Jornada tecnoldgica en la Universidad Rey Juan Carlos

El revenue management o como realizar ventas inteligentes
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Fernando Vives; la moderadora, Isabel Albert; Sonia Prieto; Ignacio Sanchez Butraguefio, y Sarah Despradel.

los expertos en revenue management no les gusta que se hable de

que estamos ante una moda. Aseguran que las técnicas de gestion

(ue este sistema engloba son necesarias para los hoteleros, ya que les
permiten aumentar la competitividad. Apuestan por desmitificar este sistema y
afirman que en definitiva se trata de aplicar el sentido comdn, aungue despues
de haber reunido la mayor cantidad de informacion posible.

Consciente de la importancia del revenue
management, la Confederacion Espafiola de
Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT) lo
promovera a través de un acuerdo que ha fir-
mado con Rate Tiger, empresa especializada en
herramientas de gestion de distribucion online
y en nuevas tecnologias para la industria hote-
lera. La GEHAT ha seleccionado el software de
Rate Tiger para permitir al hotelero el control
mas eficiente de tarifas y cupos de habitacio-
nes a través de multiples canales de distribu-
cion online. Desde la confederacion aseguran
que los empresarios podran pasar de un proce-
dimiento multicanal “largo y complicado” a un
solo punto de acceso al mercado, que “permite
una rapida gestion de los canales de distribu-
cion y portales de viaje, ademds de la compa-
racion con las tarifas de los competidores en
tiempo real”.

El revenue management fue precisamente
uno de los temas tratados durante las Il Jor-
nadas Universitarias sobre la Aplicacion de las
Tecnologias en el Sector Hotelero Espafiol, or-
ganizadas por la Universidad Rey Juan Carlos
en su campus de Fuenlabrada, en Madrid, con
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la colaboracién del Instituto Tecnoldgico Ho-
telero (ITH) y Doc on Time. Como conclusion
quedo la idea de que quienes apliquen dichas
practicas conseguiran ser mas competitivos,
algo muy importante en un entorno con cada
vez mas oferta.

El vicepresidente de Desarrollo de Xotels,
Fernando Vives, explicd que la base esta en
como manejar la estrategia de precios para los
diferentes canales de distribucion y para los
diferentes segmentos de mercado, llegando a
cada cliente con la mejor tarifa. “A veces nos
limitamos a vender al precio mas alto, pero
también hay que tener en cuenta las pautas
de comportamiento de los clientes”, aconsejo.
Para ello, no hay que tomar decisiones basadas
en sensaciones sino hacerlo con conocimiento
real, tras haber recopilado y analizado toda la
informacion posible. “Cuanto mayor plazo abar-
quen las previsiones, mas ventaja cogeremos
respecto a nuestros competidores”, indicd.

En este sentido, Sonia Prieto, adjunta a la
Direccion de Operaciones y responsable de Re-
venue Management para Espafa y Portugal de
NH Hoteles, afirmd que su trabajo se basa en

la prevision de demanda. “Antes no segmen-
tabamos tarifas, ni clientes, ni temporadas, 1o
cual suponia una pérdida de oportunidades”,
apuntd. “Hay que intentar anticiparse al com-
portamiento de la demanda, algo que a veces
no es facil”, continud. Reconocio que en oca-
siones las previsiones no se cumplen y por ello
hay que estar constantemente alerta y saber
reaccionar con agilidad. Recordd que el objeti-
vo final es obtener el maximo beneficio de las
operaciones, lo que no siempre esta relaciona-
do con maximos ingresos. Se trata de realizar
“ventas inteligentes”.

Vives comentd que cada hotel esta intentan-
do trabajar en la linea del revenue management,
“aplicando el sentido comun”, pero ha llegado
la hora de “profesionalizarse” y a ese respec-
to, en Espafia aun sigue quedando camino por
recorrer. “El 0% de los hoteles independientes
de Madrid cuenta con software para desarrollar
este tipo de técnicas”, asegurd. No obstante
agregd que lo importante primero, antes de
incorporar nuevas tecnologias, es implantar
las estrategias y la filosofia. Incluso se puede
empezar con programas como Excel antes de
contratar sistemas de revenue management.

LA ADAPTACION DEL CLIENTE

Por su parte, Ignacio Sanchez Butraguefio,
revenue manager del Melid Fenix, hizo hincapié
en la idea de que estas técnicas son “una ne-
cesidad” en la industria hotelera. También co-
mento que es fundamental que toda la plantilla
de una cadena o de un hotel se implique en
ellas. “En Espafia todavia es un punto débil el
involucrar a todos los trabajadores”, lamentd.
Asimismo comentd que tradicionalmente ha te-
nido mas peso la opinion del director Comercial
y “se hablaba de volumen de negocio, no de
maximizacion”. Igualmente coment6 que tam-
bién el cliente tiene que adaptarse y “comenzar
a percibir como justo el modelo de precio varia-
ble”, algo que parece mas asumido en el caso
de los billetes de avion. “Para justificar los pre-
cios hay que aportar valor y describir ese valor.
Tenemos que hacer ver que un producto que se
vende en un hotel tiene diferentes precios en
funcion de muchas variables”, expuso.

En linea similar, la directora de E-Distribucion
y Revenue Management de Barceld Hotels &
Resorts, Sarah Despradel, incidio en que estas
practicas son fundamentales, “principalmente
en los establecimientos urbanos”. Remarcd el
hecho de que “no se trata soélo de llenar el ho-
tel, sino de hacerlo a los precios correctos y
con los clientes correctos”.

Texto: Araceli Guede



El 2.0 y las reticencias de parte del sector

En las jornadas celebradas en la Universidad Rey Juan Carlos también
se habld del 2.0, mesa redonda moderada por la redactora jefe de HOS-
TELTUR, Esther Mascaro. Alli quedd patente que ante la cuestion de si
los hoteles deben abrir sus webs a los comentarios de los internautas
sigue habiendo posturas enfrentadas.

“¢Alguien va a creer que un blog colgado en la propia web de una ca-
dena, hablando de sus hoteles, no va a estar amafiado?”, se pregunto el
director de TICs de NH, Francisco Souto. La compafiia en la que trabaja
ha optado por esponsorizar y poner links a otras webs 2.0 “con repu-
tacion” e intentar hacer “toda la lectura que pueda” de la informacion
que en ellas se genere. Enlazé este aspecto con en el hecho de que sin
sistemas para analizar la gran cantidad de documentacion que surge
y extraer conclusiones, estas herramientas “tienen el mismo futuro o
menos que las hojas de reclamaciones”. “Estamos a favor del 2.0, que-
remos que se dé un proceso de aprendizaje interno y colaboramos con
blogs, pero de momento tenemos resistencias sociologicas. Detras de
la tecnologia hay comportamientos socioldgicos y eso no ese cambia
tan facilmente”, resalt.

Sin embargo, el director de Marketing y Proyectos del ITH, Jaime Pons,
afirmd que los comentarios van a crearse de todas formas y en otras
webs que ademds permiten el anonimato. La cadena o el hotel por su
parte puede restringir el acceso exclusivamente a personas que han
utilizado sus servicios. Ademas podra comprobar si 1o que dicen es
cierto y actuar rapidamente en caso de ser necesario. Apunto que 0s
usuarios de la web 2.0 se van a quedar con las opiniones de quienes les
demuestran confianza. “La gente no es tonta. Sabe de qué comentarios

se puede fiar y de cudles no”, indico.

Por su parte, Juantxo Llantada, técnico de promocion de la Agencia
Valenciana de Turismo, ademas de investigador y blogger, comento que
existen medidores de la reputacion de los blogs y rankings sobre los
mas valorados. Y Tirso Maldonado, de Socialtec, habld del surgimiento
de un nuevo tipo de cliente: el adprosumer. “Es el que esta conformando
la nueva economia. Produce informacion, la comparte, es consumidor y
si tiene una buena experiencia se convierte en hombre anuncio”, pero
que si esa experiencia es mala puede hacerle mucho dafio a la empre-
sa. Explicd que el cliente 2.0 no repara en pagar por servicios que le
aporten valor y es inmune a la publicidad tradicional.

Un momento de la intervencion de Juantxo Llantada.
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desde una amplia perspectiva de empresas grandes y pequeiias

Algunos Hoteles Disponibles

4
nktﬁ

Christie+Co

BUSINESS INTELLIGENCE

www.christie.com

Oficinas Internacionales

Barcelona

Paseo de Gracia 11
Escalera B, 4° 3°
08007 Barcelona

Tel: +34 93 343 6161
e-mail: barcelona@christie.com

.J- !

_"'_ fm -ﬁ-"'—"'

Madrid
Maria de Molina, 37 Bis,
3* Planta

PROVINCIA DE TARRAGONA

MALLORCA

L &

28006 Madrid

Tel: +34 91 299 2992
e-mail: madrid@christie.com

17 Oficinas en el Reino Unido

LONDRES | BERLIN

DUSSELDORF | FRANKFURT
HAMBURGO | HELSINKI | MARSELLA
MUNICH | PARIS | RENNES

MIEMBROS COLABORADORES DE

CEHA

ST R E
summLEr. i =

En venta
€ 3.300.000

APARTAMENTOS TURISTICOS

+ Junto al Pto. Deportivo de Los Gigantes

En venta
€ 1.700.000

HOTEL 3E - ENOTURISMO

+ Ubicado en el centro de El Priorato

En venta
Consultar precio en nuestras oficinas

HOTEL A RECONVERTIR

+ Ubicado en Portals Nous

o 18 amplios apartamentos con terraza

o Licencia para uso residencial

o Complejo con piscina y jardines
Oficina de Madrid Ref: g5/7030

MALLORCA PROVINCIA DE VALENCIA PROVINCIA DE AVILA

En venta
€ 1.300.000

En venta
Abierto a Ofertas

HOTEL BELSANA 3E

* 13 habitaciones totalmente equipadas
o Licencia aprobada para 4E

* Restaurante con capacidad méaxima para 80 pax

Oficina de Barcelona Ref: 92/1278

HOTEL CON ENCANTO

o A300m. de la playa y cerca del puerto deportivo Punta Portals
o Hotel 2E con 102 habitaciones
o Piscing, restaurante y zonas de ocio

Oficina de Barcelona Ref: 92/1279

En venta
€ 5.300.000

BOUTIQUE HOTEL Y SPA

+ A la entrada de la bahia de Porto Colom + Ubicado en el casco antiguo de Requena + En Hoyos del Espino, a 178km de Madrid

¢ Hotel con 76 habitaciones

o Proyecto residencial de 22 apartamentos

o Alrededor de 150m* por apartamento
Oficina de Barcelona Ref: 921275

* 14 habitaciones con hidromasaje

¢ Reconocido restaurante de cocina tradicional

* Facturacion anual elevada
Oficina de Barcelona Ref: g2/1280

o 21 habitaciones totalmente equipadas, mds 2 viviendas
* Facturacion 2007: €1.200.000
o Completo Spa de nueva construccion

Oficina de Madrid Ref: g5/7003
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