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Definiendo	un	termómetro	emocional	para	medir	la	
felicidad	de	nuestros	clientes	a	través	de	la



@bluebayhotels

3	claves	de	la

Innovación	en	el	ADN
BB	- BlueBay Labs
Acción	- Agilidad











Hechas	las	presentaciones	
formales…	¡Vamos	a	
empezar!



Del	“listófono”	al	wearable



¡Ultrawearable!



En	2020	+	de	50	Billones	de	elementos	conectados



Coche	conducido	con	la	mente



Coches	que	leen	tu	mente



Algún	día,	creo	que	seremos	
capaces	de	enviarnos	

pensamientos	complejos	los	
unos	a	los	otros	de	manera	
directa,	usando	la	tecnología.	
Bastará	pensar	en	algo,	y	tus	
amigos	podrán	compartir	la	

experiencia	contigo	de	manera	
inmediata	si	tu	quieres.	Mark	

Zuckerberg



http://www.elmundo.es/tecnologia/2014/09/07/54098d1a268e3e85448b4582.html



http://www.elmundo.es/tecnologia/2014/09/07/54098d1a268e3e85448b4582.html

1969,	logró	
transmitir	el	
primer	mensaje	
de	Internet,	LO	
(LOG)

En	
30
años



APP	Store	con	
143	Apps	Disponibles



Conectando	
casas	y	
oficinas

Conectando	
personas

Conectando	
cuerpo	con	

cosas

Conectando	
cosas	IOT

Conectando	
mentes	con	

cosas

Conectando	
mentes	con	
mentes



Estamos en el inicio de una nueva
era, una #ERAEMOCIONAL que
se une con la #ERADIGITAL.



Tecnologías	emocionales,	para	
conocer	más	a	nuestros	

clientes.	

“La	cara	es	el	espejo	del	alma”





Personas	mirando	al	sensor,	sonrisas	detectables
Personas	de	espaldas	al	sensor,	sonrisas	no	detectables

Área	detectable	por	el	sensor













¿Y	esto	para	que	
puede	servir?



Triple	indicador	de	la	felicidad	turística
Indicador	de	la	satisfacción	del	cliente,	basado	en	el	triangulo	

de	la	satisfacción	y	la	felicidad.

Encuestas	internas

• Encuestas	externas
• Opiniones	RRSS
• Emotipos

Encuestas	emocionales
• Percepción	cliente	interno
• Sensores	emocionales





RESERVED	
FOR	THE	
MOST	

SMILING	
EMPLOYEE	
OF	THE	
MONTH



• Conocimiento	cliente	externo
• Conocimiento	cliente	interno
• Neuromarketing
• Personalización
• Smart	Data
• Adelantarse	al	futuro
• Adaptarse	poco	a	poco	al	futuro
• Aprender	barato	de	los	errores
• Filosofía	de	Startup
• Ser	resilientes,	ser	disuptivos
• Ser	InnoBBadores

¡Nuestras	obsesiones!



¡En	definitiva!



Volátil
Incierto
Complejo
Ambiguo

Vivimos	en	un	mundo	VUCA

Lo	único	que	es	seguro	es	el	“cambio	
constante”





No	solo	hablamos	de	
Transformación	Digital



Aprender	a	adaptarnos



Ser	ágiles



Ahora	más	bien	somos….



Jimmy	Pons
Innovation Maker
Jpons@grupobluebay.com
Tel.	615135080
Bluebay Hotels
www.bluebayresorts.com
@jimmypons

MUCHAS	
GRACIAS
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OWN YOUR



WHAT WOULD 

YOU DO?



that visitors from USA spent more
per night than visitors from Germany?

…IF YOU KNEW

$30 MORE & EXTRA DAY



that you’re losing customers 
to Mexico and South Carolina?

…IF YOU KNEW



that it took fewer dollars to convert a client 
from France than from UK?

…IF YOU KNEW



that your business travelers return to your
hotels as leisure travelers more than once?

…IF YOU KNEW



ADARA’S PREMIUM, PRIVATE DATA CO-OPERATIVE NOW HAS 

175+ MAJOR GLOBAL TRAVEL BRAND PARTICIPANTS

AIRLINESHOSPITALITY TRANSPORT GENERAL



Where they are 
coming from

Where they 
are going

Other destinations 
they search

When and where 
they book

Business
vs. leisure

Hotel rate

Number of nights 
they stay

If they responded 
to your digital 
media campaign

Based on billions of data points across the global travel ecosystem, we know 

travelers relevant to your market – Real Time & Behaviour Data

UNLOCKING INSIGHTS FROM ADARA DATA

PROFILE DATA

SEARCH DATA

BOOKING DATA



CAPTURE A COMPREHENSIVE VIEW OF YOUR CUSTOMER

Booked Hyatt Regency 

in St. Louis

Stays with 

Hyatt ~2-3 

times per year
YOUR VIEW OF 

JOHN: LIMITED
COMPLETE PICTURE 

OF JOHN

Frequent business 

travelerRents luxury

cars

International

traveler

Books occasional 

Family trips

Prefers 

business class 

hotels

Searches with OTAs

Goes to the 

Caribbean

every year



DYNAMIC, NEEDS 

BASED TARGETING

Targeting as dynamic as 

your customer

• By destination intent

• By demo

2+ people on itinerary

Flew to NYC, Milan 

and Paris

Searching for   

urban destinations

Prefer 5* hotel 

brands

Use smartphones 

and tablets

Frequent flyer #1234

Optimization based on 

performance
• Conversion

• CTR

• Requests

• Engagement

LUXURY

SHOPPER
30+ data points per 

profile



Powerful opportunity to reach travelers at each stage of the travel lifecycle with a unique message

PLANNING CYCLE SLIDE – MAKE THIS HEADER RELEVENT

Planning

BookingDreaming

TravelingReflecting



ALIGN ADARA MEDIA SOLUTIONS WITH EACH 
STAGE OF THE TRAVEL LIFE CYCLE 

ADARA

PMP

PMP

Onsite Placements

ADARA

Social

ADARA on 

Facebook & 

Instagram

PlanningDreaming Traveling ReflectingBooking

ADARA

Preferred

DISPLAY

MOBILE

VIDEO

NATIVE

PREMIUM

SOCIAL

MOBILE

DISPLAY



ADARA 

Campaign 

Insights

Learn more about 

travelers that responded 

& booked as a result 

of your campaign

ADARA 

Traveler Value 

Score

New, powerful metric that 

accurately assesses your 

customer’s potential 

value as a traveler

ADARA 

Impact for 

DMOs

Precision mapping       

of digital marketing 

investments to 

destination revenue

ADARA INSIGHTS



UNDERSTAND YORU AUDIENCE TRIP PLANNING

Utilizing ADARA’s signals:
• Time from initial flight or hotel search

• Time until check-in

• 60% of hotel booking are made on the 

same day with flight booking

• ‘Intensity’ / Search Frequency

24/35 days post booking 

marketing window before they 

check in

ADARA Confidential * 2016 Q3 ADARA Ecosystem
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ADARA 

Campaign 

Insights

Learn more about 

travelers that responded 

& booked as a result 

of your campaign

ADARA 

Traveler Value 

Score

New, powerful metric that 

accurately assesses your 

customer’s potential 

value as a traveler

ADARA 

Impact for 

DMOs

Precision mapping       

of digital marketing 

investments to 

destination revenue

ADARA INSIGHTS



3-5x trips/year

No status or basic 

loyalty status

Researches across 

all channels

$5,000-$7,500 

annual spend

1-2x trips/month

Earned elite

loyalty status

Researches OTA 

and direct suppliers

$15,000-$20,000

annual spend

3x trips/month

Multiple top tier 

elite loyalty status

Mostly focused 

on direct suppliers

$60,000+ annual 

spend

A SCORE FOR EVERY TRAVELER

ADARA 

Traveler 

Value 

Score

347 552 775



ADARA 

Campaign 

Insights

Learn more about 

travelers that responded 

& booked as a result 

of your campaign

ADARA 

Traveler Value 

Score

New, powerful metric that 

accurately assesses your 

customer’s potential 

value as a traveler

ADARA 

Impact for 

DMOs

Precision mapping       

of digital marketing 

investments to 

destination revenue

ADARA INSIGHTS



AUDIENCE INSIGHTS HOTEL

45

2014 US Travelers to Destination By Province

Destination Province Bookings Searches LOS
Occupant

s ADR (USD) Total Travelers Room Nights Revenue (USD)
Ontario, CA 386,833 5,994,816 2.17 1.51 $160.92 584,118 839,428 $135,080,691.00 
Quebec, CA 136,971 2,131,321 2.30 1.48 $178.19 202,717 315,033 $56,135,783.73 

British Columbia, CA 108,867 2,039,557 2.29 1.47 $190.11 160,034 249,305 $47,395,455.30 
Alberta, CA 85,740 624,817 2.34 1.30 $175.74 111,462 200,632 $35,258,997.38 

Manitoba, CA 27,046 144,558 2.36 1.43 $133.57 38,676 63,829 $8,525,580.76 
Nova Scotia, CA 22,516 357,349 2.07 1.54 $142.20 34,675 46,608 $6,627,674.66 

New Brunswick, CA 14,036 210,879 1.93 1.65 $134.46 23,159 27,089 $3,642,451.48 
Seskatchwan, CA 11,405 63,783 2.32 1.30 $122.07 14,827 26,460 $3,229,923.37 

Other Province, CA 9,656 229,438 2.51 1.42 $122.63 13,712 24,237 $2,972,129.35 

New Foundland and 
Labrador, CA 3,086 127,004 2.69 1.41 $122.54 4,351 8,301 $1,017,246.20 

11,923,522 1,187,731 1,800,922 $299,885,933.24 



THANKS!

BUILDING THE WORLD’S

TRAVEL GRAPH
Sara Pastor

Commercial Director Europe

Sara.pastor@adara.com



Sr. Javier Córdoba

Cofundador y CEO

4dlife

www.4d-life.com | @javcorsol



Smart Tourism / Smart Cities

MEJORA DE LA EXPERIENCIA DEL VISITANTE Y 

FIDELIZACIÓN DEL TURISTA



retos

globalización

globalización inversa
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retos

globalización

globalización inversa

respuesta



retos
http://www.smartdestinationsworldconference.org/6147/section/5706/1st-unwto-world-conference-on-smart-destinations.html



retos
http://www.smartdestinationsworldconference.org/6147/section/5706/1st-unwto-world-conference-on-smart-destinations.html

1. El Destino Inteligente

2. “Resiliencia”

3. El Destino Creativo

4. El potencial de los datos



retos

globalización

globalización inversa

respuesta



Vivimos en un mundo globalizado
que estandariza el comercio, las 

experiencias urbanas, los productos, la 

cultura, la información, etc. 

Cada vez se parecen más las 

ciudades y las culturas. 

Las grandes multinacionales crean 

entornos que engullen las iniciativas locales 

y las relegan. 

globalización



x



x





Dopo la protesta del 

Comitato salvaguardia 

Borgo, in rivolta contro 

l’arrivo di McDonald’s in 

un palazzo del Vaticano 

di 5oo metri quadrati

vicino a San Pietro, 

spunta un nuovo caso: 

l’apertura di un fast food, 

sempre della stessa

catena, a pochi metri da 

piazza Navona.

Piazza Navona, un altro fast food scatena le polemiche

http://roma.corriere.it/notizie/cronaca/16_ottobre_03/borgo-pioi-residenti-no-fast-food-palazzo-vaticano-fb6a569c-88d1-11e6-b4f3-799d61076f6b.shtml










MANZANAS
Annurca

Astrakan rojo 

Azúcar

Bella de Boskoop

Bellesa de Roma 

Blanca de España

Calvilla 

Carabille

Cara sucia 

Corazón helado 

Coda larga

Coda larga roja 

Decio

Del ciri amarillo 

Del ciri rojo

De relleno 

Eugènia

Gomosa 

Gravenstein

Gravenstein roja 

Limunet

Mañaga

Morro de Liebre 

Palacio de obispo 

Periquet

Piatlin

Reina de reinetas

Reineta 

Baumann

Reineta de Inglaterra 

Reineta de Canadá 

Reineta dorada

Reineta grisa de Saintogne

Reineta terrera 

Reineta Champaña

Renetta ananas

Renetta de los Carmelitas 

Rosa de Berna 

Rosa Mantovana

Santiago 

San Juan

San Miguel 

Ull de nespre

Verde doncella …

> 200 variedades en 

España



retos

globalización

globalización inversa

respuesta





¿Qué deberíamos hacer para que 

sigamos descubriendo y 

enriqueciéndonos con las 

experiencias turísticas? 

¿Para que con estas experiencias se 

enriquezca el entorno y se 

beneficie de ellas generando nuevas 

oportunidades?



Mapas de Interés®



z









evolución y nuevas conexiones







retos

globalización

globalización inversa

respuesta



Empresa, 

Shopping, 

Cultura, 

Educación,

Museos ,…

Ayuntamiento

Gobierno,

Servicios



retos
http://www.smartdestinationsworldconference.org/6147/section/5706/1st-unwto-world-conference-on-smart-destinations.html

1. El Destino Inteligente

2. “Resiliencia”

3. El Destino Creativo

4. El potencial de los datos



gracias
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