JEFE DE PROYECTOS DEL AREA DE OPERACIONES HOTELERAS DEL ITH

“La tecnologia es casi imprescindible
para hacernos mas competitivos”

egln el experto, la tecnologia

esta ahi “para hacernos mas

competitivos” y en el mercado
actual “se convierte en casi imprescindi-
ble”, pero todavia no se puede hablar de
plazos de amortizacién o rentabilidad
concretos de la apuesta ‘high tech’. “Es
un medio para atender de manera mas
agil, personalizada, eficiente y sorpren-
dente a nuestros clientes, pero también
debe mejorar y optimizar los procesos
de trabajo”. Con estas tareas sobre la
mesa, Martinez advierte: en la medida
en que el hotel sea capaz de utilizar las
nuevas soluciones para cumplir y mejo-
rar dichas expectativas, “mas garantia de
satisfaccion y fidelizacién conseguiran, y
mas rentabilizaran su inversion”.

IH. ;Como definiria en la actua-
lidad el escenario tecnolégico de
nuestros hoteles?

RM. La tecnologia ha cambiado, a ve-
ces de forma radical y otras veces mas
gradual, muchos de los procesos ope-
rativos y comerciales en los hoteles. El
producto principal no es sélo una cama
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y un buen desayuno. La evolucién del
turismo, cada vez mas conectado, glo-
bal, movil, personal y a medida, ofrece
una oportunidad a los hoteles para con-
vertirse en un punto de referencia en la
experiencia de la estancia, respondien-
do tanto a las necesidades y expecta-
tivas del cliente ejecutivo como al que
viaja por placer. El negocio en si no es
el hotel, sino el bienestar, y la tecnolo-
gia es un perfecto dinamizador de este
confort.

IH. ;Qué herramientas enfocadas
a la gestion son las mas comunes?
RM. La mas frecuentes y necesarias, es-
pecialmente en un mercado muy orien-
tado a las ventas online, son las herra-
mientas tecnoldgicas de gestion como
los ‘property management systems’
(PMS), de comercializacién propiamen-
te dicha (motores de reserva) y de ges-
tiéon de ventas (mddulos de ‘revenue
management’ o ‘business intelligence’),
que han crecido de manera sustancial
en los hoteles espaioles y que facilitan
una gestién global agil y efectiva. Por

otra parte, la necesidad de conocer al
cliente y de saber lo que opina exige he-
rramientas de control de la calidad y de
reputacion online que permitan al hotel
conocer ese gran escaparate de valora-
ciones en el que se han convertido las
redes sociales y las paginas especializa-
das de comentarios.

IH. ;Cuales son las tecnologias ac-
tuales mas rentables?

RM. La primera y la mas importante he-
rramienta tecnoldgica es contar con una
buena web, orientada a la venta directa
online, usable y con un disefio atractivo
e intuitivo, visible en cualquier dispositi-
vo, que disponga de una buena estruc-
tura de contenidos enfocada al usuario
Yy que se posicione correctamente en
los buscadores. Es nuestro escaparate,
y a partir de ella es posible estructurar
una estrategia en la que redes sociales
generales, especializadas o de nicho
convivan con acciones de marketing en
otras plataformas, siempre con el ob-
jetivo final de atraer al cliente y conso-
lidar la compra en la propia pagina. A



La implantaciéon de wifi gratuito o no es una de las principales
cuestiones que se plantea un negocio en la actualidad. No en
vano, segun la consultora JD Power&Associates, el 85% de los
turistas valora este servicio como el mas deseado, mientras que
el 50% de los usuarios afirma que no volveria a un hotel donde la
red no fuera estable o adecuada. ;Qué alternativas existen para
ofrecer una conexién de calidad y que revierta en beneficios?
(Cual es la mejor opcion? El primer requisito para decidirse por
incorporarlo es disponer de la infraestructura que, a veces, no es
compatible con las instalaciones del hotel o es muy costosa. “Con
este escenario, entendemos que se tendera a modelos
‘freemium’, en los que se ofrecera wifi basica y gratuita para to-
dos los clientes, y una conexién de mayor velocidad de descarga
a los huéspedes que paguen por ella”, presagia el miembro del
ITH. También existen opciones de conectividad mévil, como los
routers portatiles 4G, que en la actualidad estan siendo probados
en el hotel Me Madrid Reina Victoria. Suministrados por WiFiMo-
tiON, no sélo permiten al cliente navegar a la mas alta velocidad

mientras esta en el hotel, sino disponer de conexién en toda la
ciudad y en varios dispositivos simultaneamente.

partir de aqui, hay un portafolio extenso
de soluciones que pueden ir desde un
motor de reservas de esa pagina web
o un channel manager hasta complejos
sistemas ‘guest management system’
(GMS), herramientas de captacién de
‘leads’ y remarketing, los ‘social CRMs’,
capaces de integrar la informacién de un
CRM tradicional con la que comparten
los clientes en las redes, o sistemas de
monitorizacion y gestion de consumos.

IH. ;Su uso revierte en beneficios
suficientes?

RM. La rentabilidad variara segin el
segmento Y las necesidades de cada es-
tablecimiento. Sus prestaciones no las
convierten en rentables por si solas, de-
pendera del uso que hagamos de ellas.
Uno de los grandes retos empresariales
es contar con personal capacitado que
conozca muy bien el cémo y el porqué
de cada una de estas soluciones.

IH. ;Qué inversion media debe
afrontar un negocio para ponerse
al dia en tecnologia?

RM. Depende de la solucién que se
desee implantar y de los objetivos. En
cualquier caso, existe una variada oferta
de proveedores que ofrecen tecnologia
muy avanzada a precios muy competi-
tivos, porque tienden a ser soluciones
flexibles, escalables y modulables.

IH. ;Cual es el tiempo medio de
retorno?

RM. Es complicado definirlo o, mas bien,
bastante limitado a soluciones que con-
lleven un ahorro. Un sistema de monito-
rizacién y control de consumos energé-
ticos puede suministrar una informacién
que permita al hotel tomar decisiones
de ahorro y amortizar su inversién en
menos de ano. Para otras soluciones, el
célculo no es sencillo; un ‘channel mana-
ger’, por ejemplo, no es imprescindible,
pero ayuda a vender mejor. Lo mismo
ocurre con la gestién con o sin ‘PMS’ o
con algunas otras soluciones que mejo-
ran la operativa.

IH. El uso de tablets o soluciones
tactiles a disposicion del cliente o

la biometria dactilar no es gene-
ralizado en el segmento hostele-
ro espaifiol, jcree que su aplicacion
se limitara a los hoteles de ‘alto
standing”?

RM. Seguro que no. Es mas, hay hoteles
gran lujo en los que no tendria mucha
|6gica ese tipo de soluciones. Su servi-
cio y su sentido como producto es otro
bien distinto. En cambio, hay alojamien-
tos que ya nacen con ellas como parte
de su ADN. Un ejemplo son los hoteles
tecnoldgicos que, alejados del formato
de servicio de ‘alto standing’ tradicio-
nal, cuentan con tablets que ponen a
disposicién de sus clientes, porque su
segmento tipo es lo que cominmente
se conoce como ‘nativo’ o ‘casi-nativo
digital’. Igual ocurre con la biometria
dactilar, con la salvedad de que en este
caso hay una gran incertidumbre sobre
los protocolos de pago que se consoli-
daran en los proximos anos.

No se trata sélo de que la tecnologia
surja para dar una respuesta a una de-
manda, sino que hay una clara tendencia
de entenderla como algo caro, como un
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bien de lujo cuando no es siempre asi.
En todo caso, la democratizacién y la
rapidez con que evoluciona todo hace
que cualquier decision de compra de
nueva tecnologia deba contar con una
|6gica de inversion basada en la necesi-
dad de esa solucién y en su consistencia
en el tiempo, independientemente del
tipo de establecimiento del que este-
mos hablando.

IH. ;Qué claves deben tenerse en
cuenta para identificar cual es la
solucion que mas conviene a un
establecimiento?

RM. Lo primero es tener claro que toda
tecnologia debe aportar valor, tanto a
los huéspedes y potenciales clientes,
como a la propia gestién del estableci-
miento. En lo que se refiere a los prime-
ros, es recomendable optar por solu-
ciones que permitan recopilar la mayor
cantidad de informacién sobre el cliente
y comunicarse mejor con él, para adap-
tar nuestra propuesta de valor a sus
necesidades reales. Hablamos desde
cuestionarios de calidad online, sistemas
de ‘guest experience management’, he-
rramientas basadas en tecnologia mévil
o en ‘smart TV’, etc. La clave, si tuvié-
ramos que optar por una tecnologia u
otra, serfa elegir aquella que satisfaga en
mayor medida las expectativas del clien-
te objetivo, optimizando al maximo los
recursos empresariales.

Esta misma teoria, dirigida a la me-
jora del servicio, es la que deberiamos
replantearnos cuando nos enfrentamos
a una decisién de compra de cualquier
sistema de gestion.

IH. El Big Data, o procesamiento
de datos, es una de las practicas
que mas se prevé se extiendan en
los proximos afos, ;como se ob-
tiene y qué beneficios reporta ma-
nejar esta informacion?

RM. Hemos empezado a entender la
importancia del Big Data y el ‘cloud’
recientemente, cuando, en realidad, lle-
van mas de veinte afios formando parte
del mundo tecnoldgico. Sin duda, esto
se debe al factor social y mévil dotado
por los smartphone a esa enorme nube
de datos. En un mundo como el hote-
lero, la conexién permanente permite
contar con informacién relevante sobre
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los gustos y preferencias de los clientes,
pudiendo en consecuencia adaptar la
oferta a esas preferencias o disefiar un
servicio concreto para el tipo de cliente
escogido (CRM). También es (til para
establecer politicas de precios y ser muy
constantes en la tarea de vender al clien-
te exacto el producto perfecto en el mo-
mento preciso (revenue management).
Desde una segunda perspectiva, lo
especialmente apasionante del Big Data
no es sélo lo que ya conocemos hoy
y como somos capaces de utilizar esa
informacion de un modo correcto, sino
las grandes posibilidades que se abren
para la conectividad entre maquinas.

IH. ;Existen hoy en dia respuestas
tecnoloégicas adecuadas a las ne-
cesidades creadas por los nuevos
dispositivos moéviles?
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RM. Espana es lider en usuarios de dis-
positivos moviles. De hecho, el nivel de
penetracién de smartphones es uno de
los mas elevados del mundo. Sin em-
bargo, no le sacamos todo el partido:
por ejemplo, el 40% de los japoneses
ha realizado alguna compra desde su
dispositivo, porcentaje que en Espafia
se reduce practicamente a la mitad. En
esta falta de pericia movil concurren ra-
zones de precio, de usos sociales y de
falta de costumbre. Gracias a la agilidad
de los desarrolladores, existen nume-
rosas aplicaciones que facilitan la expe-
riencia del turista, que hacen del viaje
una vivencia mas independiente, intui-
tiva, interactiva, social y rica. También
existen herramientas de gestién hotele-
ra potentes y versatiles, perfectamente
compatibles con dispositivos moviles. El
siguiente paso es integrar ambos ecosis-
temas moviles y hacerlos funcionar para
mejorar el conocimiento del cliente y los
resultados de los hoteles.

IH. ;C6mo puede un negocio te-
ner éxito en su adaptacion a este
nuevo consumidor que, cuando
viaja, usa en destino su moévil para
buscar alojamiento y restaurante
al mejor precio y lo comparte con
su red social?

RM. Comprendiendo laforma en que su
ya cliente o potencial se inspira, busca,
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reservay comparte, anticipandose a sus
necesidades para superar sus expectati-
vas y crear una experiencia Unica y dife-
renciada. Sabiendo eso, es posible llegar
a él de la forma mas directa y obtener
el mayor beneficio. Tras este plantea-
miento hay un objetivo claro: fidelizarlo.
En lo que al destino se refiere, no
hay que olvidar que el hotel es parte de
una experiencia de su huésped y, como
tal, resulta importante saber qué in-
formacién requerira y, sobre todo, de
qué manera aportar mejoras al servicio
final. Facilitar informacion detallada de
la localizacién del hotel, como llegar a
él mediante transporte publico o taxi,
o indicar lugares donde el cliente pue-
da realizar sus reuniones, por ejemplo,
son soluciones que facilitan la estancia
del cliente de negocios. Ofrecer este
servicio es relativamente sencillo con el
uso de desarrollos como Google Maps.
La oferta complementaria, museos, ci-
nes, lugares de interés para visitar, etc.,
a través de soluciones integradas en las
paginas web de los hoteles, es una infor-
macién que, sin duda, agradeceran los
clientes de un hotel de vacaciones.

IH. ;Vale la pena crear una app
personalizada? ;Qué tipo de plata-
forma —web, app, red social- pre-
senta mas ventajas?

RM. Los viajeros acogen de buen grado

las paginas web y apps turisticas que les
aportan valor a su experiencia de viaje,
y ésta es la idea con la que los hoteles
deben trabajar. Las apps que estan fun-
cionando suelen ser parte de acciones
de branding y complementan la estrate-
gia online integral en cadenas hoteleras,
pero aln esta por ver si son canales de
venta efectivos.

El desafio es disefiar apps en las que
los usuarios vean nuevas utilidades, que
superen al cliente “cautivo” o la compra
de Ultimo minuto. En cuanto a las pa-
ginas web, es fundamental que reflejen
la imagen y la marca del hotel, y deben
disefarse para que puedan ser consul-
tadas en diversas pantallas y dispositivos
(‘responsive design’), para facilitar cla-
ramente la compra y ofrecer informa-
cién clara, sencillay practica, incluyendo
comentarios reales sobre sus servicios
e instalaciones. Igualmente, deben es-
tar optimizadas para buscadores, con
mensajes directos e imagenes potentes,
en los idiomas de nuestros potenciales
clientes, e incluir opciones de venta cru-
zada y ‘upselling’ accesibles, que multi-
pliquen las opciones de ingresos.

Finalmente, la presencia en redes so-
ciales debe ser consecuente con la po-
litica de marketing y atencion al cliente,
y disenarse en funcién de los recursos
disponibles y los objetivos comerciales y
de comunicacién. Son excelentes cana-

La hoteleria tradicional innova para crecer

El Hotel Villa Magna reabrié sus puertas en 2009 tras una profunda renovacién de sus
instalaciones. Sus responsables colaboran ahora con el ITH porque desean incorpo-
rar la Ultima tecnologia a sus servicios y sistema de gestién. Que un hotel emblemati-
co del Paseo de la Castellana madrilefio decida avanzar en esta linea de innovacion es
una muestra de que la hoteleria tradicional se prepara para el nuevo turista. En este
sentido, Julio Hierro, representante de la propiedad del establecimiento, conside-

ra que es precisamente el cliente el que impulsa este cambio. “Los hoteleros nos
debemos en cuerpo y alma a él, aunque el conocimiento enddgeno que nos reporta,
sobre cdémo crecer y enriquecer el valor de nuestras empresas, es incompleto sin una
aportacion mas objetiva sobre las tendencias y necesidades actuales”. En opinion de
Hierro, “los negocios quedan cada segundo un poco mas obsoletos”, si no avanzan
de forma paralela al nuevo huésped, y se muestra convencido de que las ventajas de
innovar tienen un impacto positivo para cualquier hotel, porque “la tecnologia bien
aplicada deriva en un ahorro de costes directo”, recalca. El Villa Magna fue inaugura-
do en 1972 y esta considerado como uno de los hoteles mas lujosos de Europa. La
renovacion de sus instalaciones es obra del arquitecto Tomas Urquijo.

les de atencién y gestion del cliente, de
branding y de relaciones publicas, pero
es necesario invertir tiempo y dedica-
cién en generar contenido de interés e
interactuar con nuestros huéspedes y
potenciales clientes.

IH. ;Recomienda la participacion
en las ventas colectivas?

RM. Cada hotel debe considerar esta
opcidn en funcién de su estrategia de
distribucién, marketing y comercializa-
cion, a lo que hay que sumar las con-
diciones y costes de intermediacién en
este tipo de canales. No ha ser nuestra
Unica via de venta y debemos esforzar-
nos por llegar al cliente con menos in-
termediados. Es fundamental detectaral
que ha llegado a través de ventas flash,
esforzarnos por llevarle a nuestra web
(para fomentar la compra no interme-
diada) y disefiar acciones que nos per-
mitan captarle y fidelizarle.

IH. ;Cuales son las principales
areas tecnologicas en las que se
trabajara en los préximos afios?
RM. La profesionalizacién de la gestion
y el uso de tecnologias y equipamien-
to avanzado son los préximos gran-
des hitos, que se afianzaran en el cor-
to plazo y que permitiran monitorizar
los consumos energéticos, automatizar
los procesos y abrir la gestién hotelera
para hacerla mas permeable a la infor-
macioén que generan clientes, mercadoy
destinos. En este sentido, no cabe duda
que los desarrollos ‘machine to machi-
ne’ (M2M) tendran mucho que decir en
los préximos afios y daran vida al ‘hotel
de tercera generacion’, que operara en
edificios inteligentes, eficientes y soste-
nibles y en el que el servicio al cliente
haya dado un paso cualitativo diferen-
cial.

IH. ;Puede predecir como sera el
turista del futuro?

RM. Sera un cliente conectado y mas
exigente, que demandara una experien-
cia personalizada y a medida, que pueda
adaptar en funcién de sus deseos, nece-
sidades y prioridades. Un turista nativo
digital, que dara por sentada la presencia
de la tecnologfa. Eso, o quiza sea un tu-
rista alojado en un buen hotel en la luna
con buenas vistas al globo terrdqueo. H
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