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ANALISIS DE LA INVERSION PUBLICITARIA
EN EL SECTOR HOTELERO

Eva Reinares Lara®*

Resumen: El articulo analiza la necesidad de ampliar los presupuestos publicitarios en el sector hotelern, que en estos momentos atravie-
&1 una sitacion de recesidn.

Los hoteles espaitoles deben considerar la escasa inversidn publicitaria a nivel individual ¥ de cadena hotelera que se estd realizando, ¥
plantearse si ésta, permite la di-ferenciacion en su consideracidn por el cliente.

Para apoyar esta recomendacion se muestra el volumen de inversion que s¢ ha hecho de enero a diciembre de 1993 en funcidn de los ho-
teles v cadenas hoteleras, de los medios de comunicaciin utthzados, y un andlisis de la estacionalidad de la inversion.

Abstract: This article analyzes the need 1o enlarge the advertising budgets for sccomodation, since al present this sector 15 in @ recessive
situation.

Spanish hotels should consider the low advertising investment made individually and by hotel chains, Probably that investment is not suf-
ficient to let clients distinguish among them.

To suppor this recommendation, the volume of investment from January to December 1993 is shown. [tis presented through hotellery es-
tablishments, communication media and analysis of season investment.

I. INTRODUCCION En general, reaccionan lanzando ofertas
en dos frentes: fines de semana y actos em-
Las exigencias de competitividad del presariales o institucionales (2).

sector hotelero han llevado a las empresas a

realizar grandes esfuerzos de contencién de
gastos y aumento de la productividad.

Uno de los principales problemas a los
que se enfrentan es el relativo a las inver-
siones realizadas en la renovacion y am-
pliacion de sus infraestructuras poco antes
de la llegada de la recesion. Los hoteles au-
mentaron su oferta en un mercado que ha-

hia dejado de crecer (1). Sus gests ¢ aie

En el turismo de ocio la ocupacion ha su-
bido ligeramente vy los precios se han estan-
cado. En el turismo de negocios la caida ha
sido espectacular debido principalmente a
una disminucion de los viajes de negocios y
de los gastos de las empresas por este con-
cepto (3). Esto, unido al desarrollo de las
telecomunicaciones, ha contribuido a que el

lojamiento se realice en casos imprescin-
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mero de viajes de placer y de reuniones de
empresa, menor frecuencia de viajes de tra-

titativamente la magnitud de las inversiones

debido a la gran variedad de formas y me-
o w ey DRIQAIgminuCion de, lox COMPONSRIES SIS o puolQS mhﬁ . -

s y desarrollos (6).
las compaiiias que
puestos a estar pre-
comunicacion.

siones recomiendan
ing directo y la biis-
el cliente. Segin el
General de Turismo
espanoles en 1992
spafioles realizo, al
ido afio, y de ellos,
on en hoteles u hos-
s concluir que hay

nuevos clientes en

aloracion de las in-
1otelero realiza para
lar clientes. Los di-
as inversiones por
1ones y la empresa
5 para estimar cuan-

(1994)

dican a la promocién se dirijan a nuestro
mercado interior. Las campanas de promo-
cion internacional, son excesivamente ge-
néricas vy no siempre van dirigidas a aque-
llos segmentos del mercado espafiol que tie-
nen capacidad de crecer o de repetir visitan-
tes. No obstante, con los exiguos presu-
puestos existentes, poca promocion se pue-
de hacer.

El objetivo de este articulo es analizar la
inversion publicitaria de los hoteles y la in-
version por cadenas hoteleras.

La proliferacién de ofertas y los nuevos
servicios lleva a que gran parte de los presu-
puestos en comunicacion se destinen a estos
lanzamientos en lugar de hacerlo a campa-
fias de imagen de empresa. El volumen de
los hoteles y cadenas hoteleras, del que se
dispone informacion sobre su inversién en
publicidad, ha permitido diferenciar los re-
sultados segin la inversion realizada por

ClEmes ue Vs objetivc
Sin embargo, pocas sor
dedican elevados presu
sentes en los medios de

Las anteriores condi
la utilizacion del markes
queda de la fidelidad d
estudio de la Secretaria
“Las vacaciones de los
solo un 44,6 % de los «
menos, un viaje el pas:
s6lo un 24.9 % se alojar
tales. Por ello, podemc
un enorme potencial de
nuestro pais (7).

Es dificil hacer una v
versiones que el sector |
difundir la oferta y cap
ferentes objetivos de
parte de las administras
privada y las dificultade
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Cuadro 1
INVERSION TOTAL DE TELEVISION POR CATEGORIAS
— ENERO-DICIEMBRE 1993
(en miles de pesetas) 505 (%)
Hoteles 721808 723
Cadenas Hoteleras 271.226 27,7
Tonal Q90034 10000

Fuente: Elabomcicn propia a partir de los datos Repress/Mielsen: = Anilisis de inversiones putrlic'i.u,rius {precio tarifa)”. Informe RAM SUFPER,

enerp-diciembre 1993,

hoteles y cadenas de hoteles, seleccionando
aquellos que su inversién se sitda en un ran-
king de los 18 primeros.

Los datos de los cuadros y grificos aqui
presentados corresponden a la inversion
que se ha hecho de enero a diciembre de
1993, en funcién de los hoteles y cadenas
hoteleras, de los medios utilizados volvien-
do a distinguir el organismo que hace la in-
version y, por dltimo, un andlisis de la esta-
cionalidad de la inversion.

La imposibilidad de hacer un andlisis de
la inversion segun las categorias de los ho-
teles se debe a que no se dispone de infor-
macion sobre qué hotel, de los que utilizan
¢l mismo nombre, es el que hace la inver-
sion publicitaria.

No obstante las diferencias entre hoteles
de la misma categoria pueden ser muy sig-
nificativas, en funcién del tipo de hotel, su
localizacion, el segmento de la demanda
que prevalece en su entorno, la edad y con-
diciones de las estructuras (9).

La inversion total destinada a la publici-
dad de hoteles y cadenas hoteleras en el pe-
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riodo de enero diciembre de 1993, ha sido
de 999 millones aproximadamente, corres-
pondiendo el 72,3 % de la inversion a hote-
les y un 27,7 9% a cadenas.

II. ANALISIS DE INVERSION
PUBLICITARIA EN HOTELES

Analizando los resultados de la inver-
sion publicitaria, seglin las marcas de los
hoteles, llegamos a las siguientes conclu-
siones:

El grupo hoteles invierte en publicidad
durante 1993 la cantidad de 721 millones de
pesetas.

Se observa que la inversion realizada en
hoteles durante el periodo estudiado esta re-
partida entre un elevado nimero de marcas
(aproximadamente 550 hoteles).

Los hoteles que realizan mayor inversion
son: Melia Castilla, que representa el 7.8 %
del total mercado, seguido del hotel De An-
dalucia con un 3.7 % del share of spending
(participacion de inversion).
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Cuadro 2
ANALISIS DE INVERSIONES POR MARCAS (Hoteles)
MARCAS ENERO-DICIEMBRE 19493
(en miles de pesetas) 505 (%)
Alcora 9,168 1.3
Alfonso V T.854 1,1
Andalucia 5.043 0.7
Beatriz 10, 180 14
Byblos Andaluz 12,197 1.7
Concorde 5.688 0.2
Die Andalucia 26.808 37
Eurobuilding 14832 2,1
Hospederias San Zoilo 6986 1,0
Karlos Argoifiano 25,184 315
Melia Castilla 56621 7.8
Melia La Calela 12.356 1.7
Playadulece 82053 1.1
Flaza T.189 1.0
Ritz 1.372 1.0
Sal Atlanterra 5419 0.8
Urdanibia 6,288 0.9
Vera Playa Club 5.525 0.8
Resio 489,045 67.8
Total | 721.508 | 100,0

Fuente: Elaboracidn a partir de los datos Repress/Niclse: « Andlisis de inversiones publicitarias (precio tanifas, fnforme RAMSUPER,
enero-diciembre 1993

Grafico 1
INVERSION POR MARCAS (Hoteles)
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Del resto destacan las inversiones reali-
zadas por los hoteles Karlos Arguifiano, Eu-
robuilding, Beatriz, Alcora, Byblos Anda-
luz y Melia La Caleta.

Respecto a la inversion destinada a los
diferentes medios de comunicacion de ma-
sas el 84,1 % de ésta va dirigida al medio
impreso, correspondiendo el 48, 3% a dia-
rios, donde cabe destacar el esfuerzo publi-

citario del hotel Melia Castilla. El 30,4 % se
realiza en revistas y el 5,4 % en suplemen-
tos dominicales.

La inversion en television es minima
(8 90) En radio un 2,8 % y el resto se reparte
en el medio exterior (vallas y cine).

En el comportamiento a la hora de dis-
tribuir el presupuesto a lo largo del pe-

. Cuqdm 3
ANALISIS DE INVERSION POR MEDIOS (Hoteles)

MARCASMEDIOS |- ZARIOS [rRevistas | Tv. | rabio | cane | varias | pommic, TOTAL
ENERO-DICIEMBRE 1993 E-D1993 | SOS (%)
Alcora $.101 1067 9.168 13
Alfonso V 7854 7854 LI
Andaluciy 1.970 2513 560 5.043 0.7
Beatniz 2.402 4.012 B 2880 10180 14
Byblos Andaluz 430 1877 12.197 1.7
Conconde 5.688 5.68% I3
De Andalucis 8,006 12562 6240 | 26808 37
Eurobuilding 9.365 5173 a4 14,832 21
Hospederia San Zoilo 1.937 5040 GEG 1.0
Karlos Arguifiano 25.184 25.184 35
Melia Casilla 52.385 1681 ss5 | 56621 78
Melia La Caleta 10.006 1.555 795 12.356 1.7
Playadulce T.40% 650 2.053 1.1
Plaza 3.482 429 2,000 18 260 7.180 10
Riz 97 6.575 7.372 1,0
Sol Atlanterra 4.352 1067 5.419 0.3
Urdanibia 6.012 176 628K 09
Vesa Plava Club 5.525 53525 048
Resto 194016 | 161414 | 54409 13604 | 20074 16.625 27013 | 489.045 674
Total | 348492 [ 219390 | s7se0 | 2054 | 2009 | wee2s | a7 | 721808 100.0
Sos (%) | a3 | wa | 8o | 28 | w23 | 54 100.0

Fuente: Elaborackin a partir de los datos Repress/Niclsen: « Andlisis de inversiones publicitanas { precio tanifa e, fnferme RAMUSUPER, encro-

diciembre 19493
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riodo estudiado se observa que no exis-
te una estacionalidad acusada, salvo en
casos excepcionales como el hotel Me-
lia Castilla, que en los periodos vaca-
cionales de Semana Santa y Verano incre-
menta su inversion; y el hotel Melia La
Caleta, que solo invierte en los meses de ve-
rano.

La inversion individual de los hoteles se
adeciia a la filosofia de crisis del mercado,
intentado repartir su reducido presupuesto a
lo largo de todo el aiio.

III. ANALISIS DE INVERSION
PUBLICITARIA EN CADENAS
HOTELERAS

En cuanto a la inversion realizada por
las cadenas hoteleras en la creacion de
su imagen de grupo, ésta representa la ter-
cera parte (27,7 %) de la inversion global.

Esto demuestra el interés de los hoteles
por dar a conocer individualmente las ofer-
tas y servicios especiales que ofrecen a los
clientes.

: ) Cuadro 5
ANALISIS DE INVERSION POR MARCAS (Cadenas hoteleras)

MARCAS EMERO-DICIEMERE 1993
(en miles de peselas) SO5 (%)
Cigahotels 12.881 4.6
Ghib 31.555 11.4
Husa 11.028 4.0
Inter Continental 5.645 2.0
Leding Hotel World 200 0,7
Melia 63277 128
Mh 3854 1.4
Oasis 6834 2.5
Occidental 2973 1.1
Paradores Turismo 32.430 11.7
Playa B.215 3.0
Riu 2,895 1.0
S0l 31.662 11.4
Vital Club f.101 22
Resto 55 866 20,2
Toal 2T7.226 100,60

Fuente: Elaboracidn propia a panir de los datos Repress/MNielsen: ~Anilisis de inversiones publicitarias (precio tarifa)”, faforme BAM SUPER,

enero-diciembre 1993,

Estudios Turisticos, n.° 121 (1994)
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Grafico 4
INVERSION POR MARCAS {(Cadenas hoteleras)

PARBADORES TURISMO 12%

RESTO 38%

ENERO-DICIEMBRE 1993

SOL 1% \\Q \§\.\ " .::5-__:

MELIA 23%

GHE 11%

CIGAHOTELS &%

Fuente: Repress/Nielsen, 1993

En definitiva el grupo de cadenas hotele-
ras ha invertido la cantidad de 277 millones
de pesetas durante los meses de enero/di-
ciembre de 1993.

La cadena lider en inversion publicita-
ria ha sido Melia, con un 22,8 % del total;
seguido de Paradores de Turismo con un
11,7 %. GHB y la cadena 5ol realizan una
inversion similar consiguiendo un 10 % de
share of spending (participacion de inver-
s10n) cada una.

El medio base utilizado por las cadenas
hoteleras sigue siendo el medio impreso

Estudios Turisticos, n.* 121 (1994)

(diarios, revistas y dominicales) que supone
un 99.5 %, anulando la inversion en televi-
s16m.

Es légica, no obstante, la inversion en el
medio impreso, ya que proporciona imagen
y posibilidad de especificar los beneficios
ofrecidos por las cadenas hoteleras.

La diferencia que ofrece este medio fren-
te a la television radica en el menor coste de
produccion y la oportunidad de identificar y
localizar, a través de la variedad de soportes
en el mercado, sus publicos objetivos en
mayor medida.
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) Griafico 5
INVERSION POR MARCAS (Cadenas hoteleras)
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Fuente: Repress/™Mielsen, 1993

En cuanto a la estacionalidad de la inver-
sion, se contempla un esfuerzo comin de
las cadenas por invertir en los periodos va-
cacionales.

La mayoria de los grupos apuestan por la

estacion de verano y el periodo de Navida-
des en la realizacion de su inversion.

Estudios Turisticos, n.” 121 (1994)

Para concluir, se considera que no es re-
levante la inversion publicitaria realizada
en el sector hotelero.

La razén mds importante junto a la crisis
mencionada es, que invierten en acciones
promocionales en el punto de venta, mai-
ling a clientes y empresas, dejando a los
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Grafico 6
ESTACIONALIDAD DE LA INVERSION
(Cadenas hoteleras)
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Fuente: Repress/Mielsen, 19493,
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