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Introduccion

Desde Sumate os presentamos un Estudio de Competencia de Grupos Hoteleros, enfo-
cado en casos de éxito y andlisis de acciones de marketing online de cinco de los grupos
hoteleros con mayor presencia en el mercado espafiol durante el afio 2014 y que poseen
una facturacion anual que supera los 30 millones de euros.

Para este estudio del sector, evaluaremos mejores préacticas, tendencias y posibles factores
sobre los que se podria intervenir para obtener mayor participacion de mercado. Especi-
ficamente hemos analizado los siguientes aspectos:

SEQ: Posicionamiento Organico.
SEM: Publicidad en Buscadores.
Presencia en Redes Sociales.

Facebook.

El andlisis se centrara en los siguientes 5 grupos hoteleros con sede en Espafia:
e Melid Hotels
e NH Hoteles
e Riu Hoteles
e Barcel6 Hoteles

Iberostar
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El marketing online en la
epoca de las OTA

Una de las grandes preguntas a las que se enfrenta el responsable de
marketing online de un grupo hotelero es si tiene sentido invertir en este
tipo de publicidad en la época de las Online Travel Agencies (OTA)
como Booking (que lidera el ranking de las web de reservas méas popu-
lares), Kayak, Expedia o Tripadvisor, cuya inversion solo en anuncios
en buscadores supera con creces los 3.500 millones de ddlares anuales.
Inversion a la que hay que afiadirle SEO y publicidad en redes sociales.

Este tipo de servicios de metablsqueda proporciona el 75% de sus re-

servas a los hoteles, pero detras de esos resultados se encuentra un lado

menos amable. Por un lado, el puramente econémico: las comisiones de

este tipo de servicios rondan entre el 15 y el 30% del total de la reserva,

sin contar con los servicios afiadidos como la mejora de posiciona-

miento, las comisiones por diferentes

“Los servicios de metabusqueda pro- medios de pago, la penalizacién por

porcionan reservas, pero detras de esos ~ Scelacionss o descuadre de ocupa-
resultados se encuentra un lado menos , )
Ademas, otros puntos que podriamos

amable.” destacar en la relacién de los hoteles
con los servicios OTA son:

e Excesiva dependencia de los intermediarios: muchos de los hote-
les centran sus estrategias de venta y crecimiento en un unico canal
de venta hasta el punto de que no podrian subsistir sin este servicio.

e Endurecimiento de condiciones: paridad estricta (entrando en se-
rio conflicto con las leyes comunitarias), comisiones crecientes, cu-
pos minimos, etc.

e Visibilidad cautiva: 4 de cada 10 usuarios que consultan este tipo
de paginas lo hace unicamente con intencion de conseguir informa-
cion y después van a la pagina del hotel.

e No hay margen para la diferenciacion: la estandarizacién de ima-
gen y contenidos perjudica seriamente a aquellos hoteles que dispo-
nen de una oferta diferenciadora, enterrandola bajo los estrictos cri-
terios de muestra de las OTA.
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Aunque los datos indican que aun existe un importante namero de via-
jeros que toman la decision basandose en informacion offline y las es-
trategias deben tener en cuenta todavia escenarios residuales de inver-
sion en publicidad tradicional, este porcentaje esta disminuyendo de
forma continuada debido al aumento de penetracion de la red, tanto ca-
bleada como inaldmbrica por red movil, especialmente esta Gltima.

El 45% de los usuarios que realiza una reserva a traves de este tipo de
servicios consulta antes la web del hotel, lo que supone un buen mo-
mento para captar al cliente. Del 55% de los usuarios que no pasan por
la web del hotel, el 38% ni siquiera sabia que era posible reservar a
través del sitio web del hotel, el 12% no lo hizo porque era més caro,
el 12% porque no tenia todas las opciones que necesitaba, el 10% con-
sideraba que el servicio de Booking era mejor en igualdad de precio,
y el 8% por cuestiones de disponibilidad o desconfianza.

Segun un estudio de Google Travel, los viajeros emplean una media de
55 minutos en reservar un hotel, visitan 17 paginas web y hacen clic en
4 anuncios por cada busqueda. El 90% realiza las basquedas a través de
multipantalla.

¢ Existe una alternativa?

Es precisamente en la diferenciacion donde debe radicar toda la es-
trategia de comunicacion online de los grupos hoteleros si se quiere
disminuir la dependencia con respecto a intermediarios.

En primer lugar, con el desarrollo de una web impecable, que retna
toda la informacidn necesaria para los clientes, con disefio sensible a
distintos tamarfios de dispositivo y una correcta optimizacién de cara a
motores de busqueda. Tener una web competente, visual y atractiva,
donde se pueda afadir informacion que otorgue valor al servicio, puede
resultar una ventaja competitiva indudable.

En segundo lugar, una buena atencion al cliente personalizada, que
ofrezca no solo la reserva automatizada a través de intermediarios sino
otros canales como el correo electrénico o el teléfono.

En tercero, una correcta estrategia de promocion en SEM, centrada en
los elementos diferenciadores de la oferta, con anuncios relevantes
para los consumidores y ambiciosas estrategias long-tail para los gran-
des anunciantes, de naturaleza multilingie, y con una seria apuesta por
la promocion de la marca, incluyendo erratas y misspellings, ya que
tampoco estan considerados por las estrategias de los grandes agentes.
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En cuarto lugar, es recomendable una fuerte estrategia de fidelizacion
que convierta a nuestros eventuales clientes en habituales y, lo que va
mas alla, en embajadores de la marca.

Ademas, es importante realizar estrategias encaminadas a la gestion de
la percepcion colectiva. EI consumo esta cada vez mas intermediado
por las opiniones de otros consumidores, generando una opinion global
sobre la marca que influira de forma determinante en las reservas. En
los grupos hoteleros, ademas, es crucial que esta imagen sea gestionada
COmO grupo.

Asi mismo, si la aplicacién de las leyes de proteccion de la competencia
de la Unién Europea acaban por destruir, como parece que va a ocurrir,
el que hasta ahora era el marco contractual estandarizado, la clausula de
paridad de precios, esto va a suponer una oportunidad de recuperar el
control de la distribucion para el sector hotelero. Este cambio permitira
al sector incentivar a los consumidores a realizar las reservas directa-
mente a través de las propias paginas, lo que implica, indudablemente,
una perentoria necesidad de inversion en marketing online al margen de
las OTA.
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Datos de mercado

El panorama de participacion en el mercado hotelero en Espafia sigue
estando liderado por la cadena hotelera Sol Melia, que encabeza el top
10 de grupos hoteleros con sede en Espafia:

Top 10 Cadenas Hoteleras Espaina

Habitaciones

B Melid Hotels H NH hotels Riu Hotels Barceld Hotels
M |berostar Hotels B Hotusa B Palladium B H10 Hotels
M Pifero M Princess Hotels

llustracion 1 — Top 10 en nimero de habitaciones segiin Hosteltur

Segun datos de Hosteltur, las grandes cadenas continGan con sus estra-
tegias de desafiliacion. A pesar de ello, Melia Hotels International con-
tinda un afio mas en el primer puesto con seis hoteles y 1.106 habita-
ciones mas.

La mayor caida corresponde a HUSA, que reduce su oferta a la mitad
tras presentar concurso de acreedores en febrero de 2014.

Los mayores crecimientos, sin embargo, corresponden a los grupos Ho-
tusa, Palladium Hotel Group, Allsun Hoteles, Valentin Hoteles, Fergus
Hoteles y el grupo Bluebay.

Dentro de Espafia, Melia duplica la oferta de NH, segunda en el ranking,
suponiendo la suma un 22,8% del total de la oferta, lo que da muestras
de una evidente atomizacion.

En facturacion, Riu mantiene la primera posicion, seguido de Melia y
NH. En el cuarto y quinto puestos se encuentran Iberostar y Barcelo. La
facturacion total de estos diez primeros puestos supera los 7.760 millo-
nes de euros.
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La oferta de visibilidad digital en estos grupos es dispar. Melia ha ele-
gido la opcion de disponer de portales diferentes para distintos aspectos:
portal de la compafiia, selecciones especiales de hoteles, Premium, club
de fidelizacion, etc., ademés de cada marca.

MELIA.COM

902 106 552
915675901

f»s

| ol

MELIA CARIBE TROPICAL 2

Iberostar dispone de un sitio web para 6 hoteles y, ademas, un portal
general, uno corporativo para el grupo, otro para la fundacion, y uno
mas para colaboradores.

sumate
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FUNDACION

IBEROSTAR UN COMPROMISO DE SOLIDARIDAD

ACCESIBILIDAD

Tweets ¥ Foliow

Fundacion 11 Dec 'L‘
erostar

@Fundiberostar

La Asociacion Es Refugi,
celebrael 11-12-13 de En Iberostar Hotels ofrecemos a nuestros colaboradores profesionales,un servicio
diciembre su mercadillo cémodo y agil para realizar y gestionar§us reservas online en todos nuestros.
solidario"Aprovecha y 5 establecimieqtos de Europa. Solicite su acceso.

Tweet to @Fundiberostar

procom

Con una estrategia mas apropiada en cuanto a optimizacion en busca-
dores, Riu, NH y Barcel6 han decidido unificar su visibilidad en red
en un unico portal bien posicionado.

Accaders | somas | <, Conlcionos v

NH | HOTEL GROUP
Rlu RIU Hotels & Resorts

En los mejores destinos del mundo

UNA NAVIDAD

jReserva ya tu escapada n RESERVAR @&
desde 69€ S .
& GlabHotei f

v

TARIFAS EXCLUSIVAS PARA APLICACION MOVIL NH HOTELS MEJOR PRECIO ONLINE
SOCIOS NH REWARDS GARANTIZADO

OFERTAS DE LA SEMANA

sls de Sal

prsa dsFatesia Lanzarow Gran Canara
ESPANA RIU
Barcelé O | Lm0y sons R

Wi Barceld
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Posicionamiento organico

1. Introduccion
Para ver mejor el panorama de los grupos hoteleros en Espafia, analiza-
remos algunos aspectos esenciales para conocer la visibilidad de estas
empresas en el mundo web, comenzando con su estrategia SEO.

El SEO (Search Engine Optimization) consiste en optimizar una pagina
web, tanto en estructura como en contenido, para mejorar su posiciona-
miento en los resultados de Google, principalmente, ademas de en otros
motores de busqueda. De este modo, el publico objetivo encontrara la
web en los primeros resultados de bldsgqueda organica.

La optimizacidén SEO es un proceso largo y de varias fases de actuacion.
Estas fases se deben centrar tanto en la propia web de cada empresa
(proceso on-page), como en la parte externa a dicha web (proceso off-
page), para garantizar que otras paginas informen sobre nuestra em-
presa y enlacen a nuestra web.

Se debe realizar un estudio profundo de la indexabilidad actual del sitio
web, un analisis completo de palabras clave, asi como uno de relevan-
cia, considerando en cada momento una serie de indicadores clave de
rendimiento para medir la evolucion del trafico y el impacto de las me-
joras implementadas en niveles de relevancia y popularidad.

2. Datos del sector en SEO
El sector hotelero aumenta cada dia su dependencia de los servicios on-
line: basqueda, reserva online, compra y opinion colaborativa, presen-
cia en redes sociales, comparadores de oferta, etc. Para comenzar, ana-
licemos detenidamente la posicion relativa de los cinco principales gru-
pos hoteleros en lo concerniente a las basquedas organicas.

sdmate



http://sumate.eu/

El Grupo Melia destaca en numero de keywords posicionadas, con mas
de 21.700. De ellas, 3.090 en primera posicion. Tener mas visibilidad
en palabras clave relativamente Unicas ofrece cierta ventaja a Melia con

Palabras Clave

1

B Melid mNH ®RIU Barcel6 M lberostar
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lustracién 2: Palabras clave posicionadas

Trafico organico
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llustracion 3: Fuente de datos SemRush.
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respecto a sus competidores. El
resto de los hoteles deberan bus-
car una estrategia diferencia-
dora en cuanto a keywords.

De ese numero de palabras clave
posicionadas por Melia, 2.100 es-
tn compartidas con Barcelo,
1.900 con NH, 1.700 con Iberostar
y 1.200 con Riu. En cuanto a la
competencia por la primera posi-
cién, NH posiciona 1.801 palabras
clave, Riu 1.245, Barcel6 1.772 e
Iberostar 947, todas ellas posicio-
nando diferentes servicios hotele-
ros y, especialmente, localizacio-
nes como ‘“hoteles en madrid”,
“hoteles en Benidorm”, o “puerta
umbria”, etc.

La inversion destinada a posicio-
narse organicamente se ve reflejada
en trafico al sitio web. El grafico
del resultado puede observarse
junto a estas lineas.

A pesar de tener un tréafico practi-
camente nulo hace unos afios, hoy
en dia Melia es la pagina con ma-
yor trafico organico generado, se-
guido de NH, que fue durante mu-
cho tiempo el lider en trafico.

10
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Aunque el trafico organico también tiene un fuerte componente en la
mezcla de inversion publicitaria en otros medios, agencias, etc., el re-
sultado de trafico no muestra especial estacionalidad, como cabria es-
perar si la influencia de camparias offline fuese clave. No cabe duda de
que la inversion publicitaria online muestra una alta rentabilidad. Es
recomendable, en todo caso, realizar un balance entre los resultados
de la publicidad online y offline con el objetivo de reducir el coste
de adquisicion de cartera de clientes.

Aunque este estudio se centra en aquellos grupos hoteleros con mayor

[ hotelesglobales.com

[ hotusa.com

lustracion 4: Fuente: Semrush

Trafico organico
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B Melid.com BENH Riu M lberostar

Barcelo

llustracion 6: Fuente: Moz.com

sumate

facturacion, existen varios casos de notable incre-
mento de oferta que queremos considerar: los casos
de Hotusa, Hoteles Globales y el Grupo Palladium.

Hotusa es, como era previsible, el grupo hotelero
con mayor nimero de palabras clave posicionadas
en busqueda organica. En total, son 9.724 keywords
por las cuales son encontrados por los usuarios,
frente a los 1.564 del grupo Palladium o las 366 del
grupo Hoteles Globales.

En los tres casos, existen numerosas oportunida-
des de mejora en relacion con los productos y
servicios ofrecidos por estos grupos para, de esta
forma, poder competir entre la amplia oferta
disponible para los usuarios.

También tomamos en cuenta la autoridad de do-

minio que indica la relevancia del sitio web para los

buscadores y es representado en una escala del 0 al
100, siendo 100 el més relevante o el sitio web
con mayor calidad o credibilidad y, por lo
tanto, el que sera mejor posicionado.

En el siguiente cuadro podemos observar la
autoridad de dominio de parte de los grupos
hoteleros que tomamos en cuenta para este es-
tudio:

Nuevamente Melia ocupa el primer lugar, se-
guido de Barceld e Iberostar. Todos ellos tie-
nen posibilidades de mejora.

Para obtener esta posicion en autoridad de do-
minio influyen varios factores. Uno de los
principales es el total de enlaces de calidad

11
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que tenga el sitio web, y una buena estrategia para hacerlo es generando
contenido de calidad y manteniendo el sitio web actualizado. Ademas
de los enlaces, también hay que considerar otros aspectos del SEO
como rendimiento de la pagina o su estructura, por nombrar sélo algu-
nos.

Ya que mencionamos el total de enlaces, verificamos este factor para
los grupos hoteleros que hemos seleccionado. Para este analisis, consi-
deramos tanto los enlaces internos, que son aquellos que apuntan hacia
nuestro mismo sitio web, relacionando contenido y potencialmente
ofreciéndonos la oportunidad de incrementar las paginas vistas de nues-
tro website y, por otro lado, los backlinks o enlaces externos. Estos
altimos, son aquellos que provienen de otra fuente que no es nuestro
sitio web, y cuya calidad dependera también de la autoridad de dominio
que tengan aquellos sitios que coloquen un enlace hacia nuestra pagina.

Tomando en cuenta tanto los enlaces internos como externos, el total de
links es el siguiente:

Dominio Total Links

Melia.com 234.900
Nh-hoteles.es 80.700
Barcel6.com 31.000
Riu.com 20.979
Iberostar.com 33.900

llustracion 7 - Fuente de datos semrush.com sobre total de enlaces generados hacia los sitios
web

Melia vuelve a liderar este aspecto de SEO, esta vez en nimero de en-
laces externos e internos a su sitio web que le otorgan mayor visibilidad
online.

12
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Publicidad en buscadores

1. Introduccion
La publicidad de pago en buscadores, o Search Engine Marketing
(SEM), tiene como objetivo fundamental generar tréfico de calidad para
aumentar las ventas online de forma rentable para cada empresa.

Los anuncios de Google AdWords se distribuyen en dos redes princi-
pales: la red de busqueda y la red de Display.

En la publicidad en redes de busqueda, los anuncios llegan al publico
de forma selectiva y eficiente. Esto se conoce como pull marketing.

La gran ventaja de la publicidad en buscadores es que nos ofrece la
oportunidad de aparecer en las primeras posiciones, pagando solamente
cuando alguien hace clic en nuestro anuncio.

Go gl( hoteles espafia ) “

Web  Mags dgenes  Noticiss deos  Mis~  Hemsmeentas de bisqueds

33900 Hoteles en Espafia - Precios increibles y sin cargos 6108 [0)
wrvi_booking. com/Hoteles ~ @
e . trivago™ Compara Hoteles
v tivago es/Compara-Hoteles ~
trivago™ Comparar Hotel, Hasts-78%.
Elige Hoteles, Compéralos y Aharral

Espana oninz
tencidn af cients 247 - Lee opiniones resies

Hoteles de Lujo Wés Popuiares
Hoteles Econdmicos Meor Puntuados

Hateles en Espafia
_ § . o v-venere comHoteles-en-Espana ~
Hoteles en Espafia - Date Prisa: Oferta Ultimas PlazasCIIEICEE) or

7 espaia. hotels edreams es/ ~ en

Dto. 0!

Buscadores

eDreams
Hoteles en Santander - Hoteles Barcelona Centro - Hoteles Paima de Malorcs

Hoteles en Espaiia - TripAdvisores
I W, les ~

wviw tipadvisor esHotel

ica tu visje - Foro de visies - Cosas que hacer

Hoteles en Espafia -78% | Encuentra tu hotel barato
v tivago. esiespana-31490/hotel
Busca y compsra 40,878 hoteles en Espafia. Compara precios 8 través de 2
reserva Ahorrs hasta un 78%. (Hoteles en Espana? - trivago!

web Oficial Confortel
Hoteles en Espafia - Atrapalo vavivi.confortelhoteles.com/auditori ~
v atrapalo.com/hoteles/europa/espanal ~ Confortel Auitori en Barosiona.
Hoteles en Espaia. Ofertas Ge hoteles baratos. Utizs ef buscador de hoteles en Habiacién Doble desde 47,520
Atrapsio com para encontrar tu hotel y aprovecha nuestros precios
Madnd - Cédiz - Girona - Maisgs Hoteles en Espaiia

llustracion 8: Ejemplo publicidad en redes de busqueda

Los anuncios de red de Display sirven como push marketing. Se mues-
tran cuando el usuario navega por Internet. La red de Display esta for-
mada por cientos de miles de sitios web que se han asociado con Google
como soportes publicitarios. Con los anuncios en texto, graficos o video
de la red de Display se puede llegar a méas del 80% de los usuarios de
Internet en méas de 20 idiomas y 100 paises.

13
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2. Datos del sector en SEM
A continuacién mostramos el volumen de keywords por las

[ melia.com cuales se muestran los anuncios de Melia, NH, Bankia,
Barcel6 Hoteles, Riu Hoteles e Iberostar. Estas no son ne-
O cesariamente las palabras claves por las cuales pujan los
grupos hoteleros, pero si reflejan los términos de bldsqueda
[l barcelo.com ’ de los usuarios de Internet.
Es NH el que destaca en este particular, con 11.212 pala-
bras clave, seguido por Melia, con 8.967, Barcel6 con
[ iberostar.com 6.750, Iberostar, con 6.413 y Riu con 5.868. El punto de
interseccion mas importante se encuentra en aquellos ser-
o vicios ofrecidos en Mélaga y Punta Cana.

Veamos si la estrategia de SEM se refleja en trafico. Como
se detecta en el gréfico adjunto, es Melia el que mas trafico
obtiene a pesar de que NH es el que puja por mas
palabras clave. Iberostar sigue teniendo los nume-

ros mas modestos en este top 5 de

cadenas hoteleras espafiolas. La di-

ferencia entre la inversion y los re-

sultados refleja la necesidad de mo-

nitorizar de forma constante,

para saber si es necesario adaptar

y mejorar nuestra estrategia de

-\ /\ / SEM para no perder cuota de

llustracion 10: Fuente: Semrush

AN mercado. Cabe destacar la recupe-
N——" racion de trafico de Riu.com tras su

AN N N I S S S SN Gy caida en julio de 2014.

UGS A P\

Invertir en SEM necesita de una es-
== riu.com melia.com nh-hoteles.es trategia bien definida en cuanto a
iberostar.com === barcelo.com keywords y grupos de anuncios, es-
[lustracion 8. Trafico de pago. Fuente: Semrush tudiando con cuidado el mejor mo-

mento en el que queremos estar
visibles durante el ciclo de venta del potencial cliente, desde que el
usuario muestra interés en nuestro producto hasta que compra y es fi-
delizado por la marca. El aprovechamiento de estas circunstancias
puede ser una buena estrategia para aquellos grupos hoteleros con una
inversion méas contenida.

Para este circulo de grupos hoteleros, sin duda una buena estrategia
de SEM marcaria la diferencia en cuanto a trafico a su website y
captacion de nuevos clientes.

14
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Facebook

a. Introduccién

Facebook es desde hace varios afios la red social por excelencia en el
mundo, y también en Espafia, donde ya cuenta con mas de 18 millones
de usuarios, por lo que se convierte en un medio fundamental en el que
toda empresa tiene que estar si quiere llegar a un gran porcentaje de la
poblacion.

En esta fuerte competencia de participacion en el mercado online que
enfrenta las cadenas hoteleras resulta interesante evaluar la importancia
que tiene no solo la estrategia de contenido que vienen implementando
en sus redes sociales (especificamente en Facebook), sino también la
potencialidad de promocionarse a traves de un medio con el alcance
de esta red social.

llustracion 11 - Ejemplo de publicacidn paga y no paga en Facebook

b. Datos del sector en Facebook

ate

onl ine

Partamos de la cuantificacion del total de likes generados en las fan-
pages de los grupos que estamos analizando y que tienen presencia en
Facebook:

15
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Del analisis cuantitativo del nd-
700000 mero de fans de cada uno de los
grupos hoteleros se extrae una

600000 conclusion inmediata. En esta
cuestion existe un liderazgo
500000 .
claro de Riu, que supera la suma
400000 de todos los demas competido-
res juntos.
300000

La tasa media de actividad es

200000 maés alta en el grupo Iberostar,
con 1,5 posts diarios, seguido de

100000 Melia, NH, Riu y Barcel6. El
o - - contenido de los mismos es fun-
damentalmente fotografias y

M Melia ®NH Barceld Riu M Iberostar Iinks a diferentes péglnas de su
lustracion 9: Likes en fanpages 15/12/2014 web.

La interactuacion es baja, limi-
tada a diversos likes, y es nota-
blemente superior en el caso de
30% Iberostar, que demuestra dispo-

35%

5 ;55 = Ner de una estrategia mas solida
2 S en relacion al community mana-
% % 2 gement. El potencial de las re-
= 15% é des sociales no sélo radica en
& 0% &  generacion de marcay mejora
S S de la atencién al cliente, sino
—~0,8% §0,7% Eo,g% > también en la captacion de

- 0% nuevas reservas. Sabemos que

Q\o’@& &\e" existen millones de potenciales

N \.OY\° clientes interactuando a través

Q)q,«& de redes sociales, y desarrollar

una estrategia solida para pro-
mocionarse en estos canales, es-
Ilustracion 10: Tasas de engagement. Fuente: Simply Measured. pecificamente en Facebook,
puede representar una excelente

oportunidad de crecimiento, ademas de una forma de cimentar la estra-

tegia de comunicacion de la marca en medios de comunicacién social.

M Total Engagement B Engagement as % of Fans

En el caso de las cadenas hoteleras, con gran cantidad de datos dispo-
nibles de los clientes, se muestra potencialmente interesante la posibi-
lidad de cruzar los mismos con las bases de datos de Facebook, desa-
rrollando diferentes estrategias orientadas a las necesidades especificas
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de cada segmento de clientes. Esto se podria lograr, por ejemplo, a
través de publicidad por Custom Audiences.

Las ventajas del cruce de datos o la microsegmentacién son manifiestas.
Por ejemplo, si estuviéramos interesados en publicitar un hotel, para
residentes en Espafia, de edades comprendidas entre los 25 y los 65
afios, que sean viajeros frecuentes y que estén interesados en Punta
Cana, el alcance potencial se limitaria a unas 15.800 personas.

La clave en la realizacion de camparias se basa en encontrar el balance
entre un publico demasiado definido, que limita el alcance de los anun-
cios, y la indefinicion de un publico demasiado amplio donde los anun-
cios no son relevantes para los usuarios.
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Conclusiones

A pesar de su atomizacion y la notable tendencia a la desafiliacion, el
incremento de oferta hotelera y el consiguiente aumento de la competi-
tividad del sector hotelero, afiadido al notable incremento de uso de la
red para busquedas de alojamiento, convierten en imprescindible una
sOlida estrategia de publicidad a través de la red.

Ademas, el previsible cambio normativo motivado por la legislacion
comunitaria antimonopolio, que va a suprimir la paridad de precio con
respecto a las OTA, incentivara la competencia individual mas alla de
los agregadores y hara necesaria aln mas, si cabe, una verdadera estra-
tegia de visibilidad y promocion online al margen de la inversion en los
grandes intermediarios.

Todas las cadenas hoteleras analizadas han mejorado sus estrategias de
visibilidad online, pero la magnitud de la inversion en marketing ain
no refleja la potencialidad econémica de los grupos citados.

En el futuro a corto plazo, se perfilan nuevos actores con gran poten-
cialidad de alcance, y que sin duda tendran propuestas agresivas para
promocionar sus servicios.

Como hemos afirmado, las acciones que se desarrollen en cuanto a mar-
keting online seran cada vez mas determinantes en el sector hotelero v,
en muchos casos, observamos posibilidades de mejora en cuanto a
estrategias de SEO, SEM y publicidad en redes sociales.

Estas son cada vez més protagonistas, con elementos diferenciadores en
cuanto a atencion al cliente e, incluso, integracion de servicios como la
reserva, entre otros. Pero ademas de branding y servicio al cliente, ob-
servamos en canales como Facebook la potencialidad de utilizar un
medio para captacion de huéspedes.

Aquellos grupos que sepan encontrar estas oportunidades de mejora ha-
Ilaran una solida fuente, en primer lugar, de afianzamiento frente a los
cambios y, en segundo lugar, de crecimiento empresarial.
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