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Editorial H

Los retos
del turismo
que viene

L turismo vive uno de sus mejores momentos. Los resultados de la lti-

ma temporada turistica y todas las previsiones animan al optimismo. Los

datos del Observatorio de la Industria Hotelera Espafiola confirman que

el PIB turistico seqguird siendo uno de los principales motores de creci-
miento de la economia espaiiola.

Lo importante es que el sector se supera afio a afio y que Nos acercamos
de nuevo a los crecimientos maximos logrados en la pasada década. Esta con-
tinuidad en la mejora, segun los expertos, se debe a un conjunto de factores
externos de caracter macroeconémico y del contexto geopolitico competitivo,
asi como a factores internos, como los procesos de mejora de la eficiencia, ca-
lidad y competitividad por parte de empresarios, trabajadores, administracion
e inversores.

Segun todas las previsiones los resultados en estos proximos meses van
a seguir siendo muy positivos en todas las variables y factores macro y mi-
croeconémicos, asi como en los indicadores clave de la industria.

No obstante, y precisamente por esas buenas perspectivas, el sector turis-
tico espanol no debe caer en la autocomplacencia derivada de los resultados
positivos de los Ultimos afos, sino preocuparse por los riesgos que se presen-
tan en un futuro inmediato.

Por una parte, como ha apuntado recientemente Cayetano Soler, responsa-
ble de Turismo, Transporte y Servicios de PwC, debera despejar algunas incerti-
dumbres externas como «el impacto del Brexit, la caida de la demanda interna
(incremento de precios de los servicios) y la incertidumbre y voldtil situacion fi-
nanciera a nivel global».

En la misma linea, Fernando Panizo, presidente de Thinktur, subraya el ries-
go que representa la concentracion de la demanda, los nuevos modelos de
negocio y distribucion, gue compiten con los tradicionales; asi como los ries-
gos medioambientales a los que se enfrenta la industria turistica.

Por otra parte, el sector hotelero no es ajeno a los retos que afectan a otros
sectores econémicos, marcados por el cambio de habitos de los usuarios.
El cliente se ha convertido en el auténtico protagonista que busca servicios es-
pecializados, experiencias exclusivas y esta acostumbrado a la inmediatez que
le proporcionan las nuevas herramientas tecnolégicas, y el reto de la transfor-
macion digital, la adaptacion de los nuevos sistemas de gestion y distribucion
turistica a los Ultimos avances tecnoldgicos: mobile, inteligencia artificial, chat-
bots, big data, dayparting...

Todos estos retos, de los que se habla extensamente en este nimero, defini-
ran el turismo en este afio que ahora comienza y exigirdn una adaptacion evolu-
tiva de la industria turistica.

Como apunta uno de los protagonistas que entrevistamos en este nimero, «los
hoteles todavia tienen mucho margen de mejora..», y precisamente ese margen
deberia tomarse como una oportunidad de renovacion y crecimiento para que

la industria turistica espafnola siga siendo un referente a nivel mundial.

La celebracion a mediados de este mes de FITUR, «la mayor plataforma de
negocio para el sector turistico», nos permitira conocer de primera mano si el
sector avanza a buen ritmo por el camino de la innovacion, el Unico que ga-
rantiza el éxito.

TecnoHotel
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El turismo que viene.
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¢{Como aumentar la satisfaccion del cliente
y los ingresos de tu hotel?
La verdadera revolucion tecnoldgica en turismo.
Ahorra tiempo en las inspecciones diarias.

Meritxell Pérez Vilalta, Founder & CEO: «Los hoteles
todavia tienen mucho margen de mejora en ingresos y rentabilidad».

Gina Matheis, CEO de Paraty Tech.
El Distribution Manager System, la alternativa al RMS

Ihigo Valenzuela . CEO & Fundador de Smartvel:

«Inspirar es atraer al cliente».

Fabrizio Giulio, managing director de Expedia para
Europa del Sur. «Nuestro objetivo es mejorar la experiencia del usuario».

El centro lidera el mercado de contrataciones
de directivos Premium.

La universidad imparte formacion en artes

culinarias de vanguardia.

Wordl Travle Market ITB Berlin. Entrevista a Ana
Larrafaga, directora de FITUR. Claves de BungalowsClub en FITUR

Schneider. Jung. Vayoil. Angelo Poo. Dyson.
Sammic. H&T. ITM Global Buderus. Christie/A62.
Vicente Romero, Presidente del CIDH: «La tecnologia al
servicio de la satisfaccion del cliente»
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TENDENCIAS

SABRE

{Cuales son las tendencias
de tu consumidor?

Aunque los empresarios hoteleros tienen

herramientas para medir los datos de

mercado y el nivel de rendimiento del

mismo, las tendencias de los consumidores

no son tan faciles de seguir y valorar.

Comprender los datos e innovar en torno a

ellos es el primer paso para proporcionar

un servicio de calidad.

RACIAS a la globa-

lizacién, la mayoria

delastendencias de

los consumidores
atraviesan fronteras y océa-
nos. Sin embargo, algunas de
las preferencias de los clientes
se desarrollan mas en unas re-
giones que en otras.

ESTATUS SOCIAL
{(El 80% de los consumidores adinerados

prefiere una experiencia de lujo a un articulo
de consumo.»

TecnoHotel
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Segun asegura la con-
sultora Sabre en el informe
Trendwatching Premium -
que analiza las tendencias
de los consumidores en Eu-
ropa y Oriente Medio- los
gerentes de los hoteles que
quieran prepararse para sa-
ber lo que desean los con-
sumidores y poder ofrecer
asi el mejor servicio deben
conocer las cuatro impor-

tantes tendencias de consu-
mo existentes hoy en dia: la
tendencia a lo locar, la con-
tinua busqueda de estatus
social, el deseo de tener in-
formacion relevantey el con-
sumo personal. Estas escon-
den a su vez sub-tendencias
y controladores que también
deben ser tenidos en cuen-
ta para poder valorarlos dela
mejor forma posible.

TENDENCIA ALO LOCAL

A pesar de que vivimos en
un mundo cada vez mas glo-
balizado y el uso de Internet
estd practicamente generali-
zado, lo local sigue siendo un
factor importante hoy en dia.
Esta tendencia estd impulsa-
da por los sentimientos de

orgullo, autenticidad, conve-
niencia y preocupacion eco-
l6gica, que provocan que los
viajeros prefieran los produc-
tos, servicios y conocimientos
«locales».

Hemos sido testigos de un
épico movimiento mundial
de los pueblos durante los ul-
timos anos. Esto ha provoca-
dolaintensificacién de los de-
bates sobre inmigracion. Por

ese motivo, es necesario plan-
tearse de qué formaentran las
marcas en este debate. Lares-
puesta es que lo hacen a tra-
vés de los productos, campa-
Aas e iniciativas que rednen
a las personas y fomentan la
comprension, el respeto y la
tolerancia.

Por una parte, hay una
multitud de personas que
defienden la cultura local co-
mo una cuestiéon de orgullo
regional, ya que, de una for-
ma o de otra, la necesidad de
celebrar el patrimonio regio-
nal estd creciendo en todos
los paises.

Por otra parte, aunque el
consumismo global crece ca-
da vez mas rapido, muchos
consumidores luchan pa-
ra asegurar que el comercio
hiperglobalizado no marque
el fin de las tradiciones loca-
les. Los productos, servicios y
experiencias nacionales pro-
porcionan a los ciudadanos
vinculos vitales con los ante-
pasados, cuyos estilos de vida
en muchas ocasiones perma-
necieron inamovibles duran-
te siglos.

LA BUSQUEDA DE ESTATUS

El deseo de estatus y re-
conocimiento es una necesi-
dad humana profunday uni-
versal.

En las sociedades de con-
sumo, las personas obtienen
tradicionalmente gran par-
te de su estatus social a tra-
vés de los bienes, servicios y



experiencias que obtienen y
comparten.

Hay tantas opciones dis-
ponibles en las economias
modernas que el consumo
significa una reafirmacion so-
bre el yoy también sobre lo
que tengo.

Las experiencias tienen ca-
da vez mas peso en el consu-
mo a nivel mundial. De hecho,
el 80% de los consumidores
adinerados preferiria una ex-
periencia de lujo a un articulo.
Esto significa un aumento del
50% sobre el afo 2015.

INFORMACION UTIL

El deseo de los consu-
midores de tener informa-
cion relevante, util y en el
momento oportuno es in-
saciable. Los clientes buscan
productos, herramientas y
servicios que proporcionen
la informacion correcta en el
momento. Ademas, buscan
que esta informacion se en-
cuentre en un formato dige-
rible, intuitivo y util. Con los
avances de la inteligencia ar-
tificial cada vez més genera-

lizados, las expectativas en
torno a la recopilacién y en-
trega de informacion solo au-
mentaran.

Los millenials marcan la
mayoria de las tendencias
que se mueven en la actuali-
dady sonun targetimportan-
te a considerar por los empre-
sarios del sector turistico. Por
este motivo es necesario te-
ner en cuenta que el 53% de
los millennials de Reino Uni-
do, por poner un ejemplo,
prefiere hablar con un chat a
hacerlo con un ser humano a
la hora de resolver preguntas
sobre compras en linea.

Las marcas estan aumen-
tando las expectativas de los
consumidores en Europa al
defender la apertura y la di-
versidad, abogando por men-
sajes de tolerancia y acepta-
cion.

En Oriente Medio, ayudar
a los trabajadores inmigran-
tes, los refugiados, los expa-
triados, etc. y conectarse con
nuevas regiones y destinos, y
con las personas que viven allf
es un reto para las marcas de
viajes en esta zona.

TENDENCIAS

CONSUMO PERSONAL

Los consumidores de hoy
en difa, libres de construir sus
estilos de vida de acuerdo a
sus propios ideales y gustos,
suelen elegir productos y ser-
vicios sin tener en cuenta las
convenciones demograficas
tradicionales. Internet ha crea-
doun cerebro global de forma
que todos los usuarios tienen
acceso a la misma informa-
cion, cultura e ideas a nivel
mundial. Desde los consumi-
dores de Londres hasta los de
Abu Dhabi compran a mega-
brands globales. ;El resultado?
Una convergencia mundial de
gustos y aspiraciones.

En todo el mundo, mu-
chos consumidores descartan
la tradicion y adoptan nuevas
creencias sobre asuntos co-
mo la familia, el matrimonio,
la sexualidady los roles de gé-
nero. Junto con la adopcién
generalizada de esta nueva
idea de lo que se consideran
los valores normales, predo-
minala defensa de la diversi-
dad de estilos de vida, relacio-
nes y unidades familiares. l

Dossier H
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TENDENCIAS

SITEMINDER

;{Por qué los micromomentos
y el dayparting seran
las tendencias de 2017?

www.siteminder.com

Dai Williams, director ejecutivo EMEA, SiteMinder

Tras abrir la oficina regional de SiteMinder en Londres en 2010, Dai Williams es
responsable de liderar la expansidn europea de la compaiia. Durante su larga trayectoria
en la empresa, SiteMinder ha pasado de 10 empleados a mas de 400 a nivel mundial.

Ya estamos acabando el afo, y sin duda el
tema estrella de 2016 ha sido la tecnologia
movil. En Google hay mas de 128 millones
de resultados para busquedas de «<mobile
hotel bookings» y mas de 30 millones para
«reserva hoteles movil», y los huéspedes
estan cada vez mas acostumbrados a
utilizar sus pantallas pequenas.

EGUN eMarketer.

com, mas del 52% de

los viajeros que han

reservado sus viajes
en 2016 lo ha hecho con un
dispositivo movil; un aumen-
to respecto al 43,8% del afo
pasado.

Google es la fuerza que
estd impulsando este cam-
bio, y no deja de darnos pis-
tas sobre sudesarrollo en esta
drea. En octubre, anuncié que
creard un nuevo index para
responder las consultas he-
chas desde dispositivos mo-

TecnoHotel
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viles, y que tendré la informa-
cion mas actualizada. Asf que
aquellos hoteles que tengan
una web que se adapte a dis-
positivos moéviles tendran una
mejor posicién en los resulta-
dos; alin para busquedas des-
de ordenadores de escritorio.

Con casi dos de cada cin-
co consumidores moviles
que descartan su reserva de-
bido a una mala experiencia
de usuario, es muy importan-
te que los hoteleros empie-
cen a utilizar disefios adapta-
ble. Google ya ha confirmado
que aquellas paginas que
sean adaptables a dispositi-
vos moviles no necesitan mo-
dificacién; pero si tu web no
se ve muy bien en una panta-
lla pequena, no tienes tiempo
que perder.

ESTRATEGIAS
DE DISTRIBUCION

No pierdas de vista los
micro-momentos moviles
y el dayparting

Un nuevo informe de
“Think with Google” expli-
ca que los micro-momentos
movilesy dayparting seran las
nuevas tendencias del marke-
ting hotelero y de las estrate-
gias de distribucion en 2017.
iPero qué son?

» Micro-momentos =una
respuesta inmediata a un im-
pulso de tus huéspedes pa-
ra satisfacer sus necesidades
desde sus smartphones y en
el momento.

« Dayparting= dividir el
dia en partes, para que los
hoteleros puedan adaptar sus
estrategias y ganar relevancia
para satisfacer los micro-mo-
mentos de sus huéspedes.

Los smartphones permi-
ten a tus huéspedes respon-
der a sus impulsos en cual-
quier momento, actian de
inmediato cuando quieren
buscar, encontrar, comprar o
hacer algo. Cuando tus hués-
pedes actlan de esta forma,
sus expectativas son muy al-
tas pero su paciencia muy



corta. Este comportamiento
hace que la calidad, relevan-
cia y utilidad de tu estrategia
de marketing sea mas impor-
tante que nunca, porque tus
huéspedes decidiran segun
tu respuesta a estos micro-
momentos. Las marcas hote-
leras que resuelvan las nece-
sidades del huésped en todo
momento seran las que se lle-
ven la reserva.

Dayparting cambia la
forma en la que los hotele-
ros conciben la relacion en-
tre sus ventas y sus clientes.
La formacién hotelera tradi-
cionalmente se concentra a
las necesidades y activida-
des segun las estaciones del
ano, y como las reservas fluc-
tUan entre temporadas altasy
bajas. Pero Google nos expli-
ca que si se analizan las bus-
quedas v las reservas de un
dia podemos obtener infor-
macion muy importante: la
industria hotelera vy turistica
debe dividir el dia en “tem-
poradas». Al aplicar una es-
trategia de dayparting, los
hoteleros pueden aumentar
su relevancia y visibilidad pa-
ra estar en el «micro-momen-
to» indicado y satisfacer a sus
huéspedes.

FACTORES CLAVE
EN LA ESTRATEGIA
DE MARKETING

{Y como puedes adaptar
la estrategia de distribu-
cion de tu hotel para estos
viajeros de smartphones?

Creemos que hay tres fac-
tores claves en la estrategia
de marketing y de distribu-
cién de tu hotel para dispo-
sitivos moviles:

1. Crea una pagina web
que se adapte.

Tu péagina necesita un di-
sefo que se adapte a las pla-
taformas maoviles y ofrecer
opciones de reserva que sean
simples de efectuar desde es-
tos dispositivos. Google reco-
mienda que tu contenido sea

coherente en todas las pagi-
nas de tu web con el que ya
utilizabas en tu version de es-
critorio.

2. Utiliza contenido util
y relevante.

Lo mas importante, inclu-
ye informacion de calidad en
tu pagina web. Conviértelaen
una guia local, con informa-
cién sobre transporte publico,
restaurantes, centros comer-
ciales, excursiones, etc.

3. Implementa un mo-
tor de reservas online que
se adapte a dispositivos
méviles.

La reserva de experiencia
tiene que adaptarse igual de
bien que como tu web. Ase-
gurate de que el programa
que utilizas incluya un motor
de reservas online respon-

TENDENCIAS

BB E

ré tener una web optimizada
para buscadores como Goo-
gle. Y, junto con un motor
de reservas online 100% in-
tegrado, estards en la mejor
posicion posible para acep-
tar reservas directas en linea
para atraer y convertir a es-
tos viajeros impulsivos de in-
ternet.

ESTRATEGIA DAYPARTING
(Al aplicar una estrategia de dayparting,
los hoteleros pueden aumentar su relevancia

y visibilidad para estar en e

Ill
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Canvas, un creador de paginas
web que permitira tener

una web optimizada para
buscadores como Google.

micro-momento”

indicado y satisfacer a sus huéspedes.»

sive. Tus huéspedes tienen
que poder reservar de la for-
ma mas sencilla posible, utili-
zando el dispositivo que pre-
fieran.

AUMENTAR LA VENTA
DIRECTA

{Por qué una integra-
cion simpley sencillaesim-
prescindible para transfor-
mar visitantes de tu web en
huéspedes?

Para aumentar las reservas
y generar mas ingresos utili-
zando micro-momentos tie-
nes que simplificar lo méaxi-
mo posible la experiencia de
reserva, para que tus huéspe-
des reserven desde sus mo-
viles y lo mas répido posible.

Por ejemplo, un creador
de paginas web como Can-
vas de SiteMinder te permiti-

Las cuatro claves pa-
ra triunfar con las reservas
directas:

1. AsegUrate de que tu ex-
periencia de reserva es simple
y sencilla.

2. No tengas mas de dos
pasos en tu proceso de re-
serva.

3. No redirijas a tus hués-
pedes a otra pagina web, ni
los obligues a esperar una
confirmacion.

4, Permite a tus huéspe-
des reservar directamente
contigo y enviales una confir-
macién automatica de su re-
serva.

SiteMinder estard presen-
te en FITUR2017, si quieres sa-
ber mds no dudes en reservar
una cita con nuestro equipo.
Si quieres saber mas, reserva
una cita con SiteMinder en Fl-
TUR2017. &

TecnoHotel
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TENDENCIAS

YIELD REVENUE

Innovacion constante

y rigurosidad, clave del éxito

Luis Ramirez, Creador del «city pick up» y del primer
software de Revenue Management espanol

www.yieldrevenue.com

Lo que era valido hace un afo, ahora ya

no lo es. El Revenue Management, al igual

que la gestion de ingresos en cualquier

actividad, esta evolucionando de forma

muy rapida. Se ha de investigar y ser muy

rigurosos para estar siempre en primera fila.

TecnoHotel
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ADA ano se sigue es-

pecializandoy profun-

dizando en cada una

de las variables, ya sea
internas del hotel (histoéricos,
segmentos, ritmo de llenado,
fidelizacion, etc) o externas co-
Mo competencia, eventos, etc.
Ya ni siquiera el big data es su-
ficiente para obtener el ma-
yor beneficio posible. Lo que
es importante es conocer el
comportamiento de cada dia
a un afo vista de cada unos
de los segmentos. Proyectar
su demanda comparada con
los histéricos, priorizando los

segmentos que mas precio
medio te den, relacionando la
demanda de cada uno de los
segmentos con el precio maxi-
mo que se puede conseguir.

La demanda es muy fluc-
tuante; tenemos que hacer un
riguroso seguimiento del city
pick up y extrapolarlo al futu-
ro, relaciondndolo con ocupa-
cion y precio medio maximo
a conseguir en cada unos de
los segmentos. Hay dias que
no hay evento alguno pero
que el city pick up proyectado
te indica que habra mas de-
manda en comparacién con
cualquiera de los eventos im-
portantes. Para las fechas de
no demanda con la proyec-
Cion a largo plazo sabes que
amedio-corto plazo se parara
el pick up. Por ello tienes que
alcanzar la maxima ocupa-
cion al mejor precio posible
con mucha antelacién

A corto plazo, en tempora-
da baja, los hoteles terminan
bajando precios y quedan-
dose con bajas ocupaciones
a causa de seguir solo a los
competidores. Esto también
se apreciaen hoteles que loin-
tentan a largo plazo, pero que
no pueden controlar el ritmo
de llenado, ni cuando han de
subir precio, llenando a pre-
cio bajo. Para obtener el me-

jor resultado, has de hacerlo a
partir de los algoritmos com-
pletos. Estos tienen en cuen-
ta todas las variables, actuali-
zando el impacto de cada una
deellas de formainmediata, es
decir, los algoritmos tienen en
cuenta los comportamientos
del cliente y sus cambios.

En definitiva, es todo muy
fluctuante. El Revenue Mana-
gement ha de ser dindmico y
de forma constante ir proyec-
tando a futuroy a largo plazo
de forma diaria, no una vez a
lasemana o unavezal mes, es-
to no es suficiente.

No podemos perder el
tiempo quedandonos en los
anglicismos y superficialida-
des. Tenemos que ser serios,
rigurosos y siempre ir a obte-
ner el maximo beneficio posi-
ble, que solo se consigue con
una base y formacién en eco-
némicas y matematicas.

Yield Revenue es una em-
presa experta en gestion to-
tal de Revenue Management,
con capacidad de gestionar
con éxito hoteles de 1 a 5 es-
trellas, urbanos o de tempora-
da. Asi como establecimientos
como hostales y apartamen-
tos, maximizando de forma
segura, fiable y constante los
ingresos de sus clientes. Nues-
tros clientes nos avalan. M
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IDEAS REVENUE SOLUTIONS

La profesion del revenue
manager: pasado, presente
y futuro

Patricia Diana Jens, sales manager Espana y Portugal.
IDea$S Revenue Solutions

«La gestidn 6ptima de precios de grupos requiere una soluciéon automatizada

para valorar este tipo de demanda y poder maximizar la rentabilidad»

www.ideas.com

La evolucion del revenue management ha

sido uno de los temas mas comentados

durante el afno pasado en el sector

hotelero. Las oportunidades de big data,

las mejoras en tecnologia, los métodos

de analisis descriptivos y predictivos y

el avance de la formacion en revenue

management, entre otros, han provocado

un enorme interés del sector hacia esta

disciplina.
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L mismo tiempo, las

practicas de revenue

management estan

experimentando
una evolucién importante y
muchas organizaciones hote-
leras y hoteles independien-
tes son ya conscientes de que
una mejora en sus equipos,
Sus procesos y su tecnologia
de revenue management pa-
ratomar decisiones estratégi-
casincrementa la rentabilidad
a corto y largo plazo.

Desde los inicios del re-
venue management aplica-
do a hoteles, a principios de
los afos 90, hasta hoy, la evo-
lucion del puesto y las fun-
ciones del revenue manager
ha sido impresionante. Hace
anos era muy dificil encon-
trar en la estructura organiza-
tiva de una cadena hotelera
o de un hotel independiente
el departamento o el puesto
de revenue management. En
el mejor de los casos, las fun-
ciones de revenue manage-
ment se realizaban por par-
te del jefe de recepcion, jefe
de reservas o incluso el direc-
tor general. Dichas funciones
eran principalmente «abrir y
cerrar canales» y «subir y ba-
jar precios», entre todas las
demds funciones inheren-
tes al puesto «oficial»; es de-
cir, funciones principalmente
operativas con poco peso es-
tratégico.

Hoy en dia encontramos
diversas formas de estruc-
turar la funcion de revenue

management dentro de las
organizaciones. Los hoteles
independientes mas innova-
dores suelen contar ya con
un revenue manager en el ho-
tel responsable como minimo
delosingresos generados por
alojamiento, aunque hay otros
que van mas alld aplicando to-
tal hotel revenue management
para gestionar los ingresos de
salas de reuniones y eventos.
Normalmente reportan direc-
tamente a Direccién General y
trabajan en estrecha colabo-
racién con el departamento
comercial, marketing, grupos
y alojamiento.

En el caso de las cadenas,
las estructuras son mas com-
plejas, organizando el de-
partamento de revenue ma-
nagement en varios niveles,
segun las dimensiones y ne-
cesidades de cada organiza-
cién: VP de revenue mana-
gement, director de revenue
management, cluster director
of revenue management, re-
venue manager, etc.



En todos los casos sin em-
bargo, las funciones de re-
venue management se han
vuelto mucho mas estratégi-
cas que hace unos anosy ello
hace que el peso que hoy en
dia tienen los revenue mana-
gers en una organizacion sea
cada vez mayor.

EXPERTO EN ANALISIS
DE INFORMACION
Y TENDENCIAS

Sienun pasado el perfil del
revenue manager era el de un
experto enreservas e informes
de excel,hoyendiaes (o debe-
ria ser) el de un profesional con
formacion universitaria (nor-
malmente de Master), exper-
to en andlisis de informacion
y tendencias, habituado a uti-
lizar la tecnologia mas avanza-
da de manera diaria, con dotes
de liderazgoy comunicaciony
con un conocimiento profun-
do del sector hotelero. El reve-
nue manager no sélo necesita
conocer los datos de su hotel,
sino los de la competencia, las
tendencias macroeconémicas
y microeconémicas del mer-
cado, los pardmetros de ben-
chmarking para mantener el
posicionamiento estratégico
de la companfia y todo ello en
un entorno totalmente dina-
mico en el que lo Unico que
permanece es el cambio.

Afortunadamente, el sec-
tor es consciente de que el
revenue management ha lle-
gado para quedarse y es ne-
cesario adaptarse para no
perder ventaja competitiva
en un mercado tan comple-
jo como el actual.

Ahora bien, jqué hay que
cambiar en las estructuras
organizativas actuales para
adaptarse al revenue mana-
gement del futuro?

En primer lugar todo ho-
telero deberfa preguntarse
cudl es el papel del revenue
management en su organi-
zacion y qué posicionamien-
to le quiere otorgar, ya que en

funcién de ello vendran defi-
nidas la estructura de perso-
nal, los procesos internos v la
tecnologia. El revenue mana-
gement no es labor de una
persona, sino de toda la or-
ganizacién y es responsabi-
lidad del hotelero facilitar la
creaciéon de una cultura de re-
venue management que cale
en todos los equipos.

En cuanto a los equipos,
definir los puestos de traba-
jo vinculados al revenue ma-
nagement, sudenominacion,
sus funciones, su interdepen-
dencia con otros equipos, sus
objetivos, etc. se debe realizar
siempre con el fin en men-
te” (tal y como dice Stephen
Covey), siendo ese “fin" lograr
establecer una estrategia de
revenue management inte-
grada en todos los procesos
de la empresa.

TRATAMIENTO DE DATOS

Los procesos de revenue
management son principal-
mente aquellos que afectan
al tratamiento de los datos
(internos y externos, propios
y ajenos), a la segmentacion,
a la estructura de precios, al
mix de negocio, a la defini-
cién del producto y su posi-
cionamiento en el mercado, a
los procesos de prevision de
demanda, a la estrategia de
distribucion, etc. Todos ellos,
como se puede observar, de
vital importancia para el ne-
gocio hoteleroy para avanzar
en el camino hacia la mayor
rentabilidad.

Por Ultimo, la tecnologia
que hoy en dia existe a dispo-
sicién del hotelero ofrece una
variedad enorme en cuanto a
productos, funcionalidades y
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presupuestos. En cualquier ca-
50, los hoteleros son conscien-
tes de que necesitan compara-
dores de precios automaticos
(rate shoppers), gestores de ca-
nales que cambien el precio de
manera simultdnea (channel
managers), sistemas de gestion
(PMS) que ofrezcan la flexibili-
dady robustez necesarias, moé-
dulos de inteligencia de nego-
cio (business intelligence) para
poder analizar la informacion,
sistemas de monitorizacion de
reputacion online, sistemas de
benchmarking con informa-
cion de la competencia y del
mercadoy en Ultima instancia,
sistemas automatizados de re-
venue management que in-
tegren toda esta informacion
y ofrezcan las decisiones 6p-
timas de precio y capacidad
para incrementar los ingresos
de manera continuada.

El hotelero que aborde to-
dos estos temas con una bue-
na predisposicion al cambio,
en mayor o medida estard
preparado para afrontar to-
dos los retos que nos depa-
ra en el futuro esta disciplina
tan atractiva como compleja
y dindmica. l

PERFIL PROFESIONAL
{ El revenue manager es un experto en analisis
de informacién y tendencias, con un conocimiento
profundo del sector hotelero.»
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CLICKTOTRAVEL

‘El huésped ha dicho basta!

] Marketing

. 4 ;’
M www.clicktotravel.es

Pep Diaz. Co-founder & CTO de Clicktotravel E-Tourism

El cliente ha madurado y no acepta tomar
decisiones bajo presion. Lo que quiere

es una buena explicacion del producto

y no que le digan que solo queda una
habitacion o que le digan que ya hay

12 personas mirando el hotel en esos
momentos. El contenido y el disefio web se
han convertido en la clave del éxito de la
conversion.

| huésped ha dicho
basta a la presion de
comprar con prisas;
el huésped ha dicho
basta al marketing de jBook
now!; el huésped ha dicho
basta al «jultimas unidades!;
el huésped ha dicho basta a
la falta de comunicacion; el
huésped ha dicho jBastal
Enlos afios 80y 90 se usa-
ba un marketing agresivo e in-
trusivo. El cliente era aborda-
do por un comercial formado
para acompanarle e influen-
ciarle durante el proceso de
toma de decision de compra.
Este marketing cesé cuando
el cliente dijo basta. En el si-
glo XXI el marketing offline
ha cambiado. Ahora el clien-
te quiere tener la libertad de
comparar porque es capaz de
accederamuchainformacion
y tomar calmadamente la de-
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cision. Hoy en dia un asesor
que da la bienvenida al clien-
te leanuncia que estd ahi para
ayudarle cuando lo requiera.

El medio online es relati-
vamente reciente y su clien-
te era nedfito, pero ha evo-
lucionado répidamente. De
igual manera que en el dm-
bito de la compra presencial,
ahora el cliente online tam-
bién demanda decidir sin pre-
sion. Ahora bien, si alguien no
puede resolver las dudas del
cliente seqguird presionando y
seguird buscando lainmedia-
tez de la compra.

LAS CLAVES:
DISENO Y CONTENIDO

El disefio de la pagina web
y su contenido se han conver-
tido enlas claves del éxito de la
conversion. En los Ultimos tiem-
pos han proliferado las empre-
sas cuyo nucleo y especializa-
ciéneselmotordereservasoel
cannel managery dedican po-
ca atencion al disefio y conte-
nido del proyecto web. Algu-
nas de ellas incluso recurren
a las plantillas o administrado-
res de contenido que lo mismo
aplicanaun hotel del centrode
Madrid que a un hotel todo in-
cluido de Benidorm. Por cierto,
hay mas de 100 clases de todo
incluido diferentes. jHabra que
explicarlas algun dia?

Muchos visitantes de la
web de un hotel vienen de
OTA’s y ya saben el precio y
la disponibilidad. Cuando en-
tran en la pagina web lo que
demandan es una explica-
cion detallada del hotel, de
los regimenes, de los servi-
cios de las habitaciones, de
la zona en que estd, etc. El
cliente necesita mucha infor-
macion relevante y esta brilla
por su ausencia en el 90% de
las webs hoteleras existentes.
El huésped en internet basa
su decision de compra en la
comparacion, pero si un es-
tablecimiento no comunica
bien su producto pierde la
oportunidad de serreservado.

Un hotel necesita confiar
su proyecto de venta online
directa a una agencia especia-
lizada en disefio y comunica-
cion web que pueda reflejar
convenientemente el produc-
to a reservar. Esta agencia de-
be apoyarse en un buen motor
de reservas, aunque saber que
lo que realmente va a llevar el
éxito online al hotel va a ser
un disefo personalizado y un
contenido atractivo que real-
ce las facultades del estable-
cimiento. Y, sobre todo, no ol-
vidar uno de los principios del
marketing de Philip Kotler: el
marketing se basa en «conec-
tary colaborar» y no en «dirigir
y controlar» al consumidor. l
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IDISO, YOUR GLOBAL HOTEL SALES PARTNER

Queremos crecer juntos,
Idiso: Your Global Hotel

Sales Partner

VIMOS en un perio-
do fascinante -y a
la vez incierto— para
el Travel Tech en el
que los consumidores evolu-
cionan a un ritmo imparable.
Este progreso es inevitable
ya que el comportamien-
to del consumidor esta in-
fluenciado por la movili-
dad, la conectividad y un
aluvion de opciones en las
que tiene el mundo al alcan-
cede unclick. En este entorno
donde la sociedad cambian-
te demanda cada vez mas so-
luciones y conocimientos, la
industria del turismo necesi-
ta, mas que nunca, ser flexi-
ble, innovadora y adaptarse a
los cambios que impone un
mundo en constante evolu-
cién con nuevos players con
los que interactuar a diario.
En Idiso somos lideres en
soluciones de distribuciéon ho-
telera gracias a nuestro know
how de més de 17 afios en el
sector, con un equipo de 450
profesionales al que sumamos
la calidad e innovacién tec-
noldgica por las que aposta-
mos desde nuestros origenes:
dos pilares que nos han lle-
vado a ser excelentes y alta-
mente reconocidos en nues-
tro sector. Pero ahora llega
el momento de posicionar-
nos en un mercado complejo
no siendo Unicamente herra-
mientas tecnoldgicas de cali-
dad, sino aportando unvalor

TecnoHotel
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your global hotel sales partner

real a nuestros clientes vol-
candonos en sus necesidades
particulares, atendiendo a este
nuevo entorno, para ayudarles
a generar mayores ingresos.
Nuestra razén de ser ha
cambiado y para transmitir de
una forma notoria nuestro nue-
vo enfoque en el mercado he-
mos evolucionado nuestra
imagen de marca: una nue-
vaforma de acercarnos a nues-
tros clientes hoteleros que esel
reflejo de nuestra misién, valo-
resy nuevos servicios persona-
lizados. Por ello, hemos incor-
poradoa nuestrologolafigura
del ampersand como simbolo
de unidn con nuestros clientes
y entre el equipo de profesio-
nales que formamos Idiso.

Somos la referencia in-
ternacional de un nue-
vo modelo de relacién con
nuestros clientes. Idiso: Your
Global Hotel Sales Partner

CONSULTING & DIGITAL
STRATEGY

El cliente es digital. En
2020 una nueva raza de
clientes dominara: los na-
tivos digitales con una nue-
va forma de comportarse
que exigird una transforma-
cién profunda de las cade-
nas hoteleras. A todo ello se
suma el crecimiento impara-

ble de las OTA's, por lo que el
sector hotelero deberd com-
pensar la posicion dominan-
te de estos intermediarios on-
line centrando sus esfuerzos
en generar mas ingresos
en su canal directo, através
del marketing digital y del
conocimiento del cliente.

Para abordar los retos de
este nuevo paradigmay apor-
tar soluciones, Idiso ha creado
dos nuevas iniciativas que
aunan conocimiento de ne-
gocio hotelero, herramien-
tas de gestion y servicios
de marketing digital con
el objetivo de ayudar proac-
tivamente a nuestros clientes
a vender mas y mejor incre-
mentando su RevPAR:

IDISO CONSULTING te ofre-
ce un servicio integral de
consultoria y estrategia
en distribucion hotelera y
transformacién digital con
la finalidad de cambiar el mix
de canales de forma acelera-
da.Engloballas areas: Business
Distribution Strategy, Health
Check, Customer Strategy y
Revenue Optimization, y tie-
ne como objetivo gestionar
todo el customer journey des-
de la captacion, la conversion
y la fidelizacion de clientes.

IDISO DIGITAL nace para ser tu
departamento experto de
marketing digital y aumen-



tar tus ventas a través de los
canalesonline, integrado por
un equipo de profesionales al-
tamente cualificados especia-
listas en Performance Marke-
ting, Digital Data Marketing y
Marketing Programético en-
focados en la optimizacion
de las ratios de conversion de
tu hotel. Disponemos de una
plataforma propia y potente
de Marketing Digital especia-
lizada en hoteles que nos ha-
ce diferentes: nos permite la
gestién de campafas omni-
canal integrando herramien-
tas de atribucion y analitica y
dispone de un sistema auto-
matico de gestion de pujas y
optimizacién de keywords en
las redes de nuestros partners.
Nuestra meta es maximizar el
presupuesto de marketing op-
timizando la inversion en cada
medio mediante algoritmos
avanzados de atribucion.

LAERA
DE LA INFORMACION

Se estima que hasta 2003
la Humanidad ha generado
un total de cinco exabytes de
informacion creada y alma-
cenada en el mundo. Actual-
mente, esta cantidad de in-
formacion se produce cada
dos difas. La informacion es
el nuevo recurso econdmico
y las empresas que consigan
obtenervalor de esta tendran
mas ventajas competitivas. El
objetivo de Idiso es ayudar
a los hoteles a crear valor
desde la informacién par-
tiendo de dos vertientes:

- Capturar nueva infor-
macién desde otras fuentes de
datos que no sean los propios
sistemas del hotel (Big Data).

« Incrementar el nivel de
sofisticacion de analisis de
los datos, no solo para ayudar
a mejorar el andlisis descripti-
vo (entender qué ha sucedido
y qué estd ocurriendo), sino
también para dar soluciones
que permitan realizar un ana-
lisis predictivo (entender que

sucederden el futuroy un ana-
lisis prescriptivo (recomendar
acciones para obtener los me-
jores resultados).

En esta linea de obtener
mayores beneficios y aprendi-
zaje de toda la informacion'y
datos que se generan adiario,
Idiso ha creado los siguientes
productos:

IDISO INSIGHT

Un sistema que da una vi-
sion global de la situacién
de tu hotel y que ayuda a
comprender qué esta ocu-
rriendo gracias al procesa-
miento no solo de la informa-
cién generada por el propio
PMS del hotel, sino también
al proceso de la informacion
que el sistema captura auto-
maticamente de mas de 20
fuentes de datos externas. Se
evitan asi numerosas reunio-
nesy horas de trabajo y se fa-
cilita la toma de decisiones.

El sistema estructuratodala
informacion facilitando el ana-
lisis desde cualquier criterio y
ofrece una interfaz muy visual
que permite examinar toda la
informacion de forma sencill,
permitiendo analizar datos di-
ferentes desde la misma pers-
pectiva facilitando compren-
der relaciones entre los datos y
configurable para crear tus pro-
pios cuadros de mando segun
las necesidades especificas de
cada negocio hotelero. Es una
solucién Cloud que supone
un repositorio Unico accesible
a todos los niveles de la orga-
nizaciéon, ademas dispone de
una aplicacion moévil que per-
mite acceder a la informacion
desde cualquierlugaryen cual-
quier momento.

REVENUE MANAGEMENT SYSTEM

En Idiso llevamos afos
formando a profesionales del
sector hotelero con las me-
jores estrategias de revenue
management y en el uso de
herramientas que agilicen la
labor del revenue manager. Pe-
ro se hacia palpable la necesi-
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dad de una herramienta mas
completa, al tiempo que usa-
ble, y nos fijarnos la meta de
crear un RMS de Idiso para
hoteleros: iRMS.

Nuestra nueva herramien-
ta gestiona toda la informa-
cién necesaria para tu hotel
en tiempo real para ayudar-
te a entender qué ocurrira
en el futuro y cudl es la ac-
cion que te permitira me-
jorar tu revenue. Una com-
binacién ganadora gracias a
nuestro amplio conocimien-
to desde la perspectiva de
negocio hotelero unido a un
equipo de expertos en Fore-
casting, Machine Learning y
en Big Data, con amplia ex-
periencia en consultorfa Data
Mining e inteligencia artificial.

iRMS es una solucién
completa que te permitira
desde un Unico lugar e inter-
face interactiva: generacion
de alertas de forma proac-
tiva; analisis detallado de tu
competencia con relacién
precio-reputacion; analisis de
cumplimiento de presupues-
to, modelos estadisticos y téc-
nicas de Forecasting; fijacion
del precio mas 6ptimo en ca-
da momento gracias a los al-
goritmos de optimizacién y
simulacion.

Ademas iRMS incluye un
mddulo innovador de Ma-
chine Learning muy facil de
usar que pone a tu disposi-
cion toda la informacién cap-
turada por el sistema y toda
la informacion que genera el
propio sistema (forecasting,
elasticidad, tendencias de
venta, probabilidades, etc.)
para que definas tu propia
estrategia de ventas.

Todo con la ventaja de
poder integrar el iCRS de Idi-
so con el iRMS con el obje-
tivo de poder trasladar tari-
fas, apertura/cierre de ventas,
descuentos, etc. En definitiva,
todo lo que necesitas en un
Unico producto que respon-
de las exigencias de un reve-
nue manager. B
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Queremos ser

tu partnery

crecer juntos
compartiendo
nuestra experiencia
hotelera, aplicando
las estrategias
optimas del mundo
digital y aportando
la mejor plataforma
tecnoldgica de
distribucién del
mercado para
maximizar

los resultados
econémicos de tu
negocio.

www.idiso.com
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JORGE PRIETO PEREZ, COFOUNDER Y CTO DE FNSROOMS

«Escuchamos al hotelero
y NoS ponemos en su piel»

Jorge Prieto es ingeniero Industrial y desarrollo
su carrera en empresas de consultoria
informatica, donde entré en contacto con el
desarrollo de entornos web. En 2005 da el paso
y, junto a su socio Francisco Tamargo, funda
Sleep and Go, una central de reservas para
hoteles y hostales a nivel nacional. A partir de
ese momento comienzan a desarrollar las que
hoy son las herramientas que fnsRooms ofrece a
sus clientes para la gestion integral
de sus establecimientos.

OMO veis la evolu-
cion del sector?
—Una verdadera

revolucion que plan-
tea importantes problemas pa-
ra los empresarios hoteleros. En
fnsRooms estamos orgullosos de
haber convertido esos problemas
en oportunidades, desarrollando las
herramientas optimas para triunfar en
un sector tan competitivo y maduro.

—;Qué hace fnsRooms para que los hoteleros pue-
dan mejorar su competitividad?

—Nos centramos en automatizar las rutinas, asf pueden
dedicarse a tareas mas creativas como definir estrategias de
venta. Por ejemplo, la cadena hotelera Diego de Almagro re-
dujo el tiempo de procesamiento de las reservas en mas de
un 50% desde que decidio trabajar con nosotros. Esto ha si-
do gracias a las siguientes herramientas:

« Nuestro PMS simplificé el trabajo, pudiendo realizar check-
insy check-outs en lamitad de tiempo, actualizando la dispo-
nibilidad automaticamente y reduciendo el riesgo de over-
booking.

- Utilizando nuestro Channel Manager, fnsManager, han du-
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Rooms

. N molor de reservas

plicado el nimero de OTAs con las que distribuyen su in-
ventario, de forma sencilla.

- Lasreservas directas de la cadena han aumentado un 35%,
trabajando en tres lineas: una estrategia SEO correcta; una
pagina web con las Ultimas tendencias del mercado; y un
motor de reservas, fnsBooking, optimizado para cualquier
dispositivo y disefado para convertir las busquedas en re-
servas con el minimo niimero de clicks.

- Integrando fnsGastro con el resto de nuestros productos,
ahora controlan la rentabilidad del restaurantes y demas
puntos de venta.

—;Qué diferencia fnsManager o fnsBooking de
otros productos del mercado?
—Principalmente nuestro modelo de negocio,
centrado en el hotelero. Le escuchamos y nos po-
nemos en su piel, entendemos sus necesidades
y particularidades. Nuestra tecnologia esta al
servicio de nuestros clientes; y no nuestros
clientes al servicio de nuestra tecnologia.
Toda la informacién esta accesible
en un solo sitio. Asi, el recepcionista tie-
ne todas las reservas en el mismo lugar
y se descargan automaticamente; factu-
rares simple y flexible, pues puede cargar
la habitacion a la empresa y los extras al
huésped, incluidos los de restaurante. Con
fnsGastro, el camarero los incorpora desde el
Punto de Venta.
Nuestros informes de ventas, costes y rentabi-
lidad permiten a la Direccion tomar decisiones basadas
en informacién actualizada al instante, y el revenue manager
puede establecer estrategias flexibles para las distintas vias de
distribucion, analizar su rendimiento, el RevPAR, etc. Y lo que
mas valoran nuestros clientes, todo actualizado e integrado
en una sola aplicacion, evitando incidencias..

—iC6émo enfoca fnsRooms el aiio 2017?

—Nuestro producto allin one, es una buena base de parti-
da, en 2017 seguiremos trabajando para mejorarlo, disefando
una herramienta de revenue management (Wasimein) com-
pletamente integrada con el resto. Nuestros clientes pueden
centrarse mas en estrategias de ventay fidelizacion. A nivel co-
mercial seguiremos creciendo en Latinoamérica y comenza-
remos a operar en Reino Unido e Irlanda.
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NEOBOOKINGS

2017, el ano
de la conectividad

Jose Maria Ramoén. CEO de Neobookings

Neobookings es una empresa especialista en turismo, que ha desarrollado un

avanzado sistema de reservas capaz de adaptarse a cualquier tipologia de hotel.

www.neobookings.com

Turismo y tecnologia cada dia van mas

de la mano. Es innegable que la industria

turistica avanza a pasos agigantados. La

distribucion de nuestras habitaciones es

diferente a como distribuiamos hace cinco

anos, asi como también lo es todo el nuevo

software que nos ayuda en nuestro trabajo

a diario.

I bien hace no tantos
anos muchos trabaja-
mos con touropera-
cién o con 30 cana-
les de venta, a dia de hoy tan
solo unas OTAs dominan el
mercado. Se observa también
una tendencia en fusiones y
adquisiciones de bancos de
camas, touroperadores y de
canales especializados. Cada
vez mas se va a observar ma-

VENTA DIRECTA
« El hotelero va a tener que estar mas atento

yores niveles de competencia
entre nuestros distribuidores
exigiendo al hotelero la crea-
cion de ofertas opacas o por
mercados, muchas veces ca-
mufladas bajo nombres co-
merciales y bajo un supues-
to aumento de ventas pero
qgue mas en el fondo es sim-
plemente una ruptura de pa-
ridad para poder sacar ven-
taja a sus competidores mas
allegados. El hotelero va a te-
ner que estar mas atento que
nunca a los movimientos de
las OTAs y a la forma de con-
tratar con el touroperador pa-
ra que no dinamiten su ven-
ta directa.

Hasta no hace mucho
tiempo habfa herramientas
especializadas para el sector
turistico que soélo las grandes
cadenas se podian permitir
y era necesaria una configu-
racion muy compleja. A dia

que nunca a los movimientos de las OTAs
y a la forma de contratar con el touroperador

para que no dinamiten su venta directa.»

TecnoHotel
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de hoy, con la proliferacion
de soluciones cloud -herra-
mientas que Nno necesitan
instalacion en los equipos
del cliente ya que se acceden
directamente desde internet-
se han abaratado los costesy
cualquier alojamiento puede
encontrar en el mercado una
solucién que le ayude en su
operativa diaria.

SE IMPONE
LA ESPECIALIZACION

Esta avalancha de solucio-
nesno ha hecho més que em-
pezary veremos como en los
proximos anos se crean apli-
caciones practicamente pa-
ra cada departamento o pro-
ceso de nuestra distribucion.

Se impone la especializa-
cién en el sector. Por la par-
te turistica, cada vez mas, se
crean departamentos espe-
cificos dentro de las cadenas
hoteleras para abordar pro-
blemas concretosy por la par-
te del software se abandona
la idea de realizar soluciones
todo en uno.

Esta especializacion ha-
ce que en estos Ultimos ahos
se creen todo tipo de aplica-
ciones y soluciones: capturas



de abandonos en el proceso
de reserva, comparadores de
precios con alertas de dispa-
ridades, sistemas de revenue
managment, gestion de la re-
putaciéon online, paneles de
control para directivos y jefes
de e-commerce, aplicaciones
moviles, sistemas de fideliza-
cion de clientes, motores de
reserva personalizablesy con-
figurables por el cliente, chan-
nel managers con reglas de
negocio y un largo etcétera.

Lejos ha quedado el tiem-
po en elque tenfamos que en-
trar en 20 extranets para ac-
tualizar nuestro inventario. A
dia de hoy es dificil no con-
tar ya con un channel mana-
ger para la realizacion de esta
tarea pero ahora esta pasan-
do que existen tantas solucio-
nes que al final tenemos que
entrar en diversas extranets
para obtener toda la infor-
macion para la realizacion de
nuestro trabajo diario: chan-
nel, motor de reservas, repu-
tacion, disparidades, revenue,
reporting, SEM. ..

INTEGRACION
DE SOLUCIONES

Los principales desarrolla-
dores de software se han dado
cuenta gue es necesario una
comunicacién entre los dife-
rentes sistemas para poder fa-
cilitar el trabajo diario al ho-
telero. La tendencia actual es
tenerintegradas las soluciones
de channel manager, motor
de reservas y PMS para tener
automatizada la distribucion
y para sincronizar todas las re-
servas en nuestro planning en
tiempo real y evitar errores en
la entrada de reservas.

ELEGIR BIEN
EL PRODUCTO

El coste del software es muy
variado pero normalmente de-
pende del numero de habita-
ciones del hotel. Por otra par-
te, hay soluciones que cobran
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un fijoy otras que van en base
a un porcentaje. Las cuotas fi-
jas se suelen aplicar a sistemas
que desempenan una funcion
mMuy concreta, como por ejem-
plo el andlisis de pricing de la
competencia y las soluciones
que van a porcentaje las apli-
can empresas que se alian con
el hotel para dotarle de un ase-
soramiento integral a nivel de
distribucion y marketing para
un aumento de beneficio.

Si bien el software avanza
tan o mas rapido que laindus-
tria todavia queda muy lejos
el dia que no seréd necesario
personal para vender nues-
tras habitaciones de hotel.

En un mundo tan comer-
cial como en el que vivimos y
con el nimero de empresas
tecnolégicas nuevas que apa-
recen cada dia hemos de sa-
ber analizar con detenimien-
to el producto, ya que si bien
hay muy buenas soluciones
en el mercado también las
hay que son incompletas co-
mo channels que no reponen
disponibilidad al recibir can-
celaciones, motores de reser-
va que no permiten modifica-
ciones de reserva o descargas
a los PMS, comparadores de
precios que no funcionan en
un entorno vacacional, solu-
ciones que no pasan las au-

ditorias de seguridad PCl para
el procesamiento de tarjetas
de crédito, empresas que di-
sefan webs sin estar adapta-
das a moviles...

SISTEMAS ABIERTOS
Y ESPECIALIZADOS

La tendencia actual es
la contratacion de sistemas
abiertos y especializados que
eviten la duplicidad de tareas
y los errores humanos.

Las herramientas nos de-
ben de ayudar en la toma
de decisiones de nuestro dia
a dia, pero aun asi es nece-
sario disponer de personal
cualificado en nuestros alo-
jamientos, asi como contar
con soporte de las empresas
proveedoras para exprimir al
maximo sus solucionesy con-
seguir la mayor productividad
y beneficio. No debemos de
caer en la tentaciéon de con-
tratar todas las soluciones ha-
bidas y por habery debemos
ser capaces de conocer nues-
tro alcance y centrarnos en
saber distribuir nuestras ha-
bitaciones de la manera mas
eficiente posible, evitando
caer en ganchos comerciales
0 en supuestas «ofertas» que
llevaran muchos beneficios
segun la OTA de turno.

TecnoHotel
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Los brokers
del asesoramiento para
hoteleros independientes

Liam Alexandra Healy. Corporate Communications Manager
Signallia Marketing Distribution

Signallia es una empresa especializada en marketing, distribucién hoteleray en

diversos sistemas como el de reservas, administracion de propiedades, puntos

de venta y gestion de relaciones con clientes.

www.signallia.com

Las nuevas tecnologias de la informacion

estan cambiando el mundo y por supuesto

el sector turistico no se ha quedado

fuera. De hecho, es quizas una de las

industrias que mas han evolucionado a

raiz del fendémeno de la globalizacién, que

ha difuminado las fronteras de todo el

mundo, incrementando, como diria

Z. Bauman, las movilidades humanas.
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AS cifras hablan por si
solas, en el ano 2014,
segun la Organiza-
cién Mundial de Turis-
mo (UNWTO), las cifras eran
de 1.133 millones de turistas,
46 millones mas con respec-
to al ano anterior. Solo en Es-
pafna, en 2014 recibimos a
cuatro millones més de turis-
tas que en 2013. A pesar de
la inestabilidad politica pre-
sente en Espana, este verano

2016 las cifras de turismo han
batido récords, convirtiendo
a nuestro pafs en el sequndo
delmundo con mayor nime-
ro de viajeros recibidos, des-
bancando al gigante esta-
dounidense de su posicion.
Turespana, dependiente del
Ministerio de Industria y Turis-
mo, registrd que hasta junio
llegaron a Espafa 50,8 millo-
nes de visitantes extranjeros,
un 6,3% mas que en 2015. En
parte, este incremento en el
numero de turistas se debe
a que otros paises competi-
dores en el turismo de sol y
playa, como Tunez, Egipto o
Turquia, estan perdiendo po-
pularidad por el temor a al-
gun ataque por parte de los
extremistas o porque los pro-
pios gobiernos aconsejan no
visitar estos paises inestables.

A nivel regional, concreta-
mente Canarias, las cifras resul-
tan aun mas sobrecogedoras,
pues segun el Instituto Cana-

rio de Estadistica (ISTAC) solo
en el pasado mes de octubre,
se registraron 1.390.326 de en-
tradas de turistas por via area,
un 11,5% mas que el ano ante-
rioren el mismo mes. Y se pre-
vé que siga en la misma linea.

MAS COMPETENCIA,
MAS INNOVADORA
Y VARIADA

Asimismo, la forma tradi-
cional de hacer turismo se es-
td quedando obsoleta frente a
la competencia, cada vez ma-
yor, mas innovadora y variada.
Todos los engranajes que con-
forman la industria del turismo,
se han visto obligados a adap-
tarse para sobrevivir. La eco-
nomia colaborativa y los sitios
web de valoraciones, por ejem-
plo TripAdvisor, se han conver-
tido en las principales influen-
cias de los turistas a la hora de
planificar sus vacaciones. Por
consiguiente, los hoteles y los



distintos servicios turisticos han
de adaptarse a este nuevo mo-
delo; el escenario de laindustria
hotelera, se ha vuelto mucho
mas complejo y ensamblado,
con una gran variedad de ca-
nales de distribucion: mayoris-
tas, agencias de viajes, agen-
cias online, meta-buscadores;
son solo algunos de ellos.

Actualmente, los hoteles
han de combinar métodos
tradicionales, como contratos
con mayoristas y touroperado-
res, con otros métodos nativos
del presente que vivimos. Por
un lado, la adaptacion al uso
de las numerosas plataformas
en las que los clientes no so-
o hacen sus reservas, sino
que ademads interactlan y va-
loran los diferentes negocios,
dirigiendo el trafico de clien-
tes en una determinada direc-
cion. Por otro lado, empleando
tacticas de tasacion dinamica,
que en definitiva consiste en
adaptar el precio segun la de-
manda, basandose en estu-
dios de mercado.

ESTRATEGIAS
ADAPTADAS AL CLIENTE

Tradicionalmente, unaem-
presa de consultoria en ma-
teria de turismo, desempefa
una funcion asesora median-
te la realizacion de informes
gue recogen sugerencias que
puedan beneficiar al negocio.
No obstante, independiente-
mente de si estas sugerencias
son o no efectivas, la empre-
sa de consultorfa cobra por el
informe realizado.

En contraposicion a lo que
es una empresa de consultoria
tradicional, Signallia, una inno-
vadora empresa de consulto-
ria con sede en Canarias ofrece
un método Unico, cuya efecti-
vidad se ve reflejada en el éxi-
to de las 20 propiedades que
gestiona a escala internacional.

Como resultado del éxito
obtenido en su propia ges-
tion, esta empresa multina-
cional adopta un sistema

TENDENCIAS
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completamente distinto, al
recibir beneficios a raiz de los
resultados econdmicos obte-
nidos, en la misma linea que
un broker financiero. Signallia,
destaca no solo por su espe-
cializacion en una gran diver-
sidad de servicios, sino por-
que adapta su estrategia a
las necesidades personales
de cada cliente y cuenta ade-
mas con la posibilidad de apli-
car su experiencia internacio-
nal, teniendo como principal
objetivo hallar soluciones in-
novadoras para hoteleros in-
dependientes, poniendo a su
disposicion las herramientas
de las mas reconocidas cade-
nas hoteleras, ofreciendo un
valor ahadido a estos hoteles,
facilitindoles el camino para
comunicar a su publicolo que
solo ellos pueden ofrecerles.

Signallia, siendo conscien-
te del protagonismo de la tec-
nologfa en el desarrollo que
ha experimentado el turis-
mo, ha invertido en produc-
tos online y en un equipo de
informatica a la vanguardia
de la tecnologfa, pudiendo
de esta forma aplicar estrate-
gias de estudio de mercado
a tiempo real. Para que esto
funcione, es necesario un mi-
nucioso proceso de andlisis e
implementacion de la mano
de los co-fundadores de la
empresa, que combinan de
forma armoniosa la precision
de un experto en estrategia
financiera, el talento creativo
y la perspicacia en marketing

SOLUCIONES UNICAS

{{ Nuestro objetivo

es enriquecer la industria
del turismo y facilitar

el camino a los hoteles
independientes.»

y una ingente trayectoria en
tecnologia e informatica.

En dltima instancia, esta
empresa persigue el objetivo
de enriquecer la industria del
turismo, facilitando el camino
a los hoteles independientes
frente a las grandes cadenas
hoteleras que cuentan con
grandes infraestructuras.

SOLUCIONES UNICAS
Y ORIGINALES

Las soluciones que este
nuevo concepto de empresa
de consultoria, puede ofrecer,
son tan Unicas y originales co-
mo las necesidades de los ho-
teleros independientes, que
varfan en funciéon del pais en
el que se encuentren, las ca-
racteristicas de la propiedad, la
disponibilidad, el mercado ob-
jetivo y un sin fin de factores.
No obstante, Signallia cree tan-
to en la efectividad de su mé-
todo, que no obtendra ni un
céntimo de beneficio si no al-
canza el éxito, y la rentabilidad
de la empresa descansa sobre
ese principio. @

TecnoHotel
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BEONPRICE

Retos del revenue
management en 2017

Rubén Sanchez, Beonprice

Beonprice es la solucion mas completa y eficaz de Revenue Management.
Basada en la tecnologia Big Data mas puntera del mercado, facilita y optimiza
las decisiones de gestidon de precios mas acertadas en el sector hotelero.

beonprice.com

La evolucion del mercado y la fuerza del

concepto «precio» hacen que el Revenue

Management deba ser obligatoriamente

transversal al negocio hotelero. Esto, a su

vez, hace que deba integrarse dentro de la

estrategia productiva y comercial global
del hotel.

TecnoHotel
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A relacién que se es-

tablece entre el Reve-

nuey las necesidades

del mercado obliga a
una reconversion constante
que posicione al hotel ante un
cliente «infiel» hiperestimula-
do por grandes volumenes
de contenido, informacion
y oferta. Las nuevas tenden-
cias del mercado hacen que el
sector hotelero experimente
una evoluciéon, que también
podria llamarse revolucion,
cuando hablamos de estra-
tegias de optimizacion de
ingresos y aplicacion de he-
rramientas de analitica avan-
zadas. El Revenue requiere de
una continua formacion y co-
nocimiento de la innovacion
en el sector turistico, ya que
actua directamente sobre el

precio, el factor mas determi-
nante tanto para la oferta co-
mo para la demanda.

Desde Beonprice hemos
querido destacar los retos a
los que se enfrentan los hote-
lesdentrodeldreade Revenue
Management paraelafo 2017:
« El aumento de la rentabi-
lidad.

Para la optimizacion de
los recursos serd clave deter-
minar el valor real y el coste
para cada canal de distribu-
cion. En el plano operativo se
debe apostar por una estra-
tegia que justifique la inver-
sion por canal dentro de la
planificacion global del alo-
jamiento. Sin un conocimien-
to certero acerca del coste
por canal serd mas complica-
do determinar una estrategia
de fijacion de precio dptima.
« Aprovechar el momento
para impulsar la estrategia
de venta directa.

Ahora nos centraremos
en la apuesta por la coor-
dinacion de acciones den-
tro de las diferentes fases en
las que se interactua con el
viajero: desde las fases mds
tempranas dedicadas a la

inspiracién hasta las fases
post-alojamiento. El objeti-
vo principal debe ser la re-
currencia a la reserva y la fi-
delizacion del viajero, asf
como facilitar la interaccién
en cada uno de los momen-
tos del proceso nos pueden
aproximar a este objetivo.
« Planificacidon anticipada
de la estrategia de precios.

Llegados a este punto de-
beremos mantener el pulso
con la anticipacion cronolo-
gica en las estrategias de fi-
jacion de precios y de reser-
va anticipada para mejorar los
rendimientos. Realizar planes
a corto, medio y largo pla-
70 para mantener motivada
y concentrada nuestra fuer-
za de ventas, asi como pre-
miar a viajeros prevenidos
que nos permiten llevar una
curva dereservas equilibrada,
seran acciones que nos dife-
renciaran de la competencia.
« Tomar ventaja del proce-
samiento de grandes volu-
menes de datos.

La recopilacion de datos
ya no es el verdadero pro-
blema al que nos enfrenta-
mos. Ahora nos encontra-



mos con una saturacion de
datos que no llegan a ser
realmente operativos y apli-
cados en el dia a dfa del ho-
tel. Se busca tener una in-
formaciéon inmediata, de
calidad y que se adapte a
unas necesidades muy pre-
cisas. Ademas, sera de gran
utilidad implementar el fee-
dback del cliente a los pro-
cesos del hotel y asi poder
tomar decisiones basadas
en la experiencia que gene-
ran clientes mas satisfechos.
» Tecnologias de automa-
tizacion de tareas.

Detectar y analizar la pro-
cedencia de las brechas en la
inteligencia de tu modelo de
negocio sera Optimo para in-
tegrar soluciones tecnolégi-
cas que ayuden a conseguir
objetivos mas ambiciosos. La
automatizacién tiene el obje-
tivo de liberar tareas mecani-
cas para dedicar el mayor nu-
mero de recursos posibles al
andlisis y procesamiento de
la informacion recopilada. Es
decir, un amplio acceso a da-
tos mas Utiles que ayuden a
tomar mejores decisiones.
«Conseguir el precio 6ptimo
por segmento de cliente.

Es fundamental tener en
cuenta el precio éptimo al
que se puede vender una
habitacién dependiendo
de cada segmento de clien-
te. Serd necesario analizar el
comportamiento de reser-
va analizando la expectati-
va de calidad antes y des-
pués de la reserva y saber
qué elementos priorizan al-
gunos clientes frente a otros
para conseguir incrementar
la rentabilidad de la misma.
+ La movilidad seguira au-
mentado.

La movilidad se consoli-
da a nivel navegacion y mas
aun si hablamos sobre la
conversion, el 25% de las re-
servas hoteleras se realiza-
ron desde el movil. Se asu-
me que reajustar estrategias
de marketing y comercializa-

cién a movil es una obliga-
cién mas que una necesidad.
« Aprovecharlos “micromo-
mentos”.

El verdadero reto pa-
ra la hoteleria es aprovechar
el momento adecuado pa-
ra ofrecer el producto ade-
cuado. Google y su concepto
de "micromomentos” explica
que las marcas deben aprove-
char la localizacion del cliente
para poder ofrecer productos
definidos en tiempo, usuarioy
contexto. Identificar los movi-
mientos del cliente asi como
sus gustos y preferencias se-
rd crucial para aportar un va-
lor diferenciador al de nues-
tra competencia mas directa.
« Desafios tecnoldgicos pa-
ra la gestion transparente
de multiples fuentes de in-
gresos.

Una cuestion de peso pa-
rala gestion total de los ingre-
sos del hotel es la falta de sis-
temas avanzados que puedan
apoyar la funcién de interco-
nexion de todas las fuentes de
ingresos. Actualmente hay un
panorama en el que existen
una gran variedad de siste-
mas adquiridos mediante di-
ferentes proveedores. Se ne-
cesita trabajar bajo sistemas
integrales que reduzcan los
costesy minimicen al maximo
los problemas que surgen de-
bido al uso de un gran nime-
ro de sistemasy sus incompa-
tibilidades.
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+ Cultura organizativay for-
macion de los empleados.

El transmitir una filosofia
de venta hacia el empleado
debe de ser un objetivo cla-
ro para potenciar la venta en
las interacciones que se pro-
ducen con el cliente. Es nece-
sario un cierto nivel de forma-
cién de los empleados para
poner en funcionamiento es-
trategias de venta transver-
sales y por objetivos que fo-
menten la implicacion de los
trabajadores del hotel.

En definitiva, debemos
seguir trabajando para con-
seguir una estrategia de Re-
venue Management efectiva
con las herramientas de ges-
tién acordes a las necesidades
del hotel. Desde Beonprice se
optimizan al méaximo los re-
cursos sobre un publico cada
vez mejor identificado, utili-
zando los grandes volumenes
de datos disponibles y mejo-
rando la efectividad.

Novedades como las pre-
sentadas en FITUR 2017: reco-
mendacién de precios para
grupo (calculadora de “group
displacement”), recomenda-
cion del nimero de noches
de estancia y recomendacio-
nes de precios por canales y
mercados, mejoran la efecti-
vidad de la fuerza de ventas
siendo determinantes para
conseguir maximizar los be-
neficios de los establecimien-
tos hoteleros. l

CONSEGUIR EL PRECIO OPTIMO
POR SEGMENTO DE CLIENTE
 Es fundamental tener en cuenta el precio
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optimo al que se puede vender una habitacion
dependiendo de cada segmento de cliente.
Sera necesario analizar el comportamiento

de reservas analizando la expectativa

de calidad antes y después de la reserva.»
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ROLINE

iRoline System se convierte
en distribuidor oficial
de Profitroom en Espana!

Julio Lozano Brea

de aplicaciones para el Sector Hotelero.

www.rolinesystem.com

Es el propietario de Roline System, empresa pionera en nuestro pais en el desarrollo

enemos el placer de informarle que Roline System,
empresa con mas de 20 afos de experiencia en el
desarrollo de soluciones tecnoldgicas para la comer-
cializacién online de productos y servicios hotele-
ros, ha establecido una alianza estratégica con Profitroom,
empresa lider en Europa en el mismo dmbito, con el obje-
tivo de conocer y ofrecer los Ultimos avances y tendencias
a nivel mundial.
Profitroom ofrece un servicio completo al sector hotelero:
« El motor de reservas mas evolucionado que existe,
UpperBooking, con médulos de ofertas, paquetes, emision de
cheques regalo, informes dinamicos de ventas, informe de
conversiones y lo mas significativo, analisis de la demanda.
Channel manager de Ultima generacion a un precio
fijo mensual con conexiones ilimitadas a OTA's. Desta-
camos por encima del resto de channels y motores de
reserva, que dispone de un modulo de Business In-
telligence que automatiza los cambios de tarifas se-
gun las condiciones establecidas. Ademas, dispone del
modulo Pricing Intelligence que estudia y compa-
ra los precios de la competencia, junto con un amplio
modulo de informes que facilitan el trabajo al hotele-
roy permite aumentar rentabilidad. El Channel Mana-
ger de Profitroom dispone de integracion con los prin-
cipales PMS.
« Marketing Online : SEO + SEM / PCC, Google Hotel ADS.
» Revenue Management: Price Optimizer.
« Estadisticas de trazabilidad de uso de weby conversiones.
Profitroom presenta opciones innovadoras que nin-
gun otro motor del mercado dispone como el Easy Sell;
una opcion facil y rdpida de utilizar para no perder ni una
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venta. Profitroom
ofrece al usuario fi-
nal una web
con gran usa-
bilidad. Ofrece
vistas comparativas de los resultados para facilitar la to-
ma de decisién y presenta sugerencias durante el proce-
so de reserva.

Profitroom es especialista en disefio web para el sector ho-
telero y sus paginas han sido galardonadas en los mas pres-
tigiosos concursos europeos como Interactive Web Award e
Internet Advertising Competition.

Profitroom, disefa paginas orientadas a consumo que
proponen una nueva forma de presentar los hoteles, mu-
chomds préctica, visual y efectiva que las webs tradicionales.

Los servicios y herramientas de Profitroom se comercializa-
ran bajo la modalidad de coste variable (% sobre reserva), bajo
el firme compromiso de mejora de resultados. Mientras que
el motor de reservas Roline System se presenta bajo la mo-
dalidad de coste fijo mensual, idéneo para aquellos estable-
cimientos que ya disponen de soluciones complementarias.

Mas de 1.300 hoteles en todo el mundo trabajan con
Profitroom que llega a Espana de la mano de Roline
System.

Para mds informacién puede acceder a la web

www.rolinesystem.com donde encontraré toda la in-
formacion sobre Upper Booking, Channel Manager, Disefo
Web y Google Hotel Ads para mayor detalle.

Esperamos que dicha informacién sea de su interés y
quedamos a su disposicion para cualquier consulta. jSerd
un placer atenderle! B

g’




Hotel perfectamente
conectado

El ingenioso sistema Jung Multimedia permite conectar
-sin molestos cables- cualquier aparato multimedia en
salones, despachos y habitaciones del hotel: monitores LCD,
equipos HiFi, proyectores, ordenador portatil, reproductores
de DVD, etc. También dispone de mecanismos cargadores USB
para teléfono movil, camara digital o reproductores MP3. Y todos
ellos disponibles en el amplio programa de series de disefio Jung.

JUNG ELECTRO IBERICA, S.A.
Tel. 93 844 58 30 | www.jung.de/es

=MADE IN GERMANY
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GNA HOTEL SOLUTIONS

Propositos para 2017

Y la lista crece...

Joan Ribas, CEO en GNA Hotel Solutions

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

www.gnahs.com

La transformacion digital del sector

turistico mantiene la velocidad de vértigo

a la que nos tiene a todos sometidos

desde hace ya algunos afos. La apariciéon

constante de nuevas herramientas

digitales y nuevos modelos de negocio

disrumpen en un mercado que va

mutando, de forma constante, en toda su

cadena de valor.

TecnoHotel
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SI, y aprovechan-
do esta vertigino-
sa carrera hacia la
digitalizacién, las
companias turisticas van ci-
mentando la base de su co-
nocimiento tecnoldgico en
todas las areas de la empresa,
conscientes de que la trans-
formacion global y la nueva
definicién de la empresa en
el entorno digital depende de
la colaboracién e implicacion
del completo conjunto de de-
partamentos de la misma.

En este punto, el liderazgo
del CEO o de la direccién ge-
neral y su implicacion en es-
te proceso de transformacion
digital serd absolutamen-
te esencial para garantizar el

éxitoy marcar la velocidad del
proceso.

De esta manera, serd el tri-
nomio compuesto por lide-
razgo de la direccién, habili-
dadesdelosempleadosy una
plataforma tecnoldgica Uni-
ca de trabajo para todas las
areas, y todo ello enfocado a
una experiencia de nuevo tu-
rista digital, la que garantiza-
rd el éxito a presente y futuro
de nuestra estrategia.

Debemos tener claro, sin
embargo, que los cimientos di-
gitales para poder asumir ese
permanente incremento de
conocimiento deben ser muy
solidos. Esos cimientos deben
mantener, obligatoriamente,
todos aquellos estadios que
hemos ido alcanzando. Me re-
fiero a conceptos que a veces
parecen olvidados, pero que
siguen siendo prioritarios hoy,
como lo eran hace unos anos.
Me refiero a, por ejemplo, tra-
bajar el posicionamiento
SEO, a optimizar y garantizar
una carga 6ptima de nuestra
web, de mantener nuestros
perfiles en redes actualiza-
dos, a mostrar de forma segu-
ra los contenidos que lo re-
quieran, etc.

SER VALIENTES

Parece claro, por otra par-
te, que los maximos esfuer-
70S en innovacion para este
ano 2017 van a centrarse en
las herramientas Cloud, en es-
trategias enfocadas a Mobile,
en analisis del entorno del In-
ternet de las Cosas (IoT) y en
redes sociales. Todo ello enfo-
cado, de forma clara, a mejo-
rar la experiencia de nues-
tro cliente, hipersegmentar
nuestro target e impulsar
la relacion directa con el
cliente para asi aumentar
nuestra venta directa.

Estos esfuerzos no pue-
den ser pequefos. Debemos
tener muy claro que, en esta
carrera digital, hay companias
que reinventan su modelo y
cambian incluso su target de
clientes, otras aprovechan la
tecnologia para conseguir
mas clientes, mejorar el en-
gagement con ellos o sim-
plemente mejoran el servi-
cio ofrecido. Finalmente, hay
empresas que no consiguen
ni conseguirdn atrapar la velo-
cidad del cambio, y muy pro-
bablemente quedaran fuera
del terreno de juego.



Decia que esos esfuer-
705 no deben ser pequenos.
Afortunadamente la natura-
leza del entorno digital nos
permite realizar una métri-
ca permanente del ROl que
nos aporta cada accion que
ejecutamos. En ese sentido, y
cuando los cimientos digita-
les de los que hablaba ante-
riormente estén preparados
para ello, mi recomendacién
es ser valiente a nivel de in-
version en la red y acompa-
Aarse de un partner tecnolé-
gico (GNA podria seruna gran
eleccion), para ejecutary opti-
mizar los resultados.

Entrando en el escenario
de ventas, no es dificil diag-
nosticar cual es en estos mo-
mentos la mayor preocupa-
cién de muchos hoteleros.
Desconocer cudl es o va a ser
eltechodeventasdelas OTA's
puede generar cierto nervio-
sismo, 0 al menos deberia ge-
nerarlo.

Cierto es que la competi-
cion con las OTA's resulta ca-
da vez mas ardua para el em-
presario hotelero. Con unos
contrincantes sobradamente
preparados, las agencias reali-
zan grandes esfuerzos huma-
nosy econdmicos para ser ca-
da dia mas competitivas. Sus
mejoras tecnoldgicas cons-
tantes son muy beneficiosas
para los usuarios y facilitan el
proceso de decision de com-
pra al maximo, monopolizan-
do en cierta manera el sector.

Cuando la propia Web del
hotel entra como Unico canal
directo en este juego comple-
jo, la importancia de disponer
de la mejor herramienta tec-
noldgica es vital para asegurar
los mejores resultados posibles.

NUEVAS HERRAMIENTAS

GNA Hotel Solutions, con-
sultorfa estratégica y tecno-
l6gica con més de 20 anos
de experiencia en el sector,
se posiciona como Partner
para los hoteles en el pro-

TENDENCIAS

ceso de digitalizacién, adap-
tdndose en todo momento a
sus necesidades y realidades.
Con un equipo de mas de
20 profesionales especializa-
dos en eTurismo en constante
proceso de investigacion e in-
novacion, cubre todas las ne-
cesidades actuales del em-
presario hotelero, yendo més
allad del hecho de ofrecer solo
un motor de reservas.

Un afo mas, GNA Hotel
Solutions asistird a FITUR 2017
el préximo enero, donde los
empresarios hoteleros como
demas visitantes podran co-
nocer de primera mano la
suite tecnoldgica y todas las
soluciones tecnoldgicas y es-
tratégicas que tienen a su al-
cance, tales como el Business
Intelligence (ayudando acti-
vamente a aumentar las ven-
tas), el Channel Manager o
herramientas de control de la
Reputacion Online, entre mu-
chos otros.

Ademas, con ocasion de
la feria, GNA Hotels Solutions
presentara sus grandes nove-
dades para la proxima tem-
porada como son la Compa-
rativa de OTA's aqgil e

manera exponencial las ta-
reas del empresario hotelero.

Complementando las no-
vedades para este 2017, GNA
Hotel Solutions presentara su
nueva App nativa. Con esta
herramienta los hoteles dis-
pondran de un nuevo canal
con el que comunicarse con
sus clientes, vender mas ser-
vicios (tanto del propio hotel
como externos) y realizar ac-
ciones de eMarketing perso-
nalizado para cada uno de los
clientes.

Esta App permitird traba-
jar todas las fases del cliente,
con el objetivo final de alar-
gar su ciclo de vida, rebajan-
do de esta manera su coste
de adquisicion, y optimizan-
do asf el ROI final. Sin duda
para GNA Hotel Solutions se
presenta un nuevo afno lleno
de retos y éxitos, continuan-
do con su expansion mundial
hacia Europa y Sud América,
apostando firmemente porla
inversion en [+D+l.

GNA Hotel Solutions estard pre-
sente en FITUR 2017, Pabellén
10, Stand n° 10F24. M
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intuitiva, la Flexibilidad
de fechas y una Com-
parativa de precios y
reputacion online res-
pecto la competencia.

También esta nue-
va version, dispondra
de una renovada he-
rramienta de adminis-
tracion, totalmente res-
ponsive, mucho mas
visual y con informa-
cion que facilitard de
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OPEN ROOM

Seis recomendaciones
para aumentar las ventas

en la web de tu hotel

Ricardo Almeida, CEO de Open Room, es Ingeniero Superior
de Telecomunicaciones y Master in Business Administration.

Open Room es la unién de la consultora en Revenue Management hotelero AGA
Online Services y de la firma tecnoldgica Innovation Strategies. Ofrece motor

de reservas para hoteles junto con un paquete de herramientas y servicios para
potenciar la venta directa, asi como servicios de consultoria y estrategia en Revenue

Management.

www.open-room.com

Si quieres que tu pagina web sea un

potente canal de venta, aqui tienes una

lista de recomendaciones y herramientas

gratuitas que te ayudaran a aumentar las

ventas en la web de tu hotel.

TecnoHotel
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A web debe estar
orientada al usua-
rio, un lugar donde
pueda encontrar fa-
cilmente la informacién que
busca, ofreciéndole una ex-
celente experiencia de nave-
gacion sin marearlo con inter-
minables menus ni distraerlo
con informacion irrelevante.

DISENADA
PARA LAS PERSONAS

Te recomendamos que in-
cluyas solo la informacion real-
mente imprescindible, que la
estructures bien (mejor usar
grandes scrolls que multitud
de pestafas) y en varios idio-

mas (teniendo cuidado con las
traducciones), que mantengas
todo el contenido permanen-
temente actualizado (descrip-
ciones, fotograffas, banners,
promociones, etc.), que uses
imagenes grandes y, si puedes,
que insertes también videos.
Herramientas: si quie-
res saber como se compor-
tan los usuarios mientras na-
vegan por la web de tu hotel,
prueba a utilizar cualquiera de
estas herramientas:
- www.mouseflow.com
« www.inspectlet.com

DISENADA
PARA LAS MAQUINAS

El disefio grafico delaweb
tiene que estar muy cuida-
do, pero sin olvidar uno de
los pardmetros que mas in-
fluyen en la experiencia del
usuario: el tiempo de carga.
Para lograr un tiempo de car-
ga aceptable (inferior a 4 se-
gundos) debes optimizar las

fotografias y videos para su
visualizacion online, utilizar
correctamente la memoria
caché, comprimir el codigo,
optimizar el CSS, etc.

Por supuesto, al pensar
en las méaquinas, tenemos
que pensar en los buscado-
res (especialmente en Goo-
gle) y gestionar correctamen-
te la multitud de pardmetros
que determinaran el posicio-
namiento organico (SEO) de
nuestra web: etiquetas, meta
tags, headings, etc.

Herramientas: aunque
todo esto es muy técnicoy no
pretendemos que te convier-
tas en disenador web, pue-
des empezar por saber cual
es la calidad de la programa-
cion de tu pagina web. Estas
herramientas son las que mas
Nos gustan a Nosotros:

- http://nibblersilktide.com/

- http://neilpatel.com/seo-
analyzer/

- https://website.grader.
com/



DISENADA
PARA LOS DISPOSITIVOS

La realidad es que ya se
realizan mas reservas de ho-
tel desde tablets y smartpho-
nes que desde ordenadores.
Por eso, es totalmente impres-
cindible que la web del hotel
sea 100% «responsive, es de-
cir, que se adapte perfecta-
mente al tamano del disposi-
tivo del usuario.

Herramientas: usando
estas herramientas podras
comprobar, de una manera
muy rapida y sencilla, cudl es
el comportamiento de laweb
de tu hotel en diferentes dis-
positivos y saber si necesitas
realizar ajustes:

- http://responsivetest.net
- http://ami.responsivede-
sign.ami

MOTOR DE RESERVAS TOP

Si se trata de vender, el
motor de reservas es la parte
mas importante de la web,
por eso hay que exigirle to-
do lo anterior y mucho mas.
Un motor de reservas Top
debe ofrecer, como mini-
mo, las siguientes funciona-
lidades:

« Proceso de reserva sencillo
e intuitivo.

- Tiempo de carga reducido.

- Imagenes grandes.

- Oferta complementaria in-
tegrada.

- Adaptado a todo tipo de
dispositivos.

- Multi-reserva, multi-idioma
y multi-divisa.

- Carrito de la compra.

- Codigos promocionales.

- Registro de usuarios.

- Email de pre-estancia.

EL PRECIO,
SIEMPRE EL PRECIO

El precio es realmente uno
de los elementos mas impor-
tantes dentro del proceso de
compra: asegurate de que el
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precio que ofreces en tu web . http://www.open-room.
sea el correcto. com/index.php/calcular-
Primero debes determinar precio
cudles el precio adecuado en
cada momento de acuerdo  pypApR MAS TRAFICO
con tu estrategia, objetivos,
ocupacion, competencia, etc,, Si cumples con todos los
y después debes distribuirlo puntos anteriores, ha llegado
correctamente. el momento de que inviertas
Nuestra recomendacion en AdWords. Si lo haces, aquf
es que busques siempre la van nuestras dos primeras su-
paridad de precio en todos gerencias:
los canales online. Si es po- 1. Puja siempre por tu marca
sible reservar tu hotel a pre- (branding).
cio mas econdmico en otras 2. No intentes salir siempre
agencias online, dificilmente en la primera posicion
tendrds reservas a través de (seguramente estaras pa-
tu web. gando demasiado por las
Por otra parte, si quieres pujas), pero tampoco te
buscar la diferenciacion en tu conformes con estar por
web frente a las agencias on- debajo de la segunda po-
line, te recomendamos que sicion (estards perdiendo
lo hagas ofreciendo produc- notoriedad). Nuestra re-
to exclusivo y/o ventajas es- comendacion es que to-
peciales para los usuarios que mes como referencia la
reserven en tu web, no ofre- posicion 1,3y trates de te-
ciendo un precio mas bajo. ner tus campanas cerca de
Si quieres ofrecer precios esa posicion.
exclusivos, hazlo median-
te el uso de cédigos promo- Herramientas: Google
cionales y/o registro de usua- ofrece completos informes
rios, siempre de acuerdo con para analizar el rendimiento
tu estrategia de comercializa- de las campanfas que realizas
cion y fidelizacion. en AdWords. Si ademds quie-
Herramienta: para sa- res saber qué estrategia estan
ber si estas vendiendo al pre- siguiendo tus competidores,
cio correcto, aqui tienes una prueba con esta herramienta:
sencilla herramienta: www.spyfu.com ll
TecnoHotel
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O pagas o pasas...

Ciaran Rowe. Senior Search Specialist en Bookassist

Bookassit se compromete con los hoteles a 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 distribucién online y conseguir que aumente su

beneficio por reserva..
bookassist.com

Cada vez es mas costoso generar trafico

directo. El trafico organico esta siendo

reemplazado por trafico de pago y hoy

en dia, si no pagas estas fuera del juego.

i i

URANTE el afio pa-

sado hemos visto

cambios significati-

vos de como los ho-
teles podfan atraer y captar
clientes a través de sus pagi-
nas web oficiales. Alguno de
estos cambios han sido apor-
tado por grandes actores, co-
mo Google, y otros, son mo-
dificaciones en los hébitos
de los consumidores. Pero en
realidad el resultado final no
difiere: cada vez es mas cos-
toso generar tréfico directo.

i ——
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El trafico organico esta sien-
do reemplazado por trafico
de pago. Si no pagas estas
cada vez mas fuera del juego.

CAMBIOS
EN GOOGLE SEARCH

Google sigue siendo el li-
der a la hora de generar tra-
fico a tu web. Se han produ-
cido cambios recientes en la
manera de mostrar los resul-
tadosy ha cambiado la balan-
za entre trafico orgénico y de
pago. Ahora mismo, obtener
una relevancia en las paginas
se ha convertido en algo mas
caro que nunca. He aqufalgu-
nos ejemplos:

- Texto expandido vy site-
links: ahora hay anuncios
mas grandes, lo que signi-
fica que la pagina esta do-
minada por la publicidad y
hay menos espacio para el
trafico organico.

-+ Més anuncios al principio
de la pagina: de 2 o 3 pa-
samos a 4.

- Mayor numero de exten-
siones: textos por debajo
del anuncio principal.

La consecuencia de todo
esto, es que hay menos usua-
rios que encuentran tu Hotel
de manera orgdnica, y mas a

través de clicks de pago. Una
situacion tipica es buscar tu
Hotel por su nombre y, jun-
to tu propio anuncio de PPC
hay otros 3 anuncios de Meta-
buscadores, compitiendo con
las OTAs. Esto hace que tus re-
sultados orgénicos estén ca-
da vez méas abajo en la pagi-
na, haciendo menos probable
que te cliquen directamente.

Esto es aln mas alarman-
te en los smartphones, en los
que tienes que pasar varias
pantallas antes de alcanzar
los resultados organicos.

CAMBIOS EN LOS HABITOS
DE LOS USUARIOS

Cuando un usuario esta
buscando un hotel para alo-
jarse estd bombardeado por
mensajes que le prometen las
mejores condiciones y pre-
cios. No tiene ningun incen-
tivo para seguir su busqueda
con tantas opciones a su al-
cance.

Los usuarios hacen bus-
quedas en diferentes pla-
taformas, a lo largo del dia,
mientras se va fraguando su
eleccion final. Esto hace que
alcanzar y convencer a un
usuario a través de los anun-
cios sea mucho mas caro. El



uso del mévil ha acelerado es-
te comportamiento, hacien-
do mds necesario que nunca
desarrollar una estrategia co-
herente para impulsar el ne-
gocio directo.

La eleccion es clara. O
me involucro de una mane-
ra mas fuerte con estos usua-
rios a través de estas acciones
de pago, o corro el riesgo de
que se los lleven los distribui-
dores y Metas. Sin embargo,
la solucion no es simplemen-
te gastar mas dinero. Tienes
que tener un plan de distri-
bucién en varias plataformas
digitales, utilizando correcta-
mente estas herramientas de
una manera estratégica.

UTILIZA TUS DATOS

Ahora es mas importante
que nunca maximizar la con-
version de los usuarios ya exis-
tentes, y aqufes cuando la red
de publicidad viene a nuestra
ayuda. Google, lider también
en este punto nos propone:

Remarketing: presen-
tando un mensaje recurrente
a los usuarios que ya han vi-
sitado nuestra web. Una vez
que un usuario ha visitado
nuestro sitio oficial es afadi-
do a esta audiencia y, por lo
tanto, se le puede mostrar un
mensaje personalizado mien-
tras navega por otras paginas,
alentadndoles a volver a nues-
tra web.

RLSA - Remarketing
list for search: es similart
al remarketing pero va di-
rectamente a Google Search
en vez de a Google Display
Networt de péginas web.
Esto nos permite realizar pu-
jas especificas de busque-
das que han visitado ante-
riormente nuestra web. Por
lo tanto, puedes decidir pa-
gar un poco mas para captu-
rar la atencién de un usuario
que ya ha esté familiarizado
con tu marca, pero que pue-
de estar tentado de mirar en
otro sitio.

Customer match: esto
también funciona creando
una audiencia, pero esta vez
en vez de utilizar usuarios que
ya hayan estado en nuestra
web, utilizaremos el poder
de nuestra base de datos, pre-
sentandoles un mensaje a los
usuarios que ya tienen unare-
lacién con el hotel, mientras
navegan por internet.

Otras opciones incluyen
remarketing a través de Fa-
cebook o también herra-
mientas como el abandono
de carrito para presentar un
mensaje a los usuarios cuan-
do desean abandonar nues-
tra web.

METABUSCADORES O
RESULTADOS NATURALES

Practicamente todos los
hoteles ya aparecen en los
metas como Tripadvisor, Tri-
vago o Google Hotel Ads, pe-
ro estas plataformas no son
inUtiles para generar reser-
vas directas a menos que es-
tés dispuesto a invertir. Este
espacio esta dominado por
las OTAs, pero poco a poco
los Hoteles se estan hacien-
do un hueco en este espacio
(de ahi que las OTAs defien-
dan con ufas y dientes sus
clausulas de paridad, tanto a
nivel de tarifas como de dis-
ponibilidad.

Con el incremento de
costes en la adquisicion de
clientes, tenemos que usar
nuestros recursos de mane-
ra inteligente con el fin de
maximizar los retornos al me-
nor coste. La antigua mentali-
dad de gastar X para obtener
Y, es obsoleta y necesita ac-
tualizarse para reflejar la rea-
lidad actual. En vez de mirar
presupuestos individuales pa-
ra cada plataforma, debemos
tener una vision global. Para
esto necesitas un proveedor
competente de Marketing Di-
gital que te ayude a maximi-
zar tu revenue a través de to-
das las plataformas, en vez de
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orientarse en ellas de manera
individual.

CONCLUSIONES

El paisaje del marketing
digital ha cambiado, pero
podemos sequir obtenien-
do muy buenos resultados si
nos adaptamos de nuevo. Le
recomendamos que se apo-
yen en expertos en este en-
torno tan cambiante. Bookas-
sist puede ser un partner real
que le ayude a:

- Examinar las distintas pla-
taformas y ver cudles fun-
cionan mejor. No necesita
invertir en cada punto de
venta, pero debe decidir
en cudles es clave hacerlo.
Olvida analizar estas plata-
formas de manera indivi-
dualy analiza tu incremen-
to de trafico cualificado,
junto a tu revenue a través
deltotal de estas iniciativas.
Estudia las Ultimas tenden-
cias y examina como res-
ponden tus usuarios para
adaptarse al entorno cons-
tantemente.

Recuerda que, aunque es-
temos viendo un auge de las
plataformas de pago, el tréfico
organico sigue siendo una par-
teimportante delas busqueda.
No debes enterrar tus esfuerzos
anivelde SEOy Social Media. l
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BUSQUEDAS EN GOOGLE

« Con los smartphones tienes
que pasar varias pantallas
antes de alcanzar
los resultados organicos.»
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ESCAPARATE

Los protagonistas
de la gestion hotelera

El mercado del marketing turistico avanza a un
ritmo vertiginoso y la tecnologia moévil esta en
pleno desarrollo. Asimismo, la gestion hotelera
es cada dia mas compleja y hoy en dia se hace

necesario acudir a profesionales que nos aporten

el conocimiento y los medios técnicos necesarios para ser realmente competitivos en el
mercado. La tecnologia aplicada a la gestion hotelera avanza cada dia en manos de las
empresas mas punteras. Aqui te ofrecemos una panoramica de compaiias divididas segtn su
area de especializacion en cuatro categorias: Marketing, Revenue, PMS y Motor de reservas.

Conoce a los protagonistas.

é ) )

;Deseas cuidar al maximo la
eventos y destinos

experiencia de tus huéspedes?
q Skm ?rt"?l {Te preguntas cbmo contar a
tus clientes todo lo que es po- | Il [ g turisticos. Eduardo
sible hacer cerca de tu hotel? I | | 360 Hotel Zulaica, socio fun-
Imagina disponer en tu web y/o APP de una guia de | (\ dador de 360 Hotel

destino multicanal y multi-idioma con todo lo que es Management, se
posible experimentar cerca: los eventos que tendran ha especializado en

Videoy Foto-
grafia para hoteles,

lugar (nosotros nos encargamos de toda la agenda cultural fotografia turistica.
y de ocio), lugares de interés, tus restaurantes recomen- Recientemente hemos ampliado a la linea de videos para
dados y todo lo que tu desees contarles. Smartvel nace hoteles, eventos y destinos.

en 2012 para convertirse en el referente global a la hora iLldmanos! Puedes ver algunos de nuestros trabajos en
de sacar partido a todo lo que es posible hacer en los www.360hotelmanagement.es/fotografia-para-hoteles/
destinos.

Este FITUR 2017, Smartvel lanza la 52 generacion de solu-
ciones en 85 destinos. En esta, entre otras novedades, podras
incluir videos en tus guias, crear tus propias capas multi-
idioma, subir de manera
masiva contenido,
importar restaurantes
y, ademds, tus usuarios
podran compartir sus
lugares y eventos favori-
tos en sus redes.

Mas informacion:
www.smartvel.com Hotel Iturregi, Getaria. Foto de Eduardo Zulaica.

\_ | ) U Y,
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your global hoted sales partner

Idiso digital nace para ser tu departamento experto
de Marketing Digital y aumentar tus ventas a través de los
canales online, integrado por un equipo de profesionales
altamente cualificados y enfocados en la optimizacién de
las ratios de conversion de tu hotel.

Somos especialistas en Performance Marketing,
Digital Data Marketing y Marketing Programatico. Dispo-
nemos de una plataforma propia y potente de Marketing
Digital especializada en hoteles que nos hace diferentes:
nos permite la gestion de campanas omnicanal integran-
do herramientas de atribucién y analitica y disponemos
de un sistema automético de gestion de pujas y optimiza-
cion de keywords en las redes de nuestros partners.

Nuestra meta es maximizar el presupuesto de marke-
ting optimizando la inversion en cada medio a través de
avanzados algoritmos de atribucion.

Mas informacion: www.idiso.com

Software H

ESCAPARATE

clicktatravel

CLHIETTSR

Somos una agencia especializada en marketing ho-
telero con base en Mallorca. Contamos con clientes en
varios paises y hacemos que el nticleo del proyecto online
sea disefio web y el contenido para comunicar de la mejor
forma al huésped las caracteristicas y servicios que ofrece
el establecimiento.

Nuestro rapido crecimiento esta basicamente basado
en el éxito que consiguen nuestros clientes en su canal
propio. Apostamos por soluciones personalizadas (huyen-
do de plantillas prefabricadas y administradores de con-
tenidos generalistas) porque hemos comprobado que el
huésped necesita hoy en dia, ya de una vez, encontrar la
informacién necesaria para tomar la decision de reserva y
esto no sucede en lainmensa mayoria de proyectos desa-
rrollados por empresas cuyo nucleo es el motor de reser-
vas o el channel manager.

{De qué sirve rebajar
un 10% si no describes
perfectamente el producto
que estas vendiendo?

Mas informacion:
www.clicktotravel.es

N J

-

Revenue

i D
(® DISTRIBUTIONSEEKES

Distribution Manager System es la nueva herramienta
de Paraty Tech. Una solucién de revenue management que
permite al hotelero establecer el precio idoneo, para cada
canal de distribucion, en funcién de las variables especifi-
cas de su hotel.

Con nuestro DMS, podras incrementar tu Repvar y es-
tablecer, en cada momento, la estrategia mas correcta de
fijacion de precios.

Paraty Tech pone a la disposicién de tu hotel los bene-
ficios del big datay la inteligencia artificial, teniendo en
todo momento, en una Unica herramienta y en un Unico
dashboardtoda la informacion de tu set competitivo, de
tus precios en los diferentes canales de distribucién, de tus
datos de ocupacidn, del pick, de los eventos mas relevan-
tes de tu zona, de la prevision de demanda, del forecasty
mucho mas.

Asimismo, podras esta-
blecer “alertas” para estar
informado en tiempo real de
cualquier hecho relevante “YA
que ocurray pueda afectar a
la gestion de tus ingresos. S

Més informacion: Lewen w h
www.paratytech.com

Nuestros cursos de Revenue
Management ejecutivo y de
Aumentar la Venta Directa
SRRl (o de una solajornada de 8
horas cada uno.

Dirigidos a profesionales
que disponen de poco tiempo.
Son cursos muy practicos.

Estos dos Ultimos afos han asistido mas de 500 profe-
sionales a los cursos impartidos en 30 ciudades.

Proximas convocatorias 2017:

San Sebastian - Santiago - Madrid - Malaga - Murcia
- Bilbao (avanzado, 40 horas), Jerez - Fuerteventura - Te-
nerife — Pefiscola.

360hotelmanagement.es/cursos-ejecutivos-hoteles/
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Idiso cuenta con

una amplia experien-
® . ) o
cia en formacion de
0 Revenue en empresas
multinacionales. Di-

your global hotel sales partner rigimos varios cursos
de Revenue Mana-

gementen univer-
sidades y somos pioneros en la introduccion de nuestros
programas para profesionales hoteleros, utilizando para la
formacién préctica un simulador empleado en prestigio-
sas universidades americanas.

A su vez, en Idiso hemos desarrollado nuestra propia
herramienta de Revenue Management —-iRMS- que gestio-
na toda la informacién necesaria para tu hotel, en tiempo
real, a fin de ayudarte a entender qué ocurrira en el futuro
y cudl es la accidn que te permitird mejorar tu Revenue:
una combinacién ganadora gracias a nuestro amplio
conocimiento desde la perspectiva del negocio hotelero
unido a un equipo de expertos en Forecasting, Machine
Learning y Big Data, con amplia experiencia en consultoria
data mining e inteligencia artificial.

Completamos la oferta con asesoria en estrategias de
Revenue a multiples empresas y proveemos servicios de
consultoria, formacion y gestion integral de Revenue Ma-
nagement hotelero desde 2011.

Mas informacion: www.idiso.com

GNAHotelSolutions®

GNA Hotel Solutions pone a tu alcance, en una sola
herramienta, la posibilidad de gestionar y controlar de
manera agil y sencilla el Revenue de tu establecimiento.
Una plataforma ALL-IN-ONE que te ayudarad a trabajar de
la forma mas eficaz el Revenue desde diferentes areas ta-
les como: Comparativa de OTA'S, Comparativa de la Com-
petencia, Reputacion Online, Retargeting, Yield Manage-
ment, Prevision de Demanda del set competitivo, Channel
Manager con cupo compartido y Motor de Reservas.

Para mas informacién o realizar una demo gratuita
contactanos sin compromiso.

Més informacién: www.gnahs.com
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Expertos en revenue management, tenemos una am-
plia experiencia en hoteles en todo el mundo y contamos
con una sélida formacion en la disciplina asi como bases
econdmicas y matematicas.

Somos creadores del city pick upy del primer software
de revenue management en Espafa.

Los servicios que prestamos son:

1.- externalizacion del revenue management.

2.- auditoria, andlisis de situacion, propuestas y reco-
mendaciones de mejora.

Tenemos capacidad para gestionar hotelesde 1a 5
estrellas, ya sean urbanos o de playa. Garantizamos la
mejora de tus beneficios y nuestros clientes nos avalan.

Todo hotel debe tener una estrategia de revenue ma-
nagment; de hecho, cada vez mas actividades comienzan
a aplicar el revenue management en su gestién y por ello
es necesario contar con una empresa experta que te ga-
rantice el maximo beneficio.

Mas informacién: www.yieldrevenue.com

PMS

N MasterYield es el
Mas ter J "]d primer PRMS: Property
VIE Revenue Management
. System. Un moderno
h PMS con sistema de
revenue, motor de
reservas y channel manager integrado: todo en uno.
MasterYield PRMS es el resultado de un planteamiento
innovador: un nuevo concepto en la aplicacion de nuevas
tecnologias, con integraciones y alianzas tecnoldgicas
con todo tipo de herramientas online y periféricos que
convierten a MY en la mejor herramienta integral para la
gestion de cualquier tipo de alojamiento turistico. Mas-
terYield es totalmente personalizable. Atendiendo a la es-
trategia y politica comercial, cada tipo de establecimiento
podrad introducir, facilmente, reglas y 6rdenes que perso-
nalizardn el perfil de sus ventas segun las caracteristicas
del alojamiento, creando asi su propio algoritmo. De esta
forma, cuando concurran alguna de las situaciones pre-
vistas se ejecutaran dichas 6rdenes generando un nuevo
escenario, actualizandose el nuevo status en tiempo real
y automaticamente en todos los canales de ventay en el
motor de reservas: modificar disponibilidades y precios,
estancias minimas, release, cerrar o abrir ventas, ofertas y
condiciones especiales, etcétera... Y todo, desde una sola
herramienta.
Mas informacion: www.masteryield.com
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vy La visita de un clien-
vy teaun hotel es una
v experiencia que puede
pro tE' ser muy agradable o
ENGISOFT | | protel ™ =,
diendo de cdémo pueda
acceder a los servicios
que necesita y espera. El acelerado avance tecnoldgico ha
Desde el primer contacto con Engisoft PMS Cloud que- modificado en los ultimos afios el perfil del cliente hotelero.
da clara la potencia de este PMS en la nube. Los més de 25 Conjugar la masiva utilizacion de dispositivos méviles y las
anos de experiencia de Engisoft como fabricante de soft- nuevas herramientas de comunicacion, que implementan
ware para hoteles independientes y cadenas, le permite ya algunos PMS, pueden ayudar a los gestores hoteleros a la
ofrecer una solucion sélida e integral que cubra todas tus optimizacién de sus ofertas y servicios. Los usuarios de protel
necesidades. PMS ya se comunican activamente con sus clientes a través
Engisoft PMS Cloud permite la gestion del hotel en la de la plataforma de protel Messenger. Los departamentos y
nubey dispone de gran cantidad de informes, médulos de los huéspedes permanecen en contacto a través de esta he-
facturacion electrénica, business Intelligence, TPV, integra- rramienta para crear y enviar los mensajes a través de correos
cién con channel managersy motores de reservas entre electrénicos o SMS. Las reglas que se utilizan para ello son fa-
otros. Ademas dispone de apps para dispositivos moviles cilmente configurables basadas en los datos recogidos en el
que te permiten gestionar tu hotel desde cualquier lugar. PMS relativos a los Cardex y a las reservas y su disefio se hace
Engisoft PMS Cloud no requiere la adquisicion de licen- através de las plantillas que se pueden crear desde el propio
cias o hardwarey se contrata mediante comodas cuotas editor de protel Messenger o desde creaciones importadas
mensuales que incluyen soporte 24x7 y actualizaciones, en HTML, en multiples idiomas. Estos envios estan totalmen-
con la consiguiente mejora de costes para el hotel. te automatizados, controlados en el tiempo y ejecutados por
Engisoft pone a disposicion de todos los hoteles una un evento especifico de protel PMS.
demostracion online. Mas informacion:
Mas informacién en hotel.engisoft.com www.protel.net A - .,"
- AN 4
4 N\ 7
-]
soulsuite.
- Soulsuite es un PMS Automatiza todos los procesos: desde la descarga
e desarrollado por Gru- automética de reservas hasta la coordinacién de todos los
B photel, empresa dedica- departamentos de tu alojamiento.
‘ daal software hotelero - Todas las reservas en el mismo lugar, independiente-
con més de 20 afios de mente del canal de distribucién.
e e CXPETIENCIA - Informes a medida del departamento / usuario
‘*!q-‘__ Soulsuite PMS es una (recepcion, limpieza, revenue management...).

\U" solucién profesional que . Control de cobros.
seadaptaa cuanuFer « Plataforma de reserva para empresas.

G R U P H OTE L tipo de establecimiento. « Facturas que cumplen con las normativas, faciles y
Su software cuenta con flexibles para facturar tanto a las empresas como a
un potente channel los huéspedes, segun corresponda.
manager, motor de re- « Envio del parte del viajero.

servas y disefio de paginas web, formando un completo Facil: nuestro equipo se encarga de configurarlo todo. El

paquete de venta online. uso diario es muy intuitivo y, si necesitas ayuda, nuestros

La solucién se puede completar con software para la expertos profesionales del departamento de soporte te
gestion de cafeteria y restaurante, telecomanda, control atenderan, en espaiol y en inglés, con un toque personal.

de stock, gestion contable, eventos, spa, etc. Los precios mas competitivos del mercado: sin costes

Soulsuite incorpora avanzados médulos adicionales de instalacion. Sin compromiso de permanencia, quere-
ayudando al hotelero a conseguir un software integral y mos que te quedes con nosotros siempre que nuestro
adaptado a las necesidades de su negocio. servicio satisfaga tus necesidades.
Mas informacién: www.gruphotel.com Més informacién: www.fnsrooms.com
\_ L /
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Motor de reservas

fng

El motor de reservas desarrollado para convertir las

visitas en reservas con el minimo numero de clicks.

- Con pégina web gratuita o con tu actual pagina web

« Multipropiedad

+ Multimoneda

+ Multibooking

« Up-sellingy cross-selling

« Diferentes formas de pago para tu cliente

+ Reserva garantizada

« Todo tipo de tarifas: no reembolsables, early booking,

last minute

« Codigos promocionales

+ Integracion con fnsManager y FnsRooms PMS

« Optimizado para tabletsy smartphones

Facil: nuestro equipo se encarga de configurarlo todo.
El uso diario es muy intuitivo y, si necesitas ayuda, nues-
tros expertos profesionales del departamento de soporte
te atenderan, en espafol y en inglés, con un toque perso-
nal. Sin compromiso de permanencia: queremos que te
quedes con nosotros pero siempre que nuestro servicio
satisfaga tus necesidades.
Mas informacion: www.fnsrooms.com

N

~

J

(
L] l L] 8
your global hotel sales pariner

Idiso, referente en el sector con mas de 17 afios de
experiencia, te ofrece Idiso Booking Engine con el objetivo
de generar mas ventas en tu canal directo. Un motor
disefado para incrementar tus ingresos a través de una
excelente conversion con un proceso de compra adaptado
a cualquier dispositivo.

Idiso Booking Engine ofrece reserva multihabitacion,
multiidioma, carrito compra multiproducto, calendarios
alternativos de busquedas en caso de no disponibilidad,
comunicacién pre-post estancia, gestor de campanas de
marketing, modificacion de reserva online, tarifas depen-
diendo de la IP del cliente final, upselling, certificacién PCl-
DSS, entre otras funcionalidades. Como novedad, refor-
zando el objetivo de conocer mds y mejor a tus clientes se
ha desarrollado un médulo de «Per-

fil del Cliente» para identificar su
comportamiento, responder me-
jor a sus expectativas y mejorar
asi su experiencia de compra.
Mas informacion:
www.idiso.com

— i ]
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- - Con nuestro sistema de re-
m l ra . servas tendras la tranquilidad

de utilizar una plataforma pro-
Apostamos por tu hotel  fesional y estable. Para el usua-

rio es intuitivo, facil de manejar
y optimizado para todos los dispositivos. De cara al hote-
lero permite gran flexibilidad en su gestion al disponer de
todo tipo de funcionalidades, tanto para mercado urbano
como vacacional (flexibilidad de precios, condiciones, for-
mas de pago, cédigos promocionales, acceso privado para
agencias...). Esta integrado con los principales metabusca-
dores, PMS'y channel managers e informa de movimientos
de reservas e inventario con la App Mirai Hotelier. Ademas
contamos con certificacion PCI DSS.

{Nuestra conversiéon? Depende de ti. Lo que determina
este valor es tu estrategia, tu disponibilidad, tus precios,
tu visibilidad, tu correcto uso del sistema... Aunque estéd
en tu mano, nuestro grupo de expertos te guiara durante
todo el proceso. El objetivo comun es llevar a su maximo
potencial tu venta

directa y reducir tus - Google
costes de distribu- . R
cion. - - v B it
Mas informacion: = BEF=  trivsge
- _q

es.mirai.com - [ - R

-
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Roiback ofrece a los hoteles un motor de reservas lider
en el mercado que, gracias a la combinacién de disefo,
tecnologia de vanguardia y experiencia de usuario, maxi-
miza las ventas del canal directo y mejora el rendimiento,
alcanzando un ratio de conversién de hasta el 9%.

Su nueva versién del motor de reservas BackHotel 4.5
incorpora un disefio renovado como resultado del andlisis
constante de la experiencia del usuario. Ademds, también
incluye nuevas funcionalidades e integraciones con un
doble objetivo: incrementar las ventas del canal directo y
facilitar la gestion al hotelero.

Con oficinas y presencia en Palma, Barcelona, Malaga,
Mildn, Miami, Bali, Bangkok, Canctn, Medellin y Bogot3,
Roiback también ofrece soluciones web enfocadas a la
conversidn y servicios de gestion integral del marketing
online con un servicio personalizado y local para lograr
una correcta optimizacion de las ventas.

La compaiia ha recibido el premio al «<Mejor provee-
dor de soluciones para reservas de hoteles de Europa» en
los World Travel Awards 2016, considerados los premios
mds importantes del sector turistico internacional.

Mas informacion: www.roiback.com
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roline iRoline System se con-

vierte en distribuidor oficial
F"I'nﬁl' room E':' de Profitroom en Espana!
Roline System, empresa
con méas de 20 afos de ex-
periencia y especializada en el desarrollo de soluciones
tecnoldgicas para la comercializacion online de productos
y servicios hoteleros, ha establecido una alianza estratégi-
ca con Profitroom, empresa lider en Europa.

Profitroom ofrece el motor de reservas «Upper
Booking», el mas evolucionado que existe, con médulos
adicionales tales como cheques regalo, informes dina-
micos, conversiones y analisis de la demanda, entre
otros, incorporando también el channel manager «CRS
Upper» de Ultima generacion.

También dispone de un mddulo de Business Intelli-
gence que automatiza los cambios de tarifas, ademas del
mddulo Pricing Intelligence, entre otros muchos servicios.

Profitroom es especialista en diseilo web, habiendo
ganado los mas prestigiosos concursos europeos.

Mas de 1.300 hoteles en
todo el mundo trabajan con
Profitroom que llega a Espaia
de la mano de Roline System.

Para mas informacion visite
www.rolinesystem.com

N\ 7 )

OpenRoom es un inno-
vador motor de reservas
para hoteles y cadenas,
disefado para convertir la

{:H]Enq 3] webdel hotel en la mejor

herramienta de venta, fide-
lizacién y diferenciacion.

Con un disefio moderno, limpio e intuitivo, Open-
Room se adapta a todo tipo de dispositivos méviles, y
asegura una alta tasa de conversion.

Ademas incorpora funcionalidades y widgets que per-
miten conectar mejor con los clientes durante el proceso
de compra: cross-selling, up-selling, email de pre-estancia,
calendario de no-disponibilida.

Gracias a su mdédulo SmartGateway, se puede contro-
lar la distribucién online en més de doscientas agencias
(Booking, Expedia...) desde el propio motor de reservas.

Més informacién: www.open-room.com

( =D
(ameuicrinie ) ( meyted )

de reservasy
channel manager

[ e HRS ][’;,»;ThomasCook]

DISTRIBUCION BOOKING
ONLINE ENGINE

Travelport

META
BUSCADORES

Lno\r.'mqu

avaDEus

VT

Hotel Profesionales Hotel

y agentes viaje CRM Virtual

todo en uno.

@ Cestion de OTAs desde el propio motor.

GO gle @ Inventario tnico que prioriza tu motor.

hotel finder

@ Creacién de disparidades automatizadas.
EN=E

@ Reglas de negocio inteligentes.
Aumento del revenue sin esfuerzo.

B g @ Channel Manager sin mapeos
v listo para funcionar desde el primer dia.

@ Canales especializados en sol y playa.

Soporte 24h.

Asesoria comercial.

Consultoria SEO y SEM.

Diseflo web personalizado y corporativo.

TPV

A
www.neobookings.com / tlf. 902 886 623 / Ibiza - Mallorca - Barcelona - Madrid - Gran Canaria - New York L)OOklngS
soluciones para hoteleros exigentes
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{COmo aumentar
la satisfaccion del cliente
y los ingresos de tu hotel?

Los hoteleros exitosos ya saben que

actualmente estan en el negocio de

gestion de las expectativas. Cada viajero

busca una experiencia diferente, en

funcion de sus preferencias y del propdsito

de su viaje. En el mercado competitivo

hotelero de hoy en dia, la clave del éxito

es encontrar una manera de superar las

expectativas del huésped.

RJ Friedlander
Fundadory CEO
de ReviewPro

TecnoHotel
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UEST Intelligen-

ce es el analisis en

profundidad de las

opiniones en linea
y de los datos de las encues-
tas de satisfaccién del clien-
te, tanto las realizadas du-
rante el alojamiento como
después de la estancia. Pro-
porciona a los hoteleros in-
formacién detallada sobre lo
que les gusta o desagrada a
los huéspedes en su estan-
ciay permite tomar medidas
para mejorar la experiencia
del huésped.

El feedback de los clien-
tes es relevante para todos
los que trabajan en la organi-
zacion, desde el personal de
recepcion, personal de coci-
na hasta el equipo de marke-
ting. Al profundizar a nivel de-
partamental para acceder a la
informacion correcta para las
personas adecuadas, hacien-

do posible priorizar mejoras
que incrementen la satisfac-
cion del huésped, la lealtad y
el volumen de opiniones posi-
tivas en linea.

Aunque sea importan-
te medir la satisfacciéon del
huésped, la verdadera opor-
tunidad estd en cémo los
hoteleros mejoran la expe-
riencia de éste. Los mejo-
res resultados se obtienen
cuando todo lo que englo-
ba el concepto de Guest In-
telligence se consolidaen un
conjunto de herramientas de
analisis que destacan donde
son necesarias mejoras ope-
rativas y de servicios. Al cen-
trarse no sélo en medir, sino
también en tomar medidas,
los hoteles pueden ofrecer
un servicio que supere las
expectativas de sus huéspe-
des, generando asi mayor vo-
lumen de opiniones positivas
y rentabilidad.

EL EJEMPLO DE LIBRARY
HOTEL COLLECTION

Un ejemplo perfecto de
marca que usa el Guest Inte-
lligence para capacitar a su
equipo y aumentar la satis-
faccion del huésped es el de
nuestro cliente Library Hotel
Collection. Los cuatro hoteles
del grupo en Nueva York han
ocupado las diez primeras
posiciones en el ranking de

Tripadvisor, entre mas de 400
hoteles de la ciudad, duran-
te casi 10 anos, como conse-
cuencia de una cultura inter-
na orientada a la satisfaccion
excepcional del huésped. La
empresa cree que cada vez
que se consigue que un clien-
te se sienta realmente atendi-
do, respetado y apreciado, se
crea una oportunidad para
otra opinién positiva. Estos re-
sultados empiezan con el per-
sonal, dénde se les hace sen-
tirmotivados con el resultado
de un feedback positivo.

Nuestros clientes ya se es-
tan adaptando a esta evo-
lucién de la industria y en-
tienden las implicaciones y
oportunidades para la mejora
delaexperiencia del huésped.
En ReviewPro, le ofrecemos a
los hoteles las herramientas
y formaciones que necesitan
para asegurar que su equipo
esté centrado en las priorida-
des adecuadas para alcanzar
una mayor satisfaccion e im-
pacto en los resultado. Cons-
tituida por herramientas de
Gestion de Reputacion Ho-
telera, Encuestas de Satis-
faccion y Aplicacion Movil,
la Suite de Guest Intelligen-
ce de ReviewPro te ayudara
a crear una cultura centrada
en el huésped. Actualmente,
ayudamos a 30.000 organiza-
ciones a través del mundo a
dar el salto. ™
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La verdadera revolucion
tecnologica en turismo

Hablar de tendencias en turismo ultimamente, ro que no existe, seguro que

es sacar la bola de cristal, porque nunca se

sabe qué nueva adquisicion, integracion,

movimiento estratégico o lanzamiento se esta

gestando a la vuelta de la esquina.

ON players como

Google o Amazon

en el terreno de jue-

go cualquier cosa es
posible y ya no solo hay que
mirar para los Booking, Expe-
dia y demas gigantes, sino a
cualquier operador tecno-
l6gico que vea rentabilidad
en un sector, el turistico, in-
tensivo en transacciones, in-
tercambio de informacion,
nuevas métricas de compor-
tamiento del consumidor, ...
vamos, un caramelito para el
Big Data.

En SolBooking hemos ido
un paso mas allg, y entre gi-
gantes nos estamos movien-
do de la mano de los usuarios
en entender las emociones,
las cosas auténticas por las
que merece la pena viajar,
aquello que nos motiva adar-
nos una escapada, pues todo
no son datos, estadisticas y ar-
quitecturas tarifarias.

Para nosotros la verdade-
ra revolucién tecnolégica es-
td en desenmarafar un pro-
ducto como el vacacional, al
gue nadie se atreve a meter-
le mano. Todo en el sector es
estandar y aunque os pue-
da parecer extrafo, eso no es

bueno. Estd bien tener el mis-
mo «conector, hablar el mis-
mo idioma, pero pensar solo
en APIs, conectividad e inte-
graciones cuando nadie pue-
de ofrecer una oferta para un
40 nifo, mezclar una oferta de
temporada con un programa
de fidelizacion o segmentar
un colectivo por su pasion
por los toboganes, deja mu-
cho camino por recorrer para
especialistas como Nosotros.

Alomejor la clave de todo,
esta en disefar producto pa-
ra esos cientos de cascarones
llamados OTAs, un sin fin de
paginas webs con el mismo
producto que a su vez ofre-
cen los comparadores. Nos
hemos vuelto locos, y pare-
ce que lo de menos, sean los
hoteles.

Nosotros trabajamos co-
do con codo con los hoteles
y sus huéspedes, pero pare-
ce que por ello somos unos
bichos raros. Os aseguro que
ir tan alto tecnoldgicamente
hace perder de vista de los
detalles y no hablo de unos
y ceros, sino de salir de la es-
tandarizacién. Probad a bus-
car en una web cualquiera,
algo que os apetezca, segu-

tendréis que elegirentre 304
filtros que otros, no hoteleros,
han puesto ahi para que elijas.

Por ese motivo, hemos
apostadoy seguiremos apos-
tando firmemente por el mar-
keting de contenidos, con ca-
sos como el de «El viajero»
de nuestro blog, nos ayuda a
acercar nuestra vision del tu-
rismo a nuestros SolBookers,
porque queremos que en-
tiendan que seronline no sig-
nifica estar alejado dela tierra,
del destino, de la experiencia
Y POCO @ POCO estamos sen-
tando las bases de nuestro
concepto de Sol todo el afo,
porque, siempre es verano en
algun lugar del mundo. Pen-
samos que el verano no es
una estacién sino una actitud.

Nos llaman OTA peronolo
somaos. Somos hoteleros y se
nota. M
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H Un ﬂaso Ror delante

Ahorra tiempo

en las inspecciones d

iHas pensado en cd6mo podrias aumentar

tu beneficio reduciendo costes en las

tareas diarias que lleva a cabo tu staff?

En Iristrace somos expertos en reduccion

de costes. Sabemos que la implicacion

del staff, y ponérselo facil, es clave para

el buen funcionamiento de cualquier

compainia.

César Mariel - CEO

L vheemipusi el

L obtener informa-

cion detallada acer-

ca del dia a diay re-

cibirla en tiempo real
es otro de los puntos clave,
ya que permite analizar y to-
mar decisiones de una forma
mucho mas agil. Hoy en dia,
es posible utilizar herramien-
tas inteligentes que permitan
la recogida de informacién al
momento, realicen informes
automaticos y sea comodo y
facil para el staff.

Iristrace es una de esas he-
rramientas. Una aplicacion
que optimiza la forma en
la que los datos se recogen

rirtrace Cloud

TecnoHotel
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iHrima v

enlos establecimientos ho-
teleros. Gracias a lardpidain-
troduccion de estos datos a
través de la plataforma mo-
vil, la informacién esta dispo-
nible en tiempo real tenien-
do la opcién de descargar un
informe en un solo click. Ol-
vidémonos de herramientas
como el papel o la cdmara, y
las inspecciones visuales to-
mando notas, para después
pasarlo todo a un excel y al-
macenar datos en carpetas y
archivos que luego son impo-
sibles de analizar en conjunto.

Nos ponemos en situa-
cién: Piensa..., jcuantas ho-
ras se invierten en pasar los
registros del hotel del papel
al ordenadory, posteriormen-
te, en analizar tales datos y re-
flejar el resultado en un infor-
me? Si comparamos las dos
opciones disponibles a la ho-
ra de realizar esta tarea de re-
coger datos-papel o movil,
comprobamos como la utili-
zacion de herramientas moé-
viles como lIristrace, permite
a las companias ahorrar solo
en el primer afo una media
de 30.000 €.

NH Hotels, Sercotel, Ma-
gic Costa Blanca, Grupo Mar-
jal, Hoteles2... son algunas de
las cadenas hoteleras que ya
utilizanIristrace, ahorrando en
papel y horas de trabajo en:

-Controles de calidad y au-

ditorfas.

- Cumplimiento de estan-

dares de Marca.

« APPCC-Catering, Limpie-

za, Seguridad.

iarias

« Informes de registros de
datos: ej. Piscinas, Tem-
peraturas, Humedad...

- Limpieza y orden de es-
tablecimientos.

- Programas de Mystery
Guest.

« Seguimiento de Alertase
incidencias.

Ellos mismos, cuentan de
primera mano los beneficios
que les ha aportado utilizar
Iristrace, tanto en web com en
movil para su trabajo diario:

Patricia Capel. Corpora-
te Quality Manager en NH
Hotels: «Con Iristrace hemos
encontrado la herramienta
perfecta para estandarizar
las auditorias en nuestros ho-
teles. Tenemos informacién
completa gracias a la posibi-
lidad de adjuntar fotos y co-
mentarios».

Sonia Agudo. Adjunta a
Direccion General de Ope-
raciones en Sercotel Ho-
tels: «Hemos pasado de in-
vertir mas de 1 dia completo
realizando el informe de cada
Hotel, a descargar un informe
en PDF automatico».

Raquel Negro. Respon-
sable de calidad de la divi-
sion de Servicios Turisticos
Marjal: «Antes realizdbamos
los registros diarios de pisci-
nas en papel, gracias a Iristra-
ce, ahorramos mas de 250 ho-
ras al recoger los datos con la
aplicacion movil y descargar
el excel en un segundo».

Registrate aquf y prueba
30 dfas gratis: http:/iristrace.
com/es/registrate/ M
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«Los hoteles todavia tienen
mucho margen de mejora
en ingresos y rentabilidacd»

2016 ha sido un muy buen aio para el sector hotelero
espanol, «estamos teniendo crecimientos en revenue
desde el 5% hasta el 22%, dependiendo de las
localidades», explica Meritxell Pérez, especialista

en ventas y en aplicacion del Yield & Revenue
Management, aunque apunta que «los hoteles todavia
tienen mucho margen de mejora en ingresos y
rentabilidad profesionalizando la gestién del revenue
management». La fundadora y CEO de Hotelsdot,
desgrana en esta entrevista los retos del sector y las
tendencias de la gestion y la distribucion hoteleras de

cara a la nueva temporada.

OS buenos resultados de 2016 se deben

fundamentalmente y por desgracia, a la

coyuntura mundial de conflictos armados

asi como a la percepcion de que la crisis
econdmica mas severa ya ha pasado y empeza-
MOS a recuperarnos», asegura Meritxell.

—;Cual sonlas novedadesy tendencias de
la distribucién hotelera para 2017?

—Lo que se viene observando hace unos
anos, en cuanto a distribuciéon hotelera, es la glo-
balizacion de la comercializacion y los canales de
venta:los grandes absorben a los pequefios que-
dando cada vez un menor ndmero de interme-
diarios y éstos distribuyen a todos los demas; es
decir, que con poco mas de cinco proveedores se
abarca todo el mercado.

Lo que mds tendencia me parece es la impor-
tancia que estan cobrando los metabuscadores
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como Tripadvisor, Trivago, Kayak, Hotelscombi-
ned, Holidaycheck, etc., y su férmula de subastas.

Desde la perspectiva hotelera nuestra distri-
bucion queda en pocos intermediarios, pero la
percepcion del usuario no es exactamente la mis-
ma. El usuario sigue invirtiendo mucho tiempo en
la busqueda del mejor producto al mejor precio
posible, lo que en definitiva es la relacion calidad-
precio. Los metabuscadores cumplen con ambas
necesidades: ofrecen de una vez los precios que
encuentran en los diferentes portales y aglutinan



comentarios de los usuarios ponderdndolos con
una nota final de reputacion online.

Otra gran tendencia es el cuidado de nuestro
sitio web y el trabajo del marketing digital, depar-
tamento que va completamente de la mano del
de revenue management.

ASIGNATURAS PENDIENTES

—Hacia donde se dirige la politica de re-
venue management? ;Se contemplan gran-
des cambios?

—El revenue management estd en constante
evolucion: las estrategias vy el tipo de analisis que
se aplican ahora no tienen nada que ver con los
que usabamos hace 10 o 15 afos. Tenemos que
tener en cuenta que aunque nuestras estrategias
tengan una base estadistica importante, lo que
funciona en un establecimiento no tiene porque
funcionar en todos, por muy similares que sean;
por tanto, el causa-efecto es fundamental para
encontrar las estrategias que nos proporcionen
la mejor rentabilidad. Las nuevas tendencias en
revenue management nos llevan a marcar nues-
tras estrategias en base a trabajar mucho mas el
forecasting, backasting y la accion proactiva (ten-
dencias en el medio y largo plazo) y no sélo ba-
sarnos en el pick upy lacompetencia: accion reac-
tiva (corto plazo).

Una de las estrategias proactivas que mas usa-
mos a dfa de hoy es analizar la “curva de llenado o
crecimiento”y saber cuando es el momento exac-
to de anticipacion para cada fecha con mayor vo-
lumen de demanday podamos venderlo al mejor
PVP, una vez tenemos esa informacion intentamos
vender el maximo de inventario en ese momento,
para realizar este tipo de estrategias debes de te-
ner mucha informacion del mercado y estar dis-
puesto a ir en contra de tu competencia en mu-
chos momentos, y para eso se necesita mucha
experiencia en el sector.

TOMAR DECISIONES INTELIGENTES
CON OBJETIVOS CLAROS Y DEFINIDOS

—¢Cuales son los puntos mas importantes
sobre los que se debe actuar para desarro-
llar una buena estrategia de Revenue Mana-
gement? ;Algiin cambio sustancial a teneren
cuenta tras los ultimos desarrollos?

—La realidad es que hay que analizarlo todo,
no vale con dos o tres puntos, el revenue mana-
gement es el andlisis global de los movimientos
de todos los datos que afectan a los ingresos, pe-
ro si me haces decir uno, para mi lo mas impor-
tante es realizar un buen forecast y desarrollar la
estrategia en torno a él.

En cuanto a la técnica en si, cada afio vamos
dandole una vuelta mas, incorporamos nuevas
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metodologias y eliminamos otras que ya no nos
estan funcionando tan bien, lo que hemos venido
haciendo desde hace un par de afos es tener es-
trategias muy enfocadas en la mejora de la venta
directa sin perjudicar las ventas globales.

Para 2017 y gracias al software de revenue ma-
nagement que hemos disefado y que estamos
empezando a utilizar podremos gestionar el reve-

{{ Nuestras estrategias se deben
centrar en trabajar mucho mas
el forecasting, backasting
y la accidn proactiva (tendencias
en el medio y largo plazo)

y no solo basarnos en el

pick up

y la competencia: accion reactiva

(corto plazo).»

nue management de una forma mas eficaz, acce-
diendo de forma inmediata a datos como la cur-
va de crecimiento, el % de la demanda esperada,
la evolucién de la tarifa en el tiempo o el pick up
por tipo de habitacién, informacién que nos per-
mitird ser mas precisos en nuestras decisiones y
que sin duda resultard en una mejora de los re-
sultados para nuestros clientes.

—;Cuanto tiempo puede llevar ver resul-
tados positivos en las ventas?

—Yodirfa que jes inmediatol, se veranlos resul-
tados el primer mes en que el establecimiento ya
se haya llenado con reservas que han seguido la
estrategia marcada. Es decir, siempezamos a tra-
bajar el revenue management pero ya tenemos
los proximos tres meses completos, pues ahi no
podremos ver nada todavia, pero el efecto del re-
venue management es inmediato para el primer
hueco que haya.

—Cuales son sus expectativas para 2017?

—Las expectativas son positivas, 2017 serd un
mejor afo para el sector hotelero espanol, por
ejemplo en Madrid y Barcelona, donde mas pre-
senciatenemos Nosotros, prevemaos un incremen-
to de minimo un 3%, pero por otro lado creo que
esta tendencia de crecimiento es muy fragil pues
va muy de la mano de los conflictos que hemos
comentado antes, digamos que Paris no prevefa
esta calda de sus ingresos antes de los atentados.

Pero si nada de eso nos sucede, seguro que
2017 sera un buen afo para el sector hotelero.

TecnoHotel -
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El Distribution Manager

System, la alternativa
al RMS

Paraty Tech, empresa tecnoldgica especializada en el

sector hotelero, lanza en FITUR 2017 una herramienta

de Revenue Management que sugerira al hotelero

el precio optimo de venta de sus habitaciones en

funcion de la segmentacion de los canales que haya

configurado. Gina Matheis, CEO de Paraty Tech, nos

explica las funcionalidades de esta nueva solucion.

—;Qué es Paraty Tech?

—~Paraty Tech es mucho mas que una empre-
sa especializada en tecnologia y turismo. Paraty
Tech es un concepto empresarial fundamentado
en un equipo de personas que trabajamos para
y por el hotelero.

—iC6émo nace Paraty Tech?
—La historia de Paraty Tech es un poco mi
historia y la de mi hermano, Franz Matheis, actual

{ El nuevo DMS sugiere

a los hoteleros el precio 6ptimo
de venta de sus habitaciones
en funcion de los diferentes
canales de distribucion»
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CTO de Paraty. Soy hotelera de vocacion y la vo-
cacion nunca se pierde aunque cambies de activi-
dad profesional. Por eso, hace ya unos afios pude
darme cuenta que las necesidades de los hoteles
avanzaban en las misma medida que lo hacfa un

entorno donde las nuevas tecnologias comenza-
ban a ser las protagonistas. Por aquel entonces yo
era la directora comercial de un hotel de 500 ha-
bitaciones en Torremolinos.

La realidad es que Internet habia dado paso a
nuevas formas de intermediacién online que co-
menzaban a complementar a la touroperacién
tradicional. Como consecuencia, los hoteles de-
bian adaptarse a un modelo de negocio que les
eradesconocidoy que, ademas, les obligaba a re-
disefar su estrategia de distribucién, incluyendo
la venta directa online como una forma de redu-
cir la dependencia de las OTAs.

A partir de este momento y con la ayuda de
mi hermano Franz, ingeniero informatico, con mas
de 10 ahos de experiencia y residente en EEUU,,
iniciamos el desarrollo de una herramienta que
pudiera ayudar al hotelero a disminuir esa depen-
dencia de los intermediarios y potenciar la venta
directa. Si era una herramienta Util para un ho-
tel como en el que yo trabajaba, estaba segura
que para el resto de los hoteleros también lo serfa.

—¢Y funcioné?
Efectivamente. Los resultados fueron increi-
bles. En 2012 iniciamos nuestra actividad empre-



sarial y lanzamos nuestro motor de reservas. Des-
de entonces no hemos parado de crecer.

—;Qué ofrece Paraty Tech al hotelero?

—Actualmente, la empresa, ademas de sumo-
tor de reservas y los servicios especializados en
marketing online, ofrece toda una serie de he-
rramientas relacionadas con la gestién del reve-
nue management: PriceSeeker, ReviewSeekero
RescueSeeker, son algunas de las soluciones que
tenemos. Sin embargo, creo que, independien-
temente de nuestros desarrollos tecnolégicos, Pa-
raty Tech ofrece al hotelero una serie de valores
afadidos que hacen de nuestro servicio algo Uni-
co. Por ejemplo, el hecho de disponer de tecno-
logia propia, nos permite integrar perfectamente
nuestras herramientas con el software de gestion
que ya esté implementado en el establecimiento
hotelero, puesto que si existiera algun problema,
tenemos capacidad para resolverlo.

Otro ejemplo es que el hotel no necesita realizar
ninguna inversion inicial, Nosotros asumimos esos
gastos. No es dificil apostar por unas herramientas
cuyos resultados estan garantizados. Nosotros solo
ganamos, si el hotel gana. Ademas, creemos firme-
mente en nuestro modelo de negocio, por lo que no
firmamos ningun tipo de cldusula de permanencia.

—;Cudles son las seias de identidad de Pa-
raty Tech?

—~En Paraty Tech nunca paramos de trabajar.
Nuestras herramientas evolucionan y se adaptan
perfectamente a las necesidades del hotelero.
Continuamente afadimos nuevas funcionalida-
des. Es mas, si el hotel asi lo requiere, personali-
zamos el desarrollo hasta conseguir el resultado
que mas le beneficie en su gestion.

De esta forma, la innovacion se convierte en
unade nuestras sefas de identidad mas importan-
te.Es mds, no nos conformamos con adaptar nues-
tras herramientas a las necesidades del hotelero, si-
no gue seguimos avanzando para cubrir aquellas
otrasque puedanirsurgiendo alo largo del tiempo.

—¢Cudl ha sido su ultimo proyecto?

—En Paraty Tech somos muy conscientes de
las necesidades del hotelero y sabemos la impor-
tancia que tiene, hoy en dia, el revenue manage-
ment, en la gestion de los establecimientos.

Por eso hemos querido ofrecerle al hotelero
algo mas y en FITUR 2017 lanzamos al mercado
una solucion que estamos seguros no dejard in-
diferente al sector. Nuestro DMS (Distribution Ma-
nager System).

—¢Qué soluciones aporta este nuevo
DMS?

—EI DMS es una solucion de revenue que
contribuird de forma decisiva a que la distribu-
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cion hotelera sea mas eficiente y que, sin duda,
se convertird en una alternativa real a los Re-

venue Management Systems. Concretamente
el DMS sugiere a los hoteleros el precio 6pti-
mo de venta de sus habitaciones en funcion de
los diferentes canales de distribucion. Para ello,
utiliza un algoritmo que combina las diferentes
variables que pueden influir en la toma de de-
cisiones.

EI DMS, por tanto, automatiza un proceso que
el hotelero realiza habitualmente de forma ma-
nual, pero a diferencia de los actuales RMS, no
sugerird un Unico precio, sino varios en funcion
de la segmentacion de canales que se haya con-
figurado.

« A diferencia de los actuales RMS,
el DMS no sugerira un unico
precio, sino varios en funcion

de la segmentacién de canales

que se haya configurado»

—Fitur serd, entonces, una cita muy im-
portante para Paraty Tech este afio...

—SI. Tendremos stand propio. En el pabelldn
10. Alli atenderemos encantados a todos aquellos
que quieran obtener mas informacion acerca de
Paraty Techy de nuestras herramientas y servicios.
Este ano tenemos muchas novedades.

Estamos creciendo, cada vez tenemos mas
presencia de mercado. Hemos llegado a Portu-
gal, Italia, Gran Bretana, Alemania y Austria. Pron-
to estaremos en Australia, Latan y Asia. La verdad
es que 2016 ha sido un afo muy importante pa-
ra Paraty Tech. Trabajaremos para que en 2017 se
siga en esta linea ascendente.

TecnoHotel
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«Inspirar es atraer al cliente»

«La omnicanalidad, poner el foco en la experiencia
de cliente, los contenidos curados, el video y afinar
propuestas a los perfiles» seran las tendencias de
2017 en marketing digital, segun ifigo Valenzuela,
CEO y Fundador de Smartvel, una compaiiia de
nueva creacion que aporta soluciones de marketing
digital en el mundo de los contenidos para distintas

empresas de turismo, smart cities y connected cars.

Desde su experiencia de casi dos décadas en el

sector turistico, Valenzuela apunta que «debemos

estar con el cliente en la fase de inspiracion hasta

el viaje mismo. Esto incrementa notablemente las

posibilidades de que reserve con nosotros y también,

claro esta, de que vuelvan».

EJORAR la experiencia de los

clientes es una de las prioridades

de cualquier empresa que quiera

mantener su ventaja competitiva,
{Como deberia ponerlo en practica el hote-
lero?

—Incrementar los momentos de la verdad es
unaenorme oportunidad. Es decir, debemos estar
conelcliente enlafase de inspiracion hasta el via-
je mismo. Esto incrementa notablemente las posi-
bilidades de que reserve con nosotros y también,
claro estd, de que vuelva. Ademas, creemos que
aprovechar los momentos de interaccién duran-
te la estancia para mejorar su experiencia es una
asignatura pendiente del sector.

smartvel

TRAVEL SMART
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—¢Y cuales son las técnicas o herramien-
tas que se han quedado obsoletas y que for-
man ya parte del pasado?

—Obsoleto no eslomismo que indtil. Todo lo re-
lacionado con el papel, folletos, papeleria esta sien-
do sobrepasado por el marketing digital. AUn asf,
hay muchos perfiles de clientes y sigue teniendo su
espacio. Digitalmente hablando, creemos que es-
tan en el pasado arquitecturas fuera de la nube y
que no cuiden la usabilidad en todos los dispositivos.

—Cuales son los beneficios evidentes del
marketing de contenidos para el hotelero?

—Cuesta mucho dinero atraer al cliente a
nuestra web. Una vez que viene, hay que rete-
nerle y aportarle valor para fidelizarle con nues-
tra marca. Ademas, si de verdad somos relevan-
tes para el cliente, aportandole informacion dificil
de conseguir y bien clasificada, no solo le atrae-
remos sino que nos ayudara a ir conociendo me-
jor sus gustos y preferencias.



—Se habla de palanca de diferenciacion
y herramienta de crecimiento pero ;es esto
una novedad?

—Realmente la novedad es el cambio de las
palancas, no la estrategia. En términos de marke-
ting digital, el inbound marketing, el marketing
de contenidos y el perfilado de los usuarios, son
nuevas palancas que poco a poco la industria es-
td aprendiendo a usar. De todas maneras, en la
industria, incluso los grandes jugadores, aun es-
tan aprendiendo a usar estas nuevas palancas de
diferenciacion.

—Desde el punto de vista del marketing,
¢cudles son los peligros que corre el hotelero?

—ElI'mayor peligro es acomodarse a una situa-
cion de mejora de revpar que tenga una influen-
Cia externa evidente por ciclo econémico o por
condicionantes geopoliticos, y pensar que el mé-
rito es de nuestras acciones. Otro peligro eviden-
te es no tomar riesgos ni innovar.

—¢Qué importancia tiene en una buena
estrategia de marketing la personalizacién
de los contenidos en un entorno de satura-
cion de informacién?

—Evidentemente la informacién “per se” tie-
ne un valor limitado, incluso puede producir cier-
ta saturacion. La clave esta en ser relevante y en
facilitar una solucion con una usabilidad y expe-
riencia exquisita que permita adecuar el conteni-
do mostrado a los gustos del cliente final.

En un mundo ideal, todos sohamos con el
marketing 1al, es decir, con segmentar automa-
ticamente el contenido segun el perfil de cada
usuario. Sin embargo, esto es algo que todavia
tardaremos unos afios en verlo aplicar de mane-
ra efectiva. Paso a paso, primero empecemos por
conocer bien a cada usuario para luego atrever-
nos a ofrecerle justo lo que quiere.

—¢Qué ventajas aportan en estos momen-
tos los contenidos ttiles y dindmicos en las re-
servas directas de un hotel?

—Inspirar es atraer al cliente, pero también
es dar una razén para el viaje, para extender la
estancia por motivo de un evento determina-
do. Ademas, es una oportunidad de aportar va-
lor, de ser relevante, mejorar la experiencia del
viajero y, Como consecuencia, tener una me-
jor reputacion y conseguir la fidelidad de los
clientes, y de sus cercanos. Si se ofrecen herra-
mientas para conseguir la mejor experiencia del
huésped, para sacarle el maximo rendimiento,
es fundamental fomentar que este lo cuente
en sus redes.

Quién es quién H

—Mobile es ;futuro, presente o pasado?

—Hay que matizar, mobile es pasado en cuan-
to a novedad, presente en cuanto a necesidad y
futuro en cuanto a canal principal de reservas. Las
Ultimas estadisticas de reservas dan un peso signi-
ficativamente superior auin al desktop. Por tanto, el
presente del mobile estd mas en la experiencia en
destino donde légicamente es una gran oportu-
nidad, y por supuesto en el creciente peso en re-
servas, donde todo apunta que llegard a igualar a
las reservas via desktop en pocos afnos.

El mévil es pasado en cuanto

a novedad, presente en cuanto
a necesidad y futuro en cuanto
a canal principal de reservas.»

—;Cuales son los errores en los que el ho-
telero no deberia volver a caer?

—Llevar un negocio es muy dificil, no me
atrevo a criticar mucho. Por decir algo, no valo-
rar plenamente y a tiempo los diferentes cana-
les de venta le ha costado mucho dinero a algu-
nos hoteleros.

—Cual es el perfil de su cliente tipo?

—Tenemos tres tipos de clientes: ciudades, en
la parte de Smart Cities, a las que proveemos de
contenido; empresas de turismo de todo tipo (ca-
denas hoteleras, hoteles individuales, OTAs, rent
a car, airlines), y el mundo del Connected Cars.
Nuestros clientes son todos aquellos que utilizan
la tecnologfa y la innovacion para aportar valor a
sus clientes finales y a su cuenta de resultados. En
el segmento hotelero, el Unico requisito es apos-
tar por la venta directa que les corresponde y por
la experiencia del cliente.

—¢Algun caso de éxito que quiera desta-
car por la ensefianza que de él se pudiera ob-
tener?

—~Por contar algunos casos diferentes, la Ciu-
dad de Buenos Aires utiliza nuestra herramienta
en todas las oficinas turisticas de la ciudad; ade-
mas del uso online en su web y app. La Guia Rep-
sol ha mejorado su aportacion de valor incluyen-
do contenidos dindmicos sobre eventos. También,
cadenas de referencia como Derby Hotels han ele-
vado su propuesta de valor digital con una so-
lucion de conserjeria online disponible multi-
dispositivo. Los objetivos y resultados son muy
comunes: mas valor, mas visitas, mas engagement
con el cliente y mas experiencia de cliente.
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«Nuestro objetivo es mejorar
la experiencia del usuario»

Con motivo de la presentacion de su laboratorio de
usabilidad en Londres, donde se aplicaran técnicas
cientificas para entender el comportamiento

del consumidor, entrevistamos a Fabrizio Giulio,
managing director de Expedia para Europa del Sur
(Espana, Italia y Francia), quien nos habla de las
tendencias que influyen en el marketing de viajes,
la propuesta de valor de Expedia con sus partners 'y
las nuevas tecnologias que estan revolucionando el
sector. El gigante estadounidense ha sido un testigo
excepcional de los cambios en el sector de viajes en

las dos ultimas décadas.

«

N los Ultimos 20 afos se ha producido un

cambio enorme en el sector de viajes y

Expedia ha sido uno de sus principales

protagonistas. Las cifras hablan por si so-
las: la compania gestiona en la actualidad mas de
68.000 millones de ddlares en reservas en bruto
en mas de 75 palses, a través de sus mas de 200
webs que ofrecen cientos de miles de hoteles,
mas de un millén de alquileres vacacionales, mas
de 400 aerolineasy una amplia seleccién de alqui-
ler de coches y experiencias vacacionales.

El hotelero tiene que entender

la l6gica del usuario, que lo que
demanda es que el proveedor

sea un companero que le acompana
durante toda la experiencia

del viaje»
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50 - Enero 2017

—¢Como ha cambiado la compafiay qué
papel juega en la actualidad en el sector de
viajes?

—Expedia lleva practicamente toda la vida tra-
bajando en touroperadores, en cadenas hotele-
ras... Nacio hace 20 afos como una idea de Mi-
crosoft para trabajar como agencia de viajes. Al
principio trabajaba solo en la venta de billetes de
aviones. Mas tarde se extiende la oferta al sec-
tor hotelero, al principio siempre a través de GdS.
Hace 15 afos este sistema no era muy eficiente
porgue muchos no contaban con sistemas para
poder ofrecer la mejor tarifa y se ponian las tari-
fas estandar. Entonces Expedia decidié desarrollar
una plataforma Unica para ofrecer la posibilidad
de poner los mejores precios. Tras el 115, el sector
se pard y cambio de forma total, desde ese mo-
mento las OTA pasan de ser canales de descuento
a convertirse en un canal nuevo de venta, lo que
acelero el desarrollo de Expedia.

Una vez conseguida la posicion de lider en el
mercado se lanzd a Europa. En Espafa hace casi
10 anos. Los primeros cinco anos fueron anos de



crecimiento orgdanico, no se hicieron inversiones
ni actividades especificas. Ahora, desde hace dos
anos se lanza anualmente una campana de mar-
keting y promocion.

Actualmente estamos bien posicionados al-
canzando niveles similares a competidores re-
gionales que operaban en el mercado desde ha-
ce mas tiempo. Ademas, con una ventaja sobre
los competidores, ya que el producto hotelero es
contratado directamente por nosotros, lo que nos
permite tener un mejor control sobre la calidad
del producto.

—En estas dos décadas ha cambiado mu-
cho el sector de viajes. ;Cudles son desde su
punto de vista las tendencias clave que influ-
yen en el marketing?

—La tendencia mds importante es el hecho
de que un 50 por ciento del trafico se realiza a tra-
vés de dispositivos moviles y el otro 50 por cien-
to es de ordenador, luego tenemos los wearable
y los dispositivos del coche. En el ordenador se
puede ofrecer muchisima informacion, las pan-
tallas y la capacidad son grandes. Ahora con los
nuevos dispositivos ese espacio es mucho mas
reducido y no se puede ofrecer tanta informa-
cion. Ademas, en dispositivos como los coches ni
siquiera se puede manejar con las manos por lo
que esta tecnologia serd muy util. Un problema
que tiene la industria es hacer el tracking cuan-
do el usuario pasa del mévil a un dispositivo fi-
jo. Es fundamental poder reconocer que se trata
del mismo usuario para enfocar correctamente
las campanfas de marketing dirigidas a estos pu-
blicos. Otro factorimportante en el marketing de
viajes es el uso de programas de fidelizacion co-
mo el Expedia+.

Quién es quién H

—Desde el punto de vista delatecnologia,
se empieza a utilizar la inteligencia artificial,
la realidad virtual, el procesamiento del len-
guaje... ;Tiene previsto Expedia desarrollar al-
guna tecnologia de este tipo?

—Llevamos muchos afos poniendo el foco en
la mejora tecnoldgica no solo de cara al usuario sino
también de caraa nuestros partners.En ofrecerles una
mejor experiencia a nivel tecnoldgico. Hemos inver-
tido en tres categorfas de tecnologia: se han hecho
grandes inversiones en integrar las diferentes tecno-
logias de pago, los diferentes idiomas, los diferentes
usos de internet.. La inteligencia artificial nos va a per-
mitir hacer busquedas basadas en busquedas anterio-
res también en el coche, en las drdenes de voz basa-
dasenel mismo sistema. Pero son los propios destinos
ylas propias empresas implicadas en el sector los que
estan desarrollando este tipo de tecnologia.

—¢Qué otros cambios nos esperan a cor-
to y medio plazo?

—Antes el hotelero estaba en un listado co-
mo si fuera un catalogo online y decia “que me
busquen”. Ahora hemos visto que cada vez mas
el trafico pasa por dispositivos cuya interaccion es
diferente. Ahora es mas importante para el em-
presario asumir esta situacion y entender qué es
lo que hace que un producto sea mas visible con
respecto a otro. Tiene que entender la I6gica del
usuario, que lo que demanda es que haya una dis-
ponibilidad total, que el proveedor sea un com-
pafiero de viaje que acompana durante toda la
experiencia. Expedia se implica en este proceso
y piensa que debe aprovechar este tipo de siste-
mas para mejorar la experiencia del usuario final.

OTA Im
Portance to Europe Trave Market on the Rise

22%

Importancia
de las OTAs en Europa.
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—¢Y las tendencias de destino? ;Adonde
viaja hoy la gente y adénde viajaran el afio
que viene?

—El futuro es un misterio. Lo que esté claro es
que, aungue haya circunstancias internacionales
que no se esperan la gente sigue viajando. Los dos
Ultimos afios han sido muy favorables para Espafa
porque es el destino de playa en invierno europeo
por antonomasia. Muchos destinos en el sur de Es-
pafa han comenzado a abrir todo el afo, mien-
tras que antes solo lo hacian desde Semana San-
ta. En cuanto a la demanda espanola ha sido este
ano mas doméstico que los afos anteriores. Las
capitales europeas han perdido algo de acogida.

—iQué propuesta de valoraporta Expedia
a sus hoteles partners?

—En primer lugar, contar con una compania
global multimercado. El hotel tiene la posibili-
dad de disponer de mucha informacion. Pue-
de asi hacer acciones de marketing muy dirigi-
das al publico que més le interesa. Tienen un
equipo encargado de ello.Tienen un produc-
to package que da la ventaja al hotel que le da
posibilidad de conseguir habitaciones con mu-
cha antelacion. Ofrece un sistema flexible mer-
chant o agencia.

—¢Cual serd la estrategia de Expedia
respecto al alquiler de vacaciones de Ho-
meAway?

—MHomeaway, que opera en Espana a través
de casas rurales, tenfa un modelo de negocio en
el que pagabas una suscripcion para aparecer en
los listados. Ahora la idea es integrar el inventa-
rio de HomeAway dentro de Expedia para be-
neficiar a sus partners, especialmente aquellos
cuya reserva pueda ser inmediata. En el merca-
do espanol cambiando a un modelo en el que
Homeaway gana Unicamente si hay una reserva
no solo por aparecer en el listado. Este tipo de
producto tiene visibilidad solo si la gente lo bus-
ca con lo que no tendré el mismo nivel de visi-
bilidad de los hoteles tradicionales. Son ofertas
complementarias.

—En el tercer trimestre de 2016, Expedia
ha registrado un aumento anual del 35 por
ciento en ingresos netos, y un crecimiento de
sus beneficios del 33 por ciento, superando
los 2.000 millones de euros. ;Qué proyeccion
de futuro tiene Expedia?

—Ahora la prioridad es la integracion de las
empresas que se han adquirido recientemente y
afianzar las nuevas ramas de negocio.

iSIGUENOS EN TWITTER!

YW @tecnohotelnews

Entérate de las ultimas noticias




Facultad de Turismo y Finanzas

XIVEDICION MASTER EN DIRECCION HOTELERA
(Modalidad presencial)

= Programa presencial

= Enfoque eminentemente practico

= Impartido por profesionales del sector y profesores expertos en la materia
= Practicas en las cadenas hoteleras mas relevantes

X EDICION MASTER EN DIRECCION HOTELERA
(Modalidad On Line)

= Programa completamente on line

= Enfoque eminentemente practico

= Sistema de evaluacion 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

CURSOS DE ALEMAN APLICADO A LA GESTION HOTELERA
(Modalidad On Line)

= Cursos desarrollados completamente on line

= Metodologia interactiva que permite el desarrollo de destrezas orales y escritas
= Enfoque eminentemente practico

= Dos niveles consecutivos independientes: Nivel Inicial y Nivel Avanzado

Carlos Sanz Dominguez. carsanz@us.es TIf: 954557640  Preinscripcion y Matriculacion: www.cfp.us.es




H Formacion

Directivos Premiun
en Les Roches Marbella

Segun nuestros calculos mas recientes,

12.000 profesionales y directivos formados

en Les Roches ocupan en la actualidad

posiciones en los mejores hoteles en mas

de 130 paises.

Carlos Diez de la Lastra,

CEQ/ Director General de Les Roches Marbella

TecnoHotel
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STE extraor-

dinario dato

nos sitla en

el punto de

mira de quienes as-

piran a hacer de la

alta direccion hote-

lera su modo de vida,

y ademas nos exige la

presentacion y pues-

ta en marcha de vanguar-

distas planes educativos para

conseguir que los graduados

de Les Roches sigan lideran-

do el mercado de contraccio-

nes en este perfil tan especia-
lizado.

PROFESIONALES EN
EMPRESAS RELEVANTES

Nuestros campus inter-
nacionales —situados en Sui-
73, Espafa, EE.UU. y China-se
encuentran en las rutas de los
cazatalentos de los mas im-
portantes establecimientos
hoteleros, empresas turisticas
y firmas de lujo que de mane-
ra regular nutren sus equipos
directivos con nuestros estu-

diantes. Estos profesionales
desempefan puestos de res-
ponsabilidad en distintos pun-
tos del planeta desarrollando-
se en marcas tan relevantes
como Ritz-Carlton, Mandarin
Oriental, Four Seasons, Ma-
rriott, Starwood, Interconti-
nental, Shangri-la, Sheraton o
Hilton, entre otros...y por ci-
tar algunos nombres y ape-
llidos, me gustaria destacar
por ejemplo, a Marfa Jesus Vi-
lar (HR Director Majestic Re-
sorts Caribbean Area); Elena
Suérez (Regional Account Di-
rector Mandarin Oriental Eu-
rope); Amine El Moumni (Ge-
neral Manager Widiana Suite
& Spa Casablanca); Sara Gon-
zalez (General Manager Hotel
Vincci Seleccién Aleysa Benal-
madena); Javier Mendizébal
(Director residente Gran Me-
lia Don Pepe Marbella); Re-
né Schaeffer (Director Gene-
ral Nikki Beach Marbella); Elton
Dalmedo (Director Expansién
SMY Hotels); Inmaculada Mu-

foz (General Manager Hotel
Iberostar Coral Beach Marbe-
lla) o Juan Montesinos (Gene-
ral Manager AC Marriott Cuz-
co Madrid).

ALUMNOS
EMPRENDEDORES

i¥, cdmo no nombrar al-
gunos casos de éxito, de esos
otros alumnos que apostaron
por el emprendimiento po-
niendo en marcha sus pro-
pios proyectos empresaria-
les! Son estudiantes que hoy
triunfan como emprendedo-
res, es el caso, por ejemplo,
de Juan Ramon de la Chica.
Fundador del Proyecto Bon-
sai, de Adelaida Muriel. Cofun-
dadora de Hot.es; o de Jorge
Novoa, cofundador de Hotel
Trail..., pero hay mas, y habra
mas, porque todos estos mo-
delos, tienen en comun algo
mas que el haber pasado por
nuestras aulas, comparten el
entusiasmo por lainnovacion




y el haber conseguido adap-
tar los numerosos beneficios
que la tecnologfa ha propor-
cionado a esta industria, sin
descuidar las artes tradicio-
nales que mejor representan
a nuestro negocio, como es
la exquisita atencién al cliente.

Para ello, en nuestras au-
las, aprendieron a analizar las
circunstancias del nuevo ci-
clo turistico (impulsado a la
par por importantes condi-
cionantes sociodemograficos
y unaabrupta irrupciéon delas
nuevas tecnologfas) dandole
mucha importancia a los mo-
dernos codigos de atencion
que exige el actual perfil del
cliente, mucho mas exigente
y con mucho mas poder de
decision que antes y asi mis-
mo, han asimilado todas y
cada una de las ensefianzas
que desde 1954 han conver-
tido a nuestra institucién en
un centro de referencia inter-
nacional especializado en ser-
vicios turisticos y de lujo, una
escuela universitaria con cla-
ra vocaciéon innovadora que
renueva y actualiza constan-
temente sus programas gra-
cias a un estrecha colabora-
cion con la industria.

CARRERA PROFESIONAL

Con el paso de los afos,
en Les Roches hemos ido for-
mando una gran plataforma,
un natural punto de encuen-
tro entre empresarios y aspi-
rantes con la misma vocacion
de servicio a las personas. Pe-
dimos a nuestros alumnos
predisposicion a la humildad
para poder serviry al ser es-
ta, una profesién sumamente
vocacional en la mayorfa de
los casos, la tenemos.

Aquellos que aspiren a
una carrera profesional de al-
ta direccién enfocada al turis-
mo deben de cumplirdos ejes
fundamentales. Uno es querer
trabajar con la gente. Es nece-
sario empatizar, interactuar
con las personas para enten-

der al cliente e interpretar sus
gustos. Y el otro eje, gira en tor-
no al equipo, porque un buen
gestor ha de rodearse siempre
del mejor conjunto de profe-
sionalesy ha de saber,ademas,
organizarlo. En el caso concre-
todeestaindustria, el personal
de un hotel o de cualquier otro
servicio turistico, esta en con-
tactodirecto conelclientey su
responsabilidad se incremen-
ta. Por eso en nuestras aulas,
trabajamos la humanizacién
desde mucho antes de que
las capacidades sensoriales se
pusieran en valor. Y a nuestros
alumnos les damos algo mas
que una formacion altamente
especializada, desde el primer
dia les hacemos participes del
modo de vida Les Roches, —
esmerando la educacion y los
modales—, que posteriormen-
te les va a distinguir cuando
accedan al mercado laboral y
les precedan las buenas mane-
ras, el don de gentes, y el talen-
to para las relaciones publicas.

FORMACION
ESPECIALIZADA
Y BILINGUE

En Les Roches Marbe-
lla ofrecemos programas de
grado y postgrado, full time y

Formacion H

fesionales que se encuentran
en activo tendran la capaci-
dad inmediata de intra-actuar
en sus empresas. Este hecho,
unido al excelente funciona-
miento de nuestra red global
de antiguos alumnos, Alumni,
que en el caso de Les Roches
Marbella, cuenta con 3.500
miembros en paises de todoel

{{ Con el paso de los annos, hemos ido formando
una gran plataforma, un natural punto
de encuentro entre empresarios y aspirantes
con la misma vocacion de servicio a las personas.»

partime, impartidos exclusiva-
mente en inglés, con distintas
convocatorias (inicio en enero,
abril, agostoy octubre de cada
ano) y con distintos plantea-
mientos y méxima flexibilidad
para facilitar la conciliacion de
la vida laboral y estudiantil en
los programas de formacién
continua por lo que los pro-

mundo, nos aporta una venta-
ja extra ala hora de sacar ren-
dimiento de ese intenso traba-
jo con la industria y favorece
a nuestros estudiantes, apor-
tandoles un networking pro-
fesional e internacional de un
valorincalculable para el desa-
rrollo de toda su carrera como
directivos. @
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H Formacion

Grado en Gastronomia
de la Francisco de Vitoria

El Grado en Gastronomia impartido

por la Universidad Francisco de Vitoria

(UFV) es una formacion de cuatro aios

de duracidon que nace de la necesidad de

tener profesionales integrales en el sector

culinario, capaces tanto de ser magnificos

chefs como directores o gestores de

hoteles y restaurantes.
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N el afno 2011 abre
sus puertas Le Cor-
don Bleu Madrid, fru-
to de la alianza de la
Universidad Francisco de Vi-
toria y Le Cordon Bleu Inter-
nacional. Ambas instituciones
dirigen un proyecto universi-
tario desde el cual se da res-
puesta a la fuerte demanda
de profesionales formados en
la administracion y direccién
de empresas gastrondmicasy
hoteleras y en alta cocina in-
ternacional.
La Francisco de Vitoria for-
ma a los lideres del futuro des-
de un sélido programa de Gra-

doy Postgrado, unaformacion
enartes culinarias de vanguar-
dia internacional y una vision
de desarrollo personal basada
en los valores de la excelencia,
el emprendimiento y el servi-
Cio a la sociedad.

Ser graduado en Gastro-
nomia en esta universidad es
formarse en técnicas culina-
rias con una escuela de mas
de 120 afos de experiencia,
como la de Le Cordon Bleu, y
adquirir las competencias que
permitiran que los alumnos li-
deren y vayan a la cabeza de
las nuevas tendencias en artes
culinarias, investigacion gas-
trondmica y administracion y
direccion de empresas en el
sector mas dindmico y pujan-
te de laeconomia espafola: el
sector Horeca.

Asimismo se otorga a los
alumnos una experiencia inter-
nacional de un afo en alguna
delas Universidades de Gastro-
nomiavinculadas alaredinter-
nacional Le Cordon Bleu.

Como universidad cato-
lica, ademéas de una forma-
cion basada en la excelencia
técnica, este centro propor-
ciona a los alumnos una pro-
fundaformacion humanistica,
orientada a desarrollarse co-
mo personas desde una opti-
cadeservicioalasociedad. La
UFV quiere que sus alumnos
sean primero mejores perso-
nas para, también, ser los di-
rectivos mas cualificados de
un sector referente en la so-
ciedad y la economia de Es-
pana.

iPOR QUE ESTUDIAR
GASTRONOMIA
EN LA UFV?

Las salidas profesionales
de Gastronomia son innume-
rables en los ambitos de la ho-
telerfa, la hostelerfa, la logisti-
ca alimentaria, la docencia o
la investigacion. Los profeso-
res de este Grado son docto-
res expertos y profesionales
en activo que compaginan su
actividad profesional con la do-
cencia, combinacién que pro-
porciona una formacién dina-
mica, actual y de gran calidad.

Ademas, la Francisco de
Vitoriafomenta la vida univer-
sitaria, animando a los alum-
nos a participar en multiples
actividades comola sociedad
de teatro o cualquiera de sus
equipos deportivos.

Disponen de acuerdos de
practicas con mas de 1.000
empresas, como DO Ribera
de Duero o Heineken, entre
otras, asi como con Federa-
ciones, como FEHR y FACYRE;
conlared de Paradores de Es-
pafa; con prestigiosos hote-
les, como el Westin Palacey el
Eurostar Madrid Tower, y con
restaurantes de una, dosy tres
estrellas Michelin.

Segun el Consejo Econé-
mico y Social de la Comuni-
dad de Madrid, la UFV es la
primera universidad de Espa-
Aa en trato personal, en cali-
dad de docencia de Madrid y
la mejor valorada en practicas
en empresas, puntos esencia-
les ala hora de elegir una uni-
versidad.
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La WTM Londres 2016
supera las expectativas

La World Travel Marke de Londres 2016

cosecha los mejores nimeros de su

historia. Mas visitantes, expositores

e invitados que en sus 36 ediciones

anteriores. La reduccion del niumero de

dias y la ampiacion del horario, claves en

este auge del evento.
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A organizacion del

World Travel Market

(WTM) estd muy satis-

fecha con los resulta-
dos obtenidos ya que la WTM
de Londres 2016 hasido la edi-
cién mas exitosa de los 37 afos
de historia que tiene el evento,
con unaasistencia conjuntade
aproximadamente 51.500 per-
sonas. La feria experimentd as
un aumento del 5% respecto
al pasado ano y dentro de su
marco, se estima que se fac-
turaran unos 2,5 billones de li-
bras en acuerdos comerciales
debido a, aproximadamente,
unos 865.500 encuentros rea-
lizados.

Las distintas partes que
componen la feria también
crecié.Respectoalas sesiones
Unicas, el numero de delega-

dos que asistieron aumenté
un 11% para sobrepasar ya la
barrera de los 10.000, siendo
esta cifra mayor a la de la pa-
sada edicién en exactamente
un millar. El aumento en este
apartado continta con la ten-
dencia positiva que viene ex-
perimentando la feria desde
hace cuatro afos.

Los nimeros positivos de
la WTM también se han visto
reflejados en la expectacion
levantada entre los medios
de comunicacion. La cobertu-
ra ha superado los 3.000 me-
dios, que este afo también
vieron modificada su ubica-
Cion para ya situarse en el co-
razon de la feria, cifra méas alta
en los Ultimos diez afos.

EL NUEVO FORMATO,
UNA DE LAS CLAVES

Con el objetivo de rein-
ventarse, la organizacién de
WTM cambid el formato del
evento, que pasd a tener una
duracion de tres dias, y amplio
el horario de la feria, pasando
esta a estar abierta desde las
10:00 horas hasta las 19:00 ho-
ras. Este cambio gusto parti-
cularmente a los asistentes,
viéndose reflejado en el au-
mento de visitantes duran-
te todo el tiempo que la feria
estuvo operativa. Los resulta-
dos sorprendieroninclusoala
organizacion, tal y como indi-
c6 el Director Senior de WTM
Londres: «La acogida que tu-
vo el nuevo formato de tres
dias supero todas nuestras ex-
pectativas. Las cifras de asis-

tencia han supuesto un nue-
vo tope histérico de la feriay.

CONFERENCIAS
DE LO MAS VARIADO

Dentro del programa de
conferencias y eventos de
WTM se incluyeron sesiones
sobre aviacion, hosteleria, tu-
rismo deportivo, tecnologia
digital, bienestar y turismo
responsable. Las principales
voces de estas fueron Doug
Lanski, experto en la indus-
tria, y Brian Solis, futurista digi-
tal. Ademas, las conferencias
también contaron con otros
grandes nombres, de dentro
y fuera de la industri,a como
Willie Walsh, CEO de IAG; Sir
Tim Clark, presidente de Emi-
rates; Fritz Joussen, CEO de
TUI; Chris Mottershead, CEO
de Thoaas Cook UK,y Andrew
Swaffield, CEO de Monarch.

Respecto a estos encuen-
tros, la directora del programa
de conferencias y seminarios
de WTM, Charlotte Sutton, se-
Aald que «los seminarios v el
programa de conferencias tu-
vieron un gran éxito entre los
asistentes, con récord de visi-
tantes Unicos incluido, tanto
en el apartado de oyentes co-
mo en el de oradores».

Durante esta pasada edi-
cion del World Travel Market
también se celebré por déci-
ma ocasion el WTM - Dia Mun-
dial del Turismo Responsable
y la Cumbre de Ministros del
WTM y UNWTO, dos de los
eventos principales dentro
del programa del encuentro.



Tendencias turisticas

en la ITB Berlin

La ITB Berlin es la feria mundial de la industria

turistica internacional y tendra lugar en Berlin

del 8 al 12 de marzo de 2017. Un evento pionero

en temas relevantes del sector, como los viajes

LGBT o la Corporate Social Responsibility que

promueve la innovacidn en la industria turistica

internacional.

A edicion de este afio
contard en su progra-
ma con muchas nove-
dades. El mayor Think
Tankdelaindustria turisticain-
ternacional organizara el en-
cuentro de expertos, respon-
sables de turismo e impulsores
de lainnovacion para que par-
ticipen en debates sobre los
ultimos desarrollos en el tu-
rismo, la sociedady la politica.
Como parte de la Culture
& Convention, Eslovenia pre-
sentard en el Congreso ITB Ber-
lin sus atracciones folcloricas y
culturales. Dicho pafs preten-
de promocionar el desarrollo
sostenible y el turismo activo
en la naturaleza en el futuro.
La ITB Berlin 2017 presenta-
rd como paisinvitado de honor
al pafs africano Botswana a un
publico profesional y privado.
El pais apuesta sobre todo por
el turismo sostenible. Casi un
cuarenta por ciento de la su-
perficie de ese pafs estd desti-
nada a parques nacionales, re-
servas forestales y territorios
bajo proteccion. El pafs africa-
no, conocido por su biodiversi-
dad, suele ser visitado también
por turistas astronomicos.

Los viajes astrondmicos
representan un segmento en
expansion y una nueva ten-
dencia turfstica que gana ca-
da vez més en importancia, y
durante la ITB Berlin 2017 se
pondra el foco en ellos con
mas fuerza.

Por primera vez, la ITB
contard con una plataforma
exclusiva dedicada al seg-
mento del turismo médi-
co. En el Medical Tourism
Pavilion en el pabellén 3.2,
los turoperadores del sector
de la medicina, al igual que
los hoteles y destinos con
sus respectivas ofertas, po-
dran presentar sus produc-
tos y servicios turisticos. Los
visitantes ampliarédn sus co-
nocimientos a través de co-
loquios y simposios sobre
las Ultimas novedades, ten-
dencias y desarrollos de es-
te mercado en constante ex-
pansion.

En pocos pasos, los visi-
tantes profesionales y viaje-
ros interesados en viajes cul-
turales pueden cambiaren la
ITB Berlin de un continente a
otro, obtener informacion so-
bre casi todos los paises del

Mﬂui;'ﬂ
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mundo y obtener inspiracion
para su proximo viaje.

Lo que empezd en 1966
con una pequena estructura
se ha convertido rapidamen-
te en la mayor feria de turis-
mo a nivel mundial. El secreto
del éxito: la feria actda como
brdjula de la industria turisti-
ca internacional en cuanto a
la deteccidn de tendencias e
innovacién sobre los avances
que habré en el sector en los
anos siguientes.

EN MAYO SE CELEBRA
LA ITB CHINA

La ITB Berlin cuenta ade-
mas con un enorme poder de
atraccion internacional. Laem-
presa organizadora de even-
tos feriales de Berlin ha crea-
do hace ocho afos la ITB Asia,
la cual se ha convertido en
muy poco tiempo en la feria
B2B lider en el mercado turis-
tico de Asia. Con la [TB China,
la empresa berlinesa también
conquistard a partir de 2017 el
mercado chino. Algunas de
las empresas de turismo mas
importantes, como Ctrip, Ali-
trip y Utour estaran represen-
tadas del 10 al 12 de mayo de
2017 en el recinto de ferias del
Shanghai World Expo Exhibi-
tion and Conference Center.

Eventos H
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«FITUR es la mayor
plataforma de negocio
para el sector turistico»

FITUR es la primera cita internacional del
ano para el sector y marca las pautas y
tendencias de todo el ejercicio. Por eso,
asegura su directora, Ana Larrafaga,
«queremos que esta 372 edicion de la Feria
Internacional de Turismo, que se celebrara
en la Feria de Madrid del 18 al 22 de enero,
sirva de nuevo para potenciara el turismo

nacional e internacional con nuevas

propuestas y tendencias».

TecnoHotel
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RGANIZADA por IFE-

MA, laferia prevé en

esta edicion superar

las cifras del afo pa-
sado que ya registré un récord
de participacion, con un total
de 231.872 visitantes —de ellos
124.659 profesionales—y 9.605
empresas presentes, proce-
dentes de 165 paises.

«En esta linea trabajamos,
asegura Ana Larranaga, para
reafirmar el papel del certa-
men como la mayor platafor-
ma de negocio para el sector
turistico, una de las principa-
les convocatorias a nivel mun-
dial y lider en el ambito Ibe-
roamericanon.

—Fiturtech se convierte
esteano enFiturtechY, que
engloba cuatro foros muy
especializados. ;Qué impli-
ca este cambio?

—Nos encontramos en un
momento de cambio globaly
social, y en este contexto Fi-
turtech ofrece un plantea-
miento innovador, que posi-
cionaal Salén como puntode
encuentro de la innovacion y
tecnologia en el dmbito turis-
tico. Por primera vez, se esta-
blecen cuatro foros indepen-
dientes que giran en torno a
la empresa, el destino, la sos-
tenibilidad y las tendencias de
futuro. Todos ellos unidos por
el concepto de tecnologia,
su impacto en la sociedad, el

medio y el mundo de los ne-
gocios en el sector turistico.

El Foro Tecnologia y Ne-
gocio #techYnegocio esta li-
gado a la gestion de negocio;
el Foro Tecnologia Y Futuro
#techYfuturo tiene un atracti-
vo mas generalista, altamente
sugerente para quien quiera
conocer planteamientos re-
levantes sobre futuro y cam-
bio social; el Foro Tecnolo-
gia Y Destino #techYdestino
se centra, basicamente, en las
presentaciones de casos de
éxito, tanto nacionales como
internacionales, que sirvan de
inspiracion para los profesio-
nalesy gestores del destino; y
el Foro Tecnologia Sosteni-
bilidad, #techYsostenibilidad
(hasta este afno, conocido co-
mo Fiturgreen) se encuentra
ligado a la introduccién del
concepto de sostenibilidad
turistica desde sus tres pun-
tos de vista fundamentales,
medio ambiente, economia
y sociedad.

UNA CONVOCATORIA
ESPECIAL

—¢Qué otras noveda-
des tendremos en la proéxi-
ma edicion de FITUR?

—Esta edicion de FITUR
serd una convocatoria espe-
cial, ya que laFeria ha sido de-
signada por la OMT sede de
las celebraciones de arranque



del Afo Internacional del Tu-
rismo Sostenible para el De-
sarrollo. Ademas, el certamen
pondra en valor las actuacio-
nes que los expositores estan
llevando a cabo para contri-
buir a un turismo sostenible
en distintos dmbitos y secto-
res. Por ejemplo, acciones de
algunos destinos para redu-
cir el impacto de los viajeros
sobre el medio ambiente, los
ecosistemas y la cultura local;
iniciativas para generar ingre-
sos 'y empleo en los destinos;
promocion de las comunida-
des locales e impactos positi-
vos en ellas; apoyo al volun-
tariado; desarrollo de zonas
turisticas alternativas para
descongestionar destinos sa-
turados...

Por otra parte, y profun-
dizando en la creciente es-
pecializacién del turismo, las
diferentes secciones mono-
gréficas dela Feria daréna co-
nocer las Ultimas novedadesy
tendencias. Fitur Shopping y
Fitur Salud dinamizaran el tu-
rismo de compras vy el de sa-
lud, dos dmbitos con gran po-
tencial de desarrollo; Fitur Gay
(LGBT) contard, una vez mas,
con un area independiente y
diferenciada. Y un renovado
Investour, el Foro de Inversio-
nes y Negocios Turisticos en
Africa, centraré su octava edi-
cion en promocionar el desa-
rrollo sostenible del turismo
en este continente.

TECNOLOGIA AL SERVICIO
DEL SECTOR TURISTICO

—iCémo valora la pre-
sencia de proveedores de
tecnologia para el sector?

—Los proveedores de
tecnologia se han convertido
en un elemento imprescindi-
ble y en un catalizador para
el desarrollo del sector turfs-
tico, como se podra compro-
baren las multiples propues-
tas que habrd en la Feria en
este sentido. Entre los de-
sarrollos que mostrardn los

expositores se encuentran
soluciones integradas pa-
ra ventas y marketing en el
sector turistico, pdginas web
con disefio web responsivo,
motores de reservas innova-
dores, aplicaciones de ges-
tion para agencias de viajes,
soluciones para el comercio
electronico, realidad inmersi-
vay aumentada que generan
nuevas experiencias para el
viajero, escaparates interacti-
vos en los hoteles, rutas con
mapasy audioguias, platafor-
mas de venta de actividades
complementarias P2P, videos
de 360 grados, gafas de reali-
dad virtual...

Ademas, en el marco del
certamen se celebrard la cuar-

guird apoyando su desarro-
llo. Este apoyo se entrelaza
también con todas las herra-
mientas que la Feria pone a
disposicion de los exposito-
res para impulsar el negocio,
la competitividad y el desa-
rrollo sostenible, a través de
relaciones e intercambios de
negocioy programas de net-
working.

—¢Qué valoraciéon ge-
neral hace sobre el papel
de FITUR en el sector turis-
tico y sobre el turismo en
general como motor de la
economia espanola?

—El turismo ha sido uno
de los principales sectores en
los que se ha apoyado Espa-
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{ Por primera vez, se establecen cuatro foros
independientes que giran en torno a
la empresa, el destino, la sostenibilidad
y las tendencias de futuro. Todos ellos unidos

por el concepto de la tecnologia.»

ta edicién del concurso para
aplicaciones turisticas, «The
AppTourism Awards», organi-
zado por SEGITTUR y FITUR,
que premiard las mejores apli-
caciones, tanto nacionales co-
mo internacionales, que de
una u otra manera ayudan a
mejorar la experiencia del tu-
rista en la organizacion del
viaje.

IMPULSO AL NEGOCIO,
LA COMPETITIVIDAD Y EL
DESARROLLO SOSTENIBLE

—¢Qué papel juga-
ran los emprendedores
en esta ediciéon de FITUR?
—Las startups han adquirido
un gran protagonismo en la
sociedad y la economia, del
que el sector del turismo no
esajeno, porlo que FITUR se-

Aa para superar la crisis eco-
némica y lo sigue haciendo
también en estos momentos
para relanzar su actividad. Fl-
TUR constatara un ano mas
este hecho, y pondré en va-
lory reforzard el papel dinami-
zador que tiene el turismo en
Espafa y en todo el mundo.
Una realidad que viene ava-
lada por las previsiones de al-
canzar los 1.800 millones de
viajeros en todo el planeta en
2030 y las de cerrar 2016 en
nuestro pais con mas de 74
millones de viajeros extran-
jeros.

El Certamen potenciara el
turismo nacional e internacio-
nal con nuevas propuestas y
tendencias; y reafirmara nue-
vamente su papel como la
mayor plataforma de nego-
Cio para el sector.
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Innovacion, diferenciacion
y especializacion

Un afio mas, la web especialista en

reservas de bungalows, cabaias y

alojamientos con encanto estara presente

en la gran feria internacional del turismo

del 18 al 22 de enero. Durante estos cinco

dias presentaran al publico los ultimos

avances e incorporaciones del portal.

ESDE la edicion an-
teriorde FITUR, Bun-
galowsClub ha con-
tinuado creciendo
dentro del sector del turismo
en la naturaleza. Gracias a la
vinculacién con Ruralgest, em-
presa especializada en Turismo
de Interior, han alcanzado los
320 establecimientos activos
en la web. En este crecimien-
to destaca la incorporacién de

@bungalowsclub-com

uweb de alojamientos en plena naturaleza

Ademas, el portal ha par-
ticipado en diferentes ferias
especializadas donde ha po-
dido comprobar de primera
mano el interés creciente en-
tre el cliente final sobre este
tipo de alojamientos y la po-
sibilidad de disfrutar de unas
vacaciones en la naturaleza,
sobretodo en territorio na-
cional.

CONOCER AL CLIENTE

Gracias a las labores con-
juntas realizadas desde el
Departamento de Comu-

{{ Desde BungalowsClub trabajamos
para que los establecimientos que colaboran
con el portal se sientan diferenciados

y unicos.»

TecnoHotel
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apartamentos, casas y hoteles
rurales dentro de su seccién
«Alojamientos con Encanto»:
casi 90 establecimientos con
todo tipo de comodidades si-
tuados en lugares Unicos en
plena naturaleza.

nicacion y el de Tl se reali-
zan constantes acciones pa-
ra poder asi generar nuevasy
personalizadas experiencias.
Desde el portal entienden y
comprueban coémo los dife-
rentes perfiles «bdsicos» del

gran publico estan en cons-
tante cambio. Por ejemplo,
ven cémo no pueden progra-
mar sus mensajes pensando
en que solo viajan por vaca-
ciones familias de estructura
tradicional, si no que las fami-
lias monoparentales son cada
vez mayores y necesitan des-
tinos que se adapten a sus ne-
cesidades y, sobre todo, a su
bolsillo.

A través del marketing de
contenidosy las acciones dia-
rios que llevan a cabo tanto a
través de emailing como en
redes sociales, el usuario de
BungalowsClub estd al tanto
de todas las novedades, in-
corporaciones y ofertas dis-
ponibles sélo para él. Para
que dichas campafas sean
alin maés efectivas, colaboran
con el Departamento de Big
Data gestionando los intere-
ses de los clientes, segmen-
tando los mensajes segun
sus gustos y busquedas den-
tro de portal.

TRATO PERSONALIZADO

Si por algo se caracteriza
el portal es por su trato perso-
nalizado con el cliente, tanto
propietario como final. Palo-



ma Cambero, Product Ma-
nager de BungalowsClub,
explica que «aunque la ma-
yoria de las reservas se realizan
de manera online, ofrecemos
apoyo y ayuda al cliente du-
rante todo el proceso de reser-
va. Conocemos el producto y
somos profesionales del sector,
por lo que con nosotros podrdn
disfrutar de una escapada uni-
cagracias a que generamos ex-
periencias a medida. Ademds,
siempre nos interesamos en sa-
ber cdmo ha sido la experien-
cia tanto en el establecimiento
como reservando a través de
BungalowsClub para asi po-
der sequir mejorando en nues-
tros servicios. Sin duda, nuestra
mejor carta de presentacion es
la alta puntuacion de satisfac-
cioén que tienen nuestros clien-
tes tras reservar y alojarse con
NoSOtros».

Seguin un estudio del Tra-
vel Market Report, la fun-
cion del agente de viajes co-
brard importancia en este
2017 como una parte vital
mas a la hora de organizar un
viaje. En palabras de Paloma:
«Queremos que nuestros clien-
tes sepan que somos su mejor
consejero a la hora de organi-
zar una escapada. Nuestro ob-
Jetivo es que sus vacaciones en
la naturaleza sean dnicas e irre-
petibles.

INNOVACION,
DIFERENCIACION
Y ESPECIALIZACION

Teniendo muy presentes
estos valores, desde Bunga-
lowsClub trabajan para que
los establecimientos que co-
laboran con el portal se sien-
tan diferenciados y Unicos.
Ademas, les aportan una ayu-
dayformacion extra para que
ellos también puedan crecer
y mejorar.

Por ello, Paloma Cambe-
ro, ademas de ser la Product
Manager de BungalowsClub,
es experta en Revenue Ma-
nagement, con mas de 10

anos de experiencia, ha po-
dido ver como se implemen-
taba por primera vez esta téc-
nica en Espanay cémo haido
evolucionando. Desde el por-
tal, daapoyo a todos aquellos
propietarios que asf lo quie-
ran para formarse y aprender
mas sobre esta herramien-
ta. En palabras de Cambero:
«Los propietarios de los aloja-
mientos turisticos no deben de
tener miedo al Revenue, ya que
aunque al principio pueda pa-
recerles que es complicado, con
el tiempo verdn que es una fan-
tdstica ayuda a sus labores dia-
rias. No deben de estancarse en
tarifas lineales y limitarse: deben
atreverse ajugarcon los precios
y tener en cuenta en todo mo-
mento como estd su merca-
do tanto para ellos, como pa-
ra su competencia. Asi, podrdn
sequir creciendo y mejorando
sus resultados de explotacion.
Estd demostrado que el Reve-
nue Management funciona y
es una herramienta muy util
para que no dejen de ganar di-
nero. Es decir, todos los propie-
tarios de alojamientos turisticos
tienen una serie de gastos fijos
que vendan o no vendan, van
a tener que hacer frente. ;Por
qué no sacar partido de esto, y
potenciar aquello que hace es-
pecial a su producto? De esta
manera, podrdn ganar mds y
sabrdn aprovechar los mejores
momentos en la curva de de-
manda para asf lanzar los me-
jores precios y estar siempre lle-
nos».

EN QUE BENEFICIA
BUNGALOWSCLUB
Y LAS DEMAS OTAS
A LOS PROPIETARIOS

Aunque cada vez sean
mas los usuarios que dudan
sobre si de verdad son nece-
sarias las OTAS para llenar sus
alojamientos, tal y como indi-
ca Cambero: «Nosotros les faci-
litamos y recortamos unos gas-
tos que serian inasumibles por
ellos mismos si empiezan a su-
mar coste de mantenimiento
web, SEO, marketing y demds
acciones que llevan a cabo las
OTAS. Por ejemplo, con Bun-
galowsClub, con tan sdlo una
pequena comision por reserva
confirmada, les alcanzamos
un publico que por ellos solos
no podrian gracias a campa-
Aas en redes sociales y de co-
municacioén. No deben temer a
las OTAS, si no confiar en ellas
y aprender para mejorar y cre-
cer. Tampoco deben de ver las
comisiones como algo negati-
VO, i N0 como una inversion en
marketing y distribucion mu-
cho mds econémica quesilo hi-
cieran por ellos mismos» Esta
afirmacion sigue lalinea de las
recientes declaraciones del
profesor Peter O’Connor, de
Essec Bussines School de
Paris, quien indicé que la co-
mision media de las OTAS es
mas barata para los propieta-
rios de alojamientos turisticos
que sumar los gastos en co-
mercializacion, marketing, up-
selling y los costes continuos
del mantenimiento web. M

Sobre BungalowsClub

Con mas de cuatro afnos de experiencia, BungalowsClub es
la pagina web especializada en reservas de Bungalows, Caba-
fas y Alojamientos con Encanto situados en plena naturaleza.
Con mas de 300 establecimientos en toda Espafa, Francia y
Portugal, ofrece destinos adaptados a todo tipo de clientes,
tanto para aquellos que viajan en familia, en pareja, con ami-

gos o incluso con su mascota.

Eventos H
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SCHNEIDER ELECTRIC

SISTEMAS AUTOMATIZADOS DE GESTION DE EDIFICIOS PARA HOTELES

La calidad energeética
como factor de eficiencia

Oscar Fernandez Mora, Schneider Electric

Director del departamento de Soluciones de Control EcoBuilding de Schneider

Electric Espana.

www.schneider-electric.com

Los sistemas de calefaccidn, refrigeracion

e iluminacién suponen una gran

parte del consumo energético en los

hoteles. Para hacer que este sea lo mas

reducido posible, son ya muchos los

establecimientos que han optado por

sistemas automatizados de gestion de

edificios, con control centralizado.

TecnoHotel
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n términos de consu-
mo energético, el sec-
tor de la construcciéon
y la edificacion, en el
que se incluyen los hoteles,

es uno de los mas importan-
tes con un 42% del consumo
mundial. La mayor parte de
esta energia —entre el 54% y
el 71%- es utilizada por siste-
mas de calefaccion, refrigera-
cién e iluminacion. Tres ele-
mentos indispensables para
asegurar el confort de los
huéspedes.

Aunque estd directamen-
te relacionado con factores
externos, como el tipo de ho-
tel o la ubicacion, entre otros,
también es muy alto el con-
sumo eléctrico en las habita-
ciones, que usan entre 50kW
y 70kW por dia, llegando a
los 80kW en las instalaciones

de lujo. Uniendo los datos de
consumo energético del sec-
tor edificios y el consumo
concreto de las habitaciones
en los hoteles, puede dedu-
cirse que contar con un sis-
tema que permita reducir el
gasto eléctrico e incrementar
la eficiencia en las instalacio-
nes es preceptivo, tanto para
la cuenta de explotacién co-
mo en términos medio am-
bientales.

Con el objetivo de dismi-
nuir estas cifras, muchos ho-
teles ya cuentan con sistemas
automatizados de gestiéon de
edificios (BMS, por sus siglas
en inglés), que permiten el
control centralizado de cale-
faccion, refrigeraciéon o venti-
lacion, entre otros. Proporcio-
na, ademas, una vision global
de su sistema mecanico. Sin
embargo, su potencial en la
supervision del sistema eléc-
trico a menudo no se usa.

La supervision del siste-
ma eléctrico a través de la
alimentacion permite maxi-
mizar la eficiencia y la fiabi-
lidad de las instalaciones de
los hoteles centrandose en
la gestion de los sistemas de
distribucién eléctrica. Para
realizar esta supervision se



usan dispositivos de me-
dicién de energia eléctrica
que miden tanto la calidad
como lacantidad de energfa
que fluye a través del siste-
ma eléctrico.

Gracias a este sistema se
puede monitorizar y maxi-
mizar la eficacia de las ope-
raciones diarias, minimizan-
do el desperdicio de energia
y proporcionando visibilidad
en tiempo real de las propie-
dades del suministro eléctrico
de un edificio. Ademas, per-
mite ver cémo los diferen-
tes programas y equipos de
construccién afectan al siste-
ma eléctrico y como interac-
tUan entre si, lo que favorece
una rapida deteccion de po-
sibles problemas, y por tanto
la disminucion de los riesgos
eléctricos.

Se encontraria un caso
practico de aplicacion de es-
te tipo de supervision en re-
lacion al sistema de climati-
zacién e iluminacion. Con su
incorporacion se podria valo-
rar la vulnerabilidad a proble-
mas eléctricos, necesidades
de mantenimiento o gestion
del consumo, entre otros.

Destacar que, sumadoala
reduccion de los costes deri-
vados del consumo eléctrico
y mejora en el mantenimiento
de los equipos, la supervision
de la calidad y la cantidad de
energfa mediante BMS ofrece
otras ventajas:

o Optimizacion del ren-
dimiento de los equipos
instalados. Algunas circuns-
tancias propias de la red, co-
mo subidas o bajadas de ten-
sién, pueden afectar a los
equipos. Mediante la gestion
de la calidad de la energia es
posible identificar a tiempo
estos problemas de manera
que se reduzca el tiempo de
inactividad y se eviten dafios
en los equipos.

« Evitar la pérdida de ca-
pacidad. El sistema de moni-

\

toriza-

cién y gestion

de la energia permite ajustar

una alerta en el equipo para

recibir notificaciones cuando

la distorsién armodnica exceda
del nivel marcado.

SCHNEIDER ELECTRIC

» Comparar instalacio-
nes. £l sistema contiene mas
informacién, de manera que
la comparacion con instala-
ciones similares es mas pre-
cisa y fiable.

o Aplicar analiticas. La
extraccion de datos permite
observar tendencias ocultas,
como la correlaciéon entre po-
tenciasy equipos, y posterior-
mente corregir las disfuncio-
nes de la calidad energética
que afectan tanto al funcio-
namiento de los equipos co-
mo a la instalacion eléctrica.
La eficiencia energéticaen los
hoteles es una necesidad re-
conocida por el sector, y los
sistemas de gestion de edifi-
cios son uno de los pasos cla-
ve para conseguirla. Extraer

CONSUMO ENERGETICO
{ Entre el 54y 71% de la energia que consume

un hotel proviene de los sistemas

de calefaccion, refrigeracidn e iluminaciéon»

» Verificar las facturas
eléctricas. La gestion de la
energfa proporciona un sis-
tema inteligente para leer el
consumo de kilovatios/ho-
ra'y comparar con las tarifas
que aparecen en el contrato.
Asimismo, la informacion pro-
porcionada también detallael
uso de energia, los picos de
consumo o el tiempo de uso.

+ Rastrear las cargas
eléctricas. Monitorizando
los perfiles de carga se pue-
den identificar los primeros
indicios de determinados
problemas, pudiendo ade-
lantar una solucion.

« Gestionar la capacidad
y los activos. Con la correc-
ta administracion de la ener-
gla se mejorala gestién gene-
ral de todos los activos y evita
posibles fallos.

todo el potencial del BMS
permitird un examen mas mi-
nucioso y detallado del con-
sumo energético y la calidad
de la energfa, incrementan-
do aun maés el potencial de
ahorro energético de los ho-
teles. W
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LA MARCA HACE UNA PUESTA EN ESCENA DE SU TECNOLOGIA MAS AVANZADA

Jung pone en marcha
un showroom en Barcelona

El fabricante germano ha creado un
espacio que reproduce una habitacién
de un hotel en la cual estan integradas
muchas de las soluciones dométicas
que Jung ofrece a los establecimientos
hoteleros.

ung, fabricante aleméan
de sistemas de automa-
tizacion para edificios y
mecanismos eléctricos
de diseno, uno de los mas im-
portantes a nivel mundial, ha
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puesto en marcha en las insta-
laciones de su sede central de
Barcelona un showroom. Esta
tiene como objetivo la expo-
sicion de su tecnologia y so-
luciones dométicas disefiadas
especialmente para complejos
hoteleros.

Con la construccion de
este nuevo espacio, Jung
pretende ofrecer tanto a sus
clientes como a todo aquel
que quiera visitar el espa-
cio, un amplio catélogo de
sus tecnologias en funciona-
miento a través de la imita-
cion de una situacion real.

El disefio del espacio ha
corrido a cargo de la propia
compania, junto con la reco-
nocida interiorista Rosa Ros-
selld, autora del disefio de es-
pacios en grandes hoteles de
la ciudad de Barcelona, como
el The Corner, el Europark, el
Gran Via, el 1898, el U232 o el
Midtown Apartments. Rose-
16 optd para la acomodacion
del showroom por la utiliza-
cién de los mecanismos eléc-
tricos de la serie LS Acero de
Jung.

SIMULACION
DE LA REALIDAD

La instalacion consiste en
la reproduccion de una ha-
bitacion de hotel con todos
los adelantos de la tecnolo-
gfa de automatizacion do-
motica KNX de Jung incor-
porados. En ella, el visitante
puede comprobar en prime-
ra persona como el mismo
espacio va transforméando-
se y adaptédndose segun las
necesidades del huésped, el
momento del dia o los requi-
sitos de la administracion del
lugar. Por ejemplo, un toque
en el controlador de estan-
cia sera suficiente para con-
figurar diferentes escenarios
y ambientes en la habitacién,
mediante la combinacién au-
tomatica de luces, cortinas o
climatizacion.

La tecnologfa KNX mos-
trada en el showroom de
Jung se adapta a cualquier
tipo de establecimiento, ya



{( Con la creacion de este showroom

Jung confirma su apuesta
por el sector hotelero
para el que ofrece infinitas
soluciones y productos»

sean casas rurales o comple-
tos edificios de habitaciones,
apartamentos, nuevas cons-
trucciones u obras de reha-
bilitacion. Esta se adaptara
perfectamente a las exigen-
cias del inmueble, del em-
presario y del cliente. Su tec-
nologia puede emplearse a
gran escala para gestionar
completamente el sistema
eléctrico, o en grado menor
para simplemente gestionar
el aspecto luminico o la cli-
matizacion de zonas mas pe-
quefas, como las habitacio-
nes u otras zonas especificas
del edificio.

Con esta tecnologia la
marca busca dar la mejor res-
puesta posible en cuanto a
rentabilidad y eficiencia ener-
gética a través de la gestion
de todos los aspectos: ilumi-
nacion, climatizacién, ventila-
cion o seguridad.

En este espacio también
se exponen otros sistemas,
como el de control de acce-
sos, dispositivos de ilumina-

cion de seguridad interior o
balizas LED, con encendido
automatico. Ademas, Jung
ofrece enchufes compati-
bles con todos los estanda-
res internacionales, enchufes
multimedia con tomas de ali-
mentacion USB para cargar
moviles o tablets, enchufes
perfectamente compatibles
con todos los estandares in-
ternacionales, sistemas de in-
tercomunicacién con el ser-

vicio del hotel, y un largo
etcétera.

Con la creacién de este
nuevo espacio, la firma con-
firma su apuesta seria por el
sector hotelero para el que
la marca alemana ya dispone
de un amplio abanico de pro-
ductosy soluciones, avalados
por su amplia experiencia en
las numerosas instalaciones
exitosas realizadas a lo largo
de sus afios de trabajo. W

Made in Germany

Jung es una empresa alemana especializada en la fabri-
cacion de interruptores, mecanismos, sistemas de domética,
sistemas de eficiencia energética, automatizacion de instala-
ciones, videoporteros, sistemas de control de edificios y siste-
mas de seguridad. El 1921 fue el afo de su fundacién y desde
el primer dia tiene su sede en Schalksmiihle, en la regién
alemana de Sauerland. La empresa cuenta con una plantilla de
aproximadamente 700 empleados y en el afo 2011 recibié el
distintivo «Made in Germany» . A los mandos de a compafia
esta Herald Jung, tercera generacion de la familia que asume

las riendas de la firma alemana.
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VAYOIL TEXTIL

VAYOIL DESEMPENA UNA INTENSA LABOR SOLIDARIA

El compromiso social

de una compania textil

La empresa Vayoil Textil, una de las

companias espanolas que mas crece en

nuestro pais en el sector de lenceria para

hosteleria y colectividades, colabora desde

hace mas de diez ainos con diferentes

asociaciones sin animo de lucro en linea

con su estrategia de Responsabilidad

Social Corporativa.

TecnoHotel
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A Responsabilidad

Social Corporativa

forma parte del ADN

de Vayoil Textil y parte
del respeto de los intereses
de todos los implicados en el
desarrollode sutrabajo, desde
los clientes, los proveedores
o los trabajadores hasta su
entorno social y fisico. Es
una condicidon necesaria
que esa responsabilidad se
ejerza primero dentro de la
compania para que después
tenga efectofuera. Porello,en
Vayoil Textil sus trabajadores
son su valor diferencial,

viendo en ellos no nimeros,
sino personas con diferentes
talentos con los que trabajar
conjuntamente por un
objetivo comun.

Elfin no es otro que inten-
tar conciliar la eficacia em-
presarial con los principios
de apoyo vy justicia social, as-
pecto por el que toda la com-
pafia trabaja en su dfa a dia.

CONCIENCIA RESPECTO
AL MEDIO AMBIENTE

Vayoil Textil es, ademas,
una empresa medioambien-
talmente responsable. La
compania dispone del certi-
ficado OeKo-tex para todos
sus productos. Este certifica-
do que audita el Instituto Tec-
nolégico Textil (AITEX) garan-
tiza la ausencia de sustancias
nocivas en sus prendas y la
utilizacion de procesos de fa-
bricacion limpios no contami-
nantes.

Para conseguir este im-
portante reto medioambien-
tal, lacompania lleva afos rea-

lizando un arduo trabajo de
investigacion en sus produc-
tos a través de su departa-
mento de investigacion y de-
sarrollo.

Ademas, Vayoil Textil tra-
baja Unicamente con una red
de proveedores de confianza
que garantiza también, en ul-
tima instancia, la actitud res-
petuosa de la firma. La media
de antigliedad de los pro-
veedores de la compania es
de siete afos y la colabora-
cién se basa en el respeto de
los criterios impuestos por la
compania para mantener los
estandares de calidad y re-
querimientos medioambien-
tales.

Cualquier cliente que uti-
lice producto textil con el se-
llo Vayoil puede estar tran-
quilo de que es un producto
limpio y cuyo proceso de fa-
bricacién también lo ha sido.

AL LADO DE DIFERENTES
ORGANIZACIONES

Por otro lado, su vincula-
cién y ayuda econémica es-
td destinada desde hace 10
anos a organizaciones bené-
ficas, tales como la Asocia-
cion Integra SOS, que ayu-
da alainsercién de personas
con riesgo de exclusion so-
cial, o el Taller Mare Mazzare-
llo, que convierte productos
y materiales de Vayoil en ro-
pa infantil para pafses del Ter-
cer Mundo.

Una de sus iniciativas es-
trella de este afo ha sido la
de serempresa colaboradora



de la Federacion Nacional de
Fibrosis Quistica desde 2014,
entidad que investiga y ayu-
da a familias y personas que
padecen esta enfermedad
catalogada como «rara. Va-
yoil colabora en la investiga-
cion de esta enfermedad ge-
néticay, por consiguiente, en
la mejora de la calidad de vi-
da de las personas con fibro-
sis quistica (ninos y jovenes) y
sus familias.

DONACION DE MATERIAL
TEXTIL A VARIOS CENTROS

Otra de las aportaciones
a iniciativas solidarias de Va-
yoil ha sido su actuacion con
Caritas Diocesana de Barce-
lona a través del acuerdo
suscrito con Federacion Es-
pafola de Asociaciones de
Fabricantes de Maquina-
ria para Hostelerfa, Colecti-
vidades e Industrias Afines
(FELAC). En este caso, Vayoil
Textil, empresa vinculada a
FELAC, se ha encargado de
dotar de equipamiento textil
a alguno de los centros que
esta entidad social gestiona,
centros de dia para personas
mayores, casas de acogida,
centro de apoyo materno in-
fantil o viviendas para perso-
nas sin hogar. Esta accion se
enmarca dentro del acuerdo
de Vayoil con FELAC e inclui-
do en el programa de «Em-
presas con Corazéon de Ca-
ritas».

Destaca también la co-
laboracion que Vayoil Textil
realizé en el ano 2013 en la
que el 60% del presupues-
to destinado al departamen-
to de Marketing y Comunica-
cionse fue al programa «Con
mimo» de la Fundacion Ami-
cay auspiciado porla Funda-
cion Botin.

PLANES FUTUROS

La compafia trabaja ya
en definir sus nuevas marcas
de actuacion de cara al ano

vayoil

2017 y sucesivos con un obje-
tivo claro, que es seguir respe-
tando a todos los actores que
intervienen dentro de su acti-

VAYOIL TEXTIL

vidad econémica, ademas de
devolver parte de lo obtenido
a la sociedad en la que desa-
rrolla su actividad. l

Una compania

en continuo crecimiento

En los ultimos cinco afos la plantilla de la Vayoil Textil ha
crecido un 40%, dando en la actualidad trabajo a 40 personas
directamente y mas de 120 puesto indirectos en talleres de
confeccion. Vayoil Textil es una empresa especializada en la
fabricacion de lenceria para hosteleria y colectividades. Nace
en Valencia en 1995 y ofrece en sus productos de lenceria tex-
til la maxima calidad, disefio y especial cuidado en la seleccion
de sus materiales. Actualmente sigue teniendo sus oficinas
centrales en Valencia, pero con destacada actividad nacional
e internacional. Su trayectoria y resultados le permiten estar

implantada en mas de 15 paises.

Fibrosis
Quistica
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ANGELO PO

LA COCINA DEL RESTAURANTE TXOKO DE MARTIN BERASATEGUI CONFiA EN ANGELO PO

El Hotel Abama consigue
crear una formula de éxito

Angelo Po, el Hotel Ritz Carlton Abama,
el restaurante Txoko y el chef Erlantz
Gorostiza -mano derecha de Martin
Berasategui-, son los ingredientes de una
receta tinerfefia que promete congratular
los paladares mas exigentes. En esta
formula de éxito ha participado Pilsa
liderando la instalacion de la cocina 'y
poniendo la guinda con el equipamiento
de la firma italiana, Angelo Po.

El chef el bilbaino Erlantz
Gorostiza, mano derecha

de Berasategui, es el encargado
del nuevo restaurante Txoko

de Tenerife.

TecnoHotel
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| Hotel Abama es un
complejo hotelero de
lujo situado en la cos-
ta sureste de Tenerife,

con vistas al océano Atlanti-
coyalaisladelaGomera.la
propiedad suma una exten-
sion de 160 hectéareas. Es uno
de los hoteles mas lujosos de
Espafay, por lo tanto, uno de
los mas prestigiosos del archi-
piélago.

Dentro de la propiedad
Abama hay un hotel gestio-
nado por Ritz Carlton, «The
Ritz-Carlton, Abama», que po-
see doce restaurantesy bares,
entre los que destaca el res-
taurante Txoko de Martin Be-
rasategui, que ha confiado en
la maquinaria de Angelo Po
para equipar su cocina.

El restaurante Txoko con-
vierte a este resort en el Uni-
co de Europa con tres estre-

llas Michelin. Este nuevo
establecimiento gastronoé-
mico tinerfeno, fue presen-
tado en en Madrid el pasado
verano por el propio Bera-
sategui con su mano de-
recha en la isla, el chef bil-
baino Erlantz Gorostiza. «Se
trata de volver a los origenes
y a la pureza de los ingre-
dientes porque un cocine-
ro no es nadie sin produc-
to», apuntd Gorostiza, que
dirige las cocinas de MB y
de Txoko, donde apuesta
por una «propuesta culina-
ria muy cambiante que per-
mita repetir y comer algo
diferente cada dia». Segun
Berasategui, «los txokos son
«templos de la materia pri-




ma, de profesionalidad, de
saber hacer, de nobleza, de
transparenciay de frescura».

En este inmejorable mar-
co, Pilsa y Angelo Po, fueron
las empresas elegidas para
equipar la cocina que gestio-
naré el chef Erlantz Gorostiza
en laisla canaria.

OTROS RESTAURANTES

Fuera del Hotel The Ritz-
Carlton, pero dentro de la pro-
piedad Abama, en la casa club
delcampo de golf, se encuen-
tra el Kabuki, un restaurante
japonés, en el que, entre otros
elementos, se puede encon-
trar una barra de sushi en la
gue tanto cocinero como co-
mensal pueden interactuar
con libertad, al ser totalmen-
te abierta.

Pilsa se encuentraahora li-
derando la reforma de otros

dos restaurantes del comple-
jo hotelero Abama: el Pam-
pay el Verona. El primero es
un restaurante especializado
en parrilla, con una cocina a

/= ANGELOPO
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la vista. Mientras que el Vero-
na es unitaliano cuyo equipa-
miento va orientado a la ela-
boracién y preparacion de
pasta y pizza. Bl

ANGELO PO
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DYSON

UN SECADOR DE MANOS ANTIGOTEO

Un grifo que seca las manos
en el propio lavabo

La marca Dyson lanza al mercado una

gama de secadores de manos en forma

de grifo que permiten el lavado y secado

de las manos en el propio lavabo, sin

necesidad de desplazarse, evitando asi el

goteo por el suelo del cuarto de bafno.

« Materiales: esta fabricado en acero inoxidable 304,

« Silenciadores de Helmholtz: incluye silenciadores

L desplazarse hacia

el secador después

de lavar las manos,

las gotas de agua van
cayendo dejandoel suelo lige-
ramente mojado. Ademas, una
vez en el secador, durante el
proceso de secado las manos
también gotean por lo que el
suelo de alrededor se mancha.
El secador Dyson Airblade Tap
evita todos estos inconvenien-
tes. iComo? Es muy sencillo.
Con él, el usuario se lava y se-
calasmanos en el propio lava-

-

una aleacion anticorrosiva utilizada en la fabrica-

cion de barcos.

‘l

bo, evitando asf el goteo, tan-
to durante el desplazamiento
hasta el aparato como duran-
te el propio secado.

El secador de manos Dy-
son Airblade Tap es un seca-
dor con grifo, fabricado en
acero inoxidable, que incor-
pora un motor de alta veloci-
dad y presién ubicado deba-
jodellavabo, lo que posibilita
realizarambas funcionesenel
mismo lugar. Este motor tie-
ne la capadad de acelerar de
0 a 90.000 revoluciones por
minutos en aproximadamen-
te 0,7 segundos y estd situa-
dodentrode una carcasa que
tiene como objetivo reducir al
minimo el ruidoy las vibracio-
nes.

La deteccion se realiza a
través se sensores infrarrojos
incorporados en el grifo, los
cuales detectan automatica-

If—n
Al

para absorber y reducir el ruido del motor.

« Modelos: esta disponible en tres modelos, con
cuello corto, largo y empotrado en la pared.

« Investigacion, disefio y desarrollo: los nuevos se-
cadores de manos Dyson Airblade son el resultado
de casi tres aflos de investigacion y desarrollo por
parte de un equipo de 125 ingenieros.

TecnoHotel
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mente a través del movimien-
toy la posicion de las manos,
sin necesidad de pulsar nin-
guln botén, si se esté realizan-
do el lavado o el secado de
las mismas. Cuando el Airbla-
de Tap estd en posicion de se-
cado, este expulsa aire a tra-
vés de ranuras situadas en la
parte lateral del grifo a una ve-
locidad de 690 km/hy tempe-
ratura ambiente. Las manos
quedan asf totalmente libres
de agua en 12 segundos. Pre-
viamente a la expulsion del ai-
re, este pasa por un filtro HEPA
que elimina las bacterias pa-
ra completar un proceso to-
talmente higiénico.

Este secador de Dyson es
el Unico secador de manos
del mercado que cuenta con
el certificado HACCP (APPCC),
que certifica su uso en coci-
nasy entornos alimenticios. &



SAMMIC

UNA COMPLETA GAMA DE COCEDORES SOUS-VIDE O BAJA TEMPERATURA

Una solucion de coccion

para los hoteles

La coccion al vacio a temperatura controlada se

ha convertido en una técnica indispensable para

los hoteles. Mas que de una moda, se trata de

una técnica culinaria que gana adeptos cada dia

tanto por sus ventajas econdmicas como por las

relacionadas con la calidad del producto.

a coccion sous-vide

0 a baja temperatu-

ra consiste en el en-

vasado del producto
en crudo en una bolsa de for-
ma hermética y cocinarlo en
el propio envase a una tem-
peratura controlada duran-
te un ciclo determinado. Es-
tanodafiaen ninguin caso las
cualidades del producto sino
que realza el sabor y textura
de los mismos.

Sammic ofrece una am-
plia gama de cocedores sous-
vide en cuanto a capacidades
y usos, que incluye un mode-
lo portatil con agitadory coce-
dores al bafio marfa, aportando
unasolucion a lamedida de las
necesidades de cada usuario.
L.a gama de cocedores al vacio
a baja temperatura de Sam-
mic se llama SmartVide y cons-
ta de cuatro modelos: SmartVi-
de4, SmartVide6, SmartVide8
y SmartVide8 plus. Todos es-
tos aparatos se caracterizan
por su facilidad de uso, versa-
tilidad, precision y portabilidad.

El componente mas anti-
guo de la gama es el Smart-
Vide8, un modelo con panel
y asa de acero inoxidable con
la posibilidad de conectar la
sonda corazdn que estanda-

riza las recetas. Ademas, en
el modelo SmartVide8 Plus
es posible llevar un control
HACCP y guardar las recetas
gracias a la conectividad blue-
toothyalaapp disponible pa-
ra dispositivos méviles.

El modelo SmartVide4 es
el de menor potencia y ca-
pacidad maxima de produc-
ciéndelagama -alberga has-
ta 28 litros o 60 raciones de
200 gramos- pero, lejos de ser
un handicap, hacen que este
cocedor sea idéneo para pe-
quefas necesidades de pro-
duccién y para aquellos que
deseen elaborar varias rece-
tas al mismo tiempo, ya que
contaran con un cocedor para
cada tipo de producto. Viene
con un panely asa en material
técnico reforzado. Por su par-
te, el modelo SmartVide6 es
igual de potentey preciso, pe-
ro no dispone de la sonda al
corazoén, por lo que su uso es
perfecto para elaborar recetas
ya creadasy para la regenera-
cion de los platos antes y du-
rante el servicio. Al igual que
SmartVide4, viene con un pa-
nel y asa en material técnico
reforzado y tiene una capaci-
dad de hasta 56 litros 0 120 ra-
ciones de 200 gramos.

Ventajas del sous-vide

Calidad del producto:

Productos mas tiernos y sabrosos.
Minima pérdida de humedad y peso.
Preserva el sabory el aroma.

Resalta los sabores y retiene los colores.

Preserva los nutrientes a diferencia de la coccion
tradicional.

La coccion al vacio retiene mucho mas las vitami-
nas que la coccién tradicional o al vapor.

Hace falta ahadir muy poca grasay sal a la comida.
Resultados consistentes.

Ventajas organizacionales y economicas:

Maximiza la preparacion anticipada y facilita el tra-
bajo en horas punta.

Minima merma del producto y control preciso de
las raciones y costes.

Bajo consumo de energia en comparacion con
hornos.

La coccién sin gas reduce la temperatura de la coci-
nay el riesgo de incendios.

Posibilidad de regenerar distintos platos al mismo
tiempo. Reduccion de tiempos de limpieza.

Uso muy sencillo y resultados uniformes y consis-
tentes.

La planificacion de la produccién permite ampliar
el mend.

TecnoHotel -
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H&T

H&T avanza en su oferta

expositiva para 2017

El Salon del Equipamiento, Alimentacion
y Servicios para Hosteleria y Turismo,

H&T, avanza a pleno rendimiento en la
configuracion de su oferta expositivay en
el programa de actividades paralelas de
la que sera ya su decimonovena edicidn,
que tendra lugar entre los dias 19 y 21

de marzo de 2017 en el Palacio de Ferias

y Congresos de Malaga (Fycma). Un aio
mas, el recinto malagueno sera punto de
encuentro de la hosteleria y la hoteleria
del Sur de Espaiia y la franja mediterranea
que accedera en primicia a los productos
y servicios imprescindibles en su actividad.

A decimonovena edi-
cion de H&T, Salon del
Equipamiento, Ali-
mentacion y Servi-
cios para Hostelerfay Turismo,
perfilaya sus espacios y avan-
za en la comercializacion de
su zona expositiva de cara al
evento, que se celebrard entre
el 19y el 21 de marzo de 2017
en el Palacio de Ferias y Con-
gresos de Mélaga (Fycma). Asf,

BUENAS SENSACIONES

profesionales y empresas del
ambito de la hostelerfa, la ho-
telerfa y el turismo estan con-
vocados un afo mas para co-
nocer el mayor catdlogo de
productos, soluciones y ser-
vicios especializados en es-
tos sectores en el Sur de Es-
pana, con mas de 200 firmas
representadas en 2016.

Con un formato dindmico
cien por cien profesional que
auna las ultimas tendencias
en comercializacion, networ-
kingy formacion, H&T concen-
traen unmismo espacio a una
amplia representacion del teji-
do proveedor, que responde a
la demanda de un cliente ca-
davez mas exigentey que de-
manda experiencias unicas y

 Mas del 90% de los participantes de la pasada
edicion han mostrado su satisfaccion
con los resultados obtenidos en la feria.
La mayoria prevé repetir experiencia.»
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personalizadas. En su pasada
edicion H&T atrajo a mas de
8.000 visitantes profesiona-
les, incluyendo empresarios,
gerentes de todo tipo de es-
tablecimientos hoteleros, di-
rectores comerciales, jefes de
compras, jefes de cocina o go-
bernantes de hoteles.

Junto a ellos, el salon es-
ta abierto a profesionales de
restaurantes, bares, cafeteras,
pubs y discotecas, estableci-
mientos de comida rapida, piz-
zerfas y heladerfas, reposterfas
y panaderias, restauracion co-
lectiva, hospitales, residencias
y colegios, campings y chirin-
guitos,ademas de instaladores
y montadores de equipamien-
to, e importadores y exporta-
dores de alimentacion y bebi-
das y equipamiento.

H&T 2017 esta avalado por
la alta satisfaccion de sus par-
ticipantes este afo. De he-
cho, practicamente la totali-
dad de sus expositores han
manifestado su intencién de
repetir en esta nueva convo-
catoria, calificando mas del



90 por ciento el resultado del
encuentro entre «bueno» y
«excelente». Si hablamos de
visitantes, esta Ultima cifra as-
ciende al cien por cien; no en
vano aseguran la mayoria su
visita a la proxima edicion.

Como sus predecesores
Hostelequip y ExpoAehcos,
con mas de 30 afnos de trayec-
toria, H&T volverd a convocar
a fabricantes y distribuidores
de equipamiento y prestata-
rios de servicios para hoste-
lerfa, hotelerfa y turismo, asf
como su industria auxiliar, in-
cluyendo alimentacion y be-
bidas; equipamiento de coci-
na, mobiliario y decoracion;
lenceria y textil; lavanderfa,
tintorerfa, higiene y limpieza;
mesay menaje; climatizacion;
gestion tecnoldgica e infor-
matica o externalizacion de
Servicios, entre otros.

No obstante, el salén ha
diversificado su oferta pa-

actividad como el wellnes-
spa; decoracion de interiores;
colchones, viveros y or jar-
dinerias; insonorizacion; ca-
jas fuertes; ademas de servi-
cios de limpieza, pulimento
y desinfeccion; de telefonia,
de seguros y bancarios. Pa-
ra reforzar su zona expositi-
va, H&T cuenta con un am-

plio programa de actividades
paralelas en las que se aborda
con especial esmero la gastro-
nomia mediterrédnea a través
de la presencia de cocinerosy
firmas de prestigio, y encuen-
tros profesionales y jornadas
técnicas donde se analizan y
debaten los temas mas can-
dentes del sector. l

ra ampliar a otras ramas de
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ITM GLOBAL

EL PRIMER HOTEL LABORATORIO DE EUROPA LLEGA DE LA MANO DE MORENO DE CALA

El espacio Inndex recrea
la innovacion del futuro

La proxima primavera el reconocido
disenador de hoteles, Luis Moreno de

Cala Bernabed, revolucionara el sector
hotelero con la creacion del primer Espacio
Inndex, que integrara una plataforma
living lab donde las tecnologias mas
punteras se ponen al servicio de inversores
y explotadores, retiniendo las condiciones
ventajosas para generar un ecosistema de
networking que propicie el crecimiento

de una industria clave en nuestro pais y
referente a nivel mundial.

TRAVES de Inndex,
Moreno de Cala y
Sus socios estratégi-
cos-ITM Global y ex-
clusivas firmas de reconocido
prestigio internacional en el
sector,como Technal, Porcela-

En el espacio Inndex se podran observar las innovaciones y avances en materia de
construccion, eficiencia, disefo y tecnologia, como esta ventada de luz solar artificial.

intervinientes y simplificando
las operaciones.

La contextualizacién de
las tecnologias y materiales
innovadores tendré lugar en
el nuevo Espacio Inndex, ubi-
cado en una de las zonas con
mayor nimero de habitacio-
nes de hoteles de Espafa. Es
un moderno espacio de mas
de 600 m2 en los que la tec-
nologia, disefio y accesibilidad

{ Situado en el centro de Madrid,
recrea cada una de las partes de un hotel,
con habitaciones Alfa, Beta y Gamma»

nosa, Finsa, Hager, Samsung,
Flex, Daikin, Grupo Ferroli,
Fain y Repagas, entre otras —
crean un modelo de gestion
integral orientado a inverso-
res y explotadores hostele-
ros. De esta forma, se ofrece
un producto mas competiti-
Vo, basado en unos elevados
estandares/canones de cali-
dad reduciendo y gestionan-
do la relacion entre las partes
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son conceptos basicos para
Moreno de Cala e I[TM Global.
Este recreard los diferentes es-
pacios de un hotel, compues-
to por tres tipos de habita-
ciones, lobby bar, recepcién,
zonas comunes, sala de con-
venciones y areas exteriores.
Esta primera intrusion de la
tecnologia en el sector hotele-
ro, nos da paso al futuro «Hotel
Laboratorio» formado por mas

de 50 habitaciones, salas de
convenciones, salas de juntas,
zonas de recreo, lobbybar, etc,,
que se ubicard en el pulmon fi-
nanciero de la capital. Siendo
un referente para el sector ho-
telero en un mercado de creci-
miento exponencial y que en
2015 movié cifras por encima
de los 2.600 millones de euros
en Espana. En palabras de Mo-
reno de Cala «la intencion de
Inndex es exportar este mode-
lo de gestiony direccidnaotros
mercados de referencia, poten-
ciando la llegada de inversio-
nes de los principales grupos
de restauracion, hotelerfa, cor-
porate y retail». El centro se ha
concebido «pensando en acer-
carainversoresy explotadores,
las innovaciones y avances en
materia de construccién, efi-
ciencia, disefo y tecnologia,
orientados a mejorar la expe-
riencia del cliente y la sosteni-
bilidad de las inversiones en el
sector. Como por ejemplo el
sistema Coel.ux, que recrea la
luz natural del sol en los espa-
cios cerrados. l
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BUDERUS

BESOLAR, CALCULO SOLAR PRECISO E INTUITIVO

Sacar el maximo partido
a las instalaciones de solar

Buderus da una serie de consejos para

hacer mas sencillo el uso de su programa

de cdlculo BeSolar, un software que

incorpora la nueva tecnologia de calculo
MetaSol.
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A marca de la division
Bosch Termotecnia,
Buderus, ha elabora-
do una infografia con
todo lujo de detalles sobre
su programa de cdlculo solar
BeSolar, disefado para
simplificar la planifica-
cién y verificacion de
la normativa de insta-
laciones solares térmi-

nas, caracteristicas y presta-
ciones de los equipos, norma-
tivas generales, municipalesy
locales.

Tanto el primer como el se-
gundo paso son aplicablesen
siete configuraciones diferen-
tes de viviendas unifamiliares,
edificios de viviendas, hote-
les, campings u otras instala-
ciones a través del programa
BeSolar de Buderus. En la pes-
tafia «configuracion» se pue-
de seleccionar el tipo de ins-
talacion que mejor se adecua

BeSolar)

al sistema que se quiere vali-
dar, siendo asf posible prede-
cirlas gananciasy las pérdidas
delainstalacion,y obtenerun
informe de anélisis energéti-
co completo paracumplircon
los requisitos de contribucion
solar minima.

BESOLAR
Y LA TECNOLOGIA
METASOL

El programa de Buderus
incorpora la metodologia de
calculo MetaSol, ha-
ciendo a BeSolar un
sistema maés fiable en
comparaciéon con mé-
todos estéticos tra-

cas. Con él, la marca CLAVES PARA MAXIMIZAR dicionales. MetaSol
del Grupo'Bosch pre- LA EFICIENCIA EN INSTALACIONES corr.wb.ma la precisiony
tende que instaladores e flexibilidad de la simu-
e ingenieros tengan a DE SOLAR TERMICA o lacion dindmica, con

su disposicion las cla-
ves para maximizar la
eficiencia del software.

En primer lugar, los
usuarios tienen que
configurar cada pa-
rémetro del progra-
ma teniendo en cuen-
ta particularidades del
proyecto como son
la localizacion, confi-
guracion, demanda,
aporte solary otros pa-
rametros que se quie-
ran personalizar.

A continuacion, es
elturno de redimensio-
nar la instalacion, para
lo que se deben tener
en cuenta aspectos re-
lativos a la contribucién
solar para A.C.S.y pisci-

la rapidez y simplici-
dad de métodos es-
taticos, seleccionando
las curvas MetaSol co-
rrespondientes a cada
instalacion y los pa-
rametros que la defi-
nen. Estas prestacio-
nes han convertido al
programa de Buderos
en el mas descargado
de suweb.Lamarcade
Bosch también ofrece
una prestacion adicio-
nal y esta es la posi-
bilidad de consultar la
simulacion con el de-
legado comercial que
corresponda a la zo-
na en la que se estd
empleando la instala-
cion. |



¢CUANTOS DE TUS PRODUCTOS
CABEN EN UNA HABITACION
DE HOTEL VACIA?

NO esperes mas para mostrarte y posicionarte ante
un mercado en continua busqueda de proveedores.

Hotel

Una seccion especial dedicada al equipamiento hotelero.

« Amenities » Cocinas * Menaje

* Arquitectura y disefio « Domotica * Mobiliario

* Banos » Exterior y terrazas e Piscinas

* Bar y restaurante * lluminacion » Seguridad

» Contract * Imagen y sonido » Textiles

» Climatizacion e Limpieza y lavanderia * Wellness v fitness

Llama al 914 768 OO0 vy preguntanos.

Te llevamos a tus clientes potenciales.



CHRISTIE Y A62

UNA SOLUCION IDEAL EN IDEAL EN DISPLAYS ARTISTICOS Y ARQUITECTONICOS

La Serie Extreme de Christie
completa su familia de displays

HRISTIE acaba de in-

corporar a su fami-

lia de paneles LCD

Christie Aspect para
videowalls la Serie Extreme.
Consta de cuatro modelos
e incluye diversos niveles de
brillo y una plataforma elec-
trénica avanzada, con opcion
de suministro remoto de po-
tencia redundante. Disefia-
da para conseguir videowalls
con divisiones apenas per-
ceptibles, la Serie Extreme
es lo maximo en experien-
cia visual y ofrece un am-
plio espectro de opciones de
producto, entre las que desta-
camos el tamano de bisel, el
brillo, la potencia, la conecti-
vidad y el precio.

Con una homogeneidad
de panel avanzada, el brilloy
el color de cada panel estan
precalibrados, suprimiendo

con ello los tipicos ajustes de
imagen habituales en la ins-
talacion de videowalls. Ade-
mas, su Smart Light Control
permite ajustar automatica-
mente cada panel para con-
seguir una uniformidad total
entodo el videowally alo lar-
go de la vida util del produc-
to. Gracias a su ranura OPS,
los paneles aceptan diversos
moédulos de procesamiento,
como el Christie Phoenix™EP,
con lo que se consigue una
solucion de videowall com-
pleta, ideal para entornos
complejos.

Andy Clipsham, director
sénior de producto de Chris-
tie, explica el nuevo lanza-
miento: «Situdndose en van-
guardia de su familia de
paneles planos, la Serie Ex-
treme de Christie consolida
la posicion y el compromiso

de nuestra marca como pro-
veedora de soluciones com-
pletas a la medida de las ne-
cesidades del Audiovisual
Profesional. Con nuestras se-
ries de paneles LCD Perfor-
mance, Ultray Extreme cubri-
mos todas las necesidades de
videowalls de nuestros clien-
tes». M

A62 cambia su nombre a Groupe GM

62 — Amenities Ex-
clusivos, S.A., distri-
buidor exclusivo del
Groupe GM desde
hace 10 anos, cambiard su
nombre a Groupe GM - Pe-
ninsula Iberica, S.A., con el
fin de hacer la comunicacién
mas eficaz, mejorar la ima-
gen vy el know-how del gru-
po a los clientes y otras enti-
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dades, paraampliar el alcance
de su aplicacion y aumentar
asf los 200 millones de consu-
midores anuales.

Este cambio solo se apli-
ca a la razén social (Groupe
GM - Peninsula Ibérica, SA),
al nombre comercial (Grou-
pe GM - Amenities Exclusi-
vos) e imagen (nuevo logoti-
po), por lo que todos los otros

elementos como direcciones,
nudmeros de teléfono e inclu-
5o los recursos humanos si-
guen siendo los mismos. B

GRrRoOuUuPE GM

AMENITIES EXCLUSIVOS




¢AUn no conoces la forma
mas inteligente de estar informado
sobre el sector hotelero?

a

Suscribete a nuestro newsletter
y entérate de las ultimas novedades al instante

Hotel

www.tecnohotelnews.com
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CIDH

hosteleria es la incorporacion de la
tecnologia en todos los procesos y todos
los departamentos del hotel. Estos nuevos
sistemas han cambiado los paradigmas
laborales y de gestion. La tecnologia
digital bien aplicada representa para el
turismo una revolucion en calidad de
servicio, control de gestiones y -lo mas
importante—-, en la satisfaccion del cliente.

| bien la conexion
entre los hoteles y
los clientes es real,
aln no estd desa-
rrollada para familiarizarnos
al cien por cien. La tecnolo-
gfa nos permite personalizar
los servicios que demandan
los clientes sin caer en una
agresion por parte del hotel.
Sibien es cierto que ya nunca

podremos trabajar sin inter-
net, la tendencia puede cam-
biar para un tipo de clientes
si perciben una cierta agresi-
vidad por parte de las redes.
Actualmente las tecnolo-
gias evolucionan diariamente,
este progreso constante nos
lleva a querer aplicar todo lo
existente. Ya no es suficien-
te con tener una buena red
de wi-fi, estan surgiendo tan-
tas herramientas aplicables a
los establecimientos hostele-
ros que esimposible ponerlas
todas en marcha.
Laintegracion de lotecno-
l6gico al servicio del ser hu-
mano —en este Caso a nues-
tros clientes— debe ser una
conexion muy eficiente, pero
evitando siempre invadir su
privacidad. La linea es muy
fina, y si nos pasamos, po-
demos perder al cliente en
lugar de ganarlo. Sin embar-
go, la adaptacion a la revolu-

VICENTE ROMERO, PRESIDENTE DEL CiRCULO INTERNACIONAL DE DIRECTORES DE HOTEL (CIDH)

La tecnologia al servicio
de la satisfaccion del cliente

El elemento que ha revolucionado la

cién tecnoldgica es comple-
tamente necesaria.

Como dijo Bill Gates, «ha-
bra dos tipos de negocios en
el siglo XXI: aquellos que es-
tén enInternetyaquellos que
ya no existan».

CALIDAD
SOBRE CANTIDAD

A la hora de ofrecer servi-
cios debemos recordar que la
calidad en un hotel se valora
mas que la cantidad. Siempre
debemos superar las expec-
tativas que los clientes espe-
ran al llegar al hotel, entrarfa-
mos en la cadena de valor con
clientes, proveedores y traba-
jadores.

Es fundamental seguir
evolucionando al tiempo que
lo hacen las tecnologias, hay
que comunicarse afectiva-
mente con mas personas, te-
ner mas amigos en todas par-
tes, convivir mas con nuestros
compaferos y con nuestros
clientes. Si es posible, agre-
guemos cada dia dos amigos
mas a nuestra agenda.

Los tiempos en que Vivi-
mos nos facilita la opcion de
crear e invertir en nosotros.Por
consiguiente, mi consejo es
que no debemos vendernos
por las marcas que representa-
mos. Los directivos en hostele-
ria debemos crearnos una mar-
ca personal que nos permita
tener un valor y una presen-
tacién acorde a nuestras acti-
tudes profesionales. Con estos
principios, seguro que encon-
traremos nuestro espacio. M
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Welcome to the
New Hospitality Business Era
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“pARA UN HUESPED,
LA COMODIDAD DE SENTIRSE
MEJOR QUE EN CASA,
ES LO MAXIMO QUE PUEDE
OFRECERTE UN HOTEL”

Porque llevamos mas de 20 anos hablando en

HOTELES

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

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