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The Net Revenue

De controlar precios —
comprar coninteligencia




Quiéen soy y por que 0s
hablo de esto

* Consultora estratégica @ The Net Revenue

« 20+ anos Revenue & Pricing (Hilton. Melia. Barceld. Brown Hotels Greece)

* Profesora & mentora en universidades y escuelas de negocio

» Especializada en maximizar rentabilidad, no recortar costes
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;Estais comprando viajes...

gestionando demanda?
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AHORA

Precios dinamicos
Yield diario
Gestionar demanda

Rentabilidad



Como piensa cada lado

TRAVEL MANAGER/
EMPRESA

Procurement mindset
 Negociar descuentos
 Tarifas fijas

« Compratardia
 (Optimizar coste




.,Que es Revenue Management?

No es negociar descuentos.
Es gestionar cuando y como se compra.



. Qué significa esto en el dia a dia?

 Reservar antes en picos de demanda
» Ser flexible en fechasy horarios

* Redirigir a alternativas

* |ncentivar compra anticipada

 Medir rentabilidad, no solo ahorro



Cada decision de compra impacta
el coste total del viaje.



Mismo viaje. Dos formas de comprar.

Compra con Revenue mindset
Vuelo 310€
Hotel 140€

Reserva con 14 dias de antelacion

Total: 450€

- 150€ por viaje



Revenue Management no optimiza precios.
Optimiza valor.
Optimiza rentabilidad.

La compra de viajes deberia hacer o mismo.



—

L

Del precio al valor.
El viaje es una inversion.
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Las 4 palancas de valor en viajes corporativos

PRODUCTIVIDAD VELOCIDAD
Maximizar tiempo util Reducir friccion
RESILIENCIA IMPACTO COMERCIAL

Flexibilidad operativa Ingresos o decisiones criticas



. Que cambia cuando compras por valor y no por precio?

Valor

Mas productividad del viajero
Menos friccion operativa
Menor riesgo operativo

Mayor impacto comercial
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PRODUCTIVIDAD

Satisfaccion del viajero(QPI) | Tiempo puerta-a-puerta | Horas recuperadas

EFICIENCIA OPERATIVA

Cancelaciones | Coste de friccion | Tiempo administrativo

RIESGO

Flexibilidad | Incidencias | Cumplimiento duty of care

IMPACTO NEGOCIO

Ingresos por viaje | ROl | Conversion postviaje



Coste vs Valor: el impacto real.

Mentalidad Valor

230€

+4h Utiles

5% incidencias
Horario productivo

Hotel céntrico

+20% ROI
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a conclusion

Viajar no es un coste a reducir.
Es una inversion a optimizar.

Revenue Management ya lo hace con habitaciones y vuelos.

Travel podria hacer lo mismo.



Del coste al valor.
De viajes a rentabilidad.
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