Viarketing
deguerrilia

Profesionales consultados por HOSTELTUR coinciden en que en
tiempos de crisis el marketing cobra mas sentido aun si cabe.
~ Afecta a muchas fases del trabajo de una empresa, desde la
comunicacion a la publicidad, la promocion, la distribucion, el precio
y el producto que quiera vender. En estos momento se hace mas
necesario conocer a la clientela y segmentarla para lanzar mensajes
gue realmente le interesen, y tender a lo experiencial. Internet es un
gran aliado, pero hay que apostar por la diversificacion de canales.
Lo que esta claro es que recortar la inversion en marketing,
eliminarla o considerarla un gasto, son actitudes erréneas en

este momento clave en que una empresa debe aprovechar para
posicionarse de cara al dia de la recuperacion.
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Los medios online permiten medir el retorno con exactitud, pero no hay que olvidar los

canales tradicionales.

mprescindible. Asi considera Javier Gar-

cia Cuenca, vicepresidente de Magic

Costa Blanca, el marketing en situacio-
nes econémicas adversas. “En tiempos de
bonanza muchas veces las inversiones en
marketing no son tan productivas. Hay afios
que bajamos mucho los presupuestos por-
que hay demanda para todos. Sin embargo
ahora los aumentamos porque sin ello no
podemos conseguir nuestros objetivos de
venta y rentabilidad”, sefiala. En su opinion,
los mensajes ahora tienen que estar mas
orientados a generar ventas.

Tocar todos los palos

Sin duda los canales online parecen
estar en auge. “La utilizacion del video
marketing podriamos considerarla una in-
version eficaz y rentable para promocion
de empresas, servicios y productos en
tiempos de crisis”, comenta por ejemplo
Lasse Rouhiainen, consultor de Web 2.0 y
especialista en YouTube marketing y video
marketing. En linea similar, Garcia Cuenca
apunta que “este afio se va a incrementar
mucho la inversion en marketing online”.
“Tienen la ventaja de poder saber exac-
tamente cudntas reservas ha tenido una
campafia y normalmente estan a un click
de la venta”, agrega.

No obstante, conviene combinar los ca-
nales. “Si utilizas siempre el mismo, mu-
chas veces repites el mismo impacto y la
campafia serd menos efectiva”, indica el
vicepresidente de Magic. Igualmente, el
director general de Marketing de Sol Meli,
Luis del Olmo, afirma que “cada vez pasa-
mos mas tiempo delante de los ordenado-
res e internet es otro vehiculo, pero no debe
ser el tnico, porque hay muchos clientes a
los que se puede llegar a través de medios
mas tradicionales”.

Dentro de esos medios tradicionales,
Garcia Cuenca considera que va a aumen-
tar el co-marketing, hacer acciones conjun-
tas con distribuidores y aprovechar el po-
tencial que tienen los grandes anunciantes
de este pais, “muchos de ellos agencias de
viajes”, para contratar los medios de for-
ma mas barata. Y es que por ejemplo la
television requiere inversiones “altisimas”.
Es muy efectiva, porque permite lanzar un
mensaje a un publico muy amplio, pero tie-
ne también los inconvenientes del zapping,
la falta de atencién o la saturacion de pu-
blicidad. “Lo normal es que las campafias
de los hoteleros se centren mas en medios
como la prensa, donde se puede medir muy
bien la distribucion y segmentar el merca-
do por periddicos o incluso por ediciones.
Ademas, los anuncios quedan escritos y el
cliente puede recuperarlos”, asegura.

Conocer al cliente

Se utilice el canal que se utilice, hay que
tener muy claro primero cudles son los
segmentos que pueden responder al pro-
ducto. Implantar estrategias que permitan
segmentar y conocer mejor a la clientela
€S un proceso laborioso y costoso, sin em-
bargo es necesario, ya que constituyen la
via que permitira aumentar su fidelidad y la
rentabilidad del negocio. La empresa podra
adaptar al cliente no sdlo el mensaje, sino
también el producto. Lo ideal es llegar al
marketing ‘one to one’, pero queda mucho
camino por recorrer. “Muchos hoteles inde-
pendientes de Espafia y muchos destinos
turisticos no estan preparados, basicamen-
te porque no tienen datos de sus clientes y
potenciales clientes”, lamenta Javier Jimé-
nez, socio y director de Nuevas Tecnologias
de Grupo Skala. “Este afio de crisis hay que
salir a vender. Los intermediarios nos reci-

biran, pero no podemos ir casa por casa a
vender a nuestro cliente final. Es el afio del
marketing directo. Bien utilizado, es uno de
los medios mas efectivos y que mejor retor-
no de la inversion produce. Si no tenemos
un CRM (Customer Relation Management),
una base de datos, hay que empezar vya,
hoy, a conseguirla, a través de encuestas,
check in, concursos, promociones, etc.”,
afirma.

Tampoco hay que olvidar que es el mo-
mento del marketing experiencial. Vendien-
do sensaciones, la cadena puede lograr
ya no sdlo fidelizar al cliente sino incluso
conseqguir que se convierta en ‘fan’ de su
producto.

Para saber mas:
http://comunidad.hosteltur.com/javier-
jimenez/blog
http://www.promocionweb20.com/

Agencias: tres modos de
aguantar el chaparron

Tampoco para las agencias hay formulas
magicas, y menos en un contexto como el
actual. Cada agencia de viajes afronta el
momento y sus necesidades de marketing
en funcion de su tipo de empresa, produc-
to y cliente. Unas apuestan por acentuar el
trato directo con el consumidor, otras por
trasvasar la inversion en marketing del offli-
ne al online, y otras se centran en el estado
de animo del cliente.

Del offline al online

La agencia almeriense Viajes Almedina
ha decidido reorientar este afio su estra-
tegia de marketing. Tras varios afios con-
centrados en el marketing offling, la llegada
de la crisis y la consiguiente necesidad de
recortar costes, asi como de un mas urgen-
te y eficaz retorno de la inversion, les ha
llevado a cancelar las campaiias de publi-
cidad fisica.

En este sentido, su director, José Ramon
Diaz, cuenta su experiencia en la Comuni-
dad HOSTELTUR donde hace un repaso a
las acciones llevadas a cabo hasta ahora.
Unas acciones enfocadas en la publicidad
en vallas y en anuncios en publicaciones y
guias, asi como promociones diversas. En
total la inversién se situaba en torno a los
10.000 euros anuales, con unas posibili-
dades de medir el retorno de la inversion
“complicadas. En nuestro caso fue imposi-
ble”, indica Diaz.

Pero la llegada de la crisis les ha hecho
cambiar de tactica: “este afio nos quere-
mos centrar mas en el marketing online, y
estamos terminando el redisefio de nuestra
SIGUE EN PAGINA 11...
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Luis del Olmo, director general de marketing de Sol Melia

“Incidir a la compra no sirve
de mucho si el cliente no esta
predispuesto a comprar”

Luis del Olmo es el maximo responsable =
del marketig de Sol Meliad desde 1993, : =
y ha vivido en primera persona los cambios
que se han dado en los ultimos afnos
en torno a la forma de vendery a la
manera de conocer lo que demanda

f
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el cliente en cada momento especifico. 3

obligado a muchas a revisar sus

gastos. ¢En tiempos de crisis se
debe aumentar o recortar el gasto en
marketing?
-Es una pregunta con trampa. Lo primero
que se debe hacer en un negocio cuando
hay momentos de crisis es verificar 1a si-
tuacion de los gastos. Hay que rastrear todo
aquello que no aporta valor y sefialar qué
es prioritario para el cliente y qué esta dis-
puesto a pagar. Cuando bajan los niveles
del precio que esta dispuesto a pagar el
cliente, esta situacion incide en los servi-
cios que se pueden prestar. Este problema
lleva a verificar los gastos controlables,
porque en muchas ocasiones el cliente
no esta dispuesto a comprar, e incidir a la
compra no va a servir de mucho si no hay
una predisposicion por parte del cliente.
-Pero esta claro que al final se intenta
incentivar la compra. ;Cémo deben ser
las acciones de marketing teniendo en
cuenta estas circunstancias?
-Por una parte, el marketing tiene que ser
bastante mas creativo, y por otra, también
se puede optar por hacer lo mismo, pero
con menos medios.
-¢Las estrategias de Sol Melia han cam-
biado debido a la crisis?
-La estrategia en si no cambia necesaria-
mente por mucho que la situacién global
sea complicada. La estrategia lo que hace

I a situacion economica actual ha
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es adaptarse al consumidor, y lo

que hemos percibido es que el .
cliente consume de manera dife-

rente y los cambios han sido muy
grandes, sobre todo en el proceso

de compra. Todos sabemos que la
tecnologia le esta influenciando

mucho y que para ciertos proce-

S0s de compra ya no utiliza los

canales habituales, como el canal

de intermediacion, la agencia de

viajes o la consultoria. La tenden-

cia de comprar directamente ha

abierto caminos completamente
diferentes.

-¢La verificacion de gastos
controlables de la que hablaba

antes debe ir enfocada enton-

ces a los canales habituales?

-Hay que invertir en internet. Es

un canal de comunicacion, ademas de un
canal de venta y transacciones directa-
mente con el cliente, y cuando digo con
el cliente abro un paréntesis porque no
solo es el cliente final, también es el in-
termediario. Hay que continuar apostando
por internet, lo que no quiere decir que no
haya que seguir trabajando con el cliente
a través de otros canales. Sigue existiendo
el turoperador o la agencia de viajes y por
lo tanto, hay que seguir informando a esos
canales con la publicidad a la que estamos
acostumbrados.
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-Innovacion es una de las palabras mas
repetidas y escuchadas en los congre-
sos hoteleros. ;Pero en tiempos de cri-
sis el marketing debe ser innovador o
copiar las buenas ideas del pasado es
rentable en los tiempos que corren?
-Innovar forma parte del ser humano y de la
necesidad de atraer al cliente de cualquier
negocio. Hay que diferenciarse del compe-
tidor haya 0 no haya crisis y la innovacion
juega un papel muy importante en este
sentido. Una vez que se ha diferenciado el
producto pensando en el cliente, se es mas
atractivo.
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-Esas ganas de captar al cliente hacen
que algunas campafas produzcan el
efecto contrario al deseado por su exce-
so de innovacion. ;Donde esta la linea
entre la innovacion positiva y la negati-
va dentro del marketing?

-Si sabes que el cliente quiere comprar
azul, no le puedes presentar negro. Pero
una vez que sabes lo que quiere, luego
hay que saber comunicarlo. El mensaje se
debe entender y también hay una serie de
limites estéticos que hay que medir porque
pasarse de la linea puede tener un efecto
negativo. Pero tampoco hay nada escri-
to. Ha habido camparias de Benetton que
han tenido un exitazo increible porque han
generado un efecto de pregunta que le ha

en dar al consumidor el mayor poder.
¢Ese poder tiene alguna limitacion?

-El cliente es todopoderoso porque es el
que paga al final y el que va a decidir don-
de va a gastar su dinero con total libertad.
Esta claro que el cliente esta cambiando y

se estd haciendo mucho mas maduro. Por
otro lado, Espafia se estd abriendo a mu-
chos mas productos, el cliente estd mucho
menos limitado y se ha convertido en con-
sumidor global.

-Esa idea del consumidor glo-
bal ha cambiado el mundo del
marketing, que también se ha
globalizado. ;Qué debe ha-

cer el hotelero para atraer al

mercado emisor britanico, tan

diezmado por la crisis y por el

estado de la libra?

-Si la moneda se ha devaluado

un 40%, el cliente va a tener que

dado mucha fuerza y vitalidad muy superior
a lo esperado. No obstante, yo particular-
mente creo que hay limites éticos a la hora
de comunicar que no se deben sobrepasar
bajo ningtin concepto.

-¢Pero es bueno que se hable de ti aun-
que sea mal?

-No creo, aunque es una frase que se uti-
liza mucho. En principio, la labor de un tra-
bajador del marketing es que se hable bien
de los productos y de los negocios para los
que trabaja.

-El nuevo marketing se esta centrando

pagar un 40% mas por un destino
que no ha cambiado demasiado.
Prevemos que nos va a tocar
sufrir en lo referente al mercado
inglés porque va a haber menos
demanda. Ante esta situacion,
la respuesta debe ser acentuar
aquello que nos diferencia de
nuestros competidores. El pro-
ducto que ofrecemos se diferen-
cia mucho de los competidores de
los que se habla siempre, como
Turquia o Egipto y hay que tener
en cuenta que el consumidor no
compra siempre por precio, se di-
vide en varios grupos que valoran
diferentes aspectos. Los hay que
compran por seguridad, estabili-
dad o porque conocen un destino
y se siente tranquilo en él. Que
haya caido la moneda no significa
que vayan a desaparecer todos los ingleses
de Espaiia.

-El consumidor no compra siempre por
precio, pero teniendo en cuenta la si-
tuacion econdémica esta premisa puede
cambiar. ;Como se le puede vender el
destino al mercado inglés si no es com-
pitiendo por precio?

-Los turoperadores ya se encargaran de
ir adaptando los precios en funcion de la
demanda. Hay unas ofertas de reservas
previas que ya estan realizadas y también
se prevé que habra una compra muy tardia.

Esta claro que la comparativa de precios
tendrd un efecto, pero no serd el Unico
elemento que valorara el cliente para sus
vacaciones. Lo que si creo que hay que ha-
cer es acentuar la promocion en los paises
emisores.

-¢ El marketing viral es el marketing del
futuro?

-Los buenos titulares hacen buenos libros.
Todas las técnicas bien aplicadas siempre
han tenido buenos resultados. Lo que es-
tamos buscando es conectar con el cliente
y aprender de las huellas que deja. A to-
dos nos gusta que nos reconozcan cuan-
do volvemos a un sitio y la gran baza del
marketing viral es aprender a conocer al
cliente, y eso se puede conseguir gracias
a conceptos como el CRM (customer rela-
tionship management), que creo que si se
logran aplicar bien, seran a buen seguro el
futuro del marketing.

-Ademas del 2.0...

-Yo no sé si serd 2.0, 3.0 0 4000.0, pero
lo que esta claro es que el cliente cada vez
se puede comunicar de una manera mas
libre y si no prestamos atencion a esos se-
fiores, tendremos dificultades para generar
ventas. En la actualidad es muchisimo mas
facil que el consumidor hable de nosotros
y debemos estar al corriente de 1o que se
dice de nosotros aceptando las criticas,
porque las criticas te pueden ayudar a me-
jorar tu producto y a aprender de 10s posi-
bles errores.

-¢Como se consigue que un elemento
viral produzca valor y no sélo entrete-
nimiento?

-Es importante no cansar al cliente. La re-
petitividad o la inoportunidad de mandar
ciertos mensajes puede hacer que ese
elemento se descoloque un poco de la co-
nexion que tiene con una marca o un pro-
ducto. No hay que abusar.

-Vamos, que un buen viral jaméas debe
ser pesado...

-Yo creo que la palabra no es pesadez. Hay
que comunicar dependiendo del interés de
la persona. Si a mi me comunican algo en
lo que no estoy interesado e insisten, lo que
va a pasar es que voy a desconectar. Yo
creo que para que el cliente no desconec-
te se necesita un respeto hacia su propia
voluntad.

Marco Alonso
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Magic Costa Blanca se caracteriza
por poner en marcha iniciativas de
marketing novedosas. Gracias a
esto esta consiguiendo la atencion
de los medios sin pagarles por

ello y aumentar las ventas. Esta
estrategia beneficia a la empresa,
pero también al sector.

ué presupuesto destinaran este afo a marketing?
QSeguramente multiplicaremos por dos el de 2008, entorno al
medio millén de euros.

Lanzan camparias muy originales...

La publicidad tiene impacto pero tienen mucha mas credibilidad
aquellas acciones originales que de por si son noticia 0 1o que un
periodista, blogger o cualquier prescriptor hable de tu cadena sin tU
pagarle. El mayor problema es que tienes poca capacidad para influir
en ello. Puedes disefiar una accidn que crees muy novedosa y que no
tenga relevancia en los medios o la tenga en un momento no impor-
tante para la venta. Pero son parte de nuestra estrategia de comu-
nicacion y de nuestra forma de hacer las cosas. Intentamos siempre
hacer cosas trasgresoras.

Aunque sea mas dificil controlar el impacto, ¢se puede decir
que han sido un éxito?

Si. Algunas han sido menos mediaticas, como la de las mascotas; sin
embargo ha tenido mucho éxito a nivel de reservas porque respondia
a una necesidad real. Estamos muy centrados en el publico familiar
en verano y hemos hecho convenios con residencias de la zona para
dar servicio de guarderia gratis a mascotas para estancias de siete
noches, siempre intentando incentivar que la gente estire la estancia
un poco mas. El tema de devolver al cliente 200 euros para la gasoli-
nay llenar la nevera también incrementd las ventas, un 20%. Era un
7x6 pero presentado de forma original.

¢El esfuerzo merece la pena en relacion a la repercusion?

Claro, el retorno es infinito porque la inversion que haces realmente es
en el equipo de marketing que tienes. También ayudan las conexiones
con redes sociales, bloggers, ect. La idea de los 200 euros salié de
nuestra red de blogs, amigos que habian visto que en Estados Unidos
estaban dando cheques de gasolina por la subida del precio de los
carburantes, y nosotros la ‘remaquetamos’. Ademas es importante

Javier Garcia Cuenca, vicepresidente de Magic Costa Blanca Hotels & Resorts

“La publicidad tiene impacto pero tienen
mas credibilidad las acciones originales

gue son noticia”

Garcia Cuenca cree que en un mundo en el que estamos
‘sobrecomunicados’, el impacto de la publicidad es cada vez menor.

tener un gabinete de comunicacion, sin el que muchas de estas ideas
no saldrian porque no tienes capacidad de comunicarlas a quienes
pueden publicarlas.

¢Llegan ideas también de clientes?

Si. La de los décimos de Loteria de Navidad fue de ellos. Comentaban
en la red social que tenian mucha salud y poca fortuna y pensamos
en convertir cualquier décimo no premiado en un billete de 20 euros.
Hicimos un video para Youtube y salié en mas de 100 periddicos y
varias televisiones. Tuvo un éxito en ventas importante. Nos sirvié para
mejorar la ocupacion en fin de afio, que no estaba muy bien.

¢Aconseja, sobre todo a pymes y hoteles independientes, que
piensen en iniciativas originales y que innoven en este sentido?
Si. Esta estrategia enriquece a la empresa que la hace pero también
al sector. En San Valentin por ejemplo hicimos el evento de los no
enamorados, en el que participaron mas de 1.000 personas. Con esto
por ejemplo no robas clientes a nadie. No estas peleando con el hotel
de enfrente por captar a la pareja de enamorados y compitiendo en
precio. Esta gente no hubiese viajado si no fuese por este evento.
Este tipo de iniciativas de alguna forma permiten generar nueva de-
manda y nuevo mercado. Es fundamental hoy en dia diferenciarse y
hacer una estrategia de nichos o de concentracion en un segmento,
para adaptar tu producto a ese segmento, ser muy bueno en él y no
competir en todos.

Araceli Guede

Para saber mas:
http://jgarciacuenca.blogspot.com/
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web para aprovechando la nueva version
que hemos terminado en XMLviajes darle
un empujon a nuestro canal online. Creo
que con unos 10.000 euros al afio en el
online se pueden conseguir muchas mas
cosas que en el offline. Ademas, puedes
medir los resultados de tus camparias de
manera mucho mas fécil. Seguiremos ha-
ciendo algo de acciones offline, pero en-
caminadas a hacer uso de nuestro canal
online”, asegura Diaz.

Estrechar el contacto
con el cliente

En la valenciana Viajes Turia, la actual
coyuntura econdémica les ha convencido
de volver a los sistemas tradicionales de
marketing. “Estamos volviendo al concepto
2.0 tradicional, antes de que se aplicara a
Internet. Estamos explotando al maximo el
‘boca a oreja”, asegura su directora, Teresa
Altarejos.

Considera que “la mejor promocion que
podemos hacer en estos momentos esta
en manos de nuestros propios clientes”.
En este sentido, la agencia esta recortando
gastos en publicidad generalista y acome-
tiendo campafas de contacto personal con
sus clientes habituales. Esta agencia, que
maneja una cifra de negocio en torno a 10s
seis millones de euros anuales, cuenta con
una cartera de cerca de 400 clientes ‘ha-
bituales’. Ahora que tenemos mas tiempo,
nos estamos dedicando a llamarles, pero
no de un modo indiscriminado, sino selec-
cionando bien, para potenciar ele contacto
personal”, sefiala Altarejos.

Buscar formulas para mativar
En la barcelonesa Bestours mantienen
practicamente los mismos modelos de
marketing, si bien han reducido los gastos
“con todos los proveedores y clientes”, se-
fiala su director general, Juan Carlos Cuen-
ca, que afade: “practicamente hacemos lo
mismo, 10 Unico que ahora valoramos mas
profundamente las nuevas propuestas que

Viajes Turia confia en el 2.0 tradicional, el ‘boca a oreja’.

nos hacen para ver claramente el retorno
de la inversion. Se revisan todos los proce-
S0S para ajustarnos a las demandas actua-
les y lograr maximizar los resultados de las
acciones que llevamos a cabo”.

En este sentido, sus acciones se centran
ahora mas en el envio de destinos, ofer-
tas, campafias de fidelizacion, regalos y
acuerdos de colaboracion. “En definitiva,
intentamos ser mas proactivos, estamos
constantemente pensando en cdmo moti-
var al cliente, sea consumidor o agencia -el
grupo Bestours cuenta también con un area
de turoperacion-, no tan sélo con el precio
sino mas bien con el estado de animo, con
el destino v, evidentemente, con un precio
que se ajuste a lo que ofrecemos”.

Y en cuanto al efecto en la inversion,
Cuenca indica que “en nuestro caso hemos
recortado en publicidad un 20%, pero he-
mos invertido mas que el afio pasado en
nuevos productos y nuevos destinos, asi
como en el servicio que nuestros clientes
perciben directamente en ellos”.

Para saber mas:
http://www.xmlviajes.com

Aerolineas, abriendo el
paracaidas
La industria aérea fue quizas el sector

que antes reacciono a la crisis con planes
y medidas de ajuste, incluyendo algunas
acciones de marketing y politica comercial
y de precios para sobrevivir, tras sufrir el
aflo pasado en pleno verano una escalada
del precio del combustible que dejo fuera
del mercado a unas 30 aerolineas y puso
en nimeros rojos las cuentas de resultados
de un buen nimero de empresas.

Adicionalmente a los planes de ajuste,
eficiencia o viabilidad, algunas compafiias
aéreas han venido adaptando sus tarifas
a una segmentacion segun distintas ne-
cesidades, como Spanair o TAP, que han
desplegado su producto en cuatro o cinco
categorias para competir simultdneamente
en diversos segmentos de mercado, tanto
los que priorizan el precio como calidad y
servicio. Asimismo, le sector ha introduci-
do el uso de las nuevas tecnologias para
la facturacion y la impresion de la tarjeta
de embarque, facilitando los procesos al
pasajero a través del movil.

Campania sin precedentes

El precio parece ser la mejor opcion para
las aerolineas a la hora de promocionarse.
Iberia ha lanzado la mayor oferta de su
historia poniendo en venta a precios eco-
noémicos dos millones de plazas para volar

SIGUE EN PAGINA 14...
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Quico Vidal, director de |la consultora creativa Nadie

Estrategia basica: definir claramente las
necesidades y los objetivos

Nadie es la consultora
creativa que diseno

la campana de
marketing que renovo
la imagen de Barcelo
Viajes. Su director
revela las claves

en las que hay que
trabajar fuertemente
para posicionar

a una empresa

en el mercado,
Independientemente de
su tamano.

6mo ha cambiado el marketing en
Clos ultimos diez afios?

El marketing ha cambiado radical-
mente, igual que lo han hecho los medios de
comunicacion, los canales de compra y los
consumidores. Se ha atomizado, se ha diver-
sificado y también se ha convertido en menos
lineal, en menos dispuesto a la respuestas
estandar. En la actualidad es mas creativo,
mas activo, aunque esto no es tan asi en el
sector turistico, que a menudo se encuentra
anclado en respuestas muy tradicionales y
convencionales.

¢Qué debe representar el marketing
dentro de una empresa?

Se trata una disciplina de trabajo, una forma
de pensar basada en el conocimiento del
mercado, la capacidad y la voluntad de actuar
sobre él, la planificacion estratégica global. Ni
inversion ni gasto, es un elemento basico de
trabajo para una empresa que tenga o aspire
a tener clientes. Sin marketing, ;,como opera,
actlia o piensa un gestor de marca?

¢Donde conviene invertir?
En aquellos medios que nos permitan acen-

Quico Vidal es el director de Nadie.

tuar y comunicar mejor nuestras diferencias,
los que nos ayuden a ser mas 1o que Somos.
Algunos le llaman comunicacion de imagen,
pero la imagen puede ser una importante
herramienta de venta, en la medida en que
proporcione conocimiento de nuestros atri-
butos, nuestros valores 0 nuestras ventajas
diferenciales. No parecen momentos para
cambiar de imagen: eso cuesta muchos es-
fuerzos; mejor afianzarnos en nuestra posi-
cion, en lo conseguido. La otra gran opcion
es competir en la via del producto y el pre-
cio: pensar mas en vender lo que hacemos
que en valorar nuestra marca. Hablamos de
promociones pero también de imagen de pro-
ducto, de servicio, de poner en valor lo que
estamos vendiendo para convertirlo en algo
mas competitivo. Y el tercer punto a tener en
cuenta, siempre es el mejor: ser creativos,
buscar soluciones propias, obsesionarse con
ello y no con el problema, desarrollar una de-
finicion propia de nuestro marco de actuacion
y desarrollarlo a nuestra manera.

¢A qué precio?

Una camparia de marketing debe hacerse al
precio que podamos pagar. Y dependiendo de
nuestro grado de necesidad. Hay empresas
que consiguen mucho con muy poco. Y otras
que necesitan grandes movimientos para se-
guir vivas. Lo importante en este momento es
marcarse objetivos claros y evaluar nuestras

inversiones en marketing con criterios pro-
fesionales. No es el momento del hacer por
hacer. Hay que desterrar el pensamiento con-
vencional.

¢Qué beneficios puede traer el marke-
ting interno?

El primer cliente de la empresa, de la mar-
ca, trabaja en la casa. Sus trabajadores de-
ben hacer suyos los valores, la estrategia, el
proyecto, la forma de actuar en el mercado.
Cambiar la forma de pensar interna, la cultura
de empresa, para lograr un “tensionamien-
to positivo” de todo el equipo es la primera
prioridad absoluta de un plan de marketing. El
beneficio esta en que todo lo que la empre-
sa haga acabe teniendo un sentido real o no.
Porque si el proyecto no se ha vendido con
éxito dentro dificilmente se vendera afuera,
en el mercado.

¢Deben los proyectos enfocarse a fide-
lizar a los clientes existentes o atraer
nuevos?

Este es el momento de mantener clientes, de
darles mas y obtener mas de ellos. Aunque
también es un gran momento de infidelida-
des, captar a otros sera siempre secundario.
Partiendo de la premisa de que tenemos una
masa critica suficiente, por supuesto.

¢Qué posibilidades se pueden explotar
en el mundo online?

El dmbito online es clave en el marketing ac-
tual. Hay que conocerlo, investigarlo y desa-
rrollar en él nuestra propia estrategia. Nunca
un medio habia sido tan adaptable como el
medio digital. Por tanto, de nuevo, hay que
encontrar una formula propia.

¢ Cuales son los errores mas frecuentes?
Hacer 1o que vemos que los demas hacen.
Sacrificar los valores de marca en favor de la
mera rotacion. Pensar solo en el corto plazo.
Olvidar la perspectiva estratégica.

Noelia Cedrés
Para saber mas: www.nadie.es
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entre los proximos dias 6 de febrero y el
30 de junio. La compafiia ofrece vuelos a
la Peninsula, Baleares y Melilla a 19 euros
por trayecto, y a Ganarias por 39 euros el
trayecto. La promocion incluye 26 destinos
europeos al precio de 39 euros el trayec-
to, entre los que destacan Londres, Paris,
Roma, Copenhague, Praga, Estocolmo, Var-
sovia y MoscU, entre otros. Entre los desti-
nos de largo radio, ofrece vuelos a Estados
Unidos (Nueva York, Boston, Chicago, Was-
hington y Miami) por 119 euros el trayecto,
y a Latinoamérica, desde los 149 euros a
San Juan de Puerto Rico, La Habana, Santo
Domingo y Bogota por trayecto, a los 249
euros por trayecto para el resto de América
Latina.

En esta oportunidad, Iberia ha respal-
dado su promocion apoyada en la mayor
campafia de publicidad realizada por una li-
nea aérea en Espafia. Se trata de una cam-
pafia multimedia, planificada en television,
prensa e internet bajo el lema “Les hemos
ajustado el cinturon a nuestros precios”.
Muestra en tono positivo e ilusionante la
promesa realizada por la marca con una
banda sonora que reproduce una version
en clave de rock del “Himno de la alegria”
de Beethoven .

Los expertos sefialan que lo importante
es que realmente el consumidor encuen-
tre disponible esta oferta. De no resultar
publicidad engafiosa, ante un bajo nivel
de reserva para estos meses en determi-
nadas rutas o en casi toda la red, y ante
la alternativa de operar esos trayectos con
los aviones mitad vacios en rutas que estan
obligados a operar por ser linea regulares,
lanzar una campaiia de esta magnitud le
permite aumentar su ocupacion y quizas
atraer nuevos clientes.

Cambiando percepciones
de marca

British Airways acaba de lanzar a nivel
mundial la nueva estrategia de marketing
y comunicacion para el segmento de ocio.
Segun explica Maria Victoria Ibarra, respon-
sable de Marketing de la aerolinea britani-
ca para Espafia y Portugal, a nivel local en
Espana, la campafa se ha adaptado a la
estrategia global de la compafia, la cual
combina tanto el factor precio, ofreciendo
atractivos precios al alcance de todos, con
los valores de marca de British Airways. “La
campafa esta destinada a establecer un
didlogo con el cliente mas a largo plazo, po-
sicionando a British Airways como ‘Experto
Asesor en Viajes”.

Bajo el tagline “It is not just where you
go, but how you go”, traducido como “No
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es donde ir, sino como ir”, British Airways
pretende instar a los clientes a viajar de
una forma diferente, buscando mas alla de
lo que ofrecen las guias turisticas. BA se
propone como el “experto asesor” en todos
los viajes de vacaciones, a la vez que pre-
tende reducir o eliminar la percepcion en el
segmento de ocio de que las tarifas de BA
son caras. Por otra parte, Ibarra explica que
los esparioles se alejan de los viajes organi-
zados: nueve de cada diez (95,8%) prefiere
disfrutar del destino y sus riquezas “a su
ritmo” y el 82% evita las rutas estableci-
das, asi como la relacion calidad-precio es
el factor mas valorado por el mercado es-
pafiol a la hora de planificar sus viajes (con
una puntuacion de 4,5 sobre 5). “Es por
ello que esta estrategia pretende dirigirse
a todas aquellas personas que pretenden
ser mas viajeros que turistas y que valoran
enormemente la relacion calidad precio”.
La campaiia se centra en diferentes accio-
nes integradas de Above the Line, Below
the Line, Digital y Relaciones Publicas, con
una inversion de mas de 600.000 Euros.

El siempre efectivo
marketing directo

Air France-KLM se ha decantando por
una campafia de marketing directo, en
colaboracion con Emailing Network, con el
objetivo de ampliar nichos de mercado a los
que dirigir sus ofertas, fidelizar su actuales
clientes y captar otros nuevos. La campa-
fia, que esta dirigida a posibles usuarios
de servicios aéreos y viajes vacacionales,
se distribuyd durante los meses de julio a
diciembre de 2008 y ya ha dado sus prime-
ros frutos. En total, 46.000 personas dieron

el ‘si quiero’ a la aerolinea franco-holande-
sa para recibir sus ofertas.

La respuesta de los internautas se mul-
tiplicd a medida que se aproximaron las
vacaciones navidefias. A finales del ario
pasado, el nimero de usuarios que solici-
taron recibir informacion sobre las ofertas
de Air France-KLM se triplico con respecto
a aquellos que se interesaron por la com-
paiiia al inicio de la campafia.

El coordinador de e-commerce de Air
France-KLM, Moisés Corbacho, subrayo
que con esta campafa el grupo ha aumen-
tado de “forma rapida y eficaz” su base de
datos, permitiendo ademas un ahorro im-
portante de tiempo y esfuerzo para llegar
al cliente final.

El cada vez mas notorio auge del comer-
cio electronico ha llevado a las grandes
aerolineas a hacer llegar sus ofertas direc-
tamente al consumidor sin necesidad de
depender de intermediarios y haciendo uso
de las nuevas tecnologias, con alternativas
como el marketing directo para acercarse a
aquellos segmentos de poblacion suscepti-
bles de ser futuros clientes.

Qué hacer en tiempos
de crisis

Toni Serra, profesor de Marketing Turis-
tico del Departamento de Economia de la
Empresa de la Facultad de Ciencias Eco-
noémicas y Empresariales, Universitat de
les llles Balears (UIB), haciendo la salvedad
de que en Marketing no se puede hablar
de estrategias en términos generales por-
que obviamente dependen mucho de cada
tipo de empresa, su mercado, su publico
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0 publicos objetivo, 0 sus clientes priori-
tarios, afirma que, para el conjunto de la
demanda en épocas como la que se esta
atravesando, se incrementa la sensibilidad
al precio en los consumidores y, por tanto,
esta moderacion de la inflacion que hay en
estos momentos es un elemento positivo.
En tal sentido se podria pensar en estimular
la demanda ofreciendo por el mismo precio
un valor afadido, agregando por el mismo
precio otros servicios que tengan un coste
realmente muy marginal para las empre-
sas, 0 bien hacer ofertas que no pongan en
riesgos los ingresos de la compafiia.

“En términos generales, cuidar la ima-
gen, cuidar la calidad y cuidar al cliente es
algo que debe ser sistematico en cualquier
época, mas cuando la demanda baja y la
competencia es mayor”, apunta Serra.

Es ya casi un tdpico pero que nunca falla
y es que el mejor marketing es tener un
buen producto. “Ahora es el momento de
mejorar nuestro producto, de adaptarlo a
las necesidades especificas de segmentos
del mercado concretos, es algo que deberia
hacerse siempre, mucho mas en tiempos
de crisis”, apunta Serra.

Es prioritario cuidar muy bien al cliente.
Serra afirma que “un cliente nuevo es una
oportunidad Unica de establecer una rela-
cion a largo plazo. Cuando hemos termina-
do una transaccion, no nos preocupamos de
empezar una relacion y so es basico, antes,
durante y después de la crisis: tenemos que
preocuparnos de que el pasajero que ha vo-
lado en nuestro avion quiera volver hacerlo,
estar seguros de que no hemos fallado. Hay
cosas de las que nos preocupamos muy
poco en la fase de post venta, después del
consumo del servicio. Ha que trabajar mas
en esta fase aprovechar la oportunidad de
que el cliente repita en el futuro”.

Respecto a las politicas de precios, opina
que “son un instrumento sobre el que en al-
gunos casos habra que actuar teniendo en
cuenta que en tiempos de crisis aumenta la
sensibilidad al precio en el consumidor. In-
troducir algun tipo de plus o valor afiadido,
intentar ser mas competitivos en precio sin
que ello implique disminuir los estandares
de calidad porque seria un suicidio”.

Serra advierte de que cualquier accion
que se tome no debera suponer cambios
bruscos o drasticos, porque una imagen de
marca no se crea en dos dias y lleva mucho
tiempo construirla. “No es cuestion de po-
nerla en peligro por una bajada coyuntural
de demanda”, afiade.

Serra es categorico: “Yo diria que lo mis-

16 "5 Marzo 2009

A modo de recomendaciones generales, Toni Serra, profesor de Marketing Turistico de la

UIB, aporta cinco claves:

e Aplicar politicas de producto adaptandolo a los requerimientos actuales del segmento

de mercadeo al que nos dirigimos.

e Dar mas servicio anadido por el mismo precio. Hacer el precio mas atractivo por el

mismo precio
e Cuidar al cliente y la imagen.

e Buscar otras alternativas de distribucion que signifiquen mayor acceso, mayor facili-

dad, menos costes.
¢ No hacer grandes o drasticos cambios.

Diana Ramoén Vilarasau

mo que no debe hacerse cuando no hay
crisis.

La crisis no cambia lo que no debe ha-
cerse”, asegura. El experto aconseja no
recortar presupuesto, porque “el marketing
siempre es inversion” y es en este punto en
que fallan muchas empresas en circuns-
tancias complicadas, precisamente cuando
es mas importante recordarle al cliente, a
través de muchos canales, que tu producto
esta ahi.

Serra advierte de que otro error es no
cuidar suficientemente a un cliente cuando
ya lo has conseguido. “Un cliente nuevo es
una oportunidad Unica de establecer una
relacion a largo plazo. La crisis no cambia o
que es importante: hay que cuidar al clien-
te incluso mucho mas, intentar esforzarse
mas porque tenemos que esforzarnos mas
en retenerlo”.

Como consecuencia de la anterior, no
hay que recortar presupuestos para todo lo
que esté relacionado con la seleccion, for-
macidn y motivacion del personal que esta
en contacto directo con el cliente, porque
estas personas que trabajan en la empre-
sa, la conocen y transmiten una imagen de
ella, son quienes mas van a incidir en la sa-
tisfaccion final del cliente. Y un cliente sa-
tisfecho es un cliente fidelizado, concluye.

lgual que las empresas del sector, los
destinos esparioles se encuentran tam-
bién en un momento dificil. Los datos de-
muestran que llegan menos turistas y los
responsables de marketing y promocion
deben buscar nuevas formulas para atraer
al turista potencial.

Javier Jiménez, director de nuevas tecno-
logias de la consultora turistica Gruposkala
explica que ahora mismo lo que quieren los
clientes a la hora de comprar es hacerlo
con inmediatez: “cuando quiere algo lo
quiere ya y hay que darle la oportunidad de
comprarlo con facilidad”. Por ello considera

que los destinos “se deben reconvertir en
auténticos canales de venta. No vale s6lo
con la promocion. En una web de un desti-
no se debe tener la posibilidad de comprar.
No podemos ensefarle a nuestro cliente el
producto e informarle sobre él y ya esta”.
Para Jiménez el secreto de todo ello esta
en que los organismos oficiales de promo-
cion del destino “deben integrar a todos l0s
empresarios del sector para ofrecer estas
posibilidades de una manera coordinada y
agil”.

En la linea de Javier Jiménez se mueve
Jorge Madrazo, responsable de la consul-
tora MG-Management, del mismo modo
que hay que facilitar la compra, también
hay que hacer facil el llegar al lugar de va-
caciones, “los turistas ahora no van a dar la
vuelta al mundo porque no tienen dinero,
por eso hay que centrarse en promocionar
los destinos en los mercados que tengan
conexion directa y a los que sea asequible
llegar, y aqui juega un papel muy impor-
tante la presencia de las low cost”. Asi que
segun explica ahora mismo es muy impor-
tante usar las nuevas tecnologias “para lo-
calizar a los turistas potenciales y dirigirnos
directamente a ellos sin que nos cueste
mucho dinero”.

Para Madrazo hacer un buen uso del
marketing en tiempos de crisis “casi es
mas importante que cuando no la hay, y
es0 se demuestra en todos los sectores”.
Cuando no hay problemas para vender la
promocion no es tan necesaria, pero cuan-
do los hay si lo es, asegura, y como ejemplo
cita la industria del automévil, que ahora
estd anunciando mucho mas sus produc-
tos. Sin embargo ello no quiere decir que
se deba invertir mas “ya que si se reduce
la llegada de turistas el presupuesto sera
menor”, pero si invertir mejor, “las técnicas
de marketing clasicas tienen los costes que



tienen y son mas caras, pero las nuevas
tecnologias ofrecen numerosas posibilida-
des a un precio infinitamente inferior al de
las técnicas tradicionales”.

Cambiar, cambiar y cambiar
Otra de las claves en las que Madrazo
quiere hacer hincapié es en que hay que
cambiar la manera de hacer, “cuando al-
guien hace siempre lo mismo y nunca cam-
bia nada, lo 16gico es que siempre obtenga
los mismos resultados, mismos costes y
mismo impacto”, por tanto, tal como co-
menta el responsable de MG-Management
“ala hora de planificar las camparias siem-
pre hay que ir cambiando cosas, a lo me-
jor en lugar de invertir en un anuncio de
television, que tendra siempre la misma
repercusion e ira dirigido al mismo tipo de
publico, seria interesante introducirnos en

muy Utiles y una opcion que hay que tener
muy en cuenta”.

Apostar por la segmentacion
Una de las cosas que tienen claras al-
gunos destinos esparoles es que hay que
segmentar muy bien cada producto para
ser competitivo. En La Rioja lo saben, como
explica Figuerola, “la segmentacion es es-
pecialmente importante para los destinos
pequerios que cuentan con Menos recursos
econdmicos y tienen que optimizar su uso.
El perfil de publico de La Rioja es eminen-
temente urbano, interesado por el vino y la
gastronomia, mayor de 35 afios, con poder
adquisitivo medio alto y nivel cultural alto.
Tenemos campafias adaptadas a diferentes
tipos de publico: familias, parejas, grupos
de amigos, publico profesional (congresos),

»”

etc”.

Claves que deben usar los destinos para

venderse mejor:

- Dar al cliente o que quiere y darselo ya.

- Convertirse en auténticos canales de venta.
- Integrar al sector privado en la promocion.

- Promocion en los mercados cercanos

- Usar las nuevas tecnologias para atraer nuevos clientes.
- Cambiar la manera de hacer marketing para obtener mejores resultados.

otros medios para llegar a otro tipo de pu-
blico al que antes no llegdbamos y al que a
lo mejor la crisis le afecta de otra manera”.
Otro concepto muy importante, explica, “es
modificar lo que haciamos, ser creativos
y buscar otras formulas, ser imaginativos,
porque la imaginacion no cuesta dinero”.

Ahora mismo hay que invertir en internet,
sin dejar de lado los medios tradicionales,
“pero hay que dirigirse a medios que ten-
gan menores costes”, explica Madrazo.
“Con la crisis la gente sale menos y esta
mas conectada a la red, asi que, ¢p

orqué no usarlo para llegar a la gente?.
Redes sociales, blogs, paginas web, son

En La Rioja han apostado claramente por
la web 2.0, poniendo en marcha su pagi-
na ‘Wines & blogs’, en la que los usuarios
pueden colgar sus post relacionados con el
turismo en la region, fotos, eventos e inte-
ractuar con otros usuarios.

Para la responsable de turismo de la
Rioja ahora mismo es fundamental seguir
manteniendo la inversion en promocion, ya
que es un destino “en pleno crecimiento”,
pero hace hincapié en que se deben “llevar
a cabo acciones diferenciadas, no conven-
cionales, para conseguir mas impacto y
proyeccion, con presupuestos ajustados.
Figuerola explica que el secreto del éxito de

La Rioja es que tiene “un producto diferen-
te, que se presenta de una forma atractiva,
€ON una imagen dnica y con unos altisimos
niveles de satisfaccion del cliente que deci-
de visitar esta tierra y nos recomienda a sus
familiares y amigos multiplicando nuestras
camparias”.

En cuanto a los canales méas eficaces
para promocionar el destino, desde la Rioja
apuestan por el mix entre tradicional e in-
ternet: “la web 2.0 e internet en general van
cobrando una importancia creciente, sobre
todo en el sector turistico, pero atn es pron-
to para sustituir a los medios tradicionales.
En el caso de La Rioja, que el perfil de pu-
blico es de mas de 35 hasta los 65, atin hay
que incidir mucho en medios tradicionales
para conseguir una buena cobertura de las
campafias. La Rioja usa internet para todo
tipo de acciones no convencionales, para el
perfil mas joven de nuestro publico y como
plataforma de nuestra camparia, ya que
permite emitir videos de metrajes largos
€oNn muy poca inversion”.

Otros destinos han apostado también por
camparias de marketing diferentes. Un buen
gjemplo de ello es Benidorm, uno de los
destinos maduros esparioles y considerado
la cuna del turismo en nuestro pais. En los
ultimos tiempos las campafias de la ciudad
se diferencian por su innovacion a través
de anuncios muy originales, como el que se
prepard para el pasado verano: el adverga-
ming ‘Buscame por Benidorm’ (http://www.
buscameporbenidorm.com/), que consistia
en buscar las caras de los amigos por algu-
nos escenarios de la ciudad, o el posterior
juego sobre la “locura” en Benidorm (http://
www.locuraenbenidorm.com/), dos buenos
ejemplos de marketing viral a través de in-
ternet: coste asumible, gran difusion, gran
repercusion. ®

Para saber méas
Www.grupo-skala.com
www.mg.management.com
www.lariojaturismo.com
www.winesandblogs.com

“"La sentencia firme del juzgado de lo Mercantil n® 1 de Valencia de 14 de marzo de 2008 estima parcialmentsa la
demanda promovida por Ramdn Cands v Cla, 3.L. v declara que la demandante tiene derecho exclusivo a ultilizar el
distintive OPERA para distinguir servicios de hosteleria, restauracidn y conexos, v se declara que el uso del signo
"Hotel Opera Valencia" puedes inducir a confusidn que engloba el riasgo de asociacidn con las marcas registradas de la
titularidad del demandante; pero al mismo tiempo reconcce que, hasta el momento de la sentencia, estaba amparado
el uso de ese signg por el registro de la marca OPERA VALEMNCIA 2n la Oficina Espanola de Patentes y Marcas, 10 quea
elimina la pasible mala fe de la demandada; todo ello sin pronunciamiento en materia de las costas procesales causadas.
En su virtud, se condena a Urbem, S.A, a cesar y abstenerse, directamente o por mediacién de terceros, en los actos
de wislacidn de las mancas con el distintive Opera, En consecuencia, &l hasta ahora denssminado HOTEL OPERA VALEMCIA
pasa & denominarse HOTEL URBEM VALENCIA, v su nuevo dominio en Internet serd www.hotelurbemvalencia.com™
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