatilidad en la gestion
de tarifas y disponibilidades, les per-
mite elegir qué modelo es mejor en
funcion de cada momento y carac-
teristicas de cada establecimiento, y
aplicarlo en forma independiente.

- La transparencia de las herramien-
tas permite ver las "tripas" de los pro-
cesos: eso ayuda a la hora de resolver
problemas que se presentan.

- A su vez, "la rapidez, conocimien-
tos y amabilidad del equipo de sopor-
te es fundamental para solucionar los
problemas y evolucionar”, indica.

- Y las innumerables posibilidades
de conectar el PMS con otras herra-
mientas, o con aplicaciones propias,
permite encontrar mas de una forma
de resolver problemas y dar mas solu-
ciones. "Por todo esto, podemos ase-
verar que MasterYield ha contribuido
al éxito en la consecucién de los obje-
tivos de Aspasios’, concluye. M
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JOANRIBAS, CEO DE GNA HOTEL SOLUTIONS

;Cuales son las acciones
de marketing online mas
efectivas para tu hotel?

El retargeting es una de las técnicas de mar-
keting mas efectivas, y consiste en captar la
atencion de los usuarios que previamente se
han interesado en tu hotel en distintas fases
del proceso de compra online, pero que final-
mente no han llegado a reservar.

nte un escenario tan competitivo como el
del sector turistico, en el que las OTAs invier-
en un altisimo porcentaje de las comisiones
que cobran a los establecimientos en acciones de marketing,
los hoteleros deben poner todos sus esfuerzos en aumentar
las reservas directas y ganar la partida a las agencias online.
Todo esto se puede lograr a partir de una simbiosis de
elementos: disponer de una web que aporte la mejor
experiencia de usuario, trabajar con una tecnologia que
genere el conocimiento necesario para la toma de decisiones
y tener definida una éptima estrategia de marketing online.
En este Ultimo aspecto, desde GNA Hotel Solutions he-
mos visto como hay una gran cantidad de hoteleros que se
preguntan qué acciones online les resultan mas efectivas. Es
por este motivo que una de las novedades de la Ultima ver-
sion de la suite RHOVO es la de dar a conocer todos los ratios
de conversién. A través de nuestros estudios, podemos afir-
marademas que las campanas de retargeting son las que han
generado un retorno de la inversién mas elevado, llegando a
ratios de conversion de hasta el 44,92%.

EL RETARGETING, APUESTA FIRME EN TU ESTRATEGIA ONLINE

JCudntas veces hasvistoanuncios de Booking.comenredes
sociales o en los motores de busqueda sobre hoteles que ya
habias consultado? Es bien sabido que recuperar un usuario
que previamente se ha interesado por tu establecimiento es
uno de los objetivos de las OTAs.

Este tipo de accién de marketing online se conoce como
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retargeting, una de las mejores maneras para aumentar las
ventas directas de un alojamiento turfstico. Se trata de captar
la atencién de los usuarios que previamente se han interesa-
do por tu hotel en distintas fases de su proceso de compra
online. Por ejemplo, mediante anuncios o correos electronic-
os ofreciéndoles algun descuento o promocion. También se
puede utilizar el retargeting en Google Ads, segmentando las
campanas de publicidad y dirigiéndote directamente a los
usuarios que han interactuado con tu web. Y ademas, person-
alizdndoles el contenido segun sus necesidades e intereses.

TECNOLOGIA PARA RECUPERAR USUARIOS PERDIDOS

Con la plataforma tecnoldgica de GNA Hotel Solutions, la
suite RHOV9, podrés realizar un seguimiento de los clientes
que haniniciado un proceso de compra en tu web, pero que
lo han abandonado antes de formalizar la reserva.

Nuestro sistema de “Customer Recovery” permite enviar
automaticamente al usuario un e-mail recordatorio de la reser-
va abandonada. El hotelero tiene la posibilidad de incluir re-
galos, servicios adicionales, descuentos u ofertas exclusivas,
creando un gran incentivo para que el posible huésped aca-
be finalizado su reserva.

SOBRE EL AUTOR

Joan Ribas es CEO en GNA Hotel Solutions, empresa espe-
cializada en desarrollar tecnologia para facilitar y agilizar los
procesos de comercializacion del producto turistico online.
www.gnahs.com
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MARCO ROSSO, DIRECTOR REGIONAL DE ESPANA PARA SITEMINDER

Un impulso al turismo por
parte del nuevo gobierno
ayudara a crecer a los hoteles

La mayoria de las noticias que leemos sobre el sector se refieran
casi unicamente a los viajeros que vienen a Espaia. Resulta facil
olvidar a aquellos que trabajan incansablemente entre basti-
dores para cuidar la experiencia de esos turistas si nadie piensa
en ellos, y no podemos ignorar que son esos trabajadores los
que podran asegurar que nuestra industria turistica prospere y

esté aqui en los afos venideros.

ecientemente Es-

pafa ha vivido una

de las elecciones
generales mas controvertidas de los
ultimos tiempos v la aparicion de un
nuevo gobierno, sea cual sea el parti-
do, siempre crea cierto recelo o incer-
tidumbre en el sector turistico.

Independientemente de los votos
o las opiniones politicas, la realidad es
la que es y ahora solo nos queda es-
perar que se tomen mas medidas pa-
ra estimular y apoyar a los hoteleros
de la nacion que son, sin duda, uno
de los pilares de la economia turisti-
ca espafnola.

Hay que tener en cuenta también
que la nuestra es la segunda poten-
Cia turistica mas importante del mun-
do después de Francia. Por eso creo
que las regulaciones turisticas, las po-
liticas a favor del sector servicios y las
ayudas econdmicas para el turismo
son esenciales si queremos que no
solo la industria, sino el pals entero,

continle a flote en las préximas dé-
cadas.

LAS MEDIDAS DEL PSOE PARA
IMPULSAR EL TURISMO

Demos un pequeno paseo por la
trayectoria que ha llevado el PSOE y
como ha contribuido al crecimiento
del sector en los Ultimos meses.

Obviamente lo primero que nos
viene a la cabeza al pensar en turis-
mo y PSOE es el plan ‘Estrategia de
Turismo Sostenible 2030, que pre-
sentaron en el Ejecutivo en enero
como su nueva hoja de ruta turisti-
ca. Esta estrategia se dirige hacia un
nuevo modelo turistico que tenga
como paradigma la sostenibilidad y
la calidad. Sin embargo, en su plan
electoral Unicamente se refieren a
este punto en la ‘Medida 19’ de su
propuestay solo exponen que, efec-
tivamente, luchardn para conseguir
un turismo mas sostenible, “respe-
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tuoso con el medio ambiente y con
las personas”.

Si bien aiin no se han tomado me-
didas al respecto, considero que cual-
quier plan que apoye a aquellos que,
dentro del sector turistico, hacen po-
sible que los muchos millones de per-
sonas que visitan este maravilloso pais
cada ano disfruten de su estancia, es
sin duda una buena iniciativa.

CRECIMIENTO SIN BARRERAS

Es curioso que la mayoria de las
noticias que leemos cada dia so-
bre el sector se refieran casi Unica-
mente a los viajeros que vienen a
Espana.

Resulta facil olvidar a aquellos que
trabajan incansablemente entre bas-
tidores para cuidar la experiencia de
esos turistas si nadie piensa en ellos
o les menciona, y no podemos igno-
rar que son esos trabajadores los que
podradn asegurar que nuestra indus-
tria turistica prospere y esté aqui en
los afos venideros.

Otro factor que sin duda afecta y
beneficia al sector es la digitalizacion
de la industria, que estd ayudando a
que muchas empresas y pequefos
negocios crezcan mas rapido y sean
mas competitivos.

Una de las cosas que siempre digo,
normalmente a los hoteleros, ya que
eslaindustria en la que trabajo, es que
lo masimportante no es quién gobier-
ne un pais o ponga las leyes, ni siquie-
ra es tan importante quiénes sean tus
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«Lo mas importante no
es quién gobierne un
pais o ponga las leyes ni
quiénes son tus
huéspedes o el tipo de
alojamiento que tengas.
Lo que mds importa hoy
en dia es que te vean»

huéspedes o el tipo de alojamiento
que tengas. Lo que mds importa hoy
es que te vean.

Porque por muy maravilloso que
sea un hotel, por muchas facilidades

Plaza de Cibeles, emblema del turismo
de Madrid. | Shutterstock.com

que ponga el gobierno de turno pa-
ra que pueda crecer, mejorar, aumen-
tar su visibilidad offline, si no digitali-

za suU negocio, si no estd online y en
los canales de distribucion apropiados,
las posibilidades de éxito hoy y en un
futuro cercano son practicamente
inexistentes.

Las oportunidades que hoy en dia

SOBRE EL AUTOR

Marco Rosso, director regional de Es-
pafia para SiteMinder.

www.siteminder.com

tiene un hotel son casi infinitas. La
web, las redes sociales, los innumera-
bles canales de reserva que hay en to-
doelmundoy los millones de viajeros
que visitan cada afo Espafa. El pasa-
do ano, cabe recordar, més de 82 mi-
llones. Asi que la pregunta mas obvia
aqui es para los hoteleros: ;Vais a per-
der la oportunidad de que todos esos
viajeros os vean? M
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CARLOS DIEZ DE LA LASTRA, DIRECTOR GENERAL LES ROCHES MARBELLA GLOBAL HOSPITALITY EDUCATION

Capital humano para la
mejor 'customer experience

A los profesionales del sector hotelero se les va a exigir una
capacitacion cada vez mayor, no solo en conocimiento, sino en
habilidades intrapersonales e interpersonales centradas en la
capacidad resolutiva, el pensamiento critico, la gestion de perso-
nas, la capacidad de adaptacion en entornos de incertidumbre,
la inteligencia emocional, la humildad o la ética.

| turismo continla

su carrera metedrica

constatandose como
una de las industrias mas activas del
mundo: supone ya mas del 10% de la
riqueza mundial y en dos décadas se
ha convertido en el tercer motor de
la economia. Los datos hablan por si
solos: seguin la Organizacion Mundial
del Turismo, las llegadas de turistas in-
ternacionales en el mundo alcanzaron
los 1.400 millones en 2018, un 6% més
que el ano anterior, una cifra a la que
ademads se llega dos afos antes de lo
previsto. Lo mismo ocurre en Espana,
segundo pafs mas visitado del mun-
doelano pasado con 82,6 millones de
turistas extranjeros y 14,2 millones en
el primer trimestre de 2019.

Las previsiones van en la misma li-
nea: para los préximos diez afos esta
industria creard 65 millones de pues-
tos de trabajo, incluyendo la pues-
ta en marcha de 3.600 hoteles de lu-
jo en todo el mundo. Un crecimiento
que también se traduce en un incre-
mento en lademandadeempleoyen
un mayor protagonismo de sus pro-
fesionales en la industria global. Pro-
fesionales a los que se les exigira una
capacitacion cada vez mayor, no so-

lo en conocimiento, sino en habilida-
des intrapersonales e interpersonales
centradas en la capacidad resolutiva,

«La formacion ya no es
solo conocimiento y
doctrina. Va mds alld y
engloba la adquisicion
de habilidades con las

que hacer frente a un
entorno cada vez mds
cambiante»

el pensamiento critico, la gestion de
personas, la capacidad de adaptacion
en entornos de incertidumbre, la inte-
ligencia emocional, la humildad o la
ética. O lo que es lo mismo, una de-
manda de talento cada vez mas cen-
trada en las denominadas “soft skills”.
La formacién ya no es doctrina y co-
nocimiento... o nosolo. Laformacion
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vamasalldy engloba la adquisicion de
habilidades con las que hacer frente a
un entorno cada vez mas cambiante.

En Les Roches Marbella Global
Hospitality Education somos muy
conscientes de ello, vemos cada dia
como las principales companias del
sector no solo buscan perfiles técni-
cos, sino profesionales con talento y
capacidad para resolver problemas y
afrontar desafios. Por ello, desde que
pisan nuestras aulas por primera vez,
se reta a nuestros alumnos a explorar
habilidades de liderazgo y gestion, y a
potenciar cualidades como el rigor, la
atencion al detalle, el trabajo en equi-
po, el emprendimiento o la innova-
cion. Nuestro modelo de ensefanza,
que va mucho més allé de la experien-
cia universitaria tradicional, garantiza
que nuestros graduados desarrollen
una mentalidad global, habilidades
lingUisticas, destrezas comerciales y
elevada capacidad de adaptacién a
entornos y situaciones nuevas. Todo
ello hace que de Les Roches salga un
perfil nico de profesional de la indus-
tria hospitality, altamente capacitado,
y cada vez mas demandado no so-
lo por las mejores cadenas hoteleras
delmundo, sino también por grandes
companias tecnoldgicas, aerolineas,
embajadas, marcas de lujo, agencias
de eventos, start-ups y otras entidades
(cada ano cerca de 100 firmas punte-
ras acudan a Les Roches Marbella a re-
clutar talento y cada uno de nuestros
estudiantes recibe una media de cin-
co ofertas al graduarse) que buscan
directivos con alta capacidad estraté-
gica y una cultura de servicio y respe-
to por el cliente.

Precisamente, estas soft skills son
las que marcan la diferencia en una
industria de personas para personas,
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Formacion

La formacion es el arma principal para hacer excepcional esa “customer experience”, y mas ain, en un mundo caracterizado
por el avance de la tecnologia.

donde la empatia, la flexibilidad, la pa-
sién o la atencién al detalle son indis-
pensables para que la experiencia del
cliente sea un éxito. La formacion es
el arma principal para hacer excepcio-
nal esa “customer experience”’, y mas
aun, en un mundo caracterizado por
el avance vertiginoso de la tecnologfa.

EL AUGE DE LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

La innovacion y la tecnologia es-
tan transformando el sector hospi-
tality a todos los niveles, permitien-
do a las empresas hoteleras ofrecer
a los huéspedes una mayor comodi-
dady control. La Inteligencia Artificial
(IA), que estd en una primera etapa de
desarrollo, empieza a dibujar una nue-
va experiencia para el cliente, y lo ha-
rd hasta Iimites dificiles de imaginar
aun. Pero estas herramientas daran
a los hoteles y a sus profesionales la
oportunidad de ofrecer un cuidado y
atencion mas personalizados, impul-

sando la creatividad. Parte del éxito
de los alojamientos actuales, en este
mundo globalizado, reside en la ca-
pacidad de adaptarse a un viajero ex-
periencial, cambiante, guiado por las
tendencias y permanentemente co-
nectado. Personalizacién, adaptabili-
dad, y un alto grado de digitalizacion
resultan claves para crear elementos
diferenciadores y subsistir en un ma-
pa territorial conformado por mas de
15.000 establecimientos hoteleros.

En este contexto se vuelve mas re-
levante aun el talentoy el contacto hu-
mano como valor dentro de una in-
dustria que es, ante todo, emocional.
Un reciente informe del Consejo Ge-
neral de Economistas sefialaba que la
calidad del capital humano es la pri-
mera percepcion del turista, algo que
sabian bien los creadores de la prime-
ra escuela de hotelerfa suiza a finales
de 1800: la gestion de la experiencia
al cliente es lo mas importante de un
hotel y una de las primeras lecciones
que aprenden nuestros alumnos. Ese

es el corazdn del concepto de hospi-
tality ("laamable y generosa recepcién
y entretenimiento de los huéspedes,
visitantes y extranjeros”) que debe-
mos asimilar y llevar a la practica aho-
ra mas que nunca para hacer frente a
los constantes retos a los que nos en-
frentamos.

SOBRE EL AUTOR

Carlos Diez de la Lastra es director ge-
neral de Les Roches Marbella Global
Hospitality Education.
www.lesroches.es
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JUAN CARBAJAL, RESPONSABLE DE CIBERSEGURIDAD EN GARGIA ALAMAN CORREDURIA DE SEGUROS

Cuando la prevencion en
ciberseguridad es insuficiente

Si nuestro hotel ha sido atacado y ha sufrido daiios, resulta de
vital importancia contar con un equipo que sepa coordinar y
gestionar la respuesta de manera efectiva y que nos ayude a
restablecer el servicio e imagen del negocio, especialmente en
caso de sufrir una vulneracion de datos, fallo de seguridad, ame-

naza de extorsion o errores.

robablemente este-
mos de acuerdo en
que el desarrollo de
nuevas tecnologias como el loT (Inter-
netdelascosas)ylanubejuntoconla
digitalizacion de los procesos son cada
vez mas una realidad que empezamos
a ver en muchos hoteles. Desde lue-
go, esto supone un gran avance que
permite llevar a cabo una gestion mu-
cho mas eficiente del negocio y me-
jorar la experiencia del huésped. Sin
embargo, debemos ser conscientes
de que cuanto mayor es este avance
y cuantas mas lineas de comunicacion
se generan entre los distintos elemen-
tos de nuestro ecosistema digital, se
abren mas puertas de entrada a nues-
tra red. Estas puertas deben de estar
correctamente protegidas puesto que
el impacto que puede tener un cib-
eratague en nuestros sistemas es ex-
ponencialmente mayor en la medida
en que la tecnologia sea el elemento
dominante. En pocas palabras, cuan-
to méas digitalizado esté nuestro ho-
tel, mayor vulnerabilidad tendra ante
un ciberataque.
A la hora de afrontar este reto de-
bemos ser conscientes de la respon-
sabilidad que esto implica y del in-

cremento de los riesgos que todo
proceso de digitalizacién conlleva.
Es curioso como todo hotelero tiene

«A menudo se habla
de la importancia
de prevenir el riesgo
de sufrir un posible
ataque, pero pocas
veces se hace
referencia a las
opciones que tenemos
para reparar el dano»

clara su misién de crear una experien-
cia confortable y segura para el clien-
te, pero cuando se entra en el plano
digital, esta misién parece emborro-
narse, habitualmente por desconoci-
miento y falta de recursos. Es por esta
razén por lo que es importante poner
todos los medios que estén a nuestro
alcance para prevenir un ataque que
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ponga en riesgo a nuestros clientes y
a nuestro negocio.

LA SEGURIDAD TOTAL NO EXISTE

Como ya habremos escuchado en
otras ocasiones la seguridad total no
existe. Entonces, ;qué ocurre cuando
la prevencion es insuficiente? ;Como
hemos de actuar cuando se produce
una vulneracion de nuestros sistemas
y qué recursos tenemos para minimi-
zar los danos?

En primer lugar, debemos tener
en consideracion el impacto real y las
consecuencias que puede tener en
nuestro negocio el hecho de ser vic-
timas de algunos de los ciberdelitos
mas comunes:

- Pérdida de beneficios por un ci-
berataque: cese temporal de activi-
dad de nuestro hotel asi como costes
de recuperaciéon provocados por un
ataque dirigido contra nuestro siste-
ma informaético.

- Robo de informacion confiden-
cial: dafos y perjuicios ocasionados a
clientes y empleados, por fuga, robo
o pérdida de informacion confidencial,
ademaés de la posible reclamacion por
responsabilidad civil que esto pueda
acarrear.

- Daios al propio sistema informa-
tico: debidos a un error de programa-
cion, transmision de virus a terceros,
ataques de denegacién de servicio
DDoS, uso no autorizado, robo de da-
tos, apagonesy sobre cargas en lared.

- Extorsion cibernética: pago de
rescates tras un secuestro de archivos.

- Dainos a la imagen de nuestro
hotel: la pérdida de ingresos que nos
pueda generar la intrusion dafando
nuestra reputacion online.

Ademas de todo esto, esimportan-
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;Qué podemos hacer cuando atacan
cibernéticamente a nuestro hotel? |
Shutterstock.com

te tener en cuenta que segun el nue-
vo reglamento de proteccion de datos
(RGPD) nuestro hotel es responsable
frente a terceros de las violaciones que
suframos en el sistema y que afecten

a los datos personales de terceros. De

hecho, estariamos obligados a infor-
mar sobre las brechas de seguridad y
notificar a nuestros clientes y emplea-
doslas violaciones de sus datos, lo que

incrementara sin duda las reclamacio-
nes por responsabilidad civil por par-
te de los perjudicados y la imposicion

de multas por parte de la administra-
cién en caso de no cumplir con los re-
quisitos exigidos.

COORDINAR Y GESTIONAR
LA RESPUESTA

Por todo ello, una vez que nuestro
hotel ha sido atacado y ha sufrido da-
Aos, resulta de vital importancia con-
tar con un equipo que sepa coordi-
nary gestionar la respuesta de manera
efectivay que nos ayude a restablecer
el servicio e imagen del negocio, es-
pecialmente en caso de sufrir una vul-
neracion de datos, fallo de seguridad,
amenaza de extorsién o errores.

Porque, no nos equivoquemos, tan
peligrosos son para nuestro negocio
los dafos directos que podamos sufrir
ante un ataque (pérdida de datos, ro-
bo de informacién, bloqueo del nego-
cio, etc.) como el tiempo que transcu-
rre desde que sufrimos el ataque hasta
que conseguimos volver a la operati-
va normal, o como las posibles recla-
maciones que puedan desprenderse
de este hecho.

El caso es que a menudo se habla
de la importancia de prevenir y mini-
mizar el riesgo de sufrir un posible ata-
que cibernético, pero pocas veces se

hace referencia a las opciones que te-
nemos para reparar el dano una vez
estd hecho y a las pautas que debe-
mos seguir con el objetivo de cortar
la hemorragia y minimizar el impac-
to cuando estamos siendo atacados.
Afortunadamente, ya empiezan a
verse en el mercado algunas solucio-
nes en materia de ciberseguros que
ofrecen coberturas que inciden tanto
en las pérdidas econdmicas que nos
puedan generar tras sufrir un cibera-
taque como en los costes necesarios
para restaurar nuestros sistemas, pér-
didas de datos, etc. Asimismo, vemos
como este nuevo tipo de propues-
tas de seguros amplian lo que enten-
demos normalmente por un seguro,
puesto que van mas alld de la com-
pensacion econdmica tras el inciden-
te, aportando su experiencia y cono-
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cimiento para gestionar el ataque de
la manera mds adecuada y mitigar los
efectos en nuestro negocio. l

SOBRE EL AUTOR

Juan Carbajal, responsable de Ciber-
seguridad en Garcia Alaméan Corredu-
ria de Seguros.
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ALOJAMIENTOS DISRUPTIVOS A PRECIOS MUY ECONOMICOS

Los futuristas hoteles
capsula llegan a Espana

Los hoteles capsula irrumpieron en Japon en 1977 ante la falta
de suelo para construir y de hoteles a precios economicos.

Hoy en dia, se han convertido en una moda en paises como
Australia, Singapur e incluso en ciudades como La Meca. Ahora,
dan el salto a nuestro pais con la apertura de Optimi Rooms en

Bilbao.

David Val Palao

a moda de los hoteles

capsula estd en alza 'y

cada vez son mas los
destinos que se atreven a apostar por
este tipo de alojamiento. Japon fue
pionero, pues el primer hotel cap-
sula abrié sus puertas en Osaka en
1977. Australia y Singapur repitieron
después la experiencia. Y con el pa-
so del tiempo han irrumpido hasta en
La Meca. La apertura de estos hoteles
ha estado siempre ligada a ciudades
caras, con poco suelo para construir
y con oferta hotelera limitada. Estos
habitaculos tienen un precio ajusta-
doy, a la vez, pueden dar alojamien-
to a muchos viajeros. De hecho, se
han desarrollado especialmente en
los alrededores de aeropuertos y es-
taciones de tren. Pero los motivos
por los que nacieron estdn cambian-
do. Ahora, aunque pueda sorprender,
se han convertido en una moda que
atrae, sobre todo, a los viajeros mas
jovenes.

Aun con todo, parecia que este ti-
po de hoteles nunca podria llegara un
destino como Espafia, donde los hote-
les urbanos y vacacionales son la toni-
ca general. Sin embargo, nada mas le-
jos de la realidad.

Hace apenas unas semanas, Bilbao
se convirtié en la primera ciudad espa-
Aola en acoger un hotel capsula. Op-
timi Rooms ofrece 50 estaciones de
descanso habilitadas con pantallas,

«Optimi Rooms ofrece
50 estaciones de
descanso equipadas con
pantallas, caja fuerte o
tocador y cuyo precio
oscila entre los 25 y los
35 euros»

caja fuerte o tocador. El viajero que
apueste por este controvertido hotel
se sentird cual astronauta al adentrar-
se en estos habitaculos con estética
vanguardista.

Estd ubicado en la calle Doctor
Areilza, a 15 minutos a pie de la esta-
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ciondetrenes de la capital vasca. Pero,
como indican en el diario La Vanguar-
dia, no se trata del tipico hostel, pues
los detalles son notables: colchén vis-
coelastico, television smart, conexio-
nes USB, puertos para auriculares, caja
fuerte, despertador luminico y, sobre
todo, maxima privacidad al incorpo-
rar una puerta corredera que se abre
con una tarjeta para aislarse del resto
de usuarios. Para evitar males mayores,
las capsulas incluyen también ventila-
cion renovable y un extintor.

CABINAS 'GRANDES' A UN PRECIO
REDUCIDO

Como ya hemos comentado tiene
un disefo futurista e iluminacion te-
nue para no molestar. Ademads, las ca-
binas son méas grandes que las que se
ofrecen en otros pafses como Japon.
Tanto que pueden acoger un colchén
de 120x200 cm. (las individuales) y de
180x200 cm. (las dobles). Asimismo, es-
tan insonorizadas, por lo que se res-
peta al méximo, dentro de lo que ca-
be, la privacidad de los huéspedes. Y
los precios oscilan entre los 25 euros
de las individuales a los 35 euros de
las dobles.

"No somos un hostal, tampoco una
habitacion, pero superamos en como-
didades a algunos hoteles", reconocia
uno de sus promotores, IAaki Zabala
al diario £/ Pais. Tanto él como su socio
lker Caballero crearon hace seis afios
Optimi Center, una empresa que tra-
baja en la gestion y el alquiler de espa-
cios de trabajo en Bilbao. Ahora, han
decidido dar el salto al sector hotele-
ro con este disruptivo alojamiento, si
bien coinciden en describir a su nego-
cio como "estaciones de descanso" y
no como hotel.
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Situado a 15 minutos a pie de la estacion
de trenes de Bilbao, Optimi Rooms se
convierte en el primer hotel cépsula en
Espana.

ZONAS COMUNES

El alojamiento consta de una zo-
na en el vestibulo donde se realiza el
check-in, una sala comun con maqui-
nas expendedoras de comida y mi-
croondas, otrazona donde se encuen-
tran los bafos y las duchas, un area
de taquillas donde guardar el equipa-
jey, finalmente, la zona donde se ha-
llan las capsulas.

No se ofrece servicio de comidas ni
de desayuno, pero si se pueden anadir
algunos extras como alargar el check-
out hasta las 14.00 horas, recibir un kit
de limpieza dental, alquilar conteni-
dos multimedia o servicio de lavan-
derfa (externo).
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Melia y NH, hoteleras
con mejor reputacion

Un aflo mas se han dado a conocer los resultados de
Merco Empresas y Lideres Espafa 2019. Inditex se alza
con el primer puesto en el ranking de Empresas con Me-
jor Reputacion en Espana por octavo afio consecutivo.
Para ver a la primera hotelera hay que ir hasta el pues-
to 19, donde se encuentra Melid Hotels International.
NH Hotel Group ocupa el puesto 29. Ambas, mantienen la
posicion que obtuvieron el pasado afo. Ya més atrés, en el
puesto 91, se encuentra la tecnoldgica Amadeus. La terce-
ra hotelera mejor posicionada es Barcelo, pero ya fuera del
top100 de empresas espafolas con mejor reputacion.

Pierre-Olivier/Shutterstock

Los viajeros de negocios prefieren
reservar sus viajes de forma digital

Un informe de CWT, plataforma de gestion de viajes
B2B4E, muestra que los viajeros prefieren gestionar sus tran-
sacciones de viaje de forma digital, ya sea a través de una
app o de un navegador.

El 69% de los viajeros de negocios prefiere utilizar la tec-
nologia para reservar sus vuelos en lugar de solicitarselo a
una persona. Los porcentajes también son elevados en el
caso de las reservas de hotel (78%) y transporte terrestre
(71%), asi como en el de la facturacion aérea (68%). Sin em-
bargo, los viajeros se muestran mas receptivos a hablar con

Peshkova/shuttestock

una persona cara a cara cuando van a registrarse en su ho-
tel (46%) y hacer el check-out (51%).

"La tecnologia es cada vez mas dominante en el ecosis-
tema de los viajes", sefialé Andrew Jordan, director de Pro-
ductos y Tecnologia de CWT. "Las interacciones digitales se
estan imponiendo, por lo que la industria de los viajes de-
be seguir evolucionando para ofrecer a las empresasy a sus
empleados la experiencia que desean y esperan’, afadio.

En general, los viajeros de Asia Pacifico son los mas pro-
clives a primar la tecnologia sobre el contacto personal: el
73% prefiere reservar sus vuelos de forma digital, frente al
71% de los viajeros de Américay el 61% de los europeos. Asi-
mismo, el 84% de los viajeros de Asia Pacifico prefiere reser-
var hoteles de forma digital, frente al 77 % de los de Améri-
cay el 70% de los europeos.

Cuando se trata de la facturacion aérea, los viajeros de
América son los que mas optan por la tecnologfa en lugar
de por el contacto personal. El 73% afirma preferir la tecno-
logia, frente al 66% de los europeos y el 65% de los viaje-
ros de Asia Pacifico.

En el caso de Espafa, la tecnologia se impone en todos
y cada uno de los escenarios. Un 56% de los viajeros de ne-
gocios espafnoles prefiere reservar sus vuelos de forma di-
gital, un 70% el alojamiento, un 64% el transporte terrestre,
un 61% facturar, un 60% registrarse en el hotel y un 59% ha-
cer el check-out.




mEISIHOTEL

Software para digitalizar
y controlar la gestion
operativa y normativa
del hotel.

Conecta todos los departamentos del
hotel, facilita el trabajo del personal y
permite la gestion, el control y el analisis
sobre la operativa.

DIGITALIZATE

i
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Toma el econtiol

www.eisihotel.com | info@eisisoft.com | 971 329 964
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El mercado hotelero
espaiiol crecera
un 2% en 2019

Segun el Observatorio Sectorial DBK de INFORMA, la fac-
turacion agregada de los establecimientos hoteleros man-
tuvo en 2018 la tendencia alcista, si bien con una marcada
ralentizacion respecto al crecimiento de los afos anterio-

fotoinfot/Shutterstock

res. Frente a la variacion de alrededor 10% anual contabili-
zada en el bienio 2016-2017,en 2018 se moderd al 2,5%. Esta
evolucién dio lugar a una cifra de 16.600 millones de euros.

En cuanto a este afo, el mercado hotelero registrard un cre-
cimiento de alrededor del 2%, aproximandose a los 17000
millones de euros. La facturacion sectorial seguird regis-
trando una evolucion al alza, si bien se prolongard la ten-
dencia de ralentizacion ya registrada en 2018.

Airbnb cambia su
politica de tarifas en
beneficio del huésped

Airbnb cambia su estrategia de negocio. Desde el 4 de
junio, la plataforma elimina la tarifa de los huéspedes y la
carga a gran parte de los alojamientos y hoteles.

Bajo este nuevo modelo de negocio, los administra-
dores de propiedades que creen cuentas nuevas y se co-
necten a través del software en Asia Pacifico (excepto Ja-
pon), Europa, Oriente Medio y Africa tendran un cargo del
14% solo para el anfitrion. Hasta ahora, Airbnb cobraba a
los anfitriones entre un 3y un 5%, mientras que los hués-
pedes pagaban tasas de hasta el 20% en algunos casos.

Los anfitriones y gestores de propiedades que ya estu-
vieran registrados tienen la opcion de cambiar a una tari-
fa del 14% para el anfitrién o a una de tarifas compartidas.

Hard Rock abrira un nuevo hotel en Barcelona

La hotelera Hard Rock International y la inverso-
ra SH se han aliado para desarrolla y gestionar un nue-
vo hotel de lujo en Barcelona. En concreto, el aloja-
miento se situara en la Ultima parcela disponible en
primera linea de mar del &rea metropolitana de Barcelona.

La inversion, de mas de 200 millones de euros, incluye la
comprade la parcela situada en el término municipal de San
Adrid del Besos junto a la playa del Forumy al puerto depor-
tivo de la misma localidad, que esta conectado por metroy
tranvia con el centro de la ciudad condal.
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Facultad de Turismo y Finanzas

XVI EDICION MASTER DIRECCION HOTELERA
(MODALIDAD PRESENCIAL)
* Programa presencial
e Enfoque eminentemente practico
* Impartido por profesionales del sector y profesores expertos en la materia
* Practicas en las cadenas hoteleras mas relevantes

XIl 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

Opcidn a realizar practicas en las cadenas hoteleras mas relevantes

X CURSO ON LINE DE ALEMAN APLICADO A LA GESTION HOTELERA.
NIVEL INICIAL

* Acceso sin conocimientos previos de aleman.

* Curso online e interactivo con cientos de audios y ejercicios on line.

e Gramatica sistematizada en presentaciones animadas con glosarios traducidos.

» Situaciones comunicativas de atencion al cliente.

VI CURSO DE ALEMAN APLICADO A LA GESTION HOTELERA.
NIVEL AVANZADO
* Acceso con conocimientos basicos de aleman.
e Curso online e interactivo con audios y ejercicios on line.
e Gramatica sistematizada en presentaciones animadas con glosarios traducidos.
* Especializacion en atencion al cliente, venta comercial y encuestas de calidad.

Carlos Sanz Dominguez. carsanz@us.es TIf: 95 455 76 40

Preinscripcion y Matriculacion: www.cfp.us.es
Informacion cursos Aleman: borrueco@us.es Tfno: 636 21 54 79
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(alle Joaquin Bau, 2.Primera Planta. 28036 Madrid

Bookassist® Tol.: 01547204

The Direct Booking Expert™

spain@hookassist.com
www.hookassist.com

Bookassist se compromete con los hoteles en crear su marca en el mundo
online, atraer negocio directo a su pagina oficial, capturar reservas a través de un
motor lider en tecnologia, ayudarle en optimizar su distribucion online y conseguir
que aumente sus beneficios por reserva directa.

+ Motor de Reservas: sus gestores de cuentas trabajan directamente con usted
paradesarrollar su estrategia de oferta de productos, para mejorar la conversion
de reserva y eliminar las barreras para la compra.

« Marketing Digital: un equipo de Marketing Digital certificado por Google analizara
su presencia online, desarrollara estrategias digitales, creard demanday generara
tréfico cualificado a su sitio web, y dard informes sobre los resultados conseguidos.
Disefio Web: un experto equipo de Disefio Web ofrece una potente, facil, atrac-
tiva y responsive web, probada para mejorar la conversién de reservas.
Channel Manager: recupere el control de sus relaciones de distribucién de ma-
nera que se maximice el margen de reservas.

Hotels! Dot

Your Revenue Partner

Travessera de Gracia, 66 1° 12
08006 Barcelona

Tel.: 931855400
info@hotelsdot.com
www.hotelsdot.com

HotelsDot es una empresa joven y dindmica, formada por especialistas en la
gestion del Revenue Management, comercializacién y distribucién, herramientas
tecnologicas especificas, asi como conocimientos avanzados de marketing digital
enfocados a la mejora de las ventas directas. En la Ultima década ha implementado
con éxito el RMen mds de 123 establecimientos de todo tipoy localizaciones diversasy
trabaja paramés de 67 clientes consiguiendo afo tras afio mejoras sustanciales en sus
ingresos y rentabilidad. En los Ultimos afios, ha desarrollado un RMS (Revenue Mana-
gement System) fruto de su experienciay método propio de andlisis y gestién del RM.

Conelservicio de RM no solamente dispondra de un RMS profesional, sino que
contara con un equipo de profesionales en esta labor que le acompanaran para
todo lo que convenga en cada momento, pasando a formar parte de su compania.

Passeig del Castell, 1- 08292 Barcelona
Menendez Pidal, 14 - 07820 San Antonio (lbiza).

Tel.: 902886 623 | 971340 822
info@neobookings.com
www.neobookings.com

neuhunkings

Neobookings, con mds de 15 aflos de experiencia, te acerca la tecnologia pa-
ra agilizar tu dia a dia y te ayuda en tu estrategia online.

Unico motor de reservas 100% personalizable, con ofertas y paquetes ilimi-
tados, médulo de reservas telefonicas y agencias profesionales, incorporacion de
tours virtuales, diferentes métodos de pago, reportes avanzados y cancelaciones/
modificaciones de reserva por los mismos clientes.

Neobookingsintegra un potente servicio de channel manager transparente conin-
teligencia para el aumento de ventas del canal directo, separar el canal web de las OTAs
y marcar las tarjetas cémo no validas sin necesidad de entrar en la extranet de Booking.
com'y con conexién a los principales PMS del mercado. Realizacion de atractivas we-
bs optimizadas para rendimiento y preparadas para el nuevo algoritmo Mobile first In-
dex de Google junto un servicio premium de estrategias avanzadas de remarketing y
conexion con Google Hotel Ads, Trivago Express Booking, Tripadvisor Instant Booking.

N

OTAINSIGHT

OTA Insight es una plataforma de inteligencia de datos para la industria hotelera.
Brindamos a los hoteleros soluciones de revenue management que les ayudan a
tomar mejores decisiones de distribucién y revenue management. Afos de de-
sarrollo constante y colaboracién con los hoteles han dado como resultado una
plataforma de business.

OTA Insight es la solucion de revenue management preferida de més de
40.000 propiedades independientes gracias, cadenas locales y globales en més
de 168 paises, al increfble trabajo de las 130 personas que forman un equipo
estelar.

30 Stamford Street, SE19LQ Londres (Reino Unido)
Londres (Reino Unido)

Tel.: +442 030 952727
marketing@otainsight.com
www.otainsight.com
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GNAHotelSolutions® R
promero@gnahs.com

www.gnahotelsolutions.com

GNA Hotel Solutions es partner estratégico de los hoteles en Internet, ofrecien-
do una plataforma tecnoldgica integral de ventas e inteligencia de negocio y ase-
soramiento. Uno de nuestros principales objetivos es optimizar la comercializacién
multicanal, reduciendo las comisiones y los costes de distribucién.

Con mas de 20 anos de experiencia y un equipo de profesionales multidis-
ciplinares, en constante proceso de investigacion y especializados en eTurismo,
os acompafaremos en el desarrollo y ejecucién de una estrategia de ventas in-
teligente y altamente rentable. Trabajamos dia a dia para satisfacer las necesida-
des presentes y futuras del sector turistico, y maximizar los beneficios de los em-
presarios hoteleros.

RH Privé Work Center - 0f. 10y 11
29639 Benalmadena (Malaga)

Tel.: 952 565 878
info@masteryield.com
www.masteryield.com

MASTERYIELD

MasterYield PRMS es un nuevo concepto: PMS + RMS integrados en una tnica
herramienta. MasterYield es un programa de gestion de establecimientos turisti-
cos moderno y adaptado a las actuales necesidades de un sector altamente com-
petitivo, que ofrece las técnicas mas novedosas de marketing y ventas junto con los
ultimos avances en Revenue Management. Su politica de integraciones con otras
herramientas y alianzas tecnolégicas les permite ofrecer un PRMS continuamente
actualizado y preparado para las tendencias del mercado.

Con MasterYield podra gestionar de manera eficiente y eficaz todos los pro-
cesos que intervienen en la distribucion de su establecimiento, automatizando la
actualizacion de datos tanto de disponibilidad como de precios en funcion de sus
propios pardmetros, recibir las reservas on-line de manera automética consideran-
do reglas de Revenue Management, y dar el mejor servicio de atencion a su clien-
tela, antes, durante y después de su estancia.

Paseo Mallorca 11. Palma de Mallorca. 07011 Baleares
Tel.: 971227997

info@open-room.com
WWW.0pen-room.com

OpenRoom ofrece a hotelesy cadenas hoteleras tecnologia, servicios y talento
paraaumentar sus ventasy rentabilidad: Motor de Reservas (méxima conversion), su
innovador disefo y su tiempo de respuesta increfblemente rapido, son dos de los
elementos clave para conseguir aumentar las ventas en la web del hotel; SmartGa-
teway (control total), permite controlar la distribucion en mas de 200 agencias on-
line (Booking, Expedia...) desde el propio motor de reservas, reduciendo al maxi-
mo el tiempo destinado a cambiar precios y/o ajustar el cupos; eBookings (directo
al PMS), integrado con los principales PMS para descargar automaticamente las re-
servas generadas en el motor de reservas, en las agencias online y en los principa-
les tour operadores (TUI, Thomas Cook...). Otros servicios son: Revenue Manage-
ment, Distribucién Online, Marketing Online, Consultoria estratégica, Disefio Web,
App intrastay y e-banking.

Avda. Manuel Fraga Iribarne 15, Portal 4, 1 Planta.
Tel. 952 230 887

info@paratytech.com
www.paratytech.com

CARATY

Paraty Tech es una empresa tecnoldgica especializada en marketing online y
soluciones de revenue management especializada en turismo. Trabajamos con el
objetivo de aumentar las ventas de reservas de los hoteles a través de su propia pa-
gina web. Teniendo en cuenta que la venta directa es el canal que mayor rentabili-
dad al reducir la dependencia de terceros, entre otros, ofrecemos un servicio inte-
gral adaptado a las necesidades reales de los hoteleros.

Paraty Tech ofrece tecnologia propia en todos sus desarrollos: motor de reser-
vas, igualador de precios, comparador de precio y DMS.
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ROBOTBAS i

info@rohothas.com
www.robothas.com

ROBOTBAS es la marca de Robot, S.A. encargada de ofrecer productos y servi-
cios para la automatizacion de grandes edificios, facilitando una gestion completa,
sencillay personalizada. Una solucién integral que engloba desde el disefio y fabri-
cacién de los productos, hasta lainstalacion, la puesta en marchay el mantenimien-
to, garantizando asi el mejor servicio a sus clientes y sus huéspedes.

Especializados en el sector hotelero, los sistemas de control de ROBOTBAS
permiten optimizar y planificar la gestion de los recursos, minimizando asi el
consumo eléctrico de la instalacién, desde las zonas comunes hasta las habita-
ciones. Los mas de 35 afos de experiencia de Robot han permitido a ROBOTBAS
desarrollar un porfolio de productos y servicios adaptados a las necesidades reales
de sus clientes.

u

o
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Roches

Urh. Lomas de Rio Verde Ctra. de Istan, Km.1
EA29602 Marbella, Malaga (Espafia)

+34 952764 431
info@lesroches.es
www.lesroches.es

Les Roches Marbella International School of Hotel Management es la Uni-
versidad internacional lider en formacién hotelera y turistica, con programas de
Grado y Postgrado en Direcciéon Hotelera Internacional, Hospitality y Turismo de
Lujo.Les Roches se ha posicionado como la cuarta institucion a nivel mundial
para la gestién de turismo y direccion hotelera, asi como segunda en reputa-
cion de empleabilidad.

Les Roches Marbella brinda a todos sus estudiantes ensefianza en inglés de la
mano de profesionales expertos en el sector. Ofreciendo a los estudiantes unaam-
plia gama de cursos de gestion hotelera que cubren las dreas interrelacionadas de
la industria de viajes y turismo, por medio de trabajo tedrico y practico dentro de
la escuelay con periodos regulares de practicas internacionales en hoteles de re-
conocido prestigio, asi como instituciones relacionadas.

Waterfront, Hammersmith Embankment, Manbre Road,
London W6 9RU UK

Tel.: (+34) 932201590
info@siteminder.com
www.siteminder.com

€9 siceminder

Como plataforma de servicios en la nube lider para el sector hotelero, SiteMin-
der permite a los hoteles atraer, alcanzar y convertir a viajeros de todo el mundo en
huéspedes. La compania presta servicio a hoteles de todos los tamarfios con solu-
cionesampliamente premiadas aplicables tanto en establecimientos independien-
tes como en grupos empresariales en cualquier lugar del mundo.

La oferta de SiteMinder incluye The Channel Manager, plataforma de distribu-
cion online lider del sector; TheBookingButton, un completo motor de reservas que
gestiona reservas directas a través de la web, el mévil o las redes sociales; Canvas,
el creador de paginas web inteligentes; Prophet, la solucion inteligente que se en-
carga de predecir las tarifas de las habitaciones en tiempo real; y GDS by SiteMin-
der, un punto unico de entrada a una red de agencias de viajes de seis digitos y a
los principales sistemas de reservas (GDS) del mundo.

o~

Desde su nacimiento hace 7 afos, STAY ha desarrollado instrumentos para co-
nectar de forma mas eficiente a huéspedy hotel, aplicandolas Ultimas innovaciones
al guest experience. Su finalidad es ofrecer la mejor solucion a los hoteles a través
de herramientas de facil accesibilidad y uso, para que los establecimientos puedan
mejorar la prestacion de sus servicios teniendo en cuenta las preferencias de éstos.

STAY comenzé creando aplicaciones moviles con soluciones para hoteles, que
permitian realizar peticiones y gestiones, comunicar incidencias y acceder a ser-
vicios, reservas, check in, etc. Posteriormente, desarrollé chatbots. Y, recientemen-
te la firma ha dado otro importante paso al lanzar su progressive web app (PWA),
una solucion que complementa y mejora la experiencia del huésped, ya que tie-
ne la usabilidad de una app pero no requiere que éste realice ninguna descarga.

Avenida de Burgos 8a, Planta 10, 28036 Madrid
+34 913 407 529

pablo@stay-app.com
www.stay-app.com

TECWUHOTEL

Suscribete a la revista
para los lideres hoteleros

ENVIA EL CUPON DE SUSCRIPCION A:
Ediciones Peldano, S. A.
Avda. del Manzanares, 196 | 28026 MADRID

mAs INFORMACION: 902 35 40 45

Silo prefieres, llamanos o envianos un email a

y Nosotros nos encargamos de gestionarlo.

() 4NUMEROS | ESPANA 75€ () 8NUMEROS | ESPARA 45€

() 4NUMEROS | EUROPA 102€ () 8NUMEROS | EUROPA 61€

(CJ 4NOMEROS | RESTO 107€ (J 8NUOMEROS | RESTO 70€

*Gastos de envio incluidos en todos los precios. IVA incluido en los precios para Espana

DATOS PERSONALES

Empresa:

Cargo/Dpto.:

D./Dha.: CIF/NIF:

Direccién: C.P:

Localidad: Provincia:

Pais: Teléfono:

E-mail:

Actividad empresarial:

FORMA DE PAGO

3 Adjunto cheque nominativo a nombre de Ediciones Peldario, S. A.
7 Con cargo a mi cuenta corriente o libreta de ahorros:

IBAN: Entidad: Oficina: DC:

Numero de cuenta:

O Tarjeta de crédito (VISA y MasterCard):

Fecha de cad.: /

3 Transferencia bancaria a Ediciones Peldafo, S. A., en La Caixa:

IBAN ENTIDAD OFICINA D.C. NUMERO DE CUENTA
E|S |80 2 1[0 [0 3]9]7[6]2]1/0]2]0]0[1]0]|7[8]9]7

1 Deseo recibir Newsletters de informacion sectorial.

T MIS DATOS NO SERAN CEDIDOS A TERCEROS.
Deseo recibir comunicaciones de promociones y publicitarias.

Firma:

CLAUSULA DE PROTECCION DE DATOS. De conformidad con el nuevo Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Euro-
peoy del Consejo, de 27 de abril de 2016, relativo a la proteccion de las personas fisicas en lo que respecta al tratamiento
de datos personales y a la libre circulacion de estos datos y por el que se deroga la Directiva 95/46/CE (GDPR/RGPD) y la
legislacion de vigente aplicacion le informamos que sus datos seran incorporados a un fichero titularidad de EDICIONES
PELDANO, S.A.y que serén tratados con la finalidad de gestionar los envios en formato papel y/o digital de la revista,

de informacion sobre novedades y productos relacionados con el sector, asi como poder trasladarle a través nuestro,
publicidad y ofertas que pudieran ser de su interés. EDICIONES PELDANO, S.A., en calidad de editor de los contenidos y
como RESPONSABLE DEL TRATAMIENTO, le informa que los datos personales proporcionados por Ud. y demas informa-
cién aportada mediante la cumplimentacion de los formularios de inscripcion y registro, seran tratados debidamente

y en cumplimiento de las obligaciones legales vigentes. Més informacion de nuestra politica de datos en https://www.
P com/aviso-legal/ Ci 4. Sino esta de acuerdo, o si desea ejercitar los derechos de acceso, rectificacion,
cancelacién, oposicién, portabilidad y olvido puede dirigirse a EDICIONES PELDANO, S.A., Avda. Manzanares, 196, 28026
Madrid, o bien al correo electrénico distribucion@peldano.com
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- LO MAS LEIDO EN LA RED -

Google presenta su nuevo buscador de hoteles

Turismo consciente, la nueva forma de viajar

El turismo se dispara en las ciudades de Juego de Tronos

Airbnb incrementa la comision a los alojamientos

Las OTAs ofrecen habitaciones cuando mi hotel esta lleno

Villa Honegg no necesita publicidad gracias a Instagram

Los tres mejores hoteles para trabajar en Espana

Early Payment Benefit llega para igualar disparidades

o
O OO0 ~N O G &GO N -

I:l = Ecuacion infalible: trabajador satisfecho, cliente feliz
—
—_—

_
o

iSabes cdmo te afecta la nueva normativa de pagos?

tecnohotelnews.com

T4


https://www.tecnohotelnews.com/

TecnoHotel Forum se consolida como evento de referencia.
iGracias por hacerlo posiblel!

APUNTA LA FECHA: 3Y 4 DE JUNIO EN BARCELONA

INOS VEMOS
EN 2020!

iPRONTO MAS NOVEDADES!

Ya estamos trabajando en la Plataforma de Negocio 2020.
Suscribete al newsletter y no te pierdas nada.

Organiza: Impulsa:

HOTEL tecnohotelforum.com r Peldaio



https://tecnohotelforum.com/

a traves
de la informacion
en tiempo real. -
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Randstad Housekeeping te ofrece el

Unico servicio de limpieza de pisos del

sector que incorpora la tecnologia, para

que conozcas cada dia, en tiempo real, qué
habitaciones tienes disponibles para su venta,
en qué invierte mas tiempo tu equipo de
mantenimiento y mucha mas infor

de valor, a la que podras acceder &

de un dashboard web en exclusiva

servicioshousekeeping@ran

hous‘eeplng



mailto:servicioshousekeeping@randstad.es
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