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TECNOHOTEL / editorial

LA INCERTIDUMBRE REINA
EN EL SECTOR TURISTICO

Aventurar qué ocurrird en los préoximos meses parece, a dia de hoy, (visperas de afio
nuevo) toda una quimera para el sector turistico. Si hace unas semanas nos vanagloria-
bamos de los buenos resultados de verano y otofio, la variante dmicron de la Covid-19
ha dado al traste en apenas un mes con todas las expectativas del sector. El rapido in-
cremento de los contagios y de los ingresos, sobre todo en aquellos paises donde la va-
cuna no esta siendo generalizada, cierra de nuevo las puertas al turismo, que se mos-
traba ilusionado y con ganas de volver a viajar de nuevo.

A esto, hay que sumar la suspensién de ITB Berlin, una de las ferias de turismo mas
importantes del mundo y que estaba prevista para el mes de marzo. Un duro revés del
que no ha querido hacerse eco Fitur, que se ha mostrado firme en su intencién de que
la edicién de este mes de enero sea presencial. En su opinidn, Espafia estd mucho me-
jor posicionada que Alemania para hacer frente a la sexta ola del virus.

Aun asi, la incertidumbre reina de nuevo en el sector. Vuelven las restricciones de
viaje y cada vez mas paises entran en la famosa lista roja donde se incluye a aquellos
destinos a los que se aconseja no viajar a causa de la pandemia. Y los expertos ya se
aventuran a afirmar que la vacuna no serd suficiente para salir de esta agotadora crisis.
El director general de la OMS, Tedros Adhanom Ghebreyesus lo dejo6 bien claro el pasa-
do mes de diciembre: “Las vacunas por si solas no nos van a salvar de esta. Hace falta
seguir utilizando mascarillas, mantener la distancia social, evitar las reuniones en espa-
cios cerrados y desinfectarse las manos. Hay que hacerlo todo y de forma concienzuda”.

En definitiva, un inesperado golpe, el de la dmicron, que ha metido de nuevo el mie-
do en el cuerpo a los viajeros, ya no solo por el hecho del contagio, sino también por
las restricciones: se vuelven a cerrar fronteras y a cancelar vuelos, ademas de que preo-
cupa mucho la posibilidad de quedarse aislado en el pais de destino.

Aun con todo, desde las compafiias aéreas y desde las propias autoridades sanita-
rias se empefian en remarcar que viajar en avion es totalmente seguro, pues todos los
viajeros deben presentar certificado de vacunacién o una PCR vélida. De todas formas,
segmentos como el MICE se van a ver doblemente golpeados, justo ahora que empe-
zaba a reactivarse con el resurgir de las ferias nacionales e internacionales y las reunio-
nes de negocios.

En cuanto a lo que a TecnoHotel respecta, en octubre pudimos celebrar con éxito la
ultima edicién de TecnoHotel Forum, englobada dentro del evento multisectorial Pla-
taforma de Negocio, organizado por nuestro grupo de comunicacién, Peldafio. Mas de
5.000 personas se dieron cita en el CCIB de Barcelona, lo que nos motiva mas si cabe
para organizar la préxima edicién que, si la pandemia lo permite, se celebrara los dias 1
y 2 de junio de 2022 en el mismo recinto de la Ciudad Condal.

De hecho, en este nimero de la revista podréis encontrar un amplio reportaje con
todo lo que acontecio en esta Ultima edicién: congreso, expert panel y exposicion fue-
ron los pilares de un evento cada vez mas consolidado. jNo os lo perdais! M
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EL EVENTO QUE INCLUYE A TECNOHOTEL FORUM FUE TODO UN EXITO
Plataforma de Negocio

2021 reunio a mas de 5.000
visitantes profesionales

«La respuesta de la audiencia ha sido sensacional», resalta Ig-
nacio Rojas, presidente de Peldaifio. «Teniamos incertidumbre
sobre como responderia el ptblico en unas fechas como estas.
La pandemia atin esta muy presente en muchos sectores, pero
entre los dos dias hemos tenido 5.043 visitantes en el evento,
datos que nos hacen estar excepcionalmente orgullosos».

Adrian Beloki

a edicién 2021 de Pla-

taforma de Negocio se

celebré con éxito de
participacion el pasado 20y 21 de oc-
tubre, reuniendo a seis sectores pro-
fesionales y miles de directivos en el
CCIB de Barcelona. Méas de 130 ponen-
tes de empresas como Deloitte, Bosch,
Odigo, Melid, Manolo Bakes, Expedia,
Munich o Securitas pusieron muy al-
to el listdon de transmision de conoci-
miento en los seis subeventos con los
que contd el evento.

«La respuesta de la audiencia ha si-
do sensacional, resalta Ignacio Rojas,
presidente de Peldafo, empresa orga-
nizadora de Plataforma. «Teniamos in-
certidumbre sobre cobmo responderia
el publico en unas fechas como estas.
La pandemia aun estd muy presente
en muchos sectores, pero entre los
dos dias hemos tenido 5.043 visitan-
tes en el evento y son datos que nos
hacen estar excepcionalmente orgu-
llosos. Ademas, la feria virtual ha con-
gregado a mas de 3.000 visitantes, lo

cual complementa y mejora alin mas
si cabe el alcance de la Plataforman.
Precisamente fue Rojas quien dio el
pistoletazo de salida al evento, con
un discurso inaugural en el que resal-

«Necesitdbamos recu-
perar el cara a cara, el
apreton de manos, el
café, las ponencias en
vivo y las charlas sobre
el futuro de nuestros
negocios»

té el valor de recuperar el networking
presencial: «Tras lo peor de la pande-
mia necesitdbamos recuperar el ca-
ra a cara, el apretdon de manos, el ca-
fé, las ponencias en vivo y las charlas

sobre el futuro de nuestros negocios
que tanto echabamos de menos». De
igual forma, puso énfasis en que Plata-
forma anadiera tres nuevas verticales,
Dental, Foodservice y Retail Deporti-
VO, a la experiencia.

PLATAFORMA DE NEGOCIO 2021:
4 SALAS, 6 CONGRESOS

La exposicion de Security Forum, el
evento mas longevo de entre los seis
que conforman la iniciativa Plataforma
de Negocio, hizo que por momentos
pareciera que la pandemia nunca hu-
biera ocurrido: «Necesitdbamos volver
areunirnos con clientes y amigos en un
entorno como el que brinda Security»,
destacaba Montse Roca, CEO de Cas-
mar Electronics. Mientras tanto, en la Sa-
la Pecket que albergaba el congreso de
seguridad, expertos de empresas como
Deloitte, Pycseca, Alai Secure o Securi-
tas transmitieron sus conocimientos so-
bre teméticas de lo mas diversas.

La sala TecnoHotel, por su parte,
presentd desde el primer instante un
lleno hasta la bandera que hizo que
la organizacion tuviera que disponer
de més sillas para dar cabida a toda la
audiencia. Jorge Alvarez, director del
Hotel Gran Bilbao, se referia asi a la ini-
ciativa que congrega al mundo hote-
lero: «Hasta ahora en mi calendario te-
nia dos eventos marcados en rojo: HIP
y Fitur. A partir de ahora, TecnoHotel
Forum y Plataforma de Negocio seran
sin duda el tercero». Por su parte, Wal-
ter lo Faro, Senior Director de Expedia,
destacaba «la perfecta oportunidad
que brinda el evento para compar-
tir conocimiento con los companeros
del sector».
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TecnoHotel Forum present6 un lleno has-
ta la bandera desde el primer momento

Por su parte, Foodservice Forum, el
congreso de restauracion organizado
por Restauracion News, era una de los
congresos debutantes en este foro.
Pero cualquiera lo dirfa, teniendo en
cuenta el lleno que se presenté en la
Sala Peldafo el miércoles 20. El Restau-
rant Concepts Day, con las dindmicas
presentaciones de grupos emergen-
tes como Anormal, BrewDog, Escu-
dellar y Grupo Colibri, Grosso Napo-
letano, Grupo Nomo, IceCoBar, Lara
Grill, PerretxiCo y The Fitzgerald Bur-
ger, puso el broche a una jornada que
promete y mucho de cara a ediciones
venideras.

CONTACT FORUM PONE AL CLIENTE EN
EL EPICENTRO DE LA CONVERSACION

La Sala Transcom por su parte fue
testigo de Contact Forum, congreso
en el que los grandes lideres del CX
en Espafa ofrecieron ponencias tan
interesantes como «Atrévete a sofar
mas alld de la zona de confort tecno-
l6gico», de Emilio Castellote.

Para continuar con la perspectiva
tecnoldgica sobre la experiencia de
cliente, Javier Campo, partner & allian-
ces de Odigo, destacaba la importan-
cia de ofrecer una experiencia satisfac-
toria de la mano de la tecnologia, que
permiten la automatizacién de proce-
sos, asf como estudiar en profundidad
la realidad del cliente. «Gracias a la au-
tomatizacion se ha detectado que los
clientes no estdn contentos» puntua-
lizaba sobre los datos obtenidos de la
atencion al cliente.

Pero sihablamos de experiencia de
cliente, es necesario hablar del contact
center. En esta ocasion, Igor Romero,

solutions principal de Medallia EMEA,
remarcaba la importancia de crear un
valor sobre el servicio. «Estudiar las
percepciones de los clientes, su pro-
puesta de valory comprender qué es
lo que realmente se debe perseguir,
son solo tres ejemplos.

Por ultimo, Sport Forumy Dent Fo-
rum, los dos otros eventos nuevos que
incorporaba Plataforma en esta oca-
sion, fueron plazas perfectas para que
los sectores del retail deportivo y den-
tal conversaran sobre como la tecno-
logfa estd transformando sus respecti-
vOs campos. Especialmente llamativa
fue la prueba ‘en directo’ que la star-
tup dental ToTIA realizd en el estrado
del Dent Forum, ensefiando cémo la
inteligencia artificial que han desarro-
llado es capaz de detectar males en
dientes en apenas un minuto esca-
neando radiografias dentales.

PREPARAMOS LA EDICION DE 2022

Gracias al efecto expansivo de los
medios de comunicacion de Peldafo,
los contenidos relacionados con Plata-
forma de Negocio han tenido mas de
medio millén de impresiones y dece-
nas de miles de interacciones. En las
proximas paginas podradn conocer
de primera mano todo lo que se vi-
vié en el congreso de TecnoHotel Fo-
rum, que es el que aqui nos compete.

Con todo esto, ponemos punto y
seguido a una de las ediciones méas es-
peciales de nuestra historia. Y lo me-
jor es que podemos hacerlo avanzan-
do ya nueva fecha: el proximo 1y 2
dejunio de 2022 vuelve Plataforma de
Negocio, quién sabe si ya sin masca-
rillas, redoblando su compromiso por
incentivar el negocio en todos sus sec-
tores representados. M
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MESA DEBATE: EXPERIENCIA DE CLIENTE ENEL SECTOR HOTELERO

"Tenemos que descubrir por
qué el cliente viene al hotel"

La primera mesa de esta nueva edicion de TecnoHotel Forum
contd con un plantel de lujo, muy apropiado para hablar del
tema en cuestion: la hiperpersonalizacion en los hoteles (y tam-

bién antes de llegar a ellos).

David Val Palao

oderada por

Yeyo Balles-

teros, direc-
tor de Comunicacion de Room Ma-
te Group, estuvo formada por Albert
Tomés, Front Desk del Hotel Miramar
Barcelona 5* GL, Cinta Masso, Market
Director Spain & LATAM en The Hotels
Network, patrocinador del congreso
de TecnoHotel Forum, y Barbara Cara-
70, Guest Experience Manager en No-
votel Barcelona City.

Abrié Yeyo el debate explicando
que si Netflix ya es capaz de pensar
por nosotros y ofrecernos una serie
porque conoce nuestros gustos, el
hotel debe ser capaz de apostar por
la hiperpersonalizacién como una
oportunidad para comunicarnos con
los huéspedes en el lugar, el momento
y el canal adecuado. "Y eso es lo mas
importante".

Pero, cémo lo conseguimos. "An-
tes nos dejaban notas en la habitacion
0 nos mandaban cartas con sus reco-
mendaciones; ahora tenemos mu-
cha tecnologia capaz de recabar mu-
cha informacion y utilizarla para saber
donde movernos, personalizar y sor-
prender en la experiencia de cliente".
Lo mas resefable, en su opinidn, es
saber "por qué el cliente ha venido a
nuestro destino, a nuestro hotel, pues
cada persona lo hace por un motivo
diferente". Y actuar a partir de ahi.

EL CLIENTE DEBE SENTIRSE ESPECIAL

"Todos quieren sentirse especiales,
pero sin abusar", sostuvo Albert Tomés.
Pero si considera que hay que estar muy
atento: "Su forma de vestir, de hablar...
todo ayuda a saber cdmo debes tratar-
lo", sefiala."Y el lenguaje no verbal tam-
bién: si lo ves con el movil, acelerado...
ya sabes que necesita un check-in basi-
co", concluye. Pero es cierto que en ese
check-in tan acelerado apenas podras
sacar informacion que te ayude a me-
jorar su estancia, de ahf la importancia
de estar muy atento a cualquier detalle.

Para Cinta Masso, tan relevante es
personalizar en la recepcidon como ha-
cerlo cuando detectamos su intencion
de reservar. "Cuando una persona en-
tra a nuestro hotel, mostramos interés;
lo mismo debemos hacer cuando en-
traen nuestra web". Debemos saber su
nacionalidad, su perfil de usuario, si es
cliente familiar,de negocio, vacacional..
"Tenemos que detectar toda esta infor-
macion en cuanto llega a nuestra web
para poder analizarla", afade. Porque
solo asi se puede mejorar la experien-
cia o incluso nuestra estrategia de ne-
gocio, sobre todo ahora que podemos
cruzar esos datos con los de hoteles si-
milares en destino. "Porque, sien el res-
tode 5* de midestino reservan clientes
americanos y en el mio no, jqué estoy
haciendo mal?", aftade.

"Toda esa informacion es muy va-
liosa", relata Bérbara Carazo. "Si sabe-
mos que el cliente llega en un viaje
de novios, aniversario de boda, traba-
jo, por tema médico... nos ayuda mu-
cho a la hora de personalizar la ex-
periencia. El cliente siempre nos va a
hacer saber ciertas cosas. Esa informa-
cion es fundamental”, cuenta.

ESCUCHA Y ATIENDE A LOS DETALLES

Durante la pandemia, explica Cin-
ta, percibian cémo el cliente estadou-
nidense buscaba destinos, pero sin re-
servar. "Querfa ver donde iba a viajar
una vez acabara la pandemia. Por eso
dimos la opcidn del voucher: es decir,
compra una estancia para poder alo-
jarte en el futuro”.

También es verdad que hay mer-
cados mas acostumbrados a comprar
voucher que otros, como los alema-
nes o los americanos. "Pero en hote-
les espanoles decidimos ofrecer res-
taurante o spa para clientes locales, es
decir, paquetes donde no fuera nece-
sario alojarse, y funcionaron muy bien",
anade. A esto hay que sumar cémo
las busquedas y reservas por movil se
multiplicaron durante esos meses, al-
go que va a perdurar en el tiempo.

Pero, ;qué es lo que funciona?, le
cuestiond Yeyo. "Todo va en funcion
del proyecto. Las herramientas tec-
noldgicas te permiten localizar dén-
de mejorar; ahi es donde se nota el re-
torno. Porejemplo, en algunos hoteles,
con creatividades concretas de Black
Friday, hemos tenido conversiones de
hasta el 100%", asegura Cinta Masso.

DIFERENCIATE CON EL SERVICIO

Para Albert Tomaés, lo que diferencia
al Hotel Miramar Barcelona 5* GL, es el
servicio que ofrecen. "El factor huma-

10
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no es lo que marca la estancia y creo
que es lo que busca el cliente”, explica.

"Cuando trabajé en Malta", relata,
"me hicieron memorizar durante una
hora el nombre de los clientes que es-
taban alojados en todas las suites. Yo
pensaba que no tenfa sentido sino le
vela la cara a ese cliente, pero al salir,
me crucé con un huésped que me pi-
dié un servicio; obviamente le pregun-
té lahabitacion: alinstante le llamé por
su nombre". Y eso es lo que hace sen-
tir especial a un huésped. "Ese cliente
quiza estd dos anos ahorrando para
poder darse esas vacaciones. Por eso
tenemos que hacerle sentir en su es-
tancia lo mejor posible”, cuenta.

Pero ojo, no cedas los datos. Bar-
bara Carazo lo tiene claro: Si un clien-
te confia en ti para darte sus datos, ba-
jo ninguin motivo puedes vendérselos
o cedérselos a otra comparniia. "Aparte
de cumplir la ley, esos datos no pue-
den tener otra misién que la de fide-
lizar al cliente y sorprenderlo”, afiade.
Por ejemplo, en Accor, marca a la que
pertenece Novotel y con gran arraigo
en Francia, tienen acuerdos con equi-
pos como el Paris Saint Germain o con
el torneo de Roland Garros para ofre-
cer entradas especiales a sus huéspe-
des. Para concluir, Cinta Masso relatd
laimportancia de que los hoteles den
el salto al online y analicen el retorno.
"Podemos analizar el comportamiento
del cliente, saber qué esta clickando,

si ha finalizado o no la reserva, donde
ha parado... y de forma sutil hay que
hacerles ver que van a tener un trato
personalizado".

ALGUNOS EJEMPLOS...

Accor es un hotel pet friendly. "Te-
nemos un gato influencer que se alo-
ja en diferentes hoteles de la cadena.
Esun gran cliente, sabemos qué come,
cémo lo come... Obviamente, detrds
hay unos duefios que lo adoran, pe-
ro el gato mueve un gran nimero de
seguidores en redes’, resalta.

Esa es la actitud. "Por ejemplo, si
un cliente baja del taxi con una bici,
podemos ofrecerle una ruta en bici-
cleta. Pero si no sabemos ninguna, no
tenemos que ensefarle la pantalla y
hacerle elegir contigo; sino que tene-
mos que invitarle a que vaya a su ha-
bitacion, se acomode y que posterior-
mente le daremos tres rutas diferentes
en recepcion. Ganamos ese tiempo y
creamos la experiencia”, afirma Albert
Tomas."Y le dejamos unas manzanasy
una bebida isotdnica en la habitacion
para cuando vuelva de la ruta"’, rema-
ta Barbara Carazo.

Eso es algo que también saben tra-
bajar muy bien en Room Mate. "Escu-
chamos mucho lo que nos dice la gen-
te en redes’, comento Yeyo Ballesteros.
Por ejemplo, cuando estaban constru-
yendo el Room Mate de Plaza de Ca-

1

talufa, preguntaron en redes y tres
clientes les dijeron cosas evidentes que
nunca habian tenido en cuenta: "Una
mujer nos dijo que hacia falta mas luz
para poder maquillarse; otro solicité en-
chufes més cerca de la cama para po-
der trabajar y un tercero dijo que la toa-
lla estaba muy lejos de la ducha", conto.
Y decidieron hacer esas mejoras e invi-
tar a estas personas a la fiesta de inau-
guracion del hotel. Sin duda, asf se ge-
nera experiencia de cliente y fidelidad.
Aun con todo, la hiperpersonaliza-
cion estd colmada de sentido comun.
Como decia Cinta Mass6, de The Hotels
Network, hay que conocer al cliente an-
tes de que llegue al hotel gracias a su
interaccidon con nuestra web, pero tam-
bién tenemos que estar muy atentos a
los detalles una vez cruza nuestra puer-
ta, como comentaban Barbaray Albert.
Solo asf, conseguiremos que la expe-
riencia sea inolvidable y que tenga ga-
nas de repetir en nuestro alojamiento o
cadena en el futuro, asi como recomen-
darselo a sus amigos y allegados. M

Articulo completo y video
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DEBATE SOBRE TRANSFORMACION DIGITAL

"Debemos escuchar a quien
- q

va a utilizar la tecnologia

para darle usabilidad”

Tecnologia, digitalizacion. Los conceptos cam-
bian, pero la esencia permanece. Lo resumia
muy bien Alvaro Carrillo, Managing Director
del Instituto Tecnologico Hotelero y modera-
dor de este debate. Y es que desde hace unos
anos se habla de digitalizacion, pero la tecno-
logia esta muy presente en el sector desde hace
por lo menos cinco décadas.

David Val Palao

unto a Carrillo, participaron en el debate dos
hoteleros: uno independiente (Jorge Alvarez,
director del Hotel Gran Bilbao) y otro de una
gran cadena (Tomeu Fiol, Global Hotel Technologies Direc-
tor en Melid Hotels International). Completaban el foro dos
empresas proveedoras: Echedey Medina, director comer-
cialy socio de Noray y Emilio Parrilla, cofundador de UbikOS.

Aunque salieron ideas muy interesantes, el principio del
debate sirvid para remarcar lo que se ha comentado ya en
otros tantos: la pandemia ha servido para acelerar la digita-
lizacion del sector hotelero. Algo bueno debia salir de esta
grave crisis. Y es que es cierto que el hotelero demanda mas
digitalizacién y la necesita porque sabe que le va a aportar
ventajas competitivas, afade Emilio Parrilla.

Aun asi, jesta el hotelero siempre en linea con lo que ne-
cesitan sus huéspedes? Un reciente estudio del ITH ha de-
mostrado que los clientes piden principalmente dos cosas:
wifi de calidad y enchufes en lugares estratégicos del hotel.
Paraddjicamente, lo de los enchufes es algo que también pi-
dieron los huéspedes de Room Mate de Plaza de Catalufa. Y
es que a veces nos centramos en check-in online o biometria
sin haber dado solucién a los problemas mas bésicos antes.

"Lo basico es lo que tenemos en casa: wifi, enchufes y po-
der conectar mi cuenta de Netflix o HBO a la smart TV pa-
ra poder seguir viendo mis series", resume Tomeu Fiol, de
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Melia. En un nivel mas elevado, podriamos hablar de domo-
tica y control de la habitacion desde el mévil. "Ahora esta-
mos hablando mucho de check-in online y no creo que ni
el 10% del check-in de los hoteles que dan esta opcidn se
realice asi", asegura Fiol.

Pero es que para que el huésped conozca las ventajas
de la tecnologia, tenemos que formarle antes. Es lo que ha-
cen en el Hotel Gran Bilbao. "Somos un hotel muy digitali-
zado, desde el check-in online hasta la apertura de la puer-
ta o el pedido del room service", senala Jorge Alvarez. Sin
embargo, el mail donde se facilita toda esta conectividad
digital raramente sobrepasa el 30% de aperturas. "Hemos
empezado a trabajar con mensajeria instantdnea para con-
sequir ratios de apertura de entre el 60 y el 70%", reconoce.

Aun con todo, manifiesta que a dia de hoy la tecnolo-
gia no esta siendo rentable en su hotel. "Este afo, por ejem-
plo, hemos tenido més recepcionistas que nunca, pero por-
que estamos educando al huésped para que normalice este
proceso de check-in online a través del movil", cuenta. De
hecho, a finales de 2022 se ha propuesto acabar con la re-
cepcion del hotel. Y anade que para no fracasar ni frustrar
al viajero es muy importante informarle previamente sobre
el tipo de hotel con el que se va a encontrar.

BARRERAS LEGISLATIVAS

De cualquier forma, siempre que se habla de check-in
online se pone sobre la mesa el problema de la legislacion.
Sin embargo, por primera vez, los hoteleros no estaban de
acuerdo. Si bien para Fiol la legislacién todavia obliga a que
haya alguien fisico que corrobore la identidad del huésped
en la recepcion, Alvarez niega la mayor y asegura que Es-
pafna ya ha dado un paso mas en ese sentido.

"Con Face2Travel estamos adaptando la biometria a la ex-
periencia de check-in online: el cliente hace el registro en
casa, se escanea la cara y cuando llega al hotel, una tecno-
logia lee su rostro en 1,4 segundos y corrobora su identidad.
Al momento, le manda a llave electrénica al movil', explica
el director del Hotel Gran Bilbao.

Aun asi, Tomeu Fiol suma otra mas: los diferentes cana-
les por los que llega el cliente. "Si el cliente entra por canal
directo es facil saber quién es, si tiene Rewards, enviarle un
mail para hacer el check-in online... Pero si viene por Boo-
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king, el contacto es limitado", anade. Y concluye que mien-
tras la barrera legislativa y la del contacto no se solucionen,
dificilmente se superara el 60% del check-in digital.

BRECHA GENERACIONAL

Sin duda, otro aspecto a tener en cuenta es la brecha di-
gital. Los clientes mas jovenes estan dispuestos a digitalizar
su experiencia, mientras que los de perfil mas sénior aiin son
reticentes a ello, como bien sefala Echedey Medina, de No-
ray. Pero entonces, Emilio Parrilla da una solucién: "El hués-
ped tiene que percibir que el check-in online le merece la
pena. A mis clientes les digo que hagan una cola especial,
mucho mas &gil para quien haya hecho el check-in online.
Que vean que tienen un premio".

LAS TECNOLOGIAS QUE SE VAN A QUEDAR

Ya deciamos al principio que la pandemia ha acelerado
la digitalizacion de los hoteles. Pero, jqué tecnologias se van
a quedar? Aqui Tomeu Fiol dio una clave muy interesante:
"Los QR se van a quedar, pero no el concepto en si, sino lo
que el QR proporciona al F&B".

Y se explico: "Al digitalizar las cartas, hemos impulsado
el 'self ordering, algo que ha agilizado mucho a los restau-
rantes". Y es que, imaginemos un resort, con una piscina,
con cientos de clientes... y cuatro o cinco camareros dando
vueltas. "Por muy atentos que estén, la experiencia de clien-
te no serd buena", sefala. Por eso, ahora piden directamen-
te a través del movil.

Pero todavia se puede ir un paso mas alla: "Se va a poder
hacer revenue del F&B, sobre los platos de la carta. Con car-
tas fisicas esto es inviable, pero ahora vamos a poder per-
sonalizar los precios a cada cliente", cuenta. Y si sabes que
el huésped es vegetariano o intolerante al gluten, podras
mostrarle solo los platos que puede comer.

FOIBACK
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Porque, como sefala Echedey Medina, de Noray, al final,
la tecnologia llega para facilitar al huésped, pero también
al hotelero. "Si yo le pongo la almohada que le gusta, con-
seguiré fidelizarlo y hacerle repetir. Y esa es la forma en que
el hotelero reciba también ese beneficio”, concluye.

PERO, ;POR DONDE EMPEZAR?

Se da por asumido que todos los hoteles, sean del tama-
Ao que sean, tienen ya motor de reservas, pasarela de pa-
gos o incluso RMS. Ciertamente, muchos todavia no lo tie-
nen, pero serian los basicos por donde empezar.

Ahora bien, jhacia donde pueden ir estos pequerios ho-
teles? Jorge Alvarez explica que en Hotel Gran Bilbao han
erradicado el papel al 95%. Pero quiere mas. "Yo valoro mu-
cho a las personas, asi que quiero crear dashboards digita-
les donde los huéspedes puedan valorar al personal para
saber cudl estd mas motivado, cudl menos..."

En su opinidn, estos van a ser los curriculos del futuro.
Aun asi, todavia no ha encontrado la tecnologia oportuna.
"Esta parte de digitalizar la motivacion del cliente interno
todavia no estd en el radar de las empresas", avisa. Y afade
que los empleados tendran remuneracion variable en fun-
cion de estas valoraciones. Asimismo, cuenta que ya esta
implementando algo asf en su hotel, pero de forma manual.
"Existe un pique sano entre los empleados para que los hués-
pedes reconozcan su trabajo”. En Melid, obviamente estos
cambios son mucho més lentos
que en un hotel independiente.
De todas formas, Tomeu Fiol ase-
gura que han ganado en agilidad.
"Ahora, cambiamos el PMS de en-
tre 4y 8 hoteles por semana o el
software POS de entre 8y 10 hote-
les. Eso, antes de la pandemia era
impensable"”, reconoce. M

Articulo completo y video
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MESA-DEBATE: VENTA DIRECTA Y DISTRIBUCION EN TECNOHOTEL FORUM

"El cliente no entiende las
no reembolsables a 12 meses”

sEstamos superando el eterno debate? Parece que si. Las OTAs
y los hoteleros mostraron mas cordialidad que confrontacion
en el debate de TecnoHotel Forum celebrado en el CCIB de

Barcelona.

David Val Palao

icardo Fernandez,

director general de

Destinia y Walter Lo
Faro, Senior Director, Market Mana-
gement Southern Europe en Expedia
se sentaron junto a Alfonso Pérez, di-
rector corporativo de Ventas y Marke-
ting de Ony YOU Hotels y Francisco
Nogueira, Country Lead Spain & Por-
tugal de Hiliffy para debatir sobre la
relacion de OTAs y hoteles en el futu-
ro préximo. Xavier Garcia, director de
Innovacion del Gremi d'Hotels de Bar-
celona, fue el encargado de moderar
este esperado debate sobre venta di-
recta y distribucién de TH Forum.

Y, como decia en la introduccion,
la cordialidad fue la ténica del debate.
Lo que esta claro es que las OTAs jue-
gan un papel importante en la pre es-
tancia, mientras que el hotelero es cla-
ve durante la estancia. Y es ahi donde
deben ganarse al huésped."Lo que no
puede ser es que un buen cliente se
vaya del hotel sin que hayamos con-
seguido su teléfono o su email”, recal-
ca Alfonso Pérez.

Asimismo, todos los ponentes es-
tuvieron de acuerdo en que cuando
un canal no funciona hay que cerrar-
lo. "No vale de nada quejarse sin to-

mar decisiones, porque al final el ho-
telero es el propietario del inventario
y del precio", remarcé Alfonso.

«La venta directa va a
seguir creciendo porque
tiene sentido en muchos

casos, pero hay otros

muchos hoteles que

necesitan a las OTAs
para poder sobrevivir»

Pero ante todo, esté claro que las
OTAs aportan mds valor a unos hote-
les que a otros. "La venta directa va a
seguir creciendo porque tiene sentido
en muchos casos, pero hay otros mu-
chos hoteles que necesitan a las OTAs
para poder sobrevivir', afirma Ricardo
Ferndndez, de Destinia. Es mas, en su
opinién, "de lo mejor que podria pasar
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a mi compania es que todo el mundo
vendiera en directo, porque en ese ca-
so me convertiria en el mayor provee-
dor europeo de venta de tecnologfa
para empresas hoteleras",

Y es que, la adaptacion es una de
las claves de esta OTA espafola que,
si bien no puede compararse en ta-
mafio a gigantes como Expedia, sf es-
td muy posicionada en segmentos co-
mo el de los paquetes. "Cinco de las
diez cadenas més grandes de Espana
venden en su web paquetes que les
conforma Destinia", asegura.

Y PARA 2022...

Aun asi, todavia no estd muy claro
qué ocurrird en 2022. En general, to-
dos consideran que habra un ciclo ex-
pansivo en cuanto a reservas. "Al me-
nos, en los préximos tres meses el
interés por los viajeros internaciona-
les va a aumentar; la demanda hacia
Espafa ha crecido un 200%, tanto en
Canarias como en Madrid y Barcelo-
na', senala Walter Lo Faro, de Expedia.

Por eso, afirma Francisco Nogueira,
de HiJiffy, lo mejor para 2022 es con-
formar un buen céctel para incremen-
tar el posicionamiento online y capi-
talizar la venta; todo ello acompanado
del upselling y de fidelizar al cliente.
"Aun con todo, creo en la diversifica-
Cion; esto es, en cuanto mas canales
vendamos, mejor", afirma Nogueira.

Durante este nuevo ano, Walter
Lo Faro entiende que la relacion con
los hoteleros va a seguir siendo bue-
na. "Nosotros invertimos mucho para
que el cliente tenga una buena expe-
riencia de busqueda, sin friccion, pe-
rola responsabilidad de la experiencia
mas real la tiene el hotel. Por eso, de-
bemos trabajar juntos’, reitera.
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Debate sobre venta directa y distribucién
en TecnoHotel Forum

Ricardo Fernandez incide en que
todo dependera del valor. "Habra ho-
teleros a los que ciertos intermedia-
rios no les den valor, por tanto deben
trabajar para que ese intermediario
desaparezca”. Las OTAs ofrecen me-
dios de pago, traducciones, abrirse a
otros mercados... "estamos en una in-
dustria muy atomizada, por eso tene-
mos que trabajar juntos para conse-
guir el mayor valor posible”. De todas
formas, Ricardo afirma que la aspira-
cion del hotelero "debe ser vender en
directo, utilizando a las OTAs siempre
que les sean rentables; dejandolo de
hacer cuando no lo seamos", aflade.

Alfonso estd de acuerdo. "En el
mercado hay todo tipo de OTAs y de
hoteles. Hay hoteles que consideran
que las OTAs son sus clientes; otros co-
mo yo creemos que nuestro cliente es
elhuésped. Somos customer centricy
queremos sus datos para poder perso-
nalizar. Intentamos aportar valor por-
que estan dispuestos a pagarnos mas
por ello", explica.

Pero hay mas intereses. "No pode-
mos olvidarnos de los metabuscado-
res, pues los mas relevantes menos
uno pertenecen también a las OTAs.
El problema es que hay OTAs oportu-
nistas que me estan dafando mi estra-
tegia y si no tomo medidas..", cuenta.
Cada hotelero debe saber, afade, "si
es un gestor de costes o un hotel que
aporta valor al huésped".

Pero lo que esté claro es que "la
OTA que aporta valor ofreciendo un
precio mas barato que el canal direc-
to, es una OTA que sobra", concluye.

EL FUTURO DE LAS NO REEMBOLSABLES

(Y qué va a pasar con el cliente
después de todo este afo? ;Desa-

pareceran las no reembolsables? En
opinién de Ricardo Ferndndez, no. "El
mundo se va a parecer mucho a lo
que habia. El cliente no entiende la
no reembolsable a 12 meses; por eso
tenemos que aprender de todo esto,
pero creo que volveran, aunque no
en las mismas condiciones". Para Wal-
ter Lo Faro, "todavia queda un afo de
reembolsable. Mucha gente se ha pi-
llado los dedos con las no reembolsa-
bles y no volveran hasta que no sea
seguro viajar de nuevo. A todos nos
gustan las no reembolsables, pero la
flexibilidad serd la clave en 2022". Aun
asi, "habra que pensar en otro mo-
delo de no rembolsable para el futu-
ro". Por su parte, Francisco Noguei-
ra, de Hiliffy, considera que la reserva
directa va a crecer también, impul-
sada por esta ola. "Los hoteleros han
aprendido que funciona y que hay
mecanismos para aumentarla, pero
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sobre todo hay que controlar la pari-
dad". Alfonso Pérez estd de acuerdo,
si bien cree que va a tener muy com-
plicado mantener el 55-60% de ven-
ta directa que tiene ahora su cadena.
"Nuestro objetivo va a ser personalizar
al cliente y maximizar la rentabilidad".
En cuanto a la paridad, Alfonso consi-
dera que ni existe ni va a existir. "Na-
die me va a asegurar que tiene con-
trolada su distribucién, por eso solo
podemos ofrecer el mejor precio ga-
rantizado", concluye. ®

Articulo completo y video
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MESA-DEBATE: EL REVENUE QUE VIENE EN TECNGHOTEL FORUM

“El Excel sigue siendo
el gran amor de los revenue

managers”

El debate de Revenue Management siempre es
uno de los mas esperados de cada edicion de
TecnoHotel Forum. En esta ocasion, se hablo
de Total Revenue, pero también de formacidn,
de segmentacion y de datos. Porque como ha
remarcado Chema Herrero en mas de una
ocasion, “sin datos no hay paraiso”

David Val Palao

on Chema Herrero a los mandos, modera-

dor oficial de esta mesa, el encuentro con-

té con la presencia de Alex Urgell, Cluster
Director of Revenue Management Arts Barcelona & W Bar-
celona en Marriott International; Patricia Diana, Area Ma-
nager, New Business EMEA de IDea$; Lluis Sabaté, Head of
Revenue Management & Commercial Strategy en Sercotel
Hotel Group y Nicold Rolle, VP of Sales Southern Europe &
LATAM en Lybra.

EL EXCEL SIGUE AHI...

El debate comenzd muy anclado al pasado. O no tanto.
Porque Chema Herrero pregunto si todavia se sigue usan-
do el Excel en los hoteles. Pregunta recurrente, pero a la que
ano tras afo se responde igual: si. Aun asi, Patricia Diana re-
conoce que se ha mejorado mucho en los ultimos afios y
se ha ganado en madurez. De todas formas. “solo el 20% de
los hoteles de todo el mundo usa sistemas RMS; y mas de
la mitad son grandes cadenas que usan sistemas propios”.
Por desgracia, “el Excel sigue siendo el gran amor de los re-
venue managers”.

Nicolo Rolle, de Lybra, ve por su parte cierto cambio en la
tendencia a raiz de la pandemia. “Los hoteleros se han encon-
trado ahora con que los datos histéricos no le sirven y han em-
pezado a utilizar otros datos que no tenian”, sefala. De ahi que
se haya disparado la digitalizacién en estos meses. El viajero re-
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serva con un booking window mucho més corto, por eso el
revenue debe reaccionar de forma mucho més rapida. “Con
un mercado tan dindmico no podemos seguir utilizando el
Excel si queremos que nuestra estrategia tenga éxito”, recalca.

Para Lluis Sabaté, de Sercotel, esta digitalizacion ha ve-
nido también forzada por la necesidad de optimizar proce-
sos. “Muchos hoteles han apostado por la automatizacion
para poder optimizar recursos humanos’, sefala.

EN BUSCA DEL FORECASTING

Ante esa falta de datos histéricos, los hoteleros han te-
nido que echar mano de otros ratios para poder entender
un poco la evolucion de la pandemia en cuanto a forecas-
ting. Alex Urgell, de Marriott, asegura que en su hotel han
vivido el efecto “ola de surf”, como ellos mismos lo han bau-
tizado. “Mirabas el pick up y a medida que llegaba el final
de mes veias como tu volumen iba bajando; vimos evolu-
cion con el lead time de las reservas. Esto es, mientras estu-
vieras en la ola, esta no se rompia... podias hacer tus pre-
visiones”, argumenta. Por eso, si en vez de tener que meter
manualmente los datos tienes una herramienta que lo ha-
ce por ti, “tienes mucho mas tiempo para analizarlos e im-
plementar mejores estrategias”.

Porque en estos meses ha cambiado todo: el perfil de
cliente, las nacionalidades. .. “Sitienes a tus clientes segmen-
tados es mucho mas facil enfocarte en aquellos que te in-
teresan”, concluye. Por ejemplo, en Sercotel han trazado al
cliente nacional por comunidades autdbnomas. “Nunca ha-
biamos trazado a clientes que van desde Barcelona a Ma-
drid o desde Madrid a Valencia de cara a hacer promocio-
nes, adwords...", cuenta. Aun asi, Chema Herrero considera
que estamos un poco dopados con el viajero nacional. “Es-
tos clientes, en cuanto puedan, se irdn fuera, por eso nece-
sitamos que vuelva el cliente internacional’, explica.

¢NOS FALTAN DATOS?

Ahora mismo es dificil hacer un forecast, por eso tenemos
que adaptarnos a los nuevos tiempos y también al nuevo con-
sumidor. “Hay otras variables que se pueden utilizar para in-
tentar prever la demanda: busquedas de vuelos o de hote-
les en mi destino representan una intencién de reserva o de
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viaje", explica Nicolo Rolle. Esto es, si gracias a los datos sabe-
mos que hay presion de busqueda o de demanda sobre mi
destino por parte del viajero britanico, puedo organizar cam-
pafas de Marketing para que atraigan ese trafico a mi web.

“También estd la variable de los costes’, afade Rolle. En
su opinidn, antes de la pandemia pocos miraban los costes
variables, los que me genera cada canal online... “A través
de la tecnologia se pueden optimizar los procesos internos
operativos de un hotel para ser asi mas rentables. Serfa in-
teresante a su vez saber qué tipo de coste me genera cada
segmento para adaptar luego mi producto a la demanda
que pueda tener”, cuenta.

Esto va muy ligado al Total Revenue Management que
desarrollan en el W Barcelona donde trabaja Alex Urgell. “In-
tentamos canalizar hacia la reserva a aquellos canales y seg-
mentos que sabemos que nos van a dar mayor rentabilidad’,
explica. Pero mirando siempre mas alla de la habitacion. Los
hoteles tienen clientes méas sensibles al precio y menos. No
podemos estancarnos. “Debemos jugar con nuestro per-
fil de cliente para poder asf recuperar nuestro precio me-
dio”, analiza. Cuando se empezé a flexibilizar el estado de
alarma, en W Marriott empezaron vendiendo cenas a los
clientes locales a precio elevado, pero que incluia un pre-
cio mas asequible de habitacién para que les fuera renta-
ble quedarse a dormir.

REDISENAR EL INVENTARIO

Asimismo, es momento de redisefar el inventario a tra-
vés del data, analizarlo de nuevo y darle una vuelta de tuerca
para ver si puedes jugar con la tipologia de habitacion. “Hay
que mirar a todas las habitaciones con los ojos del cliente e
identificar puntos fuertes y puntos débiles. Porque crear una
habitacion ‘peor’ nos da la oportunidad de poner un pre-
cio base. La siguiente habitacién va a tener un precio mas
elevado y con eso puedes ir escalando tu precio medio”, ar-
gumenta Alex Urgell. Pero claro, hacer todo eso con un Ex-
cell es imposible. “Los hoteles deben entender que inver-
tir en tecnologia no equivale a quitar a una persona, sino a
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dar a esa persona mas tiempo para que pueda tomar me-
jores decisiones”, concluye.

“Los hoteleros no necesitan implementar mas datos (cli-
ma, trafico aéreo. . .), sino aprender a trabajar con el dato que
yatienen;a profundizar”, explica Patricia Diana, de IDeaS. Eso
si, "como proveedores tenemos que facilitar que la tecnolo-
gfa agilice la toma de decisiones; no podemos permitir que
el revenue tarde tres horas en analizar los datos que le apor-
ta nuestro RMS’, anade Rolle.

LA FALTA DE FORMACION

Pero para poder analizar los datos hace falta gente for-
maday preparada para la toma de decisiones. Y en opinién
de Sabaté, “hoy falta mucho profesional capacitado”. Sin em-
bargo, Patricia Diana se muestra optimista y reconoce que la
situacion estd cambiando y que va a darse pronto un cam-
bio generacional con gente mucho mas formada en Reve-
nue Management. Para Sabaté, lo que mas echa en falta es
profesionales formados en Ciencia de Datos, en Estadistica
y en analisis y comprensién de estos datos.

Diana continla con el debate asegurando que el pro-
fesional de Revenue tiende a ser multidisciplinar y no tan-
to un analista, “pues para eso esté la tecnologia”. En resu-
men, “tiene que ser un estratega, un conocedor del negocio
y muy buen comunicador, porque tiene que vender cosas
que no se entienden a la primera”. Por todo eso, considera
que va a ir ganando peso en la organizacion del hotel. “Es
una figura clave”. l

Articulo completo y video
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MESA-DEBATE: COMUNICACION Y MEDIOS ESPECIALIZADOS

"El contenido debe ser
de calidad, aportar valor
y conocimiento al sector”

Como broche de oro a la primera jornada de TecnoHotel Fo-
rum, tuvo lugar una interesante mesa redonda en la que parti-
ciparon periodistas de los tres medios de referencia del sector
hotelero —TecnoHotel, Hosteltur y Smart Travel News— junto
con una de las personas referentes en el ambito de la comuni-
cacion, Laura Malone, Senior Communications Manager RIU

Hotels & Resorts de RIU Hoteles.

Laura Garcia-Barrios

abe destacar que
era la primera vez
que los tres medios
del sector se sentaban a debatir so-
bre comunicacién en un foro publico.
Y, al final del debate, todos han coinci-
dido en que seguro, volveran a repetir
la experiencia.

Bajo el titulo “Estrategia de comu-
nicacion en hoteles: ;Cémo llegar a
los medios con garantias de éxito?”’,
los participantes han analizado los fa-
llosy aciertos que sellevanacaboala
hora de comunicar. Para romper el hie-
lo, Rafael de Jorge, experto en Marke-
ting e Innovacion en Turismo y mode-
rador del debate, ha lanzado al aire la
primera pregunta: ;Cémo ayudamos
al sector hotelero a conectar con los
medios y a generar contenido de ca-
lidad sobre nuestras marcas?

HUIR DEL AUTOBOMBO

Sialgo han tenido claro los tres pe-
riodistas reunidos en la mesa, Juan Da-

niel Nunez, fundador y CEO en Smart
Travel News; Vivi Hinojosa, responsa-
ble de la seccién de Hoteles e Innova-
cion en Hosteltur, y David Val, redac-
torde TecnoHotel, es que hay que huir
del autobombo.

En este sentido, todos ellos han
recalcado que la palabra “lider” nun-
ca puede aparecer en los comunica-
dos que emitan las firmas. “Las empre-
sas creen que lo suyo es lo mejor y
lo mds interesante, y si es el décimo
quinto que lo ha hecho no es noticia”,
ha puntualizado Vivi Hinojosa. “Nos
llegan notas de prensa a modo muy
impersonal, cuando lo mas bésico es
empezar por decidir qué quieres co-
municar, a qué medio y por qué”, ha
anadido Juan Daniel Nufez.

Por su parte, Laura Malone, en base
a su experiencia “al otro lado” de esta
relacion entre medios, hoteles y em-
presas, ha apuntado que desde la ca-
dena intentan “no hacer el autoelogio,
por eso no comunicamos mucho, so-
lo cuando tiene relevancia”.

Otro de los temas candentes que
ha salido a flote en la mesa redonda
han sido los pequefos alojamientos,
quienes también tienen su hueco en
los medios, aunque muchos no con-
fienenello. “Los pequenos hoteles tie-
nen que creer lo que hacen’, ha refor-
zado David Val. Y es que muchas veces
innovan y crean mas que las grandes
cadenas, pero no se dan cuenta. Laura
Malone ha sefialado que no hay que
olvidar que “cuentan con més flexibi-
lidad y oportunidad de prueba-error
que las grandes cadenas, donde todo
estd todo mas estandarizado”.

«Si las empresas quie-
ren aparecer en la pren-
sa técnica, tienen que
cuidar la comunicacion
con suma especializa-
cion. Hay que afinar el
tiro con la cercania, la
relacion de confianza»

CUESTION DE FACILITAR EL TRABAJO

“Cosas tan sencillas como que las
notas de prensa vayan acompafadas
de fotografias de calidad, pero optimi-
zadas segun el formato, que un texto
esté bien estructurado o que el asun-
to sea claro marcan la diferencia en-

18



TECNOHOTEL / TecnoHotel Forum

tecnohotel
fc—orum

Patrocinan:

NAHotelSolutions

tre que tu noticia salga publicada en
un medio o sea descartada casi al pri-
mer vistazo”, ha destacado Juan Da-
niel NUnez.

Todo ello sin olvidar, como ha
apuntado David Val, que uno de los
grandes errores es la repeticion e in-
sistencia, el hecho de recibir la misma
nota de prensa méas de una vez o que
te llamen para confirmar si has recibi-
do un comunicado en concreto. “Todo
radica en que el contenido sea de ca-
lidad, que aporte valor y conocimien-
to al sector hotelero”, ha puntualizado.
A ello ha afadido Vivi Hinojosa que
“las empresas que se plantean enviar-
nos informacién deben poner el foco
de atencién en lo que te hace diferen-
te de los demas”. No hay que olvidar
que “las personas interesan mucho
mas que las marcas’, ha sentenciado
Juan Daniel NUfez.

RESPETO MUTUO Y CONFIANZA

“La confianza y el trato es funda-
mental por ambas partes, hay que fa-
cilitar el trabajo a los medios”, ha sefia-
lado Vivi Hinojosa. "Somos personas
cercanas, nos podéis contactar por
Linkedin, por Whatsapp", reconoce

Juan Daniel NUAez. Por su parte, Lau- de nada servird todo esto si el conte-
ra Malone ha afadido que “si las em- nido no es de calidad, despierta inte-
presas quieren aparecer en la prensa résy aporta valor al lector. ®

técnica, tienen que cuidar la comuni-
cacién con suma especializacion. Hay
que afinar el tiro con la cercania, la re-
lacién de confianza”.

Y precisamente en linea con esta
confianza, David Val ha sentenciado
que “es vital que las empresas se dejen
orientar, sobre todo a la hora de me-
jorar el SEO y el posicionamiento en
Google”. Sin olvidar, una vez mas, que

Articulo completo y video
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PONENCIA DE VICTOR MAYANS, DIRECTOR DE MARKETING DE ARTIEM

"Hay que convertir al cliente
en fan de nuestra marca"

Sin duda alguna, la de Victor
Mayans, director de Marketing
de ARTIEM, fue una de las
ponencias mas inspiradoras de
TecnoHotel Forum. Su eléc-
trica exposicion, de apenas 25
minutos, sirvié para motivar al
publico asistente que llenaba la
sala. ;Qué entendemos ahora
por marketing?, se preguntaba
Mayans para comenzar.

ara él, el marketing
son las acciones que
llevamos a cabo para
atraer a un cliente al hotel, por tanto,
iqué estamos haciendo para conse-
guirlo? Lo primero es plantearse ob-
jetivos prioritarios, objetivos smart:
especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con un tiempo determi-
nado. Esos objetivos deben dividirse
entre principales (como aumentar mis
ventas globales un 7%) y secundarios
(crecer un 15% en corporate, captar
un 30% mas de publico leisure en fin
de semana o posicionarme en el top
3 de mi ciudad).
Pero para alcanzar estos objetivos
necesitamos algo: que ventas y mar-
keting se unan. "Que nazca el Dream
Team", en palabras de Mayans. Una
vez hecho esto, toca elaborar un plan.
"Qué voy a hacery, sobre todo, cémo
lo voy a hacer: SEM, SEO, metabusca-
dores.." Esto es, qué acciones me van
a ayudar a genera retorno, "porque lo
importante es pensar siempre en qué
ROl me aporta cada accién que ha-
cemos".

Ademads, Mayans aconsejé que mi-
remos a otros sectores. "En Spotify, por
ejemplo, trabajan la personalizacion, la
hipersegmentacién y el sector hotele-
ro estd muy lejos de conseguirlo." Las
grandes marcas llegan para hacer "un
porqué"; es decir, nacen con valores.
Las companias hoteleras tienen que
haceralgo mas que llenar habitaciones.

Porque, no podemos obviar, que el
75% de las marcas podria desaparecer
sin que los consumidores se enteraran.
"Durante la pandemia, cerramos los ho-
teles, pero, jcuantos de nuestros clien-
tes pensaron en nosotros?”, reflexiond
Victor Mayans. En ARTIEM, por ejemplo,
estuvieron conectados con esos clien-
tes, tocaron sus corazones 'y por eso re-
activaron mejor la marca. "Nos metimos
en sus casas, hicimos entrenamientos,
yoga,zoom con clientesy empleados...,
rememora. Estas marcas son las que
han venido para hacer algo mas.

Por todo esto, debemos definir el
propdsito, es decir, la razén de ser de
nuestro negocio.

GQUE ES UNA MARCA CON PROPOSITO?

Una marca con propdsito es aque-
lla que, mas alld de buscar la excelencia
en sus aspectos comerciales, ha toma-
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do postura respecto de temas relevan-
tes para sus seguidores, la sociedad y/o
el planeta, haciéndola parte esencial de
su estrategia y de su comunicacion.

"La gente no compra lo que uno
hace, sino el por qué lo hace. Ofrece-
mos mas valor; el objetivo no es solo
hacer negocio, sino que la gente crea
en lo que nosotros creemos', explica
Victor Mayans. En ARTIEM tiene un le-
ma, un leit motiv: "Inspirar a las perso-
nas a ser felices".

Los huéspedes, ademas, van a bus-
car hoteles auténticos, no podemos
estar en el océano donde estan todos.
"No vale con escoger a un interiorista, si-
no que tengo que pensar un concep-
to para que luego todo sea mas facil,
para gque me sigan en redes, para que
me escriban en relacién a ello”, cuenta.

Y para él, Concept Hotel Group es
una cadena que lo hace muy bien en
este sentido. M

Articulo completo y video
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PONENCIA DE JAVIER DELGADO, MANAGING PARTNER & CEO EMEA DE MIRAI

"El hotelero necesita pensar
en como optimizar el GOP"

Javier Delgado, Managing
Partner & CEO EMEA de
Mirai, patrocinador de Tecno-
Hotel Forum, lleg6 al CCIB de
Barcelona con la intencién de
dar respuesta a una pregunta
clave: ;Qué va a pasar ahora?
Para conseguirlo, analizé gran
parte de lo que ha ocurrido

en los ultimos 18 meses. Aun
asi, "todo va a depender del
hotelero y de su estrategia".

ntes del Covid, habfa

un mix muy saluda-

le. La mayor par-

te de los hoteles tenfan reservas MI-

CE, de grupos, directas, corporate, de

OTAs... "Se generaba un GOP muy sa-

neado", reconoce. Pero en marzo de

2020 todo cambid.Y las pocas reservas

que llegaron durante los meses veni-

deros lo hicieron a través de Booking.

com, la web del hotel o el teléfono.

De todas formas, la gran mayorfa de
los hoteles tuvo que cerrar.

"Algunos hoteleros decidieron utili-
zar esta situacion para apostary vieron
que la venta directa podia ser el canal
principal de venta, superando inclu-
so a las OTAs", afirma Javier Delgado.

PERO, ;AHORA QUE?

No cabe duda de que la tendencia
enreservasdesde el mes dejulio es muy
positiva. Ademads, "hemos conseguido
avanzar en un afo, desde el punto de
vista tecnoldgico, lo que habriamos
avanzado en diez', sefiala Javier. Algo

que no ha sucedido solo en el sector tra-
vel, sino que es comun a todos los sec-
toresy a la propia vida de las personas.

En el sector hotelero, se han pro-
ducido cambios trascendentales. "Los
consumidores se han acercado al hote-
lero porque el precio dej¢ de ser lo im-
portante, simplemente buscaban si el
hotel estaba o no abierto, si podian via-
jar, si se abrifa la piscina o como daban
el desayuno", explica. Y es que los hote-
les en si tenfan la capacidad de actuali-
zar toda esa informacién de una forma
mucho mas 4gil que, por ejemplo, Boo-
king.com, que acoge mas de 20 millo-
nes de hoteles en su plataforma.

CRECE EL MOVIL Y EL MERCADO LOCAL

Otro cambio importante en la pan-
demia ha sido el uso generalizado del
movil para la reserva. Y también la im-
portancia del mercado local, que has-
ta ahora tenian abandonado muchos
hoteles. "Hubo hoteles en las islas que
se encontraron con que querian llegar
al mercado local, pero tenian su web
en sueco y aleman", cuenta Javier.
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Pero quienes no han frenado en su
afan por mejorar han sido los grandes
actores del sector. Booking.com saco
nuevos formatos como el reciente Na-
tive Ads, que permite mayor visibilidad
al hotelero con un coste extra. Goo-
gle aposté también por los free boo-
king links, "que se han mostrado co-
mo muy relevantes en la pandemia”.
Esto es, las grandes empresas no han
parado y han seguido invirtiendo en
tecnologia.

REPETIMOS: 4QUE VA A PASAR?

En opinién de Javier Delgado, CEO
EMEA de Mirai, van a volver los locos
afos 20, pero 100 afos después. Pe-
ro el riesgo estad en que los hoteleros
vuelvan a caer en los mismos errores
del pasado.

"Histéricamente siempre hemos
hablado de ingresos, pero tenemos
que evolucionar hacia un pensamien-
to de margen: jA través de qué cana-
les capturo mas margen?", se pregun-
ta. Y para encontrar ese equilibrio hay
que apostar por el Goppar. "El hotele-
ro necesita pensar en cOmo maximizar
y optimizar el GOP", concluye.

Aesto hay que sumar la clara apues-
ta por los metabuscadores, desde los
tradicionales como Trivago o TripAd-
visor, hasta el actual rey, Google Hotel
Ads y otros como Kayak o Skyscanner.
"Todos son vélidos, siempre que sean
rentables y traigan valor al hotel", ase-
gura Javier Delgado. @

Articulo completo y video
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PONENCIA DE AITANA JANSANA, DE HOTELKIT

;Como ayuda la digitalizacion
a aumentar la productividad?

Aitana Jansana, Sales Develop-
ment Representative en Espaina
y Latam de hotelkit, participo
en el congreso de TecnoHotel
Forum (y también en el Ex-
pert Panel) para impartir una
ponencia sobre digitalizacion y
productividad. Y es que, como
bien se preguntd Aitana, si di-
gitalizamos todos los aspectos
de nuestra vida privada, ;por
qué no hacemos lo mismo con
nuestro trabajo?

n opinion de Aitana

Jansana, de hotelkit,

la digitalizacion sufre
el efecto gimnasio: sabes que debes ir,
pero siempre lo acabas posponiendo.
Aun asi, hay una diferencia: en cuanto
empiezas a digitalizar, aqui si percibes
cambios y mejoras inmediatas.

Los retos de un hotel en su ope-
rativa diaria:

- Dificultad en la coordinacién de
empleados por los diferentes depar-
tamentos.

- Falla comunicacion por los diver-
505 turnos.

« Ausencia de una vision general

+No hay una documentacion de los
procesos transparente.

- Continuas pérdidas de informa-
cion.

- Cooperacioén ineficiente entre de-
partamentos.

- Los huéspedes cada vez son mas
exigentes porque buscan experien-
cias personalizadas, lo que requiere
reacciones rapidas.

Ademads, "nuestros empleados son
una parte vital del establecimiento
porgue son la base del éxito del ser-
vicio que ofrecemos y de la satisfac-
cion del cliente”, afirma Jansana.

Por ende, cada departamento ma-
neja informaciéon muy importante y
esta debe pasar de un departamento
aotro de forma correcta. "Por ejemplo,
no puedo informar de alergias en re-
cepcién y que no se entere el depar-
tamento de F&B", afade. Para conse-
guirlo, hace falta un plataforma que
conecte equiposy les permita colabo-
rar, comunicarse y conectarse de for-
ma sencilla y transparente.

En definitiva, automatizar las ruti-
nas diarias y proveer de herramientas
anuestros empleados para hacerles la
vida mas facil es prioritario.

LAS FASES DEL PROCESO DE
DIGITALIZACION

La solucion pasa por digitalizar la
operativa diaria, pero para ello hay
gue seguir un esquema concreto:
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« Analizar nuestras necesidades.

- Evaluar las posibles soluciones.

« Planificar: definir responsables y
agenda.

- Formaciones y pruebas.

« Implementacion.

+ Andlisis de resultados.

En conclusion, "la digitalizacion
se ha convertido en un must have
después de la pandemia y debemos
verla como un valor aftadido y no co-
mo una herramienta que sustituya al
trabajo de los empleados", afirma Ai-
tana Jansana, de hotelkit. Por ende,
tenemos una gran oportunidad pa-
ra cambiar las cosas. "La tecnologia
no es nuestro enemigo; el verdade-
ro riesgo es no hacer nada". |

Articulo completo y video
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PONENCIA DE IDOIA HERRERO, DE ASKSUITE

"El huésped no quiere esperar
24 horas para resolver dudas”

Idoia Herrero, Business Deve-
lopment Manager en Asksui-
te, profundizo en el congreso
de TecnoHotel Forum sobre
los beneficios que aporta la
inteligencia artificial al sector
hotelero.

a inteligencia artificial

supondrd un cambio

"mas profundo que el
fuego, la electricidad o internet". Asi
de tajante se mostraba hace apenas
unos meses Sundar Pichai, CEO de
Google. En su opinion, la 1A es la tec-
nologfa mas profunda que la huma-
nidad jamas desarrollard y en la que
trabajara.

Bajo esta premisa, Idoia Herrero Bu-
siness Development Manager en Ask-
suite, profundizé en el congreso de
TecnoHotel Forum sobre los benefi-
Cios que aporta esta tecnologfa al sec-
tor hotelero. Asksuite, premiado como
el Mejor Chatbot en los premios Ho-
telTechAwards 2021, esta abriéndose
paso en Espafna, de ahi que decidiera
participar en Plataforma de Negocio.

UNO DE LOS SECTORES MAS
BENEFICIADOS

Segun Accentur, el turismo va a ser
el segundo sector que més se va a be-
neficiar de la IA, solo por detras del
educativo. En otros sectores como el
sanitario, la |A ya estd mas que asenta-
da, ayudando a estos equipos a ganar
en productividad y precision.

De hecho, conforme a los datos
que presento Idoia Herrero, el uso de

lalAy de las automatizaciones ha ayu-
dado a mejorar un 32% la producti-
vidad en aquellos equipos que ya
apuestan por esta tecnologfa.

Ademads, la sociedad actual, sobre
todo Millennials y GenZ, prefieren pre-
guntar a buscar. Este cambio es muy
importante. La gente ya no busca ho-
teles, sino que pregunta a Google por
la disponibilidad hotelera de Barcelona
en una fecha concreta. Esto nos lleva a
un nuevo tipo de comercio: el Conver-
sational Commerce o Comercio Social.
"Los clientes prefieren contactar con las
empresas a través de un chat (Facebook
Messenger, WhatsApp, Instagram..) en
vez de llamar", reconoce Idoia.

De hecho, mas de 50 millones de
negocios tienen ya estas vias de co-
municaciéon habilitadas, sobre todo
porque el 71% de los consumidores
espera que las empresas se comuni-
quen con ellos en tiempo real. Lo mis-

mo ocurre en el sector hotelero: "El
huésped quiere inmediatez, no pue-
de esperar 24 horas a que le resuelvan
una duda’, afirma Idoia. Es mas, espe-
ran recibir una respuesta en la prime-
ra hora tras contactar.

¢COMO SE SOLICITA INFORMACION?

El chatbot de Asksuite trabaja ac-
tualmente con mas de 1.500 hoteles
de todo el mundo, lo que le ha per-
mitido analizar méas de 360 millones
de mensajes que han llegado a través
de chat web, WhatsApp, Instagram o
Facebook Messenger. Y los resulta-
dos han sido cuanto menos muy in-
teresantes: El 56% de las personas so-
licita informacion fuera del horario
comercial. Y el 40% lo hace entre las
18:00 y las 00:00 horas. En estas ho-
ras hay menos personal, lo que com-
plica poder resolver estas dudas en
tiempo real y con personal suficiente.
Los fines de semana, cuando los ho-
teles estan llenos, el nivel de dudas 'y
preguntas se mantiene similar al del
resto de la semana. De ahi que te-
ner un asistente de IA pueda ayu-
darnos a aliviar esa carga operativa.
Més del 50% de las consultas tienen
que ver con precios, grupos, paquetes
y ofertas. En definitiva, son preguntas
muy importantes para un hotel, pues
si la respuesta no llega a tiempo, se
pierden reservas e ingresos. M

Articulo completo y video
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PONENCIA DE PATRICIA ROMERQ Y LAURA BUJALANCE, DE GNA HOTEL SOLUTIONS

Caso de éxito: 10 acciones
para optimizar nuestro SEQO

sPor qué es el SEO el gran
olvidado de nuestras compa-
nias? ;Qué esta pasando para
que no se trabaje la optimi-
zacion de estas estrategias

de posicionamiento? Para

dar fundamento a estas dos
preguntas, Laura Bujalance y
Patricia Romero, de GNA Ho-
tel Solutions presentaron una
suerte de datos contundentes
en la pasada edicion de Tecno-
Hotel Forum, evento del que
fueron patrocinadores.

N su ponencia en TH

Forum, ademas de

presentar datos so-
bre una exitosa estrategia SEO, Pa-
tricia Romero y Laura Bujalance pre-
sentaron 10 acciones para una buena
optimizacion:

1. SIMPLIFICACION DE LA ESTRUCTURA
WEB

En verdad, el camino pasa por sim-
plificar la estructura de la web. "Nos
encontramos con muchas paginas,
informacién mal estructurada, escon-
dida y de muy dificil navegacion’, se-
Aala Laura. Y es que la web analizada
contaba con mds de 1.700 URLs. Sim-
plificaron su estructura subieron de
nivel paginas con contenido valioso
(como el spa o la animacion), agrupa-
ron paginas y crearon paginas nuevas
(newsletter, paginas de ofertas, motor
de reservas..). Al final, reestructuraron
la web en 236 paginas. "De esta ma-

nera conseguimos pasar de 1,74 pagi-
nas vistas por sesion a 3,88 paginas o,
lo que es o mismo, un incremento del
123%", afirma Laura Bujalance.

2. MEJORA DEL DISENO WEB (UX/UI)

;Qué debe tener nuestra web en
cuanto a disefo?

- Colores estéticamente agradables.

- Un layout equilibrado, simple y
amigable.

- Una tipografia de facil lecturay so-
lo informacion relevante.

- Enlaces funcionales que no estén
rotos.

- Navegacion facil.

Con un buen disefio, consiguieron
que el usuario navegara de forma mas
intuitiva y estuviera mas tiempo en la
web. "Pasamos de un 43% de interac-
cion en la pagina a un 78%, lo que su-
puso un crecimiento del 81%", cuenta.

3. VERSION MOVIL

A dfa de hoy, los resultados de bus-
queda en Google se basan exclusiva-
mente en la informacion que se en-
cuentra en la version moévil de tu web.
La informacién que no esté en esta
version maovil, no se posiciona ni se
muestra en los resultados de Google.

Poco mas que anadir.

"Gracias a esta optimizacion, pasamos
de 21600 impresiones a mas de 1,1 mi-
llones (5000% aumento)", afade Laura.

4. COHERENCIA DE PALABRAS CLAVE
ON PAGE

Este punto debe ir siempre uni-
do a un estudio de palabras clave: sa-
ber cuéles estan posicionadas, cudles
tienen potencial, qué hace la compe-
tencia, qué palabras que no trabajo
deberia trabajar... y ademés hecho
exclusivamente para cada idioma.

Cabe destacar que los elementos
on page son los enlaces, los textos que
ponemos en ellos, los titulos, subtitu-
los (H1, H2...), las etiquetas alt de las
imagenes o los textos ancla. Todos
estos aspectos son fundamentales a
la hora de posicionar nuestra web. La
web del hotel analizado por GNA pasé
de 896 a 1.753 palabras clave.

Top10 completo y video
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PONENCIA DE GREGORIO NUNEZ, DE PROFITROOM

Case study: ;Como venden
los hoteles de Barcelona?

;Lo hacen bien los hoteles a
la hora de vender sus habi-
taciones de forma directa en
Barcelona? Gregorio Nuifez,
Director of Business Develo-
pment, Spain & LATAM en
Profitroom lleg6 a TecnoHo-
tel Forum con ganas de poner
datos encima de la mesa.

rofitroom, que tam-

bién fue uno de los

patrocinadores del
congreso de TH Forum, ofrece una sui-
te de herramientas tecnoldgicas que
incluye motor de reservas, CRM, web,
channel manager y servicios de mar-
keting digital.

¢QUE NECESITAMOS PARA VENDER DE
FORMA DIRECTA?

Antes de presentar su informe, Gre-
gorio Nunez dio la férmula para opti-
mizar la venta directa: Tecnologia, Pro-
ducto (precio-paridad), Visibilidad (si
Nno NOS ven No Nos van a comprar) y
Equipo humano:

Venta Directa = (T+P+V) xE

Tras esta introduccion, Gregorio
Nufez presentd un estudio de bus-
quedas y reservas para Barcelona que
Profitroom realizé el fin de semana de
TecnoHotel Forum.Y contemplé hasta
100 opciones hoteleras, analizd sus pa-
ginas web e hizo una llamada de telé-
fono: seis hoteles de 5 estrellas, 54 de
4 estrellas y 40 de 3 estrellas.

VIDEOS Y ANIMACIONES

El 219% de las web de estos 100 ho-
teles cuentan con animaciones por
video, de los que un 16% son 4y 5%
El 82% de las webs cuentan con fo-
tos profesionales y un 40% de hoteles
con galeria de fotos muestra menos
de 30 fotos en su web. Booking me-
te mucha mas fotos, hacen las cosas
mucho més faciles. "Los videos de al-
gunos de estos hoteles te engancha-
ban con la experiencia; pero en verdad
eran muy pocos', asegura Gregorio.

MOBILE RESPONSIVE: SI LO MOVIL ES
SIMPLE, DOS VECES BUENO

- EI 83% de las webs visitadas cum-
plen con la condicion de usabilidad
movil.

« Del 17% que no cumple, un 13%
eran hoteles de 3* con webs anterio-
res a 2018.

- En el 81% de casos se podia com-
pletar la reserva entre 6 y 8 clicks (co-
mo Booking.com) con una gran varie-
dad de funcionalidades practicas para
el cliente, incluso ofertas especificas
para este canal.

INFORMACION PERSONALIZADA Y
RELEVANTE

El precio importa

« £l 51% de los hoteles ofrecia des-
cuentos que hacian mejor precio que
en Booking.com. "El motivo muchas
veces es el factor humano, que en
nuestro propio canal no tenfamos ac-
tualizado el precio”, asegura Nufez.

Yo voy ala web porque busco una
experiencia concreta, diferente. En tu
web puedes apostar mucho maés, pe-
ro al ir a la web muchas veces encon-
trabas que aunque tenian algo dife-
rencial a lo que se podia reservar en
Booking, no lo ofrecian. En concreto,
solo el 32% de los hoteles ofrecia ser-
vicios adicionales a la OTA con posibi-
lidad de reserva.

«Y por ultimo, solo el 38% de las we-
bs ofrecia beneficios en la politica de
cancelacion respecto a las OTAs.

Factor diferenciador

« El 34% de los hoteles tiene el pro-
grama de fidelizacién que funciona,
es decir, que daba una opcidn de sus-
cripciéon a descuentos en base a una
newsletter activa.

« jBonos regalo canjeable? EI 21%
lo ofrecia.

« Por Ultimo, un 23% de los hoteles
disponia de programa de fidelizacion.
"Hay mucho espacio para mejorar, pe-
ro cada vez son mas los hoteles que
se mueven en esa direccion”, conclu-
ye Gregorio Nufez.

Articulo completo y video
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PONENCIA DE JUAN GARGIA VILA, CEO DE ROOMMATIK

Estrategias para digitalizar
una recepcion de hotel

Juan Garcia Vila, CEO de
Roommatik, participo en el
congreso de TH Forum para
mostrar diferentes solucio-
nes a la hora de digitalizar

el check-in. Hizo especial
hincapié en que a la hora de
digitalizar la recepcion, lo mas
importante es tener en cuenta
qué tipo de llaves quiero tener.

igitalizar el check-in

se haconvertidoen

unodelos procesos
que mas interesa a los hoteles. Sirven
para agilizar la llegada de los huéspe-
des, evitar aglomeraciones en recep-
cion e invertir en experiencia de clien-
te. Pero, jpor donde empezamos? Por
ejemplo, "la llave digital en el movil es
muy avanzada tecnolégicamente ha-
blando, pero no puede ser la llave Uni-
ca, pues obligamos al huésped a llevar
siempre el mévil encima y a no que-
darse sin baterfa", sefiala Juan Garcia.
Desde Roommatik apuestan por una
digitalizacion integral, que puede dar-
se de varias maneras.

1. KIOSCOS

Ventajas:

- Solucién universal, muy accesible
a cualquier usuario.

- Entrega de todo tipo de llaves.

- Asignacion de habitaciones a la
llegada, pues esta conectado al PMS.

- Evita aglomeraciones en recepcién.

Inconvenientes:

- Inversion elevada.

- Adecuar espacios.
- Necesario mantenimiento de
hardware.

2. CHECK-IN ONLINE

1.Con entregadellaveintegrada

Ventajas:

- Solucion econdmica (es software;
el hardware lo pone el cliente).

- Integrable con la app del hotel.

- Ayuda en la fidelizacion del cliente

- El huésped siempre lleva la llave
en sumovil.

- Evita aglomeraciones en recepcién.

Inconvenientes:

- Solo algunos huéspedes pueden
utilizarlo

- Compatible Unicamente con llave
digital o llave de codigo

- Plantea el problema del ahorro
energético in room

- Puede haber rechazo por la des-
carga de la app movil

- Es obligatorio un plan B por si el
huésped no dispone de su maovil

2.Sinentregadellaveintegrada
Ventajas:

- Solucién econdmica.

- Integrable con la app del hotel.

- Ayuda en la fidelizacion del cliente

- No implica inversion en infraes-
tructuras.

- En resumen, equivalente al check-
in online de las companias aéreas.

Inconvenientes:

- Solo algunos huéspedes pueden
utilizarlo.

- Se necesita personal para entre-
gar la llave.

- No evita aglomeraciones en re-
cepcion.

- Puede haber rechazo a la idea de
descargar app movil.

3. CHECK-IN SEMIATENDIDO

Una de las ultimas soluciones im-
plementadas en Roommatik. Equiva-
le al modelo de los supermercados: el
cliente puede hacer autopago, pero
hay una persona atendiendo diez ca-
jas. Esa persona acude y ayuda. Muy
util por ejemplo cuando llegan dos
autobuses. Es una soluciéon basada en
tablets o en equipos similares.

- Solucién universal, muy accesible
a cualquier usuario.

-Compatible contodotipo de llaves.

- La asignacién de habitaciones se
puede realizar en tiempo real.

- Inconveniente: se necesita perso-
nal para entregar la llave y supervisar
el proceso.

En definitiva, lo mejor es apostar
por soluciones hibridas y encontrar la
combinacién mas adecuada para ca-
da tipo de hotel. |

Articulo completo y video
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PONENCIA DE LEONARDG LLORENTE, DE ROIBACK

Programas de fidelidad para
hacer crecer tu venta directa

Roiback, empresa tecnoldgica
y de servicios especializada en
potenciar la venta directa de
los hoteles y cadenas de distin-
tas partes del mundo, decidio
participar en TH Forumy
hacerlo ademas como patroci-
nador del congreso. Esta vez lo
hizo para hablar de programas
de lealtad en voz de Leonardo
Llorente, Head of Product
Innovation de la compaiia.

ara Leonardo Llorente,

la fidelidad es una de

las palancas méas im-
portantes que hay dentro de la venta
directa para intentar impulsarla y ce-
rrar el ciclo de la rentabilidad del canal.
"Es importante en cualquier empresay
en la industria hotelera se ha demos-
trado que es una parte muy relevante
delarentabilidad de un hotel’, asegura.

Pero, jpor quéimporta la fidelidad?
Pues porque puede aumentar hasta
un 30% la estancia media, un 22% el
gasto por reserva y hasta un 25% la
rentabilidad. Es mas, no podemos ob-
viar que el 80% de los ingresos suele
venir del 20% de los clientes. "De nues-
tros clientes mas fieles', matiza.

Sin embargo, la fidelizaciéon ha es-
tado rodeada de falsos mitos: que si es
muy cara, que si solo estd al alcance
de las grandes cadenas, que si es muy
complejaorequiere muchatecnologfa..
Y aungue hace unos anos si podia serasi,
ahora todo esto ha cambiado gracias a
las multiples herramientas que empre-
sas como Roiback estan creando para

ayudar a los hoteles. Aun asf, una estra-
tegia de éxito va mas alla de la tecno-
logia. Para poder crear un programa de
fidelidad ganador, el hotel debe tener
una vision transversal de la fidelizacion
y analizar muchos mas elementos.

PUNTO DE PARTIDA

- iCudl es la tipologia del hotel?

- ;En qué mercados trabaja? jDe-
pendemos de nuestros distribuidores?

- iExiste un programa? ;Qué resul-
tados tiene?

- iComo se gestiona la comunica-
cion con el cliente?

INVOLUCRAR A LAS AREAS CLAVE

Una estrategia de fidelizacién se
debe construir con la participacion
de los principales actores de la orga-
nizacion. "Debemos involucrar al de-
partamento comercial, a operaciones,
arevenue.. para que compartan el en-
foque ylos objetivos', cuenta Llorente.

También es importante no confun-
dir cliente repetidor con cliente fiel.
"Por el hecho de que un cliente haya
venido mucho a nuestro hotel no sig-
nifica que sea un cliente fiel; porque si
no podemos comunicarnos con él, di-
ficilmente vamos a fidelizarle", explica.

29

Y es que esta estrategia, como es |6gi-
co, solo funciona en el canal directo.

CONOCE EL BUYER PERSONA

- Nacionalidad

- Edad

- Estado civil

- Nivel socioeconémico

- Aspiraciones en la vida

- Aficiones

- Habitos de compra

Cuanta mas informacion tenga-
mos de nuestro cliente, mas vamos
a poder personalizar la relacién con
ellos y esa estrategia de fidelizacion.

DATOS Y ARQUITECTURA CONECTADOS

De ahi que sea tan importante te-
ner los datos en un mismo repositorio
de informacién de clientes, depurados
y realmente conectados.

En el centro del programa de fide-
lidad estd el CRM, donde estard ese re-
positorio de clientes. Debemos tener-
lo conectado a nuestra plataforma de
venta directa, pero también vamos a
necesitar que recoja informacién del
PMS y que la unifique en ese sistema.

"Con todo esto, podemos empezar
a lanzar comunicaciones segmenta-
dasy cada vez mas personalizadas, que
acabaran en esa plataforma de venta
directa, que debe reconocerles y ofre-
cerlestodas esas ventajas que hayamos
definido para que realmente sea eficaz
en el momento de la venta", anade. B

Articulo completo y video
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PONENCIA DE RODRIGO MARTINEZ, CEO DE THE BORINGUEST

Innovacion no es invencion:
crear valor para recibir valor

Durante su ponencia en
TecnoHotel Forum, Rodrigo
Martinez, CEO de theborin-
guest, expuso su vision sobre
la necesidad de generar valor
al mercado para recibir valor.

odrigo Martinez, que

también fue el pre-

sentador del con-
greso, se centrd en la necesidad de
entender los elementos, las reglas y
los agentes que componen el mode-
lo de negocio antes de anadir mas co-
sas. Simplificar la propuesta mas alla
de afadir tecnologias, replicar lo que
funciona, o plantear nueva oferta sin
definir bien el cliente al que nos di-
rigimos y las oportunidades con que
contamos.

LA INNOVACION NO ES INVENCION

En su exposicion, Rodrigo aludio al
error de pensar que lainnovacién con-
siste en crear algo nuevo, “es un error
pensar que el acto de innovar esté re-
lacionado en exclusiva con brillantes
ideas que concluyen en grandes in-
venciones”. Y es que, segun él, “gran
parte del fallo viene de identificar la
innovacién con Silicon Valley y de aso-
ciar el concepto de innovacién ala dis-
rupcion”. Segun Rodrigo Martinez, en
el sector se han hecho grandes inno-
vaciones y todas han venido de adap-
tarse a los cambios de una forma efec-
tiva. Rodrigo Martinez identifico tres
cuestiones clave para innovar: la pri-
mera de ellas es analizar los elemen-
tos que componen el negocio.

Otra cuestién determinante son las
reglas que rigen el negocio, pues “has-
ta no hace tanto, la forma en la que se
entendfa el negocio del alojamiento ini-
ciaba en una recepcion, con una entre-
ga de llaves y una comunicacion muy
personal, esto No supone que sea un
modelo caduco, pero si es cierto que
hay algunas reglas que han cambiado
y ofrecen nuevas oportunidades”.

Por ultimo, otro elemento que di-
namiza la innovacion, segun Rodrigo
Martinez, es el que se refiere alos agen-
tes que intervienen en el servicio,como
de importante es la definicion y entra-
da de nuevos agentes, “el mismo princi-
pio de digitalizacion de una recepcion
incluye en el proceso a nuevos agentes,
incluso al propio cliente. Un cliente ca-
paz de hacer un auto check-in".

Asi, en palabras de Rodrigo Marti-
nez, la base de una innovacion acer-
tada es “entender bien cudl es la com-
binacion perfecta entre los elementos
que tenemos, las reglas que usamosy
los agentes que incluimos en nuestro
negocio para afadir valor a partir de
una propuesta pensada para un clien-
te bien definido, no necesariamente
copiando o imitando”.

AREAS FUNDAMENTALES PARA LA
INNOVACION

Durante el transcurso de su char-
la, Rodrigo identificé varias dreas cla-
ve a considerar en el proceso de in-
novacion: “el cliente, los espacios e
instalaciones, lo exclusivo del hotel,
el papel que el establecimiento jue-
ga en la cadena de valor del sector
turistico”.

Laprimera de esas areas se refiere a
tener un buen conocimiento del clien-
te, “pero no solo en aquello que reco-
gemos del PMS, sino en ver toda la ex-
periencia general, el guest journey del
cliente, el trayecto que recorre desde
gue nos encuentra, hasta que se mar-
cha unos dias después’.

La segunda consiste en “mirar a
nuestro alrededor y ver como aprove-
chamos nuestras instalaciones o el en-
torno inmediato, més alld de la venta
de habitaciones, ver los espacios des-
aprovechados, las posibilidades que
ofrecen y de qué manera nos ayuda-
ria a abrir nuevas lineas de negocio”.

La tercera cuestion para analizar
tiene que ver con "aquello que nos
hace Unicos, con las capacidades
que sélo tenemos nosotros, bien es-
tén relacionadas con nuestra ubica-
cién, bien respondan a las habilida-
des de nuestra plantilla, o bien se
trate de algun valor que nos carac-
teriza y nos diferencia de la compe-
tencia para hacernos mas atractivos
y competitivos”. Ml

Articulo completo y video
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PONENCIA DE JOSE MARIA RAMON, CEO DE NEOBOOKINGS

CRS: trabaja la mitad
y produce el doble

José Maria Ramon, CEO de
Neobookings, se dirigié al
publico de TH Forum para
profundizar en los CRS. Y lo
hizo bajo una premisa previa:
"Perdemos mucho tiempo y
recursos en miles de herra-
mientas que se comunican mal
entre ellas. Todo sin contar el
tiempo que perdemos hacien-
do cosas que podria hacer una
maquina". Para solucionar este
problema ha llegado el Sistema
Central de Reservas o CRS.

0sé Marfa Ramon, CEO

de Neobookings fue uno

de los ponentes del con-
greso deTecnoHotel Forum. Se dirigié
al publico para profundizar enlos CRS.
Y lo hizo bajo una premisa previa: "per-
demos mucho tiempo y recursos en
miles de herramientas que no se co-
munican entre ellas o que se comuni-
can mal. Todo ello sin contar el tiem-
po que perdemos haciendo cosas que
podria hacer una maquina”. Para solu-
cionar este problemaha llegado el Sis-
tema Central de Reservas o CRS.

HANDICAPS DE LA VENTA DIRECTA

Todos sabemos ya que la venta di-
recta es lo mas rentable, pero...

- No tenemos programas de fide-
lizacion.

- Tenemos que ser muy flexibles,
pero el cliente no puede modificar su
reserva.

- Queremos aumentar el revenue,
pero no vendemos las instalaciones
del hotel (spa, tarjeta regalo..) o no
estd centralizado.

- No le dedicamos el tiempo nece-
sario

- Exceso de tareas rutinarias o in-
cluso delegamos a otros canales pa-
ra la reserva

- Falta de inversién en marketing

- Conexiones deficientes entre sis-
temas

- Falta de control de la distribucién

En conclusién, "tenemos que bus-
car soluciones para salvar estos pro-
blemas. Pero, ante todo, hace falta vo-
luntad y ganas para cambiar tu forma
de trabajar", sefiald José Maria Ramon.

CRS, EL VALOR DE LA CENTRALIZACION

- Agilidad en el dia a dfa.

- Control y sincronizacion total.

- Automatizacion de procesos.

"Funciona como un cerebro. En la
parte de arriba esta toda la parte de re-
servas y distribucion y abajo la de co-
nectividades", concreta Ramon.

Por ejemplo, tener el sistema cen-
tralizado nos permite tener reglas au-
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tomatizadas para mandaralos canales
de venta o validar las tarjetas que nos
llegan desde Booking", explica.

Pero hay mds. "Cuantas veces car-
gdis antes la oferta en Booking que en
la web", se pregunta José Maria Ra-
maon. Pues con un CRS, "cargamos la
oferta dentro de nuestro sistema y la
enviamos a la vez a las OTAs".

Ademas, permite tener todas las
reservas de atencion telefénica en el
mismo sistema. "Cuando un cliente
llama, hace un esfuerzo que tenemos
que compensar. El call center tiene
que tener la posibilidad de ofrecerle
el mejor precio y poder sobrescribirlo
en el sistema en caso de cerrar la re-
serva', concreta.

Porgue, en momentos como este,
solo podemos vender més o reducir
costes, "y esa reduccion de costes pa-
sa por automatizar y que nuestro per-
sonal aporte més valor".

LAS TARJETAS DE CREDITO

Un CRS también permite procesar
todas las tarjetas de crédito en auto-
matico; esto es, no solo las de la web,
sino las de Booking, las de LastMinu-
te... "Puedo procesar cualquier tarjeta
que me llegue desde un canal de re-
serva, incluso con las condiciones de
cancelacion”, afiade el CEO de Neboo-
kings. "Y ademads, lo hago con tokens
para no trabajar con los nUmeros de
las tarjetas y brindar el maximo de se-
guridad", cuenta. @
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PONENCIA DE DIEGO CALVG, FUNDADOR DE CONCEPT HOTEL GROUP

;Como nace un hotel
conceptual?

Diego Calvo es uno de los
hoteleros de moda. No cabe
duda de que lleva ocho aiios
haciendo las cosas bien y los
resultados estan ahi. Fue en-
tonces, en 2013, cuando abrio
su primer hotel conceptual en
Ibiza, el Santos y con ello co-
menzd un proyecto conocido
como Concept Hotel Group.

esde entonces, ha
abierto cinco ho-
teles mas y tiene el
séptimo en construccioén, la joya de
la corona, que ya ha sido bautizado
como Grand Paradiso. En TecnoHotel
Forum dio algunas pinceladas sobre
su éxitoy explicd como concibe estos
hoteles conceptuales, desde que ad-
quiere el edificio hasta que lo pone a
disposicién de un publico deseoso de
vivir experiencias Unicas e irrepetibles.
"Damos la misma importancia al
disefo y al concepto que a la parte
de gestion hotelera", reconocio al co-
menzar su ponencia. El hotelero siem-
pre ha pensado Unicamente en los
servicios, las instalaciones y el perso-
nal, "pero se dejaba un poco de lado
el disefio y el concepto, algo que ca-
da vez es mas importante en el mun-
do hotelero", reconoce.

ALGUNAS CLAVES

Diego Calvo dio algunas clavesala
hora de poner en marcha uno de sus
hoteles. "Primero preparamos un brie-
fing mas genérico y luego otro mas al
detalle. Y con ese nos sentamos con

interioristas y arquitectos para llevar a
la realidad el proyecto”.

Y a partir de ahi, presupuesto de
ejecuciony presupuesto de obras has-
taquellega el momento de abrirel ho-
tel. Unas obras que, de media, duran
en torno a siete meses (teniendo en
cuenta que todos los hoteles de Con-
cept Hotel son boutique y de unas 80
habitaciones). "Después llega lo mas
importante: dotar de alma al hotel; do-
tarlo de contenido’, afirma.

Tras esta introduccion, repasd como
deciden entorno alos colores ("veranie-
gos, pero con tonos pastel"), el grafismo
("un Art Decé mas clsico") o las facha-
das ("siempre muy potentes"). Pero en
Concept Hotel no se deja ni un detalle
al libre albedrio. "En el lobby, elimina-
mos el mostrador. Siempre me ha pa-
recido muy frio. Por eso, colocamos bu-
tacas, sofas... queremos que la llegada
sea mucho mas comoda’, cuenta Diego
Calvo. Todo se mide al milimetro, desde
el ascensor hasta la piscina, pasando, ob-
viamente, por las habitaciones.

"En Grand Paradiso, los embajadores
de lamarcavan a ser directores de cine
yvideoclips. Las tres grandes suites van
a estar dedicadas a Pedro Almoddvar,
David Lynch y Wes Anderson’, anticipa.
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Y cuando el huésped ponga la tar-
jeta de la electricidad, diferente ma-
terial de estos artistas se proyectara
en bucle sobre el cabecero de la ca-
ma. Aunque habra mas, pues el hotel
cuenta con un cine de estilo clésico
con 30 butacas.

EL ELEMENTO ROMPEDOR

En todos los hoteles de Concept Ho-
tel hay un elemento rompedor que ge-
nera 'efecto wow' en los huéspedes. "Es
ese elemento que, cada vez que lo ves,
te hace revivir tu experiencia en nues-
tros hoteles", reconoce. Si en el Romeo's
es una capilla donde los huéspedes
pueden celebrar bodas exprés o en el
Paradiso es una habitacion acristalada
en el hall donde puedes pasar una no-
che gratis, en el Grand Paradiso va a ser
un cadillac reconvertido en jacuzzi. M
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;Hacia donde nos lleva el futuro del Revenue?

Nicolo Rolle, vicepresidente de ventas de Lybra

En el Expert Panel de TecnoHotel Forum estuvo presente
Nicolo Rolle, vicepresidente de ventas para Espana y LATAM
enlaempresa Lybra (parte del grupo Zuchetti). Rolle, también
participd en el debate sobre Revenue del congreso. En con-
creto, en el Expert, el ponente explicé a los asistentes todos
los detalles sobre el RMS de Lybra y las razones por las cua-
les es tan revolucionario y necesario para el sector hotelero.

Nicolo Rollé dio comienzo a la ponencia explicando cé-
mo el RMS tradicional necesita considerar muchas mas va-
riables que antes, ya que los consumidores han cambiado

su proceso de hacer reservas. Ahora, ellos mismos consul-
tan la reputacion online, comparan precios de los vuelos o
analizan la situacion del mercado.

EIRMS de Lybra se centra principalmente en lademanda

En su ponencia, Nicolo Rolle insistio en la diferencia entre los
RMS basados en los datos del hotel y los RMS centrados en la
demanda, como el de Lybra. Antes, en base a los datos histo-
ricos del hotel se prevefa un futuro. Sin embargo, ahora todo
ha cambiadoy este dato historico ya no es tan relevante. Asf, la
alternativa propuesta por Nicold Rolle es el innovador RMS de
Lybra que “trabaja con diferentes fuentes de datos: por un la-
do, el PMS en tiempo real; y por el otro, los datos de demanda
del consumidor”. El RMS de Lybra ofrece algoritmos de nueva
generacion centrados en la demanday que utilizan inteligen-
cia artificial y Machine Learning. Esto le permite
al algoritmo ir aprendiendo sobre el comporta-
miento del usuario, reaccionar con tiempo y po-
der cubrir la demanda gracias a datos estadisti-
cos, proporcionando a los hoteles predicciones
y sugerencias de tarifas muy precisas.

Video de
la ponencia

Sistemas de encuestas de satisfaccion en caliente

Jordi Darnés, director general de Gironda System (Astutecontrol)

Jordi Darnés, director general de Gironda System presen-
t6 en el Expert Panel de TecnoHotel Forum la solucion tec-
noldgica que propone Astutecontrol: los sistemas de en-
cuestas de satisfaccion en caliente.

La mayoria de los hoteles cuenta con encuestas de sa-
tisfaccion post-estancia. Sin embargo, su principal inconve-
niente es que no resuelven problemas que surgen duran-
te la estancia. Con esto en mente, Astutecontrol nace para
ofrecer otra alternativa: las encuestas de satisfaccion en ca-
liente mediante totems situados en la recepcién o donde
el hotelero considere.
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"Ofrecen encuestas emocionales que sirven para valorar la
opinion del cliente justo después de recibir el servicio. Deben ser
continuadas, diarias, sinintermediarios y cortas, ya que buscamos
una respuesta emocional, intuitiva y libre”, explico Jordi Darnés.

Permiten solventar la incidencia de manera inmediata

Las ventajas de estas encuestas es que el cliente se siente
valorado, sirve de motivacion para el personal,y permite que
cualquier incidencia se pueda resolver de manera inmediata.
En este sentido, el director general de Astutecontrol com-
partié unainteresante reflexién con el publico sobre |a satis-
faccion del huésped: “Tus clientes no quieren que seas per-
fecto, esperan que arregles las cosas cuando algo sale mal”.

Como comentabamos, la solucién Astutecontrol se basa
en la instalacion de tétems en la recepcion, la salida de las
habitaciones, los restaurantes, el spa o el gimnasio. El hués-
ped podrd evaluar como lo ha tratado el personal y el estado
de las instalaciones u otros servicios que reci-
ba durante su estancia. Ademds, Astutecontrol
trabaja siempre con un consultor personal pa-
ra cada hotel, que define las campafas de en-
cuestas, disefia informes con los resultados y los
analiza obteniendo conclusiones Utiles.

Video de
la ponencia
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Automatizacion del upselling y de la gestion de pagos
Jordi Vilalta, IT Analyst & Project Manager de GNA Hotel Solutions

Jordi Vilalta, de GNA Hotel Solutions, patrocinador del
congreso de TecnoHotel Forum, estuvo a cargo de otra de
las ponencias del Expert Panel. En su exposicion, Jordi Vilal-
ta presentd al publico diferentes casos de uso de automa-
tizacion de procesos, haciendo hincapié en sus dos nuevas
propuestas: Upselling y gestion de pagos.

GNA Hotel Solutions es una consultoria de innovacién
tecnoldgica hotelera que lleva 26 afos en el mercado. Ac-
tualmente trabajan con todo tipo de hoteles con el objeti-
vo de aumentar su venta directa. Las soluciones que ofre-
cen son 3609, ya que todos sus sistemas y propuestas se
desarrollan en GNA.

Equilibrio entre lo automatizado y lo personal

JordiVilalta dio comienzo a su ponencia hablando de co-
mo las automatizaciones ayudan a agilizar los procesos re-
currentes, pero también pueden conllevar algunos riesgos
como la deshumanizacion.

Asi, en GNA buscan un equilibrio, en palabras del Project
Manager de la compania: “Nosotros creemos que es mejor
hacer un mix entre lo automatizado y lo personal”.

Jordi Vilalta profundizé en las dos automatizaciones que
han sacado recientemente, que afectan a la gestion de pa-

iQué son las automatizaciones?

@ VENTAlAS

@ DESVENTAlAS

gos y upselling. Sobre esta ultima, Jordi Vilalta explicd que
su sistema “permite enviar un mail automatico al cliente pa-
ra gue mejore su reserva, ya sea de la propia habitacion, de
la pension, de servicios, siempre con el control del hotele-
ro, del cupo y del precio”.

Por otra parte, GNA ofrece un sistema de au-
tomatizacién de pagos que cumple conlanueva
ley PSD2, se encarga de la gestion de notificacio-
nes al clientey permite gestionar las reservas del
hotel en Booking y Expedia, entre otras ventajas.

Video de
la ponencia

Los sistemas de auto check-in llegan a los hoteles

Juan Ramén Garcia Vila, CEO de Roommatik

Roommatik tuvo su espacio en el Expert Panel de Tec-
noHotel Forum con la presentacion de sus sistemas de au-
to check-in. El responsable de la ponencia fue el CEO de la
empresa, Juan Ramon Garcia Vila, que dio comienzo a la ex-
posicion con la siguiente pregunta: jPor qué digitalizar la re-
cepcion con kioskos? Algunas de las razones que motivan
a los hoteles a digitalizar su check-in tienen que ver con la
disminucion de costes de personal, la agilizacion del proce-
so o la oferta de un servicio exprés. En cualquier caso, rea-
lizar este cambio supone mayor innovacion, productividad
y disminucion de errores en las operaciones.

Un amplio abanico de gamas

Asi, el CEO de Roommatik present¢ las diferentes gamas
de kioskos que ofrece la marca: la gama XS, que funciona
canjeando el codigo QR por unallave; o lagama S, ideal para
hoteles pequefios o para apartamentos turisticos. Ademas,
estd la gama M, que ofrece equipos colgados o empotra-
dos de pared. Segun explicd Juan Ramén Garcia Vila, “pue-
den ser exteriores, lo que permite la llegada de cliente walk-
in, clientes de paso sin reserva previa”. La gama L es la méas
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grande y estd en un formato tétem pensado para estructu-
ras mas grandes y otro tipo de negocios como rent-a-car.

“Todo esto no vale para nada si no nos integramos con
terceras partes, al menos PMSy cerraduras’, afir-
mo el CEO de la comparifa. Asi, el truco de la
magquinaria de Roommatik esta en que se pue-
da realizar este tipo de conexiones automati-
cas, y que sea flexible y se adapte a las necesi-
dades de cada hotel.

Video de
la ponencia
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;Qué hemos aprendido del PSD2 y la COVID-19?

Pancho Pérez, director de operaciones y negocio en PaynoPain

Pancho Pérez, director de operaciones y negocio en Pay-
noPain fue el responsable de la ponencia “Las reservas hote-
leras del futuro: jqué hemos aprendido de la PSD2 y el Co-
vid-19?" en el Expert Panel de TecnoHotel Forum.

La exposicién comenzd con un repaso a los retos tec-
nolégicos a los que el sector hotelero se ha tenido que en-
frentar desde la llegada de la PSD2, como la gestion unifi-
cada de cobros, la captacion y traspaso de datos de pago o
la automatizacion de procesos.

Ademds, ala llegada de la normativa europea PSD2 se le sumd
el Covid-19ytodas las complicaciones que supuso para el sector.

PaynoPain propone una solucién tecnoldgica anticipan-
dose a las necesidades del sector

Este contexto ha propiciado una reduccion en la com-
plejidad del pago vy, en cuanto a la adaptacion del cliente,
Pancho Pérez explicd: “Durante la pandemia el cliente ha
buscado mayor flexibilidad en la forma de hacer la reserva”.

Ademas, otros cambios motivados por la situacion son
que ha habido mayor cantidad de tarjeta nacional, se ha me-
jorado el canal directo, se ha potenciado el pago en el ho-
tel, y casi han desaparecido las autorizaciones.

PaynoPain es una empresa tecnolégica especializada en
pagos, que cuenta con los mejores PMS como partners. Junto
a su pasarela de pago Paylands, el servicio Proxy
PCly un soporte técnico y de negocio especia-
lizados, PaynoPain propone una solucién con la
que ha podido anticiparse a las necesidades del
sectory ha ayudado a los hoteles a adaptarse a
los cambios de esta nueva situacion.

Video de
la ponencia

Cuatro factores clave para optimizar la experiencia

de usuario

Bogdan Gheorghe, Senior Business Development Manager de Profitroom

Profitroom fue otra de las companias que paso por el Ex-
pert Panel de TecnoHotel Forum. Bogdan Gheorghe, Senior
Business Development Manager Espafia y LATAM de Profi-
troom, fue el encargado de esta ponencia.

Profitroom, compaffa enfocada en la venta directay con
13 afos de experiencia en el mercado, tiene como pilar la
optimizacion de la experiencia del usuario para incrementar
las ventas a través del canal de venta directo online y offli-
ne. Con este objetivo, la comparifa ofrece una solucién in-
tegral basada en una suite con varios médulos.
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El precio yano es el factor dominante en la venta directa

Después de un analisis a los puntos claves de comporta-
miento del usuario a la hora de hacer una reserva, Bogdan
Gheorghe comunicé a los asistentes a la ponencia los cua-
tro factores claves en la experiencia del usuario: el impac-
to emocional, la claridad en la informacion, la sencillez y la
personalizacion o la diversificacion.

Durante su exposicion, el Senior Business Development Ma-
nager de Profitroom explicd: “El precio no es siempre el factor
dominante en la venta directa, sino que la diversificacion en la
oferta directa suele ser mas importante”. En este sentido y par-
tiendo de la base de que el cliente no solo decide por el pre-
cio, Profitroom permite diversificar la oferta directa del hotel.

Con su solucion se puede desarrollar una estrategia de dis-
tribucion por segmento de interés, creando asi ofertas a me-
dida y cubriendo las necesidades de todos los clientes. Esto
permite crear una multiple variedad de compra,
incrementar en automatico el ADR y mas alta
conversion. “Todo esto incrementa obviamente
la rentabilidad, mejora la reputacion del hotel y
te permite empezar a trabajar en un proceso de
fidelizacion”, afirmo Bogdan Gheorghe.

Video de
la ponencia




TECNOHOTEL

TecnoHotel Forum

Expert Panel

Como pasar del benchmarking a la accion
Cinta Mass6, Market Director Spain and LATAM de The Hotels Network

The Hotels Network, ademés de ser patrocinador del con-
greso de TecnoHotel Forum, estuvo presente en el Expert
Panel con Cinta Massé, Market Director Spain and Latam de
la compania, quien presenté a los asistentes como pasar del
benchmarking a la acciéon gracias a sus herramientas.

Con el objetivo de ayudar alos hoteles en el canal de ven-
tadirecto, The Hotels Network ha lanzado la herramienta de
andlisis de datos Benchdirect. La compania estd enfocada en
el canal directo porque, segun explicé Cinta Masso, “el ho-
tel va a tener diferentes canales de distribucién online, pe-
ro el canal directo es el que le ofrece un mejor retorno, fi-
delizar al cliente y tener un reconocimiento de marca”. Para
apoyar esta idea, Massé expuso como las OTAs difuminan la
esencia de la hospitalidad, al tratar a los hoteles como pro-
ductos, no como lugares Unicos donde vivir experiencias, lo
que juega en contra del negocio hotelero. Asi, la directora
de mercado de The Hotels Network presento al publico en
un primer lugar la herramienta de Benchdirect, que permi-
te al hotel el andlisis de datos segun diferentes parametros.
Después, una vez identificado el margen de mejora, se uti-
lizarfa la herramienta de conversion y personalizacion, con
el objetivo de ejecutar estas mejoras y hacer despegar los
resultados del hotel.

Personalizacion predictiva

Ademas, la compania ofrece otras herramientas diferen-
ciadoras de crecimiento con las que se puede ir un paso
mas alld, como la de Personalizacién Predictiva, en la que
se aplican técnicas de machine learning para
entender el comportamiento del consumidor.
Como broche final de la ponencia, Cinta Mas-
sO expuso diferentes ejemplos de casos de éxi-
to de hoteles que usan estas herramientas pa-
ra captar al cliente directo.

Video de
la ponencia

Digitaliza la operativa diaria de tu hotel

Aitana Jansana, Sales Development Representative de hotelkit

Aitana Jansana, Sales Development Representative en Es-
pafa y Latam de hotelkit, estuvo también presente en el
Expert Panel de TecnoHotel Forum. La ponente presentd
las soluciones que ofrece esta tecnoldgica, en concreto, un
software disefado para digitalizar la operativa diaria, man-
tener los equipos conectados y garantizar una comunica-
cion fluida entre empleados y departamentos.

Aitana Jansana comenzd su ponencia con una clara pre-
misa: la excelencia operativa tiene como resultado unos
huéspedes satisfechos. En este sentido, afiadio: “Hay mu-
chos procesos en el hotel que el huésped no ve, y son muy
importantes para que funcione bien, como la operativa in-
terna”. Dentro de esto, se incluyen los procesos de back offi-
ce,de mantenimiento, de calidad o de direccion, entre otros.

Para conseguirlo, resulta fundamental una comunicacion
interna que sea eficiente y transparente: “A mi no me sirve te-
ner la Ultima herramienta de mantenimiento si mis emplea-
dos no me estén diciendo lo que necesitan”, afirmd Jansana.

La digitalizacion de tareas diarias permite obtener mas
informacion del hotel

La informacion es poder y para obtenerla, hotelkit ofre-
ce una herramienta basada en la digitalizacion de las tareas
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diarias, conectando a todos los empleados y a todos los de-
partamentos en una sola plataforma. Gracias a digitalizar la
operativa diaria de un hotel se pueden registrar y almace-
nar datos, para tenerlos centralizados, ordenados y poder
monitorizarlos.

En su ponencia, Aitana Jansana puso como
ejemplo una situacion diaria que se puede dar
enun hotel para mostrar como se podria gestio-
nar desde hotelkit de una manera eficiente. Asi-
mismo, la ponente también expuso casos de éxi-
to de hoteles que ya trabajan con la tecnoldgica.

Video de
la ponencia
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Hiperpersonalizacion en la experiencia del huésped

José Luis Ferndndez, director comercial de eRoom Suite

Una solucion global pg

Te brindames soluciones totalmente |

Impulsa la experiencia de tus usuario
a8 siguiante nvel

eRoom Suite nace con la idea de hiperpersonalizar la ex-
periencia de los huéspedes del hotel. José Luis Fernandez,
director comercial de eRoom Suite (desarrollado e integra-
do por Jacidi), fue el responsable de esta ponencia del Ex-
pert Panel, en la que explicé los beneficios de las solucio-
nes que propone eRoom al sector hotelero. Esta companiia
se presenta como una solucion global para los hoteles en
las &reas de tecnologia, conectividad, interactividad y entre-
tenimiento en el sector hotelero. “Impulsamos la sensacion

de conocimiento y exclusividad para cada uno de nuestros
clientes”, indico el director comercial de la empresa.

ElHostpoty el Cast, los mas demandados por los hoteles

Una buena navegacion en Internet es lo mas basico para un
sistema de hiperpersonalizacién porque, segun José Luis Fer-
nandez, “el objetivo es que el cliente controle todo a través del
mavil”. Asi, el Hotspot de eRoom es una herramienta que per-
mitird optimizar la experiencia de los huéspedes y monetizar los
servicios a través de una conexion WiFi friendly y 100% segura.

En cuanto al Cast, este servicio permite a los huéspedes
disfrutar de los contenidos que deseen durante su estancia.
En palabras de José Luis Ferndndez: “Es un producto muy
demandado por los hoteles porque es muy novedoso, y no-
sotros le hemos creado el valor afadido de poder emitir pu-
blicidad al cliente que queramos”. eRoom Cast
ofrece integracion al PMS del hotel, o que permi-
tird conocer al huésped con datos de tendencias
de uso del dispositivo y ofrecerle recomendacio-
nes de servicios o publicidad de terceros, logran-
do un aumento del cross-seliing y el up-selling.

Video de
la ponencia

Como maximizar el uso del CRM para la venta directa

Mariona Bragulat, Senior Director of Sales en Espana y Portugal en Amadeus

Jaime de la Calzada, Director of Sales Espania en Amadeus

Personaizar cada comunicackin

T sl

La compania tecnoldgica Amadeus estuvo presente en
el Expert Panel de TecnoHotel Forum a través de una po-
nencia llevada a cabo por Mariona Bragulat, Senior Direc-
tor of Sales en Espafa y Portugal, y Jaime de la Calzada, Di-
rector of Sales Espafa. Los dos ponentes abordaron el tema
de la maximizacién del uso del CRM para la venta directa.

Amadeus es una compafia tecnoldgica que tiene su ori-
gen en la fusion de varias compafias aéreas en los afios 80.
Dentro de la compafifa estd la division Amadeus Hospitali-
ty, que lleva mas de nueve afnos invirtiendo en el desarrollo
de la industria hotelera.
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Maximizar el uso del CRM permite personalizar la expe-
riencia del cliente

"Amadeus Hospitality tiene soluciones para cada uno de
los estados de relacion entre el cliente y el hotel”, afirmé en
la ponencia Jaime de la Calzada. En este sentido, el CRM jue-
ga un papel muy importante, ya que tiene al huésped co-
mo el eje central y puede obtener datos acerca de él en di-
ferentes momentos del Customer Journey.

“Lo importante es tener un perfil del huésped lo mas
completo posible, para poder personalizar las comuni-
caciones, ofrecer un mejor servicio y poder fidelizarlo”,
declaré el ponente. Una vez se tiene la informacion del
cliente, Mariola Bragulat expuso en los siguientes pasos:
“A partir de aqui hace falta un buen equipo de marke-
ting, creatividad y ser 4giles, que es lo que nos va a pro-
porcionar la herramienta”.

Cada cliente se quiere sentir especial y disfrutar de una
experiencia Unica, por eso la maximizacién del
uso del CRM permite la personalizacién de ca-
da comunicacién. Para ilustrar esto, los ponen-
tes presentaron al publico diferentes ejemplos y
consejos practicos que los hoteles pueden apli-
car en su estrategia gracias a Amadeus.

Video de
la ponencia
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Una solucion para adaptarse a la digitalizacion

Jestis Bazan, Regional Manager Spain y Andorra de Roiback

Roiback, patrocinador del congreso de TecnoHotel Fo-
rum, fue la empresa encargada de inaugurar el Expert Pa-
nel del evento que se celebré en el CCIB de Barcelona du-
rante los dias 20 y 21 de octubre.

En la presentacion, Jesus Bazan, regional manager Spain y
Andorra de la compania, dio a conocer cémo Roiback puede
ayudaralos hoteleros después de esta situacion pandémica, en
la que se hademostrado que la tecnologiay la digitalizacion son
vitales. De hecho, los datos lo confirman: en este tiempo la di-
gitalizacién se ha acelerado por cuatro afios. Prueba de ello es
que, de diciembre de 2019 ajulio de 2020, el share de interaccio-
nes digitales por el consumidor ha pasado de un 32%a un 55%.

“El usuario mévil es ain mas exigente que el usuario PC,
por eso la usabilidad y la navegacion tiene que ser facil e in-
tuitiva”, declard Jesus Bazén acerca de la necesidad de adap-
tarse al nuevo consumidor. Y para lograr esto, Roiback ofre-
ce una solucion que permitird al hotel hacer una estrategia
de Revenue por segmento. De igual manera, le facilitara la
captacion de la demanda local, a través de estrategias es-
pecificas para este tipo de cliente, que tanto ha ayudado
al sector durante estos meses: ofertas y precios de ultimo
minuto, bonos regalo o check residente, entre otras ideas.

Cabe recordar que Roiback es una empresa tecnolégica
especializada en potenciar el canal directo de venta para ho-
teles, y actualmente estd presente en mas de
2000 hoteles en 50 paises. Los principales servi-
cios que ofrece al sector hotelero son: motor de
reservas, disefio de sitios web, agencia de mar-
keting digital, gestion de metabuscadoresy con-
sultoria de programas de lealtad y fidelizacion.

Video de
la ponencia

;Todavia no te has dado cuenta de que la venta directa

es mas rentable?

Sonia Mateos, Sales Account Manager de Neobookings

Durante su ponencia en el Expert Panel de TecnoHotel
Forum, Sonia Mateos, Sales Account Manager de Neoboo-
kings, presenté un total de 9 ideas para impulsar la venta di-
recta de los hoteles para el préximo 2022. Sonia Mateos co-
menzd su exposicion con laintencion de motivar al publico
a invertir recursos en venta directa: “Esto es una carrera de
fondo, siempre tenemos que ir innovando para mejorar los
resultados”. Las nueve ideas propuestas por Neobookings
van desde lograr un buen disefo de la pagina web que lla-
me la atencion del cliente, hasta la monitorizacion de la com-
petencia o la oferta de la mejor tarifa web y de un programa
de fidelizacién. Acerca de esta Ultima idea, Sonia Mateos in-
sistié en que “la fidelizacion debe transmitirse a todo el equi-
po, no puede quedarse en el departamento de reservas”.

Desprenderse de tareas que no generan un valor extra
Otras ideas clave que Neobookings propuso tienen que ver
con la capacidad de ser flexibles y la importancia de despren-
derse de tareas que no aportan valory que el cliente puede rea-
lizar por si mismo, como es la modificacion o la cancelaciéon de
la reserva. Un paso necesario para mejorar los resultados de un
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hotel es saber rentabilizarloy asf lo indico Sonia Mateos: “No me
imagino un hotel que no pueda vender nada méas que habita-
ciones”.La ponente insistid en que hay que sacar el maximo ren-
dimiento al hotel con la venta de otros servicios, como un late
checkout, spa, parking, o muchas otras opciones.

Ademas, para ser agiles en la gestion del ho-
tel, resulta imprescindible centralizar y unificar
los procesos, lo que ayuda a la automatizacion
delos cobros o a potenciar el trabajo con tokens,
una tendencia en alza mucho mas segura.

Video de
la ponencia
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Solucién tecnolégica para clientes digitales

Covadonga Alvarez, directora comercial de Protel

Covadonga Alvarez, directora comercial de la empresa
Protel, expuso en el Expert Panel de TecnoHotel Forum al-
gunas claves sobre todo lo que un hotel necesita para ofre-
cer a sus huéspedes un mejor Guest Journey.

Protel es una empresa tecnoldgica que lleva mas de 25
anos desarrollando soluciones hoteleras. En este tiempo la
compania ha sabido adaptarse a los cambios tecnoldgicos
y a los nuevos consumidores.

Protel ofrece facilidades para que el cliente obtenga un
mejor Guest Journey

Covadonga Alvarez dio comienzo a su ponencia con la
siguiente idea: “Los clientes son mucho mas digitales que
el propio hotel”. Bajo esta premisa, la directora comercial
de Protel present¢ al publico maneras de iniciar la transfor-
macion digital de las actividades mas comunes en el dia a
dia de un hotel.

Algunas de las facilidades que los hoteles pueden ob-
tener gracias a Protel son las busquedas avanzadas Elastic
Search, que facilita la localizaciéon de datos, o Tokenizer, el sis-
tema que convierte todas las tarjetas de crédito en seguras.

Protel también ofrece la integracién con Google Hotel
Ads, una Web App para que los huéspedes puedan con-
sultar los servicios desde el mavil, y Business Intelligence,
que permite a las cadenas hoteleras hacer uso de Micro-
soft PowerBIl para tomar decisiones estratégicas basadas
en datos. Como broche final de su ponencia
en el Expert Panel, Covadonga Alvarez hizo
una prueba en directo en la que nos presen-
t6 la interfaz de la plataforma y nos mostré las
funcionalidades que ofrece Protel a sus clien-
tes hoteleros.

Video de
la ponencia

Hub OS repiti6 un ano mas con stand

Hub OS estuvo también presente en la edicion de Tec-
noHotel Forum. Es una compania especializada en solucio-
nes tecnoldgicas para la industria hotelera, con presencia
en mas de 30 paisesy 700 hoteles. La compafifa cuenta con
oficinas en Espafa, Australia y Asia con el fin de ofrecer una
excelente cobertura global.
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El objetivo del sistema es automatizar las operaciones del
hotel y mejorar los tiempos de respuesta a las peticiones del
huésped mejorando su experiencia.

Hub OS es una solucién para la gestién operativa, total-
mente integrada, intuitiva y escalable, que impulsa la ren-
tabilidad, la eficiencia y la satisfaccion de los huéspedes.
Integrando en un Unico sistema, soluciones de Housekee-
ping, Mantenimiento, Calidad, F&B, Guest In Touch y Ener-
gia contando con la integracion bidireccional con el PMS,
el ERP y otros sistemas.

Joan Leon, COO de Hub OS comentd que era un placer
volver a eventos en personay estar una vez mas en Tecno-
Hotel Forum.

El sistema estd disefado especificamente para agilizar la
conexion entre departamentos, registrando cada interven-
cion y transmitiendo esta informacién a tiempo real, lo que
permite optimizar los tiempos de respuesta en las peticiones
de cliente. Es un sistema intuitivo que se implanta y queda
plenamente operativo en tan solo una semana.

Para Alex Ridaura, CEO de Hub OS, "siempre es interesan-
te poder presentar las Ultimas novedades en TecnoHotel Fo-
rum. Esta fue una edicion especial, después de muchos me-
ses complejos para el sector.”
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MUCHE MAS
QUE CAFE

TU HOTEL

Con soluciones adaptadas a medida de las necesidades de tu
hotel, el programa de café ‘We Proudly Serve’ Starbucks®
ofrece una excepcional experiencia a los huéspedes
enamorados de esta marca. Disponer de un Espacio Starbucks®
en tu hotel es mucho mas que disfrutar de un café de

gran calidad. jGenera buenas conexiones entre tus huéspedes!
Con el mejor soporte y servicio ofrecido por Nestlé Coffee
Partners, a través de Selecta.

CREEMOS
JUNTOS TU
ESPACIO
STARBUCKS"

L +3490050 4713 Ofrecido por
= ES-info@selecta.com
® www.selecta.es § selecta

STARBUCKS y el logotipo de Starbucks son usados por NESTLE bajo licencia.


https://www.selecta.es/

TECNOHOTEL / TecnoHotel Forum

ASI FUE LA EDICION DE ESTE ANO

TecnoHotel Forum
en imagenes

Es complicado resumir en imagenes lo que ha dado de si un evento como TecnoHotel Forum
2021, pero aqui presentamos un resumen de lo que ha sido y os emplazamos a la cita del afio que
viene. Agendadla: 1y 2 de junio de 2022
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tecnohotel NUEVA FECHA

fc—orum 1- 2 JUN 2022
CCIB - BARCELONA

Prepara tu hotel
para un futuro
brillante

NO TE PIERDAS
LOS VIDEOS DEL CONGRESO
DE TECNOHOTEL FORUM

Y PON A PUNTO TU NEGOCIO

Patrocinan:

GNAHotelSolutions i Prof itroom? R0'BACK HOTELS

strategy & e-technology for success NETWORK

o
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Impulsa:

sport | dent foodservice security tecnohotel | contact
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https://plataformadenegocio.es/tecnohotelforum
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IFEMA MADRID - DEL 19 AL 23 DE ENERO DE 2022

Fitur retoma el pulso
del sector con su edicion
mas esperada e ilusionante

Tras el hito que supuso la celebracion de Fitur 2021, en su
edicion “Especial recuperacion Turismo” y con el respaldo de
toda la cadena de valor de la industria turistica internacional,

la Feria se vuelca en su préxima edicidon de enero en su mision
esencial de contribuir a la recuperacion del turismo.

tras sobrevivir a la pan-
demia, el sector del tu-
rismo vuelve con mas
fuerza que nunca para reivindicar su
poderio. Y dénde mejor que en Fitur
para dar ese ansiado pistoletazo de sa-
lida. En 2020, la importante feria in-
ternacional de turismo vivié una edi-
cién descafeinada, pero arriesgada,
pues fue el primer gran evento que
se celebraba en el mundo tras superar
los meses mas duros de la COVID-19.
Ahora, Fitur, organizado como
siempre por Ifema Madrid, recupera
su fecha habitual (del 19 al 23 de ene-
ro) bajo el lema “Abrazamos el Mundo”.
Tras el hito que supuso la celebra-
cion de Fitur 2021, en su edicion “Es-
pecial recuperacion Turismo”, que
marco un punto de inflexion gracias
al esfuerzo colectivo de toda la co-
munidad profesional de la industria
turistica, Fitur 2022 recobra su impul-
so. Asi lo revela el importante creci-
miento de esta proxima edicién, res-
pecto a la de 2021 y la previsién de
seguir aumentando esta participa-
cion, que avanza en la tonica de par-
ticipacion previa a la pandemiay que
refuerzan el papel de Fitur como fe-
ria lider en el mundo.

Un afo mas, la representacion de
la industria turistica espafiola estd ya
confirmada en su méximo nivel por
lo que refiere a comunidades auto-
nomas y ciudades, y también de mo-
do muy positivo en lo que refiere a

«La feria contintia
desarrollando su estra-
tegia de profesionaliza-

cion y especializacion
abordando los distintos
segmentos que acttian
como dinamizadores del
mercado turistico»

empresas, a lo que hay que anadir el
crecimiento de la participacion oficial
internacional que se situaba, a 2 me-
ses de la celebracién, por encima del
60%, y en continuo progreso.

De esta manera Fitur 2022, alinea-
da a factores como la gradual normali-
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zacion de la actividad turistica, y el so-
porte que representa su declaracion

por parte del Gobierno como Acon-
tecimiento de Excepcional Interés Pu-
blico,ademas delimportante respaldo

que recibe de instituciones, paises y
destinos, cadenas hoteleras, agencias

y turoperadores, empresas tecnoldgi-
cas, proveedoras, medios de transpor-
te y en general de toda la cadena de

valor del turismo, pondra una vez méas

todos sus recursos a disposicion de es-
ta industria en su misién principal de

contribuir a acelerar la recuperacion

del turismo y hacer crecer al sector.

LAS SECCIONES DE FITUR

En este sentido, y junto a la plata-
forma de promocién de cara al mun-
do que significa la celebracion de Fi-
tur, la feria contintia desarrollando su
estrategia de profesionalizacion y es-
pecializacion abordando los distintos
segmentos que actlan como dinami-
zadores del mercado turistico, en sus
secciones Fiturtechy, Fitur Know-How
& Export, Fitur MICE, Fitur Health, Fi-
tur Festivals & Events, Fitur Talent, Fi-
tur LGBT, Fitur Lingua y Fitur Woman,
asi como en los eventos B2B y progra-
mas de actividades que mostraran al
profesional algunas de las claves y re-
tos de futuro, con especial atencién a
la transicion digital, los avances tecno-
l6gicos y el desarrollo sostenible. Jun-
to a estas secciones, el Observatorio
FiturNext estarad dedicado este afo a
promover buenas practicas turisticas
en clave de accesibilidad.

Toda la oferta de Fitur se extende-
rd a lo largo de ocho pabellones con
la siguiente articulacién: Américaen el
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FITUR MICE

La secci6n Fitur MICE
ofrece un espacio propio
durante las dos jornadas
previas a Fitur (17 y 18

de enero) para la celebra-
cién de reuniones en un
ambiente exclusivamen-
te profesional orientado a
establecer contactos efi-
cientes y generar negocio.
El programa ofrece a los
expositores participantes
una agenda de citas pre-
establecidas rigurosamen-
te seleccionadas.

Pabellén 3; Europa y Oriente Proximo,
Pabellén 4; Asia-Pacifico y Africa, Pa-
bellén 6; Entidades y Organismos Ofi-
ciales Espafioles, pabellones 5, 7 y 9;
Empresas y Travel Technology en los
pabellones 8y 10.

REPUBLICA DOMINICANA,
GRAN PROTAGONISTA

Ademas, este afo Republica Domi-
nicana sera el Pais Socio Fitur por lo
que tendrd una presencia destacaday
visibilidad estratégica para dar a cono-
cerlos grandes atractivos turisticos del
pais. Se trata de la segunda vez que
Republica Dominicana ostenta la cate-
goria de ‘Socio Fitur, puesto que ya lo
fue en la edicién de 2019, siendo hasta
el momento el Unico destino que ha
repetido con esta colaboracion. Repu-
blica Dominicana se presenta de esta
manera en Fitur para poner de relie-
ve la calidez de su clima y la hospitali-

dad de su gente, su conectividad con
mas de 1400 aeropuertos de mas de
170 paises, asi como la buena gestion
realizada ante la pandemia en cuanto
a protocolos para el turismo, vacuna-
cion de la poblacion local y especial-
mente de los trabajadores del sector
turistico. Un destinorico en sol y playa,
y también en naturaleza, arte y cultu-
ray gastronomia que se postula como
destino tanto de ocio como de reu-
niones.

10 ANOS DE FITUR KNOW-HOW

Esta iniciativa impulsada por Se-
gittur, ICEX Espafna Exportacién e In-
versiones y Fitur forma parte de las ac-
tuacionesimpulsadas por la Secretaria
de Estado de Turismo para fomentar
la internacionalizacién de las pymes
turisticas de Espafa, acompanando-
las en la apertura de nuevos merca-
dos e impulsando la exportacion de
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sus productos y servicios turisticos a
través de diferentes iniciativas.

En 2022 se cumplen diez afos del
nacimiento de Fitur Know-How & Ex-
port, periodo por el que han pasado
mas de 30 empresas con soluciones
tecnoldgicas para el turismo. Ademas,
el porcentaje de repeticion de estas
empresas es bastante elevado. Turis-
tec, Doblemente, Sismotour, Cloud
Hospitality, Decision Estratégica, Alo-
japro, Misterplan, Glorian, Yielplanet,
Beonprice o la Fundacién Once son
algunas de las empresas que han es-
tado presentes en mas de una edicién
de Fitur Know-How & Export. Este afio,
el espacio contara con una zona expo-
sitiva para un méaximo de 40 pymes
vinculadas con la innovacion vy la tec-
nologia para el turismo, asi como pa-
ra aquellas que tenga relacion con los
otros tres ejes del modelo de Desti-
nos Turisticos Inteligentes -gobernan-
73, accesibilidad y sostenibilidad. l
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NUEVA EDICION DEL FORO ORGANIZADO PORITH Y FITUR

Fiturtechy 2022:
Regreso al futuro

Organizado conjuntamente por Fitur y el ITH, Fiturtechy 2022
brindard una vision innovadora en una coyuntura de cambio
para el sector turistico. Esta edicion presenta cuatro foros sobre
negocios, destino, sostenibilidad y tendencias de futuro, y el
showroom “Hotel del futuro”, donde experimentar con el uso e

implementacion de las nuevas tecnologias.

ajo el lema "Regreso
al futuro”se presenta
los préximos dias 19,
20y 21 de enero, Fiturtechy 2022, la
seccion de Fitur dedicada al turismo,
la tecnologfa, la innovacion y la soste-
nibilidad, que situard en el pabellon 10
de Ifema Madrid, un drea dedicadaala
difusion del conocimientoy lainnova-
Cion a través de un amplio programa
de contenidos y conferencias técnicas.
Y es que el sector turistico renace
con fuerza, las previsiones y expectati-
vas de crecimiento son altas, y las per-
sonas tienen ganas y necesitan viajar
ahora que, gracias al elevado nivel de
vacunacion, tienen la confianza para
hacerlo. Volveremos a hacer las mis-
mas cosas de antes, sin embargo, no
vamos a reservar igual los viajes; las
motivaciones van a ser algo diferen-
tes, y la manera de disfrutar el desti-
no también ha experimentado gran-
des cambios. Actitudes y rutinas de
los turistas, los empresarios y los des-
tinos se ven muy influenciadas por el
masivo uso de la tecnologia, y por la
mayor concienciacion frente al cam-
bio climético, y en Fiturtechy 2022 des-
cubriremos cémo serd, a través de sus
distintas propuestas.

Por un lado, Fiturtechy contara
con el Welcome & VIP Area, patroci-
nada por Cajamar. Se trata de una zo-
na comun entre cuatro foros para dar
la bienvenida a los profesionales, en
una extensa zona que, asimismo, ser-

«El sector turistico
renace con fuerza, las
previsiones y expectati-
vas de crecimiento son
altas, y las personas
tienen ganas de viajar»

vird como showroom del "hotel del
futuro”, #techYhotel. Este showroom
mostrard las tendencias actuales y
permitird a los asistentes experimen-
tar con el uso de herramientas y solu-
ciones innovadoras en un entorno de
recreacion del hotel del futuro.
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#TECHYDESTINO BY AMADEUS

Elinterés y la necesidad por viajar
se han retomado, los turistas ya estan
planeando sus proximos viajes, pero
jseguiran usando los mismos proce-
sos de busqueda? ;Serdn los requisi-
tos a la hora de escoger un destino
los mismos que en tiempos prepan-
demia? ;Seran capaces los destinos
de llegar a sus potenciales turistas y
crear el interés suficiente para que los
escojan? Para conocer la respuesta a
estas y otras preguntas lo ideal serfa
viajar al futuro y volver para que los
destinos turisticos y sus agentes to-
maran las medidas adecuadas, pero
ante la falta de una maquina del tiem-
po, contamos con tecnologias que
nos permiten acercarnos, predecir
y adaptarnos a necesidades futuras.
Este foro patrocinado por Amadeus
se centrara en desvelar el comporta-
miento del turista, cbmo se readapta
la planificacién turistica de los desti-
nos y como la tecnologfa favorece el
rapido disefo y adaptacion de las es-
trategias de marketing y promocion
de los destinos.

HTECHYFUTURO BY AMEX

En una ocasion tan especial, en el
que el marco principal es “Regreso al
Futuro”, el foro #techYfuturo, patroci-
nado por American Express, se posi-
ciona como espacio imprescindible
para tratar las distintas innovacio-
nes que vamos a ver en la sociedad
y el sector turistico a través de distin-
tos saltos temporales: el futuro mas
préximo, el regreso mas cercano a lo
gue conocemos pero con las nuevas
tecnologfas impulsando el cambio y
la mejora del turismo; un futuro mas
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Cuatro foros, muchas ponencias y conte-
nido técnico de primer nivel

ambicioso, marcado por las tenden-
cias que marcaran el rumbo de los
préximos afos, y finalmente, un futu-
ro pendiente de definir, en el que las
posibilidades se incrementan y don-
de la tecnologia y sobre todo las per-
sonas serdn el epicentro de lo que es-
ta por venir.

#TECHYNEGOCIO BY ADQUIVER

Hemos tenido que adaptarnos a
la fuerza a consecuencia de la reali-
dad que hemos vivido. Una realidad
que ya sabemos que puede cambiar
sin avisar. Una vez en marcha de nue-
vo, es el momento de ver desde dén-
de partimos y cudl es nuestra reali-
dad, para pensar donde queremos
llegar y de esta manera disefar el
camino.

Ese camino no es sencillo. La com-
petitividad de las empresas es cada
dia mas exigente y la Unica manera
de ser mas eficientes es apoyandose
en la aportaciéon de la tecnologia in-
tegrada perfectamente en los proce-
sos y en la operativa de los negocios.

En el foro #techYnegocio, patroci-
nado por Adquiver, se hablard de co-
mo la tecnologia ayuda a tomar de-
cisiones de futuro optimizando los
beneficios y amoldando los costes
y recursos a esa realidad futura. Una
realidad diferente a la vivida y que es-
td en constante evolucién, en cuan-
to a comportamiento del cliente, ca-
nales de relacion y venta, y de como
evaluar y minimizar los riesgos futu-
ros. Todo ello gracias a la inteligencia
artificial, tratamiento de los datos, au-
tomatizacion de procesos, digitaliza-
cion, robotica, biometria, blockchain,
loT, y otras tecnologias, que no solo
nos ayudan y nos facilitan nuestro dia

a dia, sino que también nos permiten
llevar una vida més segura facilitando
negocios prosperos.

La tecnologia nos libera de proce-
s0s que no aportan valor a las relacio-
nes sociales. Tenemos una oportuni-
dad para recomenzar. Los datos nos
tienen que servir para pensar de qué
manera recomenzar. Digitalizacion y
planificacion estratégica seran el eje
principal en torno al que girard la in-
novacion, la reinvenciény la prevision
de un futuro mds cierto y con nuevas
oportunidades.

#TECHYSOSTENIBILIDAD BY CAJAMAR

La pandemia aceleré los cambiosy
en su fase de recuperacion, el turismo
tiene como desafio principal la pro-
mocién de una actividad respetuo-
sa con el medioambiente y la cultu-
ralocal, preponderando la generacion
de empleo dentro de la poblacién au-
téctona del lugar. Si regresamos al fu-
turo nos encontraremos con un turis-
mo nuevo y regenerado, con destinos
mas dotados de contenido experien-
cial, que involucran al turista en su
conservacion.

Las motivaciones y necesidades
estadn en constante evolucion vy el
consumo es cada vez mds consciente,
apelando a cuestiones sociales y am-

bientales, es decir un turismo sosteni-
ble donde el consumidor demanda de
los paises y prestadores turisticos que
contrata, un fuerte compromiso con
el entorno que visita.

En el foro patrocinado por el Grupo
Cooperativo Cajamar, veremos como
cobran sentido dos conceptos que
definen la tendencia actual:

Bioturismo: Evolucion del Ecotu-
rismo, los viajeros no sélo estan inte-
resados en visitar zonas naturales sin
impactar el entorno, sino en involu-
crarse en su conservacion y desarrollo.
Ademas de presenciar a la vida silves-
tre en su medio nativo, para muchas
personas viajeras es importante cono-
cer mas acerca de los esfuerzos que se
realizan para la investigacion, protec-
cion de la vida silvestre, y la recupera-
cion de espacios naturales.

Rewilding: Esta modalidad de tu-
rismo comenzara a definir los viajes de
placer a partir de 2021 en el que mu-
chas empresas turisticas comenzaran
a involucrarse directamente en la res-
tauracion de paisajes naturales y re-
introduccién de especies afectadas
por la actividad humana. El objetivo
del Rewilding es abastecer la crecien-
te demanda de los viajeros por parti-
cipar en actividades responsables que
fomenten la concienciacién y restau-
racion de espacios naturales. l
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MANUEL ORTIZ, DIRECTOR DEL GRUPO SEQUOIASOFT EN ESPANA Y PORTUGAL

«La adquisicion de Tesipro
supone consolidar posiciones
a nivel estratégico en Espana»

En abril del pasado aio, el Grupo Sequoiasoft
adquirio Tesipro Solutions, empresa
reconocida en el mercado esiainol de las
soluciones tecnoldgicas para hoteles y cadenas.
En esta entrevista, Manuel Ortiz, director

del grupo en Espana y Portugal, cuenta los
pormenores de esta compra.

TecnoHotel

ras la adquisicién de Tesipro Solutions por Se-

quoiasoft en abril de 2021, el Grupo se consoli-

da en Espafa mientras que Tesipro y, mas con-
cretamente, Ulyses Cloud, su plataforma de gestion hotelera
en la nube, afianza su posicionamiento en el sector hotelero.
Manuel Ortiz, director del Grupo Sequoiasoft en Espafay Por-
tugal, cuenta qué es lo que ha ocurrido en los Ultimos meses
y cudles han sido las claves del éxito.

—Manuel, hablanos del Grupo Sequoiasoft.

—Hablar del Grupo Sequoiasoft es hablar de experiencia.
Las empresas que a lo largo de los afnos nos hemos unido
para formar lo que hoy es Sequoiasoft, llevamos mas de 30
afios desarrollando soluciones tecnoldgicas para la gestion
de establecimientos hoteleros, cadenas, resorts, campings,
spa'’s, centros termales y operadores turisticos.

Por su parte, la cronologia del grupo le sitia como pio-
nero en la creacion de soluciones Cloud con el desarrollo en
2005 del programa Resalys; una de las primeras herramien-
tas de gestion y reservas cloud para residencias de vacacio-
nes, hoteles, campings, operadores y comités de empresa.

Sequoiasoft se consolida en el afio 2014 con la adquisi-
cion de YourCegid CHR, lo que supone la incorporacién a su
catalogo de soluciones especificas para hosteleria y restau-
racion: CBP Hotel, CBP Restauracion, WinHotel y WinRestau.
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Posteriormente, en 2016 continua con su crecimiento e
integra Thelis y Thelis unixdata, empresas de referencia en
el equipamiento de campings y resorts, bien posicionadas
en Francia, Portugal, Espafa y con fuerte presencia en Sui-
73, Bélgica y Holanda.

La estrategia de expansion en el mercado europeo, con
un acento especial en los mercados espafol y francés, es
una realidad. De hecho, Sequoiasoft es reconocido a nivel
internacional con méas de 5.000 establecimientos equipa-
dos y con presencia en 13 paises.

En esa linea, el proyecto de incorporar Tesipro al grupo
SUPUSO un paso Mas en el despliegue de los objetivos de
Sequoiasoft.

—Hablanos ahora de Tesipro Solutions...

—Tesipro es una empresa reconocida en el mercado es-
pafnol de las soluciones tecnoldgicas para hoteles y cade-
nas hoteleras. Sus objetivos y su vision se alinean perfecta-
mente con los nuestros. Un proyecto ambicioso, con méas
de 25 afnos de experiencia en el sector y un recorrido que
la posiciona como referente en muchos aspectos que en
Sequoiasoft consideramos fundamentales: innovacion, tec-
nologfa y talento.
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«Los 365/24/7 han llegado para
quedarse y nosotros queremos que el
hotelero no renuncie a nada cuando
se trata de optimizar sus resultados»

—¢Cudl fue el objetivo de esta adquisicion?

—La verdad es que podriamos hablar de un doble ob-
jetivo. Por un lado, la adquisicién de Tesipro supuso para el
Grupo Sequoiasoft consolidar posiciones a nivel estratégico
en Espafa. Siempre hemos creido que el éxito de nuestras
soluciones es consecuencia, entre otros, de su capacidad de
adaptacion alos diferentes mercados y Tesipro Solutions era
una empresa cuya experiencia en el mercado espafol nos
permitiria dar cobertura a todas las necesidades de un sec-
tor cuyo mayor desaffo se sitda, hoy en dia, en el dinamis-
mo 'y la volatilidad del entorno.

Por otro lado, en nuestra apuesta por la innovacién, Te-
sipro Solutions suponia la posibilidad de crear un ecosiste-
ma digital donde Sequoiasoft jugard un papel primordial.
Nuestro proyecto se centra en las soluciones en la nube y
Ulyses Cloud, la plataforma de gestion hotelera en la nube
de Tesipro, se posicionaba como una herramienta clave en
la gestion hotelera.

—¢Hasta donde queréis llegar?

—No hay limites. Desde que en el mes de abril Tesipro So-
lutions se uniera a Sequoiasoft hemos trabajado sin descan-
so. Piensa que el punto de partida ya era de por si éptimo.

Por otro lado, la entrada de Sequoiasoft permitird a Te-
sipro incrementar la cuota de mercado nacional, y aportar
a nuestros clientes un conjunto de soluciones adicionales
que les ayuden en la gestion diaria de sus establecimientos.
Ademas, la experiencia en soluciones Cloud de Sequoiasoft
agregara valor a los productos y ayudara al dimensiona-
miento continuo de las infraestructuras necesarias para un
proyecto de esta entidad.

—¢Podriamos hablar de un antes y un después?

—No, en absoluto. En todo caso hariamos referencia a
dar continuidad a un proyecto que de antemano ya nos
ofrecfa todas las garantias de éxito. Tesipro tenia ya un pa-
pel destacado en soluciones tecnoldgicas para hoteles en
Espana. Nosotros solo recogemos un testigo y le damos
una proyeccion de expansion sustentada en la experiencia
y la capacidad de inversion de Sequoiasoft para optimizar
productos y servicios y acelerar los procesos de implanta-
cion en el mercado.

—;Qué le ofrecéis al hotelero?

—En primer lugar, servicio. Un servicio realizado por
nuestros expertos locales, con experiencia contrastada en
las particularidades del mercado espariol. En segundo lugar,
seguridad. Las infraestructuras que hemos disefado tienen
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varios niveles de redundancia para poder ofrecer siempre
alternativas ante potenciales catastrofes y con los mecanis-
mos de control mds avanzados que permiten la méaxima
tranquilidad a nuestros clientes.

Y, por supuesto, los mejores productos y los que tie-
nen la mejor usabilidad. El dato por el dato ya no es una
opcion, lo imprescindible es la informacion que obte-
nemos a partir de las operaciones en las que se extraen
los datos. Necesitamos datos de calidad, ademas de sis-
temas de gestion que se adapten perfectamente a un
nuevo estilo de direccion donde la gestion del conoci-
miento ya no entiende de ubicaciones geogréficas, ho-
rarios o dispositivos.

En el disefio de nuestras herramientas proponemos un
ecosistema de soluciones. Pensemos que alrededor de la
solucién que se sitUa en el centro de la gestion hotelera (el
PMS) se integran otras soluciones que cada dia tienen més
importancia: gestién de cadenas hoteleras (CRS), gestion
de limpieza y mantenimiento (HSK), portal de interaccion
con el cliente durante su estancia (GSP), soluciones de pre-
check-in, entre otras; y todo un Marketplace que permiten
el disefio de una solucion tecnoldgica integral para el ho-
tel o para la cadena.

«Eliminamos las barreras de
entrada a la digitalizacion a través
de soluciones que no entienden de

licencias, servidores o permanencias»

Los 365/24/7 han llegado para quedarse y nosotros que-
remos que el hotelero no renuncie a nada cuando se trata
de optimizar sus resultados.

Eliminamos las barreras de entrada a la digitalizacién a
través de soluciones que no entienden de licencias, servi-
dores o permanencias y formacion y que permiten al hote-
lero gestionar su establecimiento desde cualquier disposi-
tivo y desde cualquier ubicacion geografica. M
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CINTA MASSO, SALES DIRECTOR SPAIN & LATAM EN THE HOTELS NETWORK

«El 96% de los visitantes
que aterriza en la web se va
sin finalizar una reserva»

Charlamos con Cinta Masso, Sales Director no de los retos de la industria hotelera es

Spain & Latam en The Hotels Network, hacer destacar su canal directo para con-
seguir un mayor volumen de reservas di-

plataforma de crecimiento para el canal rectas y por tanto mayor revenue del canal de distribucion
directo, sobre las tendencias y evoluciéon con mayor beneficio directo para las cuentas totales del ho-
observadas en el canal directo hotelero tel. Para ello, la personalizacion es indispensable pero se ne-
cesita un amplio conocimiento del perfil del visitante y de su
comportamiento. The Hotels Network (THN), con el apoyo
de uno de sus productos novedad, BenchDirect, plataforma
de benchmarking para el canal directo, ha creado un repor-
te enfocado en el desempeno del canal directo en el mer-
cado espafiol de mayo a noviembre de 2021 para represen-
tar el escenario que Cinta Massé ahora comenta.

durante 2021 y la prevision del mismo en
Espana 2022.

—Para comenzar, ;como ves el escenario del canal
directo hotelero en Espafia actualmente?

—En los Ultimos meses, el canal directo ha pasado a ser
la prioridad de canal de venta para la mayorfa de cadenas.
El cliente busca un trato mas directo y el hotel prioriza ca-
nales con menos costes de distribucion y con contacto di-
recto con su cliente. Pero aun hay édreas de oportunidad, ya
que alrededor del 96% de los visitantes que aterriza en la
web se va sin finalizar una reserva, muestra clara de que hay
un gran reto de captacion y materializacion de trafico. Crear
un Exit (lanzar una creatividad antes de que el cliente aban-
done la web ojusto cuando llega) mostrando las ventajas o
una oferta exclusiva del canal directo puede ayudar a evitar
que el usuario abandone la web y convencerlo de convertir.
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También vemos una tendencia donde la duracién de
estancia por la que se busca es mayor a la que finalmen-
te se reserva, por lo que mostrar al usuario un Layer o
Nota Inteligente con una oferta especial de acuerdo a
su busqueda empuja al usuario a reservar una estancia
mas larga.

%= Duracion de estancia media

-8~ LOS Reservas - LOS Blsquedas

Nuamero de noches
w

Mayo Junio Julio Agosto
2021

Septiembre  Octubre  Noviembre

—¢Has identificado alguna oportunidad que los ho-
teleros deberian explotar?

—Mas personalizacion. Siempre pongo el ejemplo: si un
cliente entra por la puerta del hotel le preguntaremos en
qué le podemos ayudar y qué le podemos ofrecer acorde
a sus necesidades, pero no ocurre siempre igual en la web.
Debemos atraer al visitante no solo a aterrizar en la web del
hotel, sino a llegar lo mas lejos dentro del proceso de reser-
va, con poca friccion.

Analizando el booking funnel completo, identificamos
cudl es el paso que necesita optimizacion. Por ejemplo, ve-
mos que de agosto a septiembre 2021 disminuyd la conver-
sion web, pero no necesariamente por una falta en la con-
version del motor de reservas, sino por una caida del 16%
en la conversion de visitantes, esto es, en aquellos que rea-
lizan una busqueda en el motor de reservas.

De ahf la importancia de mostrar mensajes relevantes
dependiendo de la etapa en la que se encuentre el usua-
rio en el proceso de reserva, lanzar una creatividad en la
homepage de la web captando la atencién del usuario de
forma personalizada, segun de donde viene, su naciona-
lidad, si ya ha estado antes en la pagina... asi como mos-
trar valoraciones del hotel o de los beneficios de reservar
directamente.

—¢Qué estrategias pueden adoptar los hoteleros pa-
ra sacar el maximo partido a su canal directo en este
nuevo ano?

—Adaptar la estancia a la tipologfa de cliente, a su proce-

dencia. Actualmente, la mayorfa de los destinos tiene mas
trafico doméstico que internacional y Espafia no ha sido
una excepcion, pero los hoteleros deben estar pendientes
de estas tendencias para buscar convertir ese tréfico inter-
nacional. También se deben adaptar al dispositivo de reser-
va, crear ofertas y comunicaciones en modelos responsive,
aplicar ofertas especiales en mévil, ya que este es el dispo-
sitivo de primer contacto con la web del hotel, aunque fi-
nalmente la conversion suele suceder en un ordenador. To-
do esto ayuda a incrementar el ticket medio por reserva, no
tan solo la conversion.

—iCémo puede ayudar la tecnologia a sacarle el
maximo partido a estas oportunidades en el sector?

—~Una de las grandes probleméticas para los hoteleros
son las disparidades de precios. Por ejemplo, la frecuencia
de disparidades en los hoteles de Espafia disminuyo leve-
mente al final de 202, después de un pequerio pico en sep-
tiembre ese afo, si bien el importe de las mismas se dispa-
ré en noviembre.

Por todo esto, los hoteleros no solo deben hacer se-
guimiento de estas métricas, sino tomar accion para poder
ofrecer siempre la mejor tarifa disponible en su canal direc-
to, ya sea con un comparador de precios o haciendo price
match en tiempo real sobre todas las disparidades para no
perder reservas directas.

Esto es solo un ejemplo, pero en general, tecnologia co-
mo la de THN, ofrece automatizacion y permite actuar en
tiempo real, lo que es clave para captar al cliente online de
forma rapida y ¢ptima. l
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SARA PADROSA, DIRECTORA REGONAL DE SITEMINDER ESPANA

Impulsa la experiencia
y el negocio: 2022, el ano
de la tecnologia en el sector

Las expectativas de los hoteleros han evolucionado en conso-
nancia con sus clientes. Vemos un cambio positivo en como
abordan la tecnologia: ya no miran los productos de forma
disociada y adoptan un enfoque mas agil y holistico, buscando
soluciones para responder rapidamente a los cambios mediante
una plataforma sencilla, intuitiva y dinamica.

esde que estoy al

frente de SiteMin-

der en Espafa he
vivido muchas ediciones de Fitur y
tengo recuerdos maravillosos de este
evento que muestralo mejor de nues-
tro pafs al mundo. Sin embargo, es-
te ano es especialmente emocionan-
te. Con la llegada de 2022, los hoteles
espafoles se preparan para otros 12
meses de transformacion. Los planes
estan redactados y los presupuestos
asignados, es el momento de poner-
los en marcha.

Aunque siguen existiendo algunos
retos —como la incertidumbre sobre
los costes energéticos y de suministro,
la escasez de mano de obra o la posi-
bilidad de algunas restricciones de via-
je a corto plazo—, los hoteles espafio-
les estan cada vez mejor preparados
para "hacer mas con menos".

Cada vez més hoteles se apoyan
en latecnologia de vanguardia, la que
es asequible y facil de usar, para au-
tomatizar procesos manuales, agilizar
las operaciones y disefiar mejores es-
trategias de negocio, mientras aprove-
chan las oportunidades que les ofrece

para vender, comercializar y hacer cre-
cer su negocio eficazmente.

«La tecnologia sigue
siendo un aliado crucial
para los hoteles que se
esfuerzan por aumentar
sus ingresos y ofrecer a
cada huésped una ex-
periencia para repetir y
recomendar a otros»

La tecnologia de comercio hotele-
ro permite impulsar las reservas direc-
tas y monetizar cada etapa del viaje
del huésped, pero también ofrecer a
los usuarios la experiencia fluida y per-
sonalizada que ahora esperan, evitan-
do malas criticas y creando clientes re-
currentes que apoyan la marca.

EL AUGE DE LA TECNOLOGIA PARA EL
COMERCIO HOTELERO

La tecnologia es en muchos senti-
dos mas importante que nunca para
los hoteles. En SiteMinder hemos iden-
tificado al 'viajero dindmico’, el nuevo y
evolucionado tipo de huésped forjado
por las transformaciones de los dos ul-
timos anos. Se mueve en un entorno
siempre conectado de oportunidades
de comercio electrénico aparentemen-
te interminables y de comunicacién
fluida con minoristas y proveedores
de servicios. Ademads, tiene grandes
expectativas, exige una buena rela-
cion calidad-precio y esta capacitado
digitalmente para buscar los mejores
productos y ofertas.

Por su parte, las expectativas de los
hoteleros también han evolucionado,
en consonancia con sus clientes. Ve-
mMos un cambio positivo en como abor-
dan la tecnologia: ya no miran los pro-
ductos de forma disociada y adoptan
un enfoque mas agil y holistico, bus-
cando soluciones para responder rapi-
damente a los cambios mediante una
plataforma sencilla, intuitiva y dindmica.

UN MUNDO DE OPORTUNIDADES

En estos dos ultimos afnos los ho-
teleros han tenido que reflexionar so-
bre cobmo pueden mejorar. Estamos
asistiendo a un aumento continuo de
tecnologia especializada que se ocu-
pa de todas las etapas de la estancia
de los huéspedes: desde los traslados
al aeropuerto mediante aplicaciones
como Welcome Pickups a la venta de
productos antes y durante el viaje con
ejemplos como Oaky, el seguimiento
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En estos dos ultimos afios los hoteleros
han tenido que reflexionar sobre c6mo
pueden mejorar | Unsplash

y respuesta a comentarios posteriores
alaestancia mediante software como
TrustYou y la gestion de las comunica-
ciones personalizadas con los clientes
0 contactos futuros, presentes y pasa-
dos con opciones como Cendyn.

Un ejemplo del rapido avance del
alcance de la tecnologia de comercio
hotelero es RevenYou, el ganador en
la categoria de Innovacion de los Pre-
mios al Partner del Ao de SiteMinder,
que ayuda a los hoteles incluso a con-
vertir las plazas de aparcamiento en
espacios reservables.

A la vanguardia de los frenéticos
cambios de esta apasionante indus-
tria, en SiteMinder estamos evolucio-
nando y ampliando constantemente
nuestro ecosistema de socios para ga-
rantizar que nuestros clientes tengan
acceso a la tecnologia mejor y mas re-
ciente.

Por ejemplo, como consecuencia
del interés en nuestras soluciones de
metabusqueda y pagos recientemen-
te lanzamos Plug-in Apps, una recopi-
lacion de integraciones de motores de
reservas que permite a los hoteleros
crear una estructura propia, con la dis-
ponibilidad de las mejores aplicacio-
nes en marketing digital, remarketing,
comparaciéon de precios, chatbots, fi-
delizacion, upselling y resefas, inclu-
yendo The Hotels Network, 123com-
pare.me (ambas empresas con sede
en Espana) y Sojern.

El motor de reservas de SiteMinder
ya produce un retorno medio de in-
version multiplicado por 56 para los
usuarios de todo el mundo. La incor-
poracion de Plug-in Apps a nuestra
plataforma amplia las aplicaciones, el
software y los canales conectados de

SiteMinder a méas de 1.350, abarcan-
do canales de distribucion, sistemas
de gestién de propiedades y aplica-
ciones y consultores hoteleros.

ADELANTARSE A LOS ACONTECIMIENTOS

La tecnologia sigue siendo un alia-
do crucial para los hoteles que se es-
fuerzan por aumentar sus ingresos y
ofrecer a cada huésped una experien-
Cia para repetir y recomendar a otros.
Los hoteleros que se adelantan pue-
den posicionarse para aumentar su
parte del pastel en un mercado cre-
ciente pero transformado, mientras
que los que no lo hacen se arriesgan
a quedarse atras.

A medida que nos adentramos en
el nuevo ano, los hoteles harian bien
en seguir profundizando en el uso de
la tecnologia de comercio hotelero,

para satisfacer a la nueva generacién
de huéspedes y aprovechar las nue-
vas oportunidades de crecimiento, efi-
ciencia y monetizacion. M

SOBRE LA AUTORA

Sara Padrosa es directora regional de
SiteMinder para Espana.
www.siteminder.com
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DANIEL ROMERO, DIRECTOR DE COMUNICACION DE PARATY TECH

El papel de la atencion
telefénica en la venta directa:
tema ineludible en Fitur

Si la venta directa ha salido fortalecida tras estos dos intermi-
nables afios de pandemia, se debe en gran medida a que el perfil
del viajero durante ese periodo, confuso, dubitativo e indeciso,
decidié acudir a la fuente original, es decir, al hotel, para eludir
la desinformacidn y evitar sorpresas de ultima hora.

| rio sonaba y vaya si

llevaba agua. iEl dilu-

vio universall Como
un inmenso jarro de agua fria, se nos
vendria todo encima, solo un par de
meses después, dejandonos helados,
hierdticos, sin margen de maniobra.
Sin embargo, practicamente todos hi-
cimos oidos sordos entonces. Ignora-
mos las sefales, esquivamos las adver-
tencias, nos flamos ciegamente de las
voces equivocadas, las de nuestros ex-
pertos, tachando de alarmistas aque-
llas de quienes ya le habifan visto las
orejas, y los dientes, al lobo. Y asf, co-
mo si la cosa no fuera con nosotros,
en 2020 Fitur transcurrié con norma-
lidad, batiendo, de hecho, récords de
expositores y de asistencia, primero, y
de contagios y decesos algo mas tar-
de. Lo que vino luego, ya nos lo sabe-
mos y no hay necesidad de hacer le-
fAa del &rbol caido.

Tras la celebracion de la feria, sin pe-
na ni gloria, el pasado mes de mayo,
en lo que termind siendo un encuen-
tro mas cargado de simbolismo que de
profesionales, nos frotdbamos las ma-
nos pensando en la edicién de 2022,
llamada a ser la prueba fehaciente de
la recuperacion del sector y del regre-
so de los grandes eventos presenciales.

Sin embargo, igual que le sucediera a
Bill Murray en “Atrapado en el tiempo”,
los fantasmas del pasado més recien-
te han decidido hacer acto de presen-

«En tiempos de incerti-
dumbre, el turista no se
conforma con un email
de contacto, un chat-
bot y un teléfono que
da tono, pero que nadie
responde»

cia, adoptando la forma de una nueva
variante del virus, la sudafricana Omi-
cron, y la sombra de la duda se cierne,
otra vez, sobre todos nosotros. Suben
los contagios, los medios se hacen eco,
regresan las restricciones, el panico se
apodera de la sociedad, el tejido em-
presarial tiembla. .. la historia se repite.
El dia de la marmota.

Asi todo, seguimos confiando en
vernos las caras, o al menos los 0jos,
este mes de enero en Madrid. Flaco fa-
vor le harlamos al gremio si empeza-
ramos a recular en masa. Somos adul-
tos responsables, jno? Con las debidas
precauciones, deberiamos ser capa-
ces de garantizar citas tan seguras
como fructiferas. Porque lo cierto es
que tenemos mucho de lo que hablar.
Nunca mejor dicho... Me explico.

UN CONTACTO MUCHO MAS CERCANO

Si la venta directa hotelera ha sali-
do fortalecida, de algun modo, tras es-
tos dos interminables afios de pande-
mia, se debe en gran medida a que el
perfil del viajero predominate durante
ese periodo, confuso, dubitativo e in-
deciso, decidio acudir a la fuente ori-
ginal, es decir, al hotel, para eludir la
desinformacioén y evitar sorpresas de
ultima hora. Quienes supieron estar
ahf para atenderlo debidamente, sin
duda, hicieron todo un ejercicio de fi-
delizacion de cuyas rentas comeran
durante mucho tiempo. Sin embargo,
quienes, probablemente, por causas
ajenas a su voluntad, no estuvieron
a la altura, quizad hayan perdido esos
huéspedes para los restos.

La conclusion es clara: en tiem-
pos de incertidumbre, el turista no se
conforma con un email de contacto,
un chatbot y un teléfono que da to-
no, pero que nadie responde. Lo que
de verdad anhela es una voz amable,
una persona empdtica, que escuche,
comprenda, consuele y ofrezca solu-
ciones. El/la responsable de recepcion
quiza sea capaz de cerrar una reserva
telefénica, entre check in'y check out,
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El call center no puede ser la pata olvida-
da de la venta directa | Elena Koycheva
en Unsplash

frente a un hipotético huésped deci-
dido a alojarse en su establecimiento
antes incluso de levantar el auricular.
Pero, casi con total certeza, no serd la
persona mas indicada para lidiar con
la desesperacién de alguien obligado
a cancelar sus vacaciones por cuestio-
nes sanitarias. Por eso, mas que nun-
ca, en Ifema nos afanaremos en poner
en valor el rol fundamental que des-
empena la atencién telefénica en la
estrategia comercial, y los beneficios
asociados a disponer de personal pro-
fesionalizado, especificamente espe-
cializado y centrado en esta materia.

LA APUESTA DE RING2TRAVEL

No en vano, hace ya tiempo que
nos aventuramos a apostar por Ring-
2Travel, el Call Center del grupo Para-
ty World. Un valioso recurso que pone-
mos a disposicion de cualquier hotel o
cadena hotelera, por medio de un pro-
ceso de implementacion sencillo, rapi-
do y sin inversiones. Coincidiendo con
las 20.000 horas de conversacion al-
canzadas recientemente por nuestros/
as agentes, serd un placer sentarnos
(Stand 8C04, Pabelldn 8) para comentar
su extraordinario potencial y compar-
tir datos especialmente esclarecedores:

- Hasta un 37% del total de la ven-
ta directa

- Ratio de conversién por encima
del 10%

- 1,5% de incremento del ratio de
conversion de la pagina web

- Precio medio de la reserva hasta
un 20% mas que el resto de los canales

- Una experiencia digital diferente

- Canal fundamental para la fideli-
zacion y el posicionamiento de marca

- Contribucion fundamental a la
omnicanalidad

- Canal opaco, estrategia indepen-
diente

- Fuente de informacion permanen-
te en tiempo real

Portanto, la cuestion ya no es si de-
bes o no contar con un Customer Ex-
perience Center, sino mas bien decidir
si vas a externalizar este servicio o, en
su defecto, a asumir los costes de im-
plementarlo in-house. La pata olvida-
da de la venta directa, como nos gus-
ta denominarla, lamentablemente, a
menudo se nutre de las migajas que
les sobran a otros departamentos. La
pena, o la alegria, seguin se mire, es sa-
ber que, bien gestionada, resulta muy
rentable. M
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ASTUTECONTROL

;Encuestas de satistaccion
utiles? Hazlas siempre
en caliente

Habitualmente, los hoteles estan realizando encuestas de satis-
faccion a sus huéspedes una vez han abandonado el hotel. Esto
les permite tener algunos datos “a toro pasado”, pero no les per-
mite atajar los problemas en el momento en que se producen.

ras leer la entradilla a

este articulo, podemos

afirmar que existen al-
gunos inconvenientes en las encues-
tas post-estancia:

- Engorrosas de cumplimentar.

« Muchos clientes la empiezan y no
la terminan.

- Son dificiles de tabular y de en-
tender.

- No resuelven los problemas que
surgen durante la estancia.

- No motivan al personal.

- No fidelizan a los clientes.

+ No mejoran la reputacién online.

yalore el senvico de recepcian hoy

g

ALTERNATIVA: ENCUESTAS EN CALIENTE

Estas encuestas son emocionales,
y se realizan segundos después de re-
cibir el servicio.

Las encuestas en caliente deben
ser diarias, sin intermediarios y se tie-
nen que poder responder en muy po-
cos segundos. Se busca una respues-
ta que sea: emocional, intuitiva y libre.

Ventajas inmediatas:

- El cliente se siente valorado.

- Los empleados se sientes evalua-
dos y motivados.

- Cualquier incidencia se resuelve
de inmediato.

60

+ Ningun cliente se va de un de-
partamento o de un servicio descon-
tento

Ventajas a medio plazo:

+ Descubre los puntos de mejora.
- Mejora la experiencia cliente.

- Evalta al personal.

- Fideliza la clientela.

+ Mejora la reputacion on-line.

Para que el sistema sea eficaz de-
be disponer de alertas urgentes. Cual-
quier mala critica debe generar de
inmediato una alerta dirigida al res-
ponsable del departamento y al res-
ponsable de calidad.

De estaforma, el cliente recibe una
reparacion inmediata a su problema,
transformando a un posible detractor
en un promotor.

Asimismo, el sistema debe permi-
tir rentabilizar las buenas criticas y re-
dirigirlas a TripAdvisor, Google reviews,
Facebook, Instagram etc.

A su vez, se instalardn tétems (de
pie o de sobremesa) en los puntos
mas sensibles del hotel: recepcion,
salidas de las habitaciones, restauran-
tes, gimnasio, etc. De esta forma, dis-
pondremos en tiempo real de un siste-
ma de alertas tempranas para resolver
cualquier incidencia de forma rapida
y eficaz.

Igualmente, dispondremos de
estadisticas, grado de satisfaccion,
NPS... todo ello segmentado por
departamentos, con informes de-
tallados, graficas evolutivas y pro-
puestas de acciones a desarrollar
para mejorar la atencién a nues-
tros clientes.

Y es que, si no cuidamos de nues-
tros clientes, la competencia lo haré
por nosotros. M
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RAFAEL GOMEZ, DIRECTOR DE REVENUE MANAGEMENT

El Revenue esta de moda:
;qué nos depara el futuro?

En 2014 participé junto en el desarrollo para Starwood del
sistema de Revenue Management en Boston que se llamo6 ROS
(Revenue Optimization System), donde los programadores
trasteaban con algoritmos para que pudiéramos obtener esti-
maciones correctas en base a datos historicos, considerando
tendencias. Ese momento fue crucial en mi carrera para darme
cuenta del gran cambio que estaba aconteciendo.

espués de 6 meses
de errores y acier-
tos, conseguimos
un sistema de Revenue Management
que adecuaba la demanda, anticipa-
ba los“Potential Sell out days"y ofrecia
recomendaciones certeras de estan-
cia minima, precios, analizando el “un-
contrained demand” para establecer
estrategias. El nuevo sistema se insta-
|6 posteriormente a méas de 1.000 ho-
teles de todo el mundo.

Y digo esto porque en términos de
Revenue Management, el gran avance
que se ha producido en la pasada dé-
cada ha sido sin lugar a duda a nivel
tecnoldgico, pero no olvidemos que
también lo ha hecho la distribucion,
OTAs, Metas y principalmente Google,
liderando la innovacién con produc-
tos y soluciones muy interesantes.

DESDE EL ORIGEN DEL REVENUE

Aungue no podemos compararlo
con laevolucién en el sector aéreo, en
20 anos de experiencia puedo afirmar
que vivi los comienzos del Revenue
Management hotelero en una cade-
na internacional. Desde el momento
en que comenzabamos a segmentar

la demanda a principios de los afos
2000 hasta la actualidad, donde te-
nemos sistemas integrados que ana-
lizan la demanda considerando los
competidores, ofreciendo recomen-
daciones de precio y estancia minima
entre otros, o incluso implementando
directamente estas recomendaciones.

Si bien el Revenue Management
nacié de la necesidad imperiosa de
poder adecuar demanda y oferta pa-
ra maximizar los resultados, el desa-
rrollo de aplicacionesy soluciones tec-
noldgicas han tenido un papel muy
importante en los Ultimos tiempos co-
mo era de esperar.

No cabe duda que a nivel tecno-
l6gico cada vez son mas los recursos
existentes, pero el propdésito de este
post no es otro que el de abordar la fi-
gura de los profesionales del Revenue
y analizar como ha evolucionado el dia
a dia en Revenue Management hote-
lero en las personas y que nos depa-
rard en el futuro.

No podemos obviar que el Reve-
nue Management estd de moda, apa-
rece hasta en la sopa. Basta con buscar
en Google “Revenue Management”y
aparecen infinitas paginas de resulta-
dos. Esto es positivo pero también tie-
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ne su lado oscuro. Lo positivo es que
impulsay reconoce la oportunidad de
generaringresos adicionales con cam-
bios estratégicos, poniendo en su lu-
gar la gran importancia que tiene la
gestion de ingresos. Pero por otro
lado, la parte menos positiva de ser
tan popular, es que parece que ahora
cualquier persona esta capacitada pa-
ra ejercer Revenue Management tras
un curso, quizas por la falta de profe-
sionales con experiencia en el sector.

GREALMENTE ESTAMOS FORMADOS Y
CAPACITADOS PARA EJERCERLO?

Observo en muchas ocasiones co-
mo la persona a cargo del Revenue
Management se centra en controlar
el inventario, pero no sacar el maxi-
mo de él. Me explico, la falta de pro-
fundizacion en todo lo que engloba
el conocimiento global del Revenue
Management es latente. Manejar cie-
rres y controlar el inventario no es Re-
venue Management, es simplemente
control de inventario, lo que quizas ha-
ce mas de 10 afos se podria parecer a
la tarea principal.

Sin embargo, los tiempos vy la tec-
nologia han cambiado y nos ayudan
a su desarrollo de manera profunda.
Cuando hablo con companeros del
sector que dan soporte a estableci-
mientos turisticos sin la figura del Re-
venue Management, la principal ac-
tividad sigue siendo el control de
inventario.

MAS ALLA DEL CONTROL DEL
INVENTARIO

El control de inventario es solo uno
de las pilares que sostiene el Revenue
Management, pero no es el Unico y
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revenue management

Observo en muchas ocasiones como la
persona a cargo del Revenue se centra en
controlar el inventario, pero no sacar el
méaximo de él. | Unsplash

deja otras muchas dreas importantes
sin tocar, y que en realidad son la par-
te mas importante de la optimizacion.
Estas son:

- Anticipacién. Controlar la distribu-
cion revisando qué se firma, en qué
condiciones y lo mas importante, con
quién y para qué. Firmar mas contra-
tos no significa vender mas, pero si se-
guramente complicar todavia mas la
compleja distribucion.

- Monitorizacion. Vigilar como,
cuando y de qué manera producen
las cuentas y su contribucién al RevPar
y GOP, estableciendo estrategias futu-
ras. No por producir mucho una cuen-
ta es buena...

- Establecimiento de estrategias de
precio enfocadas a cambiar la seg-
mentacién en favor del segmento di-
recto mas rentable, estudiando cam-
pafas de Marketing online, google,
metas. ..

- Evaluacion de oportunidades fu-
turas, tratando de controlar la distribu-
cion 'y frenando la redistribucion que
canibalice la estrategia de venta direc-
ta del hotel.

- Controlar, medir y determinar el
displacement producido por ciertos
segmentos como grupos, descuen-
tos o incluso Wholesale con precio
mas bajo, limitando anticipadamente
su volumen en periodos de deman-
da alta (constrained vs. unconstrained
demand).

- Analizar el posicionamiento cam-
biante en el mercado y competencia
(determinacion de un comp set ideal),
estrategia de competidores.

« Mantener una vision global a tra-
vés del Total Revenue Management,
donde se debe de englobar “Ancillary
Revenue” aplicando técnicas de upse-
lling y crosselling.

Estos son, entre otros, algunos de
los cimientos actuales del Revenue. Es
vital anticiparse, analizar y cambiar es-
trategias en base a los acontecimien-
tos. Se debe por tanto actuar de ma-
nera proactiva mas que reactiva para
verdaderamente mejorar los resulta-
dos. Como ejemplo bastante recu-
rrente dirfa que suelen preguntarme,
icomo estamos vendiendo el ultimo
5% de inventario disponible?, mi res-
puesta es siempre la misma,”...a mi
me preocupd mas como hemos ven-
dido el 95%"

¢QUE PODEMOS ANTICIPAR DEL FUTURO
DEL REVENUE?

Anteriormente he mencionado un
punto que sigue siendo el gran reto
del Revenue Management y que en
mi opinién debiera ser protagonista
en aquellos hoteles donde no lo es-
té siendo todavia. Me refiero al Total
Revenue Management. Mucho se ha
hablado de ello desde hace afos pe-
ro poco lo que se ha avanzado en es-
te aspecto.

Un ejemplo: jHabéis escuchado al-
guna vez el KPl “"RevPASH - Revenue
Per Available Seat Hour"? jCuantos in-
gresos puede producir cadasillade un
restaurante por cada hora de opera-
cion?
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Hay también muchas técnicas pa-
ra maximizar los ingresos generados
por cada silla y es algo que cada res-
taurante deberia considerar, especial-
mente si por alguna circunstancia se
anaden o quitan sillas, permitiendo es-
te KPI analizar la optimizacién. B

Pero, ;qué es el RevPASH?
Descubrelo en nuestra web. Accede
a este QR Yy lee el articulo completo.

SOBRE EL AUTOR

Rafael Gomez es director de Revenue
Managementy fundador de Revenue-
resort.com.
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RAFAEL DE JORGE, EXPERTO EN TRANSFORMACION HOTELERA

Introduccién al metaverso
para el sector turistico

Podriamos definir al metaverso como el hecho de afadir diver-
sas capas digitales sobre la realidad, con la ayuda de diversas es-
trategias y tecnologias. Es decir, crear un mundo virtual super-
puesto al real con ayuda de tecnologias como la realidad virtual,
la realidad realidad aumentada y los Tokens no fungibles.

egun Wikipedia, meta-

VErso es un concepto

que describe una ex-
periencia inmersiva y multisensorial
en el uso aplicado de diversos dispo-
sitivos y desarrollos tecnoldgicos en
internet.

Para intentar explicarlo mejor, po-
driamos definir al metaverso como el
hecho de anadir diversas capas digita-
les sobre la realidad, con la ayuda de di-
versas estrategias y tecnologfas. Es de-
cir,crear un mundo virtual superpuesto
al real con ayuda de tecnologias como
la realidad virtual (RV por sus siglas en
inglés) larealidad aumentada (AR) y los
Tokens no fungibles (NFT) los cuales ex-
plicaremos mas adelante.

Cierto es que en 2003, Second Life
ya establecié esta propuesta de crear
un mundo virtual alternativo, no solo
orientado a lo personal sino también
al profesional. Personalmente, recuer-
do como algunos llegamos a disefar
y construir en 3D sobre terreno virtual.
Otros de aquellos principales recuerdos
de entonces fue ver suceder una Bur-
buja inmobiliaria Digital. Alucinante. ..

SECOND LIFE NO FUNCIONO, ¢POR QUE
AHORA DEBERIA HACERLO?

Parece que esta vez, las grandes
tecnoldgicas se estan poniendo en

total de acuerdo para su inicio en los
proximos pasos hacia el metaverso.
Un factor de gran valor a la hora de
lograr hacer real una innovacion.

Facebook no ha sido la Unica en
pronunciarse al respecto, ni mucho
menos. El resto de las grandes tec-
noldgicas ya estdn mostrando planes
muy Similares.

«Como empresa, aun-
que no podemos hacer
caso omiso al tema, en
la mayoria de los casos
deberiamos dejar atin
reposar e ir observando
la pre-ejecucion de todo
este concepto»

Unas de las pocas aun sin pronun-
ciarse es Apple. Aunque ya comien-
zan a escucharse ciertos rumores so-
bre su préxima apuesta en realidad en
la realidad aumentada y el metaverso.

Ademds, en la actualidad a dife-
rencia de principios de los 2000, dis-
ponemos del NFT o Token no fun-
gible (Basado en el blockchain). Un
sistema descentralizado que puede
registrar cualquier tipo de propiedad
intelectual. Un cddigo Unico que es
capaz de identificar al archivo origi-
nal, respecto de las copias. Imaginad
lo que esta suponiendo esto en el ar-
te digital.

Por cierto, Blockchain y dinero di-
gital es otro tema a tener muy presen-
te. Todo el mundo esta acelerando sus
planes de eliminar el dinero fisico. Ha-
ce unos dias ya lo anuncio el propio
gobierno chino. Aungue esto es otro
tema a tratar.

REFLEXIONES Y RECOMENDACIONES

Bajo una mirada pragmatica, el fu-
turo es del todo incierto. Algo que, ba-
jo mi punto de vista, la pandemia ha
dejado aun mas patente. Por tanto,
podriamos considerar que, de la mis-
ma forma que en su dia vimos fracasar
estrepitosamente a Second Life, esta
podria ser otra.

Sin embargo, y a diferencia de lo
sucedido durante aquel 2003, esta vez
las grandes van a apostar seriamente
por ello. Que Facebook centre su fu-
turo e incluso su nuevo nombre prin-
cipal de compafifa en metaverso, nos
obliga a estar al tanto de esta nueva
tendencia.

Pero, ;como? ;Qué debemos hacer
durante los préximos meses? Permite-
me hacer una pequena distincién en-
tre empresas e instituciones de nues-
tro sector:

Como empresa, aunque no po-
demos hacer caso omiso al tema, en
la mayoria de los casos deberfamos
dejar auin reposar e ir observando la
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pre-ejecuciéon de todo este concep-
to. Continta de la misma forma que

Quién es quién en la carrera hacia el metaverso

Meta Epic Games Nvidia SoftBank Tencent Microsoft
e Sté S h ac | en d O: |eye n d o) este a rt |,C u- (Facebook) Eslaque produce  Fabricante de n:\caba de lanzar  Gigante chino Acl_ualmente estd
, Mark Zuckerberg  los juegos de chips y e Sandbaox, propletario de la desarrollando Mesh,
|O Lee al menaos d 0oSa rtICU | (o) al mes asegura gue ha Fornite ¥ Roblox semiconductores  un metaverso aplicacian una evolucidn de la
L. Irvertido 150 y acaba de recibir  esta trab 0 abierto basade  polivalente WeChat aplicacion colaborativa
SO bre el tema d urante |OS prOXI maos millones para 200 millones de en el Ominiverso  en NFTs que cuenta entre sus Teams para llevar |a
i i desarrallar Sony para conectar buscanuevas accionistas con realidad virtual al
Sels meses. ReC ue rd a q ue no siem- aplicaciones en el 3 mundos virtuales  oportunidades  Alibaba entorno laboral
pre llegaras a este tipo de informa- metaverso @ ecandmicas ,
cién de forma automética, también 0O Meta @ nvisiA. = SoftBank Tencenrms & Microsoft
puedes ir a buscarlo. Y jSil sirve es-
cuchar podcast. De hecho, aprove-
cho para recomendarte un par: Mixx.
io y Xataka » :
DEL DESTINO AL METADESTINO ' &Q " A
desti e amazon & (REZN Google
Comg estm/os, quizas sl exista una Amazon Unity ROHAL il —
Oportunldad mas temprana, en cuan- Quiere erigirse en Desarrollador de Es la primera Estén trabajando  Se estd tamando esta

lider indiscutible
en el sector de
almacenamiento
digital con sus
senvidores

productas 30, plataforma que ha
pretende ser el nacido con el Unico
motor para que todo  objetivo de conocer
funclone. Con Roblox  a gente y explorar
ha sentado las bases  entornos

en herramientas  carrera con prudencia
para disefiar tras fracasos anteriores
infraestructuras  comoa las 'Google Lens'
virtuales pero no se quedard atrds

to a la adopcion del metaverso se re-
fiere.

Recomiendo como punto de parti-
da establecer una pequena investiga-

cion o pedir asesoria técnica externa,
para investigar en todas las aplicacio-
nes que pueden aportar a nuestro
destino. Te aseguro que una vez en-
tendido, no parardn de surgirte nue-
vas ideas.

JEl primer metadestino? Aun por
ver. Mientras tanto, Barbados crea la
primera embajada digital en el meta-
Verso.

PD: Aqui te dejo una pequena he-
rramienta gratuita que, aunque cum-
pla exactamente con la definicién del
metaverso, si que puede ayudarte a
entender las posibilidades de crea-

cién en escenarios virtuales con pu-
blico. Con version gratuita, sencilla y
muy divertida: topia.io

Y si quieres profundizar, no te pier-
das la segunda parte de este articulo:
Seis opciones para montar tu even-
to virtual e iniciarte en el metaverso.
Accede desde este cédigo OR.

SOBRE EL AUTOR

Rafael de Jorge es experto en trans-
formacion digital y en marketing tu-
ristico. Fundador de Growtur.
www.rafaeldejorge.com
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GASTRORANKING

Coémo aumentar la visibilidad
online de un restaurante
para incrementar reservas

Mas del 85% de las personas leen opiniones antes de tomar la
decision de hacer una reserva. Por lo que no cuidar la repu-
tacion del restaurante, es dejar al azar lo que pueda pasar con

nuestro negocio.

ahostelerfa, entérminos

generales, estd mos-

trando una buena ca-

pacidad de recuperacion en Espana en
esta fase “final” de la pandemia. Con al-
gunos operadores, incluso, creciendo a
ritmo de dos digitos. De ahi que la com-
petencia por el cliente de sala haya vuel-
to donde estaba antes de la pandemia.
En estas condiciones de vueltade la
fuerte competencia por el cliente, uno
de los aspectos mas importante para
conseguirel mayor nimero de reservas
es la visibilidad online del restaurante.
Ya no es discutible que el cliente es di-
gital y busca y se informa sobre un res-

taurante en Internet. Por tanto, es fun-
damental que el restaurante aparezca
en los primeros lugares de los distintos
directorios, especialmente en Google.

Esta visibilidad online pasa por cui-
dar una serie de aspectos clave de la
informacion del restaurante. Hoy en
dia existen todavia muchas carencias
en las fichas de Google My Business
(GMB) de muchos restaurantes. Y eso
Google lo penaliza a todos los niveles.

Laficha de GMB no es algo estético.
Es una parte viva del restaurante que se
alimenta de la experiencia de los clien-
tes y de lo que el propio restaurante
pueda informar. Ubicacién, teléfonos
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«La generacion de opi-
niones y sus respuestas
incrementan la visibili-
dad a través de un me-
jor posicionamiento en
los resultados de
busqueda»

y sistemas de reserva online, pagina
web, horarios, eventos especiales, foto-
grafias, y no menos importante, las res-
puestas a las opiniones de los clientes.

Mas del 85% de las personas leen
las opiniones antes de tomar la deci-
sién de hacer una reserva. Por lo que
no cuidar la reputacién del restauran-
te, es dejar al azar lo que pueda pasar
con nuestro negocio.

La generacion de opiniones y sus
respuestas incrementan la visibilidad
del restaurante a través de un mejor
posicionamiento en los resultados de
busqueda. Al fin'y al cabo, las opinio-
nes y sus respuestas son contenido
con palabras clave que resultan esen-
Ciales para la presencia en los resulta-
dos de busqueda en Google.

GastroRanking es una plataforma
que centraliza en un Unico punto la
gestion de todos estos aspectos, des-
de el andlisis de la opinién de los clien-
tes, la gestion de sus respuestas y el
analisis y mejora del posicionamiento
online. Una solucién que se adapta a
las necesidades de hoy en dia de los
restaurantes para incrementar su visi-
bilidad online y conseguir de esta for-
ma un mayor nimero de reservas. l
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ADOLFO BARROSG, DIGITAL BUILDINGS AND SEGMENTS DIRECTOR EN SCHNEIDER ELECTRIC

La habitacién del futuro

Fabricar es, precisamente, el
verbo clave para la habitacion
del futuro: esta se producira
de forma industrializada, en
una fabrica y en cadena de
montaje, basada en el ensam-
blaje digital y automatizado
de sistemas y elementos inte-
ligentes y sostenible.

sta es la idea de

ROOM2030, una start-

up espanola, que sur-
gedeun proyectode I+D+i parafabricar
y comercializar habitaciones eco-inteli-
gentes, apostando por lainnovacién, la
tecnologia, la sostenibilidad y la indus-
trializacion de la construccion. Los hote-
les fueron precisamente uno de sus pri-
meros publicos objetivos,y de hechola
empresa surgié en respuesta a la nece-
sidad del NH Collection Palacio de Avi-
lés de construir una ampliacion modu-
lar de cuatro plantas sobre un edificio
del siglo XVII. A partir de ahi, se han ido
explorando tecnologias de construc-
cién modular para otros ambitos, co-
mo viviendas u oficinas. Ofrece multi-
ples configuraciones, con médulos de
25,46y 56 metros -con dos habitacio-
nes- que también se pueden combinar
para construcciones en altura.

Desde el principio, el proyecto ha
sido respaldado por un consorcio de
partners, cada uno de ellos lideres en
sus sectores, siempre buscando tecno-
logfas y elementos que buscan la efi-
ciencia energética y la economia cir-
cular, ademas del confort y bienestar
de las personas. Entre estos partners,
no podia faltar Schneider Electric, que
aporta a esta habitacion del futuro su vi-
sion e innovaciones de domdtica, ges-
tién, controly automatizacién del hogar.

SOLUCIONES DE SCHNEIDER ELECTRIC

Entre las soluciones de Schneider
Electric que se implementan en la ha-
bitacién de ROOM?2030, destacan el
control de la calidad del aire a través
de sensores de temperatura, hume-
dad, CO2 y particulas VOGC; la gestion
de las estancias a través de mecanis-
mos Multitouch y pulsadores KNX Pro
D-Life; y el control de cuadros eléctri-
cos inteligentes Smart Panels. Ademés,
la habitacion cuenta con Wiser for KNX
y sensores de deteccién de presencia
y deinundacién e incendios. Todo ello,
integrando las soluciones de los part-
ners del consorcio a través de la plata-
forma EcoStruxure Building Operation
de Schneider Electric, una solucién es-
calable, segura y habilitada para el loT,
que ofrece al gestor del hotel la infor-
macion necesaria, al momento, en una
interfaz atractiva.

Esta conectividad permite el envio
de datos y alertas en tiempo real, lo
que se traduce en una mayor eficien-
cia operacional y energética de todos
los dispositivos, e incluso anticiparse
a los posibles fallos antes de que ocu-
rran gracias al mantenimiento predic-
tivo. Desde cualquier lugar, es posi-
ble acceder al consumo energético
del edificio y controlar la iluminacion,
HVACy la climatizacion en general, en-
tre otras variables que afectan a la efi-
ciencia energética.
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De esta manera, el hotel puede
monitorizar los datos méas importan-
tes de sus instalaciones, permitiendo
ahorros energéticos de hasta el 30%al
controlary monitorizar los dispositivos
claves del sistema eléctrico. Esta plata-
forma incluye la posibilidad de acce-
so remoto completoy servicios analiti-
Cos, para mejorar aun mas la eficiencia
energética y controlar mas de un edi-
ficio de forma integrada. Asi, las ope-
raciones del dfa a dia se vuelven méas
sencillas. Ademas, al usar protocolos
abiertos nativos, EcoStruxure Building
Operation permite elegir el equipo
que mejor se adapte en cada caso. B

SOBRE EL AUTOR

Adolfo Barroso, Digital Buildings Di-
rector en Schneider Electric

www.se.com
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PRIVERA JORNADA DE SOSTENIBILIDAD TEXTIL PARA EL SECTOR HOTELERD

Resuinsa: el camino

hacia un reciclaje infinito

La compaiiia textil organizé
una jornada formativa des-
tinada a gobernantas con el
objetivo de concienciar sobre
economia circular y reutili-
zacion de materiales, un area
donde Resuinsa es todo un
referente en el sector.

finales del pasado
mes de noviembre,
esuinsa tuvo el pla-
cer de impartir la primera jornada de
sostenibilidad textil para el sector ho-
telero junto a Carmela Marti Decora-
cion en el Hotel Claridge de Madrid.

El publico asistente, compuesto
principalmente por gobernantas, pu-
do comprobar cémo la compania, fru-
to de su [+D+i y gracias al desarrollo
de su ultimo proyecto CDTI, ha conse-
guido crear un circuito ciclico de ele-
mentos reciclados y reciclables que
consigue minorar la produccién de
residuos.

“Esta opcion, cuyos productos pue-
den ser reutilizados en multiples oca-
siones, se acerca a lo que podriamos
llamar el reciclaje infinito”, sefala Félix
Marti, director general de Resuinsa, "ya
que no solo se realiza con productos
que ya proceden de textiles recicla-
dos post-consumo, sino que sus ele-
mentos pueden volver a ser reutiliza-
dos”, anade.

HACIA LA ECONOMIA CIRCULAR

Se trata, por lo tanto, de favore-
cer la transicion hacia una economia

circular, creando varias lineas de pro-
ductos que tienen una vida multiple
y que son reutilizados para diferentes
conceptos. Ejemplo de ello ha sido la
creacion de la zapatilla VITA, un pro-
ducto reciclado y reciclable, que con-
sigue dar una nueva vida a unas pren-
das que de otra manera se hubieran
convertido en residuos. Un gran pa-
so hacia el desarrollo de este modelo
de economia inexistente hasta ahora
en el sector de textiles para hosteleria,
cuyos beneficios son mdltiples, ya que
permite que los productos y materia-
les se mantengan vivos durante el ma-
yor periodo de tiempo posible. El uso
de recursos y desperdicios se minimi-
za,y cuando un producto llega al final
de su vida util, se utiliza nuevamente
para crear mas valor, generando im-
portantes beneficios medioambien-
tales, contribuyendo a la innovacion,
al crecimiento y al cumplimiento de
los ODS. De esta manera y sin perder
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de vista el disefio, ambas companias
apuestan por esta filosofia de consu-
mo muy ecoldgica que tiene como in-
tencion proteger el medio ambiente
y ofrecer alternativas “verdes” al sector
hotelero, que genera al afo toneladas
de residuos textiles y que tiene mu-
chas oportunidades de adaptarse alas
nuevas necesidades marcadas por Na-
ciones Unidas.

PACTO MUNDIAL DE NACIONES UNIDAS

En 2020, Resuinsa se integré en el
Pacto Mundial de las Naciones Uni-
das, la mayor iniciativa de sostenibili-
dad corporativa del mundo con pre-
sencia en mas de 160 paises, y basada
en los principios universales sobre de-
rechos humanos, trabajo, medioam-
biente y anticorrupcion, cuya meta es
alcanzar los 17 Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS) que marcaran la
agenda 2030. @
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El proyecto Vita logra el InterCIDEC de interiorismo

La sexta edicién de los Premios de Interiorismo InterCl-
DEC, uno de los referentes dentro del canal contract, des-
veld a sus ganadores el pasado mes de noviembre. Profe-
sionales del sector turistico, reunidos como jurado de esta
sexta edicién de los premios organizados por Belta Fraju-
mar, decidieron otorgar el primer premio al proyecto Vita
de Manuel Diaz Herndndez.

Un proyecto que expresa de manera funcional, estética
y gréfica cémo elaborar una secuencia clara de mezcla de
funciones en un mismo espacio. Espacios con criterio pro-
pio delimitados por barreras virtuales concebidas por la for-
ma, los materiales, la luz y la funcion.

Alberto Aranda gana el Premio al Mejor Proyecto
de Interiorismo Marbella Design

La suite “Océano” diseflada por el interiorista Alberto
Aranda ha ganado el Gran Premio del jurado al Mejor Pro-
yecto de Interiorismo de los Premios Marbella Design 2021.

El jurado ha valorado que sea un “espacio funcional y re-
al que se adapte a la escala humana”. La suite se ha disefa-
do especialmente para PorcelaniteDos en el marco de la
feria de interiorismo, disefio y alta decoracién, Marbella De-
sign, que se celebrd el pasado mes de noviembre. Alber-
to Aranda recibi¢ el galardén emocionado y lo quiso dedi-
car a todos los companfieros interioristas presentes “que me
inspiran dia a dia".

Una gran ventana abierta al fondo del mar

El espacio Océano es una gran suite, elegante, contem-
pordnea y acogedora que comprende dormitorio, una zo-
na destinada a trabajo y un gran espacio de bafo, con una
enorme banera a modo de piscina y una selvética ducha
circular.

Como si nos encontraramos dentro de una gigantesca
pecera, Alberto Aranda invita a sumergirse en un mundo
submarino, donde las distintas tonalidades del azul de los
océanos: azul cobalto, indigo, petrdleo. .. comparten espa-
cio con los colores propios de la arena, las rocas, las algas
y los seres vivos existentes en las profundidades marinas.

Gracias a la gran experiencia en la creacion de espacios
residenciales Alberto Aranda ha sabido utilizar la imagina-
cidn para recrear un mundo submarino, pero sin olvidar la
funcionalidad y escala humana del espacio, cualidad que el
jurado de los Premios Marbella Design 2021 ha tenido muy
en cuenta para otorgarle el Premio al Mejor Proyecto de In-
teriorismo Marbella Design 2021.
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Calefaccion portatil
para disfrutar del calor
en cualquier estancia

Con la caida de la temperatura, los gestores de aparta-
mentos turisticos y hoteles boutique comienzan a intere-
sarse en saber como acondicionar cada habitacion, crean-
do confort y ahorrando en la factura.

Haverland, fabricante de calefaccién eléctrica en Espa-
Aa desde hace mas de 40 anos, ha presentado al merca-
do su gama de calefaccién portétil: Radiadores portétiles
con tecnologfa PTC , Termofluidos, Termoventiladores y
Placas radiantes. La gran novedad de la gama de radiado-
res portatiles Haverland, son los modelos IDK con tecno-
logfa PTC. Se trata de un sistema que combina resistencias
PTCy "Carbon Fiber” con funcion ECO.

Nofer presenta un
secamanos con diseno
exclusivo e innovador

Nofer lanza al mercado su secamanos Fusion. Minima-
lista, sofisticado, con un disefio innovador y exclusivo, es
100% personalizable: tiene un embellecedor frontal facil-
mente intercambiable en color rosa, turquesa, negro, gris,
amarilloy blanco.

El secador de manos Fusion cuenta con la tecnologfa
mas avanzada del mercado. Gracias a sus dos salidas de ai-
re Multi-jet y Blade patentadas con el Sistema de Amorti-
guacion Acustica (Acoustic Dampening System), es el pri-
mer secador instalable en habitaciones de hotel. Permite
a estos establecimientos ahorrar en costes de lavanderia
y fomentar asf, un ahorro de agua que impacta de forma
positiva en el medio ambiente.

Vidrio revestido con tres capas y control solar

Guardian Glass Europe ha lanzado el ultimo producto de
su gama lider SunGuard eXtraSelective: Guardian SunGuard
SNX 70. El SunGuard SNX 70 es un nuevo vidrio revestido
con tres capas de plata que cuenta con un control solar y
una transmision de la luz sobresalientes, que se aproximan
al 70%, ademas de un alto aislamiento térmico. Asimismo,
tiene un aspecto Unico, limpio y natural, y una calidad de
reflectancia sutil que consigue una estética uniforme en to-
dos los contornos de disefio y diferentes angulos de vision.

Esto significa que SunGuard SNX 70 ofrece la oportunidad
de introducir més luz natural, de mejorar la eficiencia ener-
gética y la comodidad, sin olvidarse de la estética.
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Catedratico Abelardo Rigual, 1Bajo * Alicante
Tel.: 966 282587

contacto@bedsrevenue.com
www.bedsrevenue.com

Bedsrevenue es una empresa especializada en los servicios de creacién de pro-
cesos de digitalizacion, estrategias de Revenue Management, comercializacion y
distribucion para mejorar la rentabilidad de establecimientos turfsticos. Con una
cultura basada en elevar el potencial de nuestros clientes y sumar Know how a to-
dos los que participan de las estrategias.

Bedsrevenue trabaja con su propia tecnologia, REVTOOL, un Business Intelli-
gence de 360° conectado con los principales PMS del mercado y que aporta e un
valor altisimos a la eficacia de las estrategia de Revenue management. ELADN de la
compania cuenta con Chema Herrero como CEO y un equipo de especialistas que
gestionan més de 220 millones de euros de facturacion. Cercania, servicio y profe-
sionalidad para elevar tu potencial.

Emexs Marketing
Trafalgar, 52 1° 2 08010, Barcelona

EMEEXS

FHE DIGITAL MARKETING EXPERIENCE COMPANY

Tel.: 933 482263
info@emexs.es
WWW.emexs.es

Marketing online y Desarrollo. Expertos en Marketing Hotelero.

La innovacion es parte de nuestra vocacion. No tenemos miedo a innovar,
no nos da miedo indagar y descubrir que hay mas alla.

Nuestro modelo de trabajo tiene un Unico objetivo: obtener resultados. Con-
tamos con un equipo multidisciplinar para ofrecerte un plan integral hecho a tu
medida. Tu decides.

Trabajamos mano a mano con el equipo de ventas para alcanzar conjunta-
mente las metas solicitadas.

Nuestra tarea consiste en un analisis constante de indicadores que faciliten
el trabajo de generar el maximo volumen de consecuciones de objetivos, ya sea
en forma de leads o de transacciones, siempre con una distribucién adecuada y
equilibrada de la inversién.

Plaga Independencia 18, 1-3,
17001, Girona

Tel.: 972209189
promero@gnahs.com
www.gnahotelsolutions.com

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

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

Avda. el Pla, 9 (Pol. Ind. El Pla)
08185 Llica de Vall (Barcelona)
938445830

SUN

Lideres en soluciones de Automatizacion, Mecanismos eléctricos y electréni-
ca para edificios y viviendas. Tecnologia alemana. Comprometidos con la Eficien-
cia Energética.

JUNG es un proveedor Premium de tecnologia moderna para edificaciones.
lluminacion, persianas, aire acondicionado, energfa, seguridad, comunicacion de
puertay multimedia: la gran diversidad funcional de los sistemas de JUNG cubre to-
das las &reas de cualquier instalacion eléctrica moderna. Los productos y sistemas
de JUNG son reconocidos en el mundo entero por garantia de alta calidad. Con su
compromiso con la produccion exclusiva en Alemania, JUNG se centra en el desa-
rrollo sostenible y en los procesos de fabricacién, asi como en la precisién duran-
te el proceso de creacion.

info@jungiberica.es
Jung.de/es
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(alle Joaquin Bau, 2.Primera Planta. 28036 Madrid
Tel.: 915472 049

spain@hookassist.com
www.bookassist.com

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

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

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

EVOCA IBERIA, S.L.
Avda. de Suiza, 11-13 Pol. Ind. P.A.L.

VOCA

R O U

28821 Coslada, Madrid - TIf: +34 912774400
p WwWw.evocagroup.com

E
G

El éxito internacional y continuo de Evoca Group es el resultado de una acti-
tud decidida hacia los negocios: cada decisién tomada por el grupo esté disefada
para superar las expectativas de todos nuestros clientes. La capacidad de prede-
cir sus peticiones en un mercado en constante evolucion, y estar preparados pa-
ra aprovechar las oportunidades que incumben al cambio, es la piedra angular de
nuestra presencia predominante en el mercado.

Travessera de Gracia, 66 1° 12
08006 Barcelona

Tel.: 931855 400
info@hotelsdot.com
www.hotelsdot.com

HotelsDot es una empresa joven y dindmica, formada por especialistas en la
gestion del Revenue Management, comercializacion y distribucion, herramientas
tecnoldgicas especificas, asf como conocimientos avanzados de marketing digital
enfocados a la mejora de las ventas directas. En la Ultima década ha implementa-
do con éxito el RM en més de 123 establecimientos de todo tipo y localizaciones
diversas y trabaja para mds de 67 clientes consiguiendo afo tras aho mejoras sus-
tanciales en sus ingresos y rentabilidad. En los Ultimos afos, ha desarrollado un
RMS (Revenue Management System) fruto de su experiencia y método propio de
analisis y gestion del RM.

Con el servicio de RM no solamente dispondra de un RMS profesional, sino que
contard con un equipo de profesionales en esta labor que le acompanaran para
todo lo que convenga en cada momento, pasando a formar parte de su compafia.

Urh. Lomas de Rio Verde (tra. de Istan, Km.1
EA29602 Marbella, Mdlaga (Espaiia)

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

Les Roches Marbella es la Unica universidad internacional lider en formacién
hoteleray turistica, con programas de grado, Postrado, Master y formacién Execu-
tive en Direccion Hotelera Internacional, Hospitality y Turismo de Lujo. Les Roches
ha sido clasificada por uno de los mas prestigiosos rankings universitarios a nivel
mundial (QS World University Rankings by Subject 2019) como la 32 mejor institu-
cion del mundo de educacion superior en gestion de la industria del hospitality y
el ocio (Hospitality and Leisure Management) y en el Top 3 mundial segun el gra-
do de empleabilidad de sus alumnos. Es, ademds, la Unica escuela situada en el top
3 que cuenta con presencia en nuestro pas.
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RH Privé Work Center - 0£. 10y 11
29639 Benalmadena (Malaga)
8

Tel.: 952 565 87
info@masteryield.com
www.masteryield.com

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

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

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

Tel. 902 886 623 | 971340 822
info@neobookings.com
www.neobookings.com

Neobookings, con mas de 15 afos de experiencia, te acerca la tecnologfa pa-
ra agilizar tu dia a dfa y te ayuda en tu estrategia online.

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

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

Avenida 3 de Mayo, 30 Edificio Ahlers 4° planta
922100710/ 627532959

Javier.afonso@padword.es
www.tullaveonline.com

Nos entregamos al compromiso de esforzarnos por crear tecnologia que sea
accesible a todos. Y cada una de las personas que componen y participamos en
tareas en tullaveonline.com tenemos como meta comun consolidarnos como una
empresa lider en tecnologfa, siendo nuestro principal objetivo, la satisfaccion de
nuestros clientes.

Olvidate de las llaves. Desde recepcion pueden enviar las llaves al movil del
huésped, o enviarles un cédigo pin personalizado, para acceder tanto a su habita-
cién, como a zonas comunes del hotel. Digitalizando los procesos conjuntamen-
te con uninnovador checkin online, pero lo mas interesante, es convertir su hotel
en ECOFRIENDLY, con el sistema de sensores y ahorro energético, ahorrando mas
de un 40% en energfa.

GAGGIA PUTURMAT VISACREM

©

QUALITY ESPRESSO

Capture the Essence

Motores, 1-9, 08040 Barcelona, Spain
Telf: 932231200

Telf. Export: +34 933 946 305
info@qualityespresso.net
www.qualityespresso.net

Quality Espresso es la empresa lider en la fabricacion y comercializacion de ma-
quinas de café espresso profesionales. Una compafia con mas de 65 afnos de histo-
ria que auina tradicion e innovacion para ofrecer maquinas de alta calidad en busca
del espresso perfecto para satisfacer a los mas exigentes baristas y amantes del café.

Sus principales marcas Gaggia, Futurmat y Visacrem son sinénimo de calidad,

diseno, fiabilidad y durabilidad, lo que las ha convertido en las maquinas de re-
ferencia para uso profesional.

Disponer de una planta de produccion propia permite a la marca controlar to-
do el procesoy crecer internacionalmente, estando presentes en mas de 90 pafses.

Lideres de mercado en la fabricacion de maquinas tradicionales y sus accesorios
para uso profesional destinados a la elaboracion de café espresso de alta calidad: ma-
quinas de café espresso, molinos y accesorios.
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Avda. Luis Santangel 69-71 Pol.Ind.Parrellos.
46136 Museros (Valencia)

Telf: 961853 328
info@munozbosch.com
Www.munozbosch.com

Mufoz Bosch con mds de 30 afios de experiencia es una compafia de caracter
nacional con sedes en Madrid y Valencia.

Realizamos proyectos de restauraciéon globales:

+Magquinaria y mobiliario de las principales firmas del sector.

+Representamos las firmas mds relevantes de menaje internacional.

«Importamos envases desechables totalmente sostenibles para todos los con-
ceptos.

- Distribuimos productos de limpieza, celulosay Utiles en general de consumo
diario.

Paseo Mallorca 11. Palma de Mallorca. 07011 Baleares
Tel.: 971227 997

info@open-room.com
Www.open-room.com

OpenrROOM

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

Avda. Manuel Fraga Iribarne 15, Portal 4, 1* Planta.
Tel.: 952230 887

info@paratytech.com
www.paratytech.com

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

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

Plaza de las Vacas 1, Chinchon (Madrid).
Tel.: 911982873

redforts

info@redforts.com
redforts.com

Redforts ofrece soluciones de software aplicanda las Ultimas tecnologfas in-
formaticas. Redforts, fundada por dos empresarios holandeses, facilita a las PyMEs
hoteleras las herramientas mds sofisticadas anteriormente solo al alcance de gran-
des empresas. Las herramientas ofrecidas por Redforts bajan los costes operativo,
mitigan el riesgo operacional y mejoran la calidad del servicio hotelero.

Oscar es una solucién de gestion hotelera completa utilizado por més de 1200
profesionales del sector en mas de 25 paises. Oscar integra las funciones de ges-
tion de la propiedad (PMS) , Motor de reservas, Channel Manager) , check-in auto-
matico, gestion de ingreso, gestion de cobro y punto de venta.
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THEQUIP

Av. Mare Nostrum, 50, Alboraya
46120 Valencia
963 916 805

EJRESUINSA

HOTEL LINEN EXPERIENCES

Www.resuinsa.com
resuinsa@resuinsa.com

Resuinsa tiene una trayectoria de mas de 40 afos en el sector textil y una
amplia experiencia internacional, estando presente en 140 paises y con 8 partners
en el exterior.

El disefio, la calidad, la resistencia y durabilidad de los productos, ademés del
respeto por el medio ambiente, son criterios que aplican a todas sus colecciones
para crear productos novedosos.

Con unafuerte apuesta por la sostenibilidad dispone de los certificados a nivel
mundial més relevantes: STeP, Oéko-Tex 100, GOTS, Fairtrade. ..

|+D+i son imprescindibles para Resuinsa y asf poder seguir ofreciendo nuevas
soluciones al mercado profesional. El textil inteligente y la incorporacién de las
nuevas tecnologfas son cada vez mas importantes, siendo pioneros en proyectos
a través de la tecnologia RFID.

- Louis Pasteur, 2 Parque Tecnoldgico
= l 46980 Paterna (Valencia)
va yo | Tel.: 961366 520

TEXTIL 5.A.

vayoiltextil@vayoiltextil.es
www.vayoiltextil.es

Vayoil Textil disefia y fabrica lenceria para hoteles, restaurantes y colectivida-
des. Todos los articulos que fabrica cumplen estos requisitos que son los valores
de nuestra empresa: calidad, confort, disefio y rentabilidad.

La compania fabrica equipamientos completos de lenceria de habitacién, ba-
fio y restaurante. Su amplio catdlogo permite adaptarse a cualquier necesidad de
sus clientes. Ademds, crean articulos continuamente siendo innovadores en el uso
de procesos y fibras que confieren a las prendas una mejor presencia y un aumen-
to de la durabilidad y resistencia de las mismas.

(/ Gremi de Cirurgians i Barbers, 22
07009 Palma de Mallorca
Tel.: 971244 411

info@robothas.com
www.robothas.com

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

Especializados en el sector hotelero, los sistemas de control de ROBOTBAS per-
miten optimizary planificar la gestion de los recursos, minimizando asi el consumo
eléctricodelainstalacion, desde laszonas comunes hasta las habitaciones. Ademas,
sus dispositivos estan disenados para unificar y mejorar la imagen de marca, per-
mitiendo personalizar colores, iconograffas, logotipos y textos de los mecanismos.

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

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

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

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

TEGNOHOTEL

ENTRA EN TECNOHOTELNEWS.COM Y SUSCRIBETE AL NEWSLETTER

Recibe toda la actualidad cada dia en tu correo

tecnohotelnews.com
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En ISE 2022 encontrara soluciones
lideres en el sector y multiples
sesiones de liderazgo que te
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