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Otrum ofrece varios sistemas interactivos y pantallas LCD de Sony y 
Philips para hoteles por todo el mundo.

Es el principal proveedor europeo de televisión interactiva para el 
mercado hotelero.
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Otrum fue fundado 1985. Su sede está en Oslo, Noruega, dónde cotiza en bolsa. A 
nivel mundial cuenta con 112 empleados.

Datos básicos:
En total hay más de 500 000 habitaciones instalados con tecnología de Otrum

Presente en más de 40 países

Europa, África y medio oriente

Oficinas propias en 10 países

97% de las ventas se realizan a los mercados exteriores



OTRUM ESPAÑA
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Está presente en España desde 2002

Su sede está situado en Madrid, tienen seis empleados 

España es el tercer mercado de Otrum, con un 10% del total 

(Anexo – Otrum)

9.844 habitaciones instaladas con tecnología de Otrum
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1. Problem Area
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“Análisis de viabilidad y formas de implementación de la 
publicidad en pantallas de zonas publicas y privadas en el 

sector hotelero español.”



¿Por que implementar publicidad en las pantallas?
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Proyecto: Implementar publicidad en las pantallas públicas y privadas en los 
hoteles es un nuevo proyecto de Otrum. Para realizar esto tienen dos tecnologías 
distintas:

Dynamic

Se puede implementar publicidad, pero esta tecnología no permite personalización a 
cada individuo. En Dynamic no se puede poner imágenes vividas.

Evolution

Instalación del programa evolution permitirá implementar publicidad personalizada 
en las pantallas de los hoteles. La personalización será realizada basada en la 
información que tiene los hoteles del cliente. En este programa no existe limites en 
cuanto a la conformación de publicidad.

Otrum tiene un proyecto piloto en Madrid con Telepizza. Para Telepizza la venta 
ha aumentado 25%  y a Otrum aporta una ganancia significante, más de un 50% 
de lo que obtienen de PayTV . 



Limitaciones
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En principio hemos hecho las entrevistas en hoteles de 4‐5 estrellas que ya tiene 
instalado el sistema de Otrum. Hemos también entrevistado a hoteles de la misma 
categoría con otro sístema, esto por que también nos interesaba saber opiniones 
generales de publicidad en hoteles.

Otrum nos ha limitado a hacer el resarch en Madrid y Barcelona. Por razones de 
tiempo y distancia nos hemos concentrado en Barcelona. Esto por que el sector 
hotelero es parecido en las dos ciudades. 



2. Research Problem Development
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Para nuestra investigación hemos utilizado el modelo Porter´s five forces. El 
modelo nos ayuda a detectar las fuerzas competetivas que haya.

También nos ayuda a organizar la información secundaria encontrada y así hacer 
una lista con la información que nos falta: ”list of information needed”. 



3. Fuentes Secundarios
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Nos hemos basado en tres sectores principales en busca de información 
secundaria.

Sector telecomunicaciones

medios interactivos

Competidores principales

Sector publicitario

Sector hotelero

Mercado en general

Datos internos de Otrum



Competidores

Basada en España. 

DIGITAL SIGNAGE diseña, desarrolla, implanta 
y mantiene sistemas de Señalización Digital 
(del inglés digital signage) para sus clientes. 

DIGITAL SIGNAGE es una empresa de 
tecnología dedicada exclusivamente al servicio 
de la comunicación visual.

La compañía ofrece  una combinación 
software, hardware y telecomunicaciones.

Ofrecen kioscos interactivos o puntos virtuales 
de información situados en el hotel. Las 
pantallas muestran a los viajeros información 
turística, excursiones y ofertas. 

(Multipistas – Digital signage 2008)

Pionera en la revolución digital y con más de 
25 años de experiencia en el sector hotelero, 
Quadirga opera en 50 países de Europa y 
Oriente Medio.

(Genesis, es el primer) Genesis ofrece sistema 
interactivo para hoteles, totalmente digital y 
basado en tecnología IP. En estos momentos, 
está instalado en 175.000 habitaciones, 4000 
hoteles en el mundo.

InterContinental Hotels Group, Accor, 
Starwood Hotels & Resorts, Marriott 
International, Hyatt, Best Western 
International, Four Seasons, Hilton, Le 
Meridien, Rica Hotels y Sol Melia son los 
cliente más importantes de Quadriga.

(Quadriga 2008)
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Multipistas Quadriga



Competidores

Basada en España.

La compañía utiliza un sistema de televisión 
interactiva para hoteles que ofrece al cliente 
servicios digitales de ocio, información y 
teletrabajo.

Instalado en los principales hoteles españoles.

(Integra Interactiv 2008)

Basada en Alemania. Proveedor mundial en 
programación para habitaciones de TV y 
películas, orientado a cubrir las necesidades 
especiales de los hoteles. 

Los hoteles pueden ofrecer a sus huéspedes 
servicios individuales, como la mensajería por 
pantalla, pago por pantalla, además de acceso 
general a Internet, basada en la tecnología de 
Acentic.

30 países de operación, 1.300 hoteles .

Los clientes más importantes son; Hilton, 
Sheraton Marriott, Holiday Inn, Le Meridien y 
De Vere.

224 empleados .

(Acentic 2008)
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Integra TV Acentic



Fuentes Secundarias
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Sector publicitario 
Mercado publicitario

Inversión (mil. de €)

2006 ‐ 14.747

Crecimiento 9,2% (06‐07)

2007 ‐ 16.108

Mercado publicitario en medios interactivos

2005 – 162,4

Crecimiento 91, 1% (05‐06) 

2006 ‐ 310,5 

(PriceWaterHouseCoopers 2008)



Fuentes Secundarias
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Sector Hotelero en España
Crecimiento 9,5% (05‐06)

Volumen 17.850 Millones €

Tres actores principales, 18,5% del mercado

Sol Melía

NH Hoteles

Riu

(Federación Española de hostelería 2006)



Fuentes Secundarias
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Hoteles en España: 15.969 (2006) 

De ellos encontramos:
2.336 en Cataluña

1.013 en Madrid

Hoteles de 4‐5 estrellas: 1.749 (2006) 

(Pricewaterhousecooper 2007)

OTRUM está instalado en: 
12 hoteles en Barcelona ‐ 1982 habitaciones

17 hoteles en Madrid – 3088 habitaciones

Las cadenas hoteleras clientes más importantes para Otrum en España son Hilton 
hoteles, Sol Meliá, Rafael Hoteles, entre otros. 



Conclusiones Fuentes Secundarias
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El sector publicitario ha crecido continuado y según la información que tenemos 
crece la utilización de medios interactivos respecto a  canales convencionales.

Ninguno de los competidores tienen publicidad en las pantallas privadas en 
hoteles. Multipistas ofrecen kioscos táctiles en zonas públicas (lobby).

Quadriga y Accentic serán la mayor amenaza por que tienen tecnología muy similar que 
permiten implementar publicidad en sus pantallas. 

De las tres actores principales en España en el sector hotelero, los dos primeros, 
NH y Sol Melía ya son clientes de Otrum.

Para Otrum el nuevo proyecto puede ser una nueva manera de incrementar sus 
ingresos y aumentar su cuota del mercado a largo plazo. 



Análisis de Porter
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Proveedores

• Anunciantes
• Centrales de 
medios

• Empresas 
particulares

• LCD Screens
• Sony
• Philips

Clientes

• Hoteles
• Hilton
• NH hoteles
• Rafael hoteles
• Etc.

Competidores 
potenciales

• Integra TV
• Multipistas
• Accentic
• Quadriga

Sustitutos

• Folletos
• Anuncios de la 
televisión

• Sampling
• Revistas

Competidores

• No hay 
competencia directa



List of information needed
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¿Cómo podemos clasificar los clientes de los hoteles?

¿Qué tipo de publicidad ya hay dentro de los hoteles? 

Si hay interés por parte de los anunciantes invertir en publicidad interactiva en 
hoteles

Si hay interés por parte de los hoteles tener publicidad en sus pantallas públicas y 
privadas

Si hay viabilidad hacerlo con éxito



4. Research Design & Methods
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El diseño de la investigación será cualitativa. Eso para generar hipotesis, 
jerarquizar hipotesis y incrementar conocimiento. 

El metodo que usaramos será entrevistas de profundidad con personajes del 
sector hotelero y publicitario. 

Intentarémos que el entrevistado hablara libremente para llegar niveles 
profundos sobre determinados temas.

Prepararamos un guíon para los dos sectores: Uno para el sector hotelero y uno 
para centrales de medio.



5. Entrevistas en profundidad
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Basadas en ”list of information needed” hemos entrevistado varios personajes de 
diferentes centrales de medios y personas de alto puesto en hoteles. Al principio 
creíamos que seriá interesante entrevistar a diferentes empresas posibles 
anunciantes, pero al hablar con diferentes agencias de medio decidimos no hablar 
con más empresas ya que lo más relevante para nuestro proyecto era la 
información que nos dieron las agencias de medio.

En total hemos hecho 12 entrevistas. Entre ellos un potencial anunciante, un 
experto en gestión hotelero , cuatro hoteles 4‐5 estrellas, un hotel de 3 estrellas, 
cinco centrales de medios.



Fecha Empresa Persona de contacto Puesto

08.05 Nespresso Marta Capella Elizalde Marketing Manager

12.05 Melía Verónica Badenas Sales Coordinator 

14.05 Media Contacts Aleix Marcó i Soler Account manager

15.05 Yellowstone Ad Santiago Jordan CEO, Director general

16.05 Carat Marta Uriarte Técnico de servicios de marketing

18.05 Publicis Greta Paa‐Kerner New Business Director

19.05 Hilton Hotels Yolanda Llorca Assistant Manager

20.05 Husa Hoteles Alex Vilallonga Cairó Director

20.05 NH hoteles Ada Pérez Amador Chief receptionist

21.05 Rafael Hotels Ildefonso Moyano Director Comercial

22.05 ESADE, Barcelona Josep‐Francesc Valls Ph. D, Experto de gestión hotelera

23.05 JWT Spain Jordi Dasca CEO, Director general



Entrevista Nespresso
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Marta Capella Elizalde, Marketing Manager

Prefieren invertir más en televisión en lugar de invertir en nuevos canales. 

Hay un central de medios que tiene toda la gestión de la publicidad, Nespresso 
tienen el presupuesto y Optimedia crea una campaña publicitaria.

(Anexo – Nespresso)



Entrevista Melía 
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Verónica Badenas, Sales Coordinator

La mayoría de los clientes de este hotel tienen su estancia en Barcelona 
planificado de antemano por qué o son grupos turísticos o son business. No 
suelen utilizar la información que hay sobre restaurantes y tiendas en el mismo 
hotel. 

Nos parece bien la idea de tener información en pantallas en el lobby y en cada 
piso del hotel. Esta publicidad no directa es menos “agresiva” que la publicidad en 
la televisión en las habitaciones. 

(Anexo – Melía)



Entrevista Mediacontact
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Aleix Marcó i Soler, Account Manager

Es importante implementar publicidad con el énfasis en el “oportunity to
experience” en lugar de sólo “oportunity to see”.

Hacer este tipo de publicidad es una buena manera en llegar a este segmento que 
normalmente suele ser muy difícil.

(Anexo – Media contact)



Entrevista Yellowstone

04/06/2008

21

Santiago Jordan, CEO General Manager

El sector no convencional está creciendo, y es muy probable que vaya a seguir 
creciendo.

Es una limitación que los clientes del hotel están en tránsito. Por esa razón es 
importante tener anuncios que están basados en algo local, por ejemplo con 
promociones locales.

El anuncio tiene que ser adaptado al cliente, si es posible tenerlo particularizado.

(Anexo – Yellowstone)



Entrevista Carat
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Marta Uriarte, Técnico de Servicios de Marketing

Este es un medio muy interesante para anunciantes en general por el segmento a 
que se puede llegar. Además es especialmente interesante para anunciantes 
locales que tienen presupuestos limitados y no quieren ni pueden hacer grandes 
campañas por ejemplo en la televisión. 

Importante que la publicidad no sea intrusivo, pero que el cliente puede elegir y 
que las publicidades son “agradables”. 

(Anexo – Carat)



Entrevista Publicis
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Greta Paa‐Kerner, New Business Director

Marketing  no convencional y publicidad interactivo es interesante. 

Publicidad interactiva es la publicidad del futuro. 

En este caso, sería importante que la publicidad en las pantallas interactivos no 
parecza publicidad. 

Los anuncios debe ayudar el huésped y enriqueser su estancia. 

Será importante que los anuncios sean informativos, en el sentido que no 
disturban el huésped. 

Propio equipo de ventas podría ser una solución para la empresa.

(Anexo – Publicis)



Entrevista Hilton Diagonal Mar
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Yolanda Llorca, Assistant Manager

La publicidad tiene que ser muy controlada y concertada con el central. 

A nivel individual de hoteles solo hay publicidad de clientes dentro del hotel, 
como coca cola, si piden publicidad de algo suyo o si hay algún evento dentro del 
hotel. 

80 por ciento de los clientes vienen de negocio.

(Anexo – Hilton)



Entrevista HUSA Hoteles
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Alex Vilallonga Cairó, Director

La publicidad tiene que estar de acuerdo con el perfil del hotel. 

La publicidad en las pantallas no puede competir con ofertas del hotel, por 
ejemplo el restaurante de al lado.

(Anexo – Husa)



Entrevista NH Hotel
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Ada Pérez Amador, chief receptionist at NH Hotel, Les Corts

No quieren más publicidad, el cliente ya tiene suficiente información‐ lo que 
quiere saber preguntan en el hotel

Hoy en día tienen el libro Barcelona style e información túristica en el lobby. 

Un hotel de restricciones, hay mucha publicidad de la propia cadena. 

Todos los decisiones de temas de marketing y comunicación se toman en el 
departamento de marketing central.

El porcentaje más alto de visitantes es el segmento business. 

(Anexo: NH Hoteles)



Entrevista Rafael Hotel, Casanova
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Ildefonso Moyano, Director Comercial Barcelona

Hacer este tipo de publicidad será muy interesante, pero es importante que los 
productos tenga la misma imagen que el hotel.

No hay restricciones. Si la publicidad puede dar un valor añadido al cliente final, 
perfecto, si también hay un beneficio para nosotros, fantástico. 

Durante la semana más de 90% de los huéspedes son de business. 

(Anexo: Rafael hoteles)



Entrevista, Experto gestion hotelero
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Experto, sector hotelero con Josep‐Francesc Valls, Ph. D ESADE

Las publicidades en las habitaciones deberían ser muy cercanas a las necesidades 
del viajero. Lo mejor podría ser ponerlas en una manera más informativo que los 
“publicidades normales”, porque atrae más atención al segmento. 

Creo que el mejor sitio de implementar este tipo de publicidad sería en la 
recepción , donde hay gente esperando para hacer “check in” y “check out”.  

Si hay publicidad en los habitaciones no es necesario poner publicidad en el 
pasillo, puede que sea demasiado.

(Anexo – Francesc)



Entrevista JWT
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Jordi Dasca, CEO General Manager

El cliente pide algo a cambio hoy en día. Para que te ponga atención tienes que 
ofrecerle algo

Cree en implementar publicidad en las pantallas tambien en hoteles de trés 
estrellas

La publicidad tienen que ayudar al cliente, si no no ponlo

Debe complementar información recepción

Es crítico ponerlo dónde la gente esta relajada, en specíficos sitios del lobby, en la 
habitación

(Anexo: JWT)



6. Conclusión Global

04/06/2008

30

Hacer este tipo de publicidad puede ser una buena manera de llegar a un 
segmento que normalmente suele ser muy difícil llegar a, porque es un segmento 
que viaja mucho, tiene poco tiempo y filtra mucho la comunicación que entra. 
Cabe mencionar que sus demandas son relativamente altas en cuanto a calidad. 

Los visitantes de los hoteles se puede, según los entrevistados, dividir entre los 
siguientes grupos: business, la mayoría de ellos hombres (mas del 80%). Luego 
hay grupos túristicas y leisure (un pequeño porcentaje). Todos están de acuerdo 
de que hay que tener en cuenta las necesidades del huésped durante su estancia, 
y ofrecerle algo que, de alguna manera le facilita su estancia. 



Conclusión Global
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En cuanto a los posibles anunciantes hay diferentes opiniones en lo que es qué 
tipo de publicidad debe ser implementado. Es decir, si debe concentrarse en 
marcas locales o marcas globales. Tanto marcas locales como globales serían 
posibles anunciantes si lo que comunican es algo que es de importancia para el 
cliente, de esto hay unanimidad entre todos los entrevistados

Será crítico implementar publicidad que no sea intrusiva ni agresiva. Debe estar 
de acuerdo con el perfil del hotel y seguir las restricciones que hay. Es importante 
que la publicidad sea implementada en zonas donde los huéspedes están 
relajados

El sector de publicidad no convencional está creciendo. Hay diferentes opiniones 
de los entrevistados sobre cómo debe ser comunicada la publicidad, si debe dar 
un “opportunity to experience” o “un opportunity to see”. Es decir si el huésped o 
usuario tiene la oportunidad de interactuar con la publicidad o solo puede 
observarla. “ 
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Basado en los datos obtenidos de fuentes secundarias y luego entrevistas hechas 
en profundidad, recomendamos lo siguiente:

Otrum debe implementar publicidad en las pantallas públicas y privadas de 
hoteles de 4‐5 estrellas en Barcelona y Madrid.

En cuanto a que tipo de publicidad, les recomendemos marcas globales con 
ubicación local tanto cómo marca locales . La publicidad debe ser personalizada a 
los diferentes cadenas de hoteles según sus preferencias, restricciones y también 
según a que cliente se dirige el hotel. 

Es importante que la publicidad sea informativa y no intrusiva. 
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Negocio:
Otrum desarrolla, promociona  y distribuye 
televisión interactiva para el sector hotelero y 
provee estos sistemas interactivos con una seria 
de servicios desarrollados especialmente para 

hoteles.



Binomio: Riesgo y rentabilidad

Empresa privada

Presente en 40 
países

Sector tecnológico

Innovador

Telepizza

Empresa con una 
plantilla joven

Tamaño mediana
112 empleados a nivel 
global
6 empleados en España
Dos productos

35

alto bajo

Telenor tiene 33% de 
los acciones

Mayor accionista

medio

Desde que la empresa fue fundada en el año 1985, han expandido a 
más que 40 países, obteniendo un crecimiento económico dentro 
del sector tecnológico. El accionista principal es Telenor ASA, una 
empresa multinacional. Es una empresa innovadora en su sector. 
Tiene un proyecto piloto en marcha en Madrid con Telepizza. El 
binomio, riesgo‐rentabilidad, definimos como mediana‐alta. 
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Servicio para el usuario final, valor añadido

Status/Imagen

Ahorro coste

¿Quién?
Particulares

¿Qué?

¿Cómo?

Publicidad interactivo en televisión

Internet

Folletos

Televisión convencional 

Revistas

Sampling

Catálogos

Empresas

Hoteles

Cruceros

Universidades

Salas de esperas
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Servicio para el usuario final; aportar valor añadido. 
Facilitar su estancia; ofertas, eventos, tiendas, restaurantes etc. 

Status/Imagen
Marcas que coinciden con el perfil del hotel y sus huéspedes.

Confirmar la imagen existente del hotel.

Ahorro coste
Aumento de ingresos. 

El hotel recibirá una parte de lo que pagan los anunciantes a Otrum.

Posibilidad de obtener un porcentaje del incremento de ventas del producto que tiene 
anuncios en las pantallas (Telepizza).
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Para identificar los productos‐mercados hemos hecho un macro segmentación. 

Los macro variables son:

Hoteles Servicio

Publicidad 
interactivo 

en 
televisión



Micro segmentación
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Lleva a identificar los segmentos en el interior de cada uno de los productos 
mercados seleccionados. 

Como variable de corto tenemos: Hoteles 4‐5 estrellas

Micro variables que hemos elegido:  

Macro

Hoteles

Servicio

Publicidad 
interactivo 
en televisión

Micro

. Tipo de huésped
•Business
•City break y leisure
•Grupos turístico

2. Actitud hacia la publicidad
•A favor
•En contra



Micro segmentación
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Tipo de clientes finales

Business City break y leisure Grupos de turistas

A
c
t
i
t
u
d

A
favor

Los huéspedes tienen alta 
poder adquisivo por eso son 
clientes atractivos.  Lo más 
importante para los hoteles es 
que la publicidad tenga el 
mismo perfil como el hotel, y 
que no sea intrusiva.  

Ej. Hilton, Rafael Hotel 

Estos clientes son los que más 
tiempo libre tienen, por eso sería 
interesante ofrecerles actividades 
puntuales, eventos e información 
turística. Si hay por ejemplo 
publicidad de marcas globales será 
importante que tengan ubicación 
local.  Sigue siendo importante que 
la publicidad está de acuerdo con el 
perfil del hotel y que no sea intrusiva 
para el huésped.

La información de las pantallas 
puede ser un suplemento a la 
existente información que 
tienen.  Los hoteles  quieren 
publicidad no intrusiva de por 
ejemplo marcas globales  con 
ubicación local o marcas 
locales.  

En 
contra

El huésped ya tiene la 
información necesaria. Los 
hoteles no quieren “molestar “ 
al huésped.  

Ej. NH Hoteles

La información en las pantallas tiene 
que ser un suplemento la a 
información existente en el hotel, no 
un sustituto.

Estos clientes ya tienen su 
estancia planificada de 
antemano por su agencia de 
viaje.

Ej. Melia
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Con la microsegmentación hemos definido que hay hoteles en contra y a favor de 
publicidad interactiva dentro del hotel. 

La necesidad de implementar este tipo de publicidad varía según quién es el 
húesped y si el hotel percibe que esta implementación puede dar un valor 
añadido al cliente y aportar un aumento de beneficios para el hotel.

La idea de Otrum con este proyecto es poder dirigir publicidad según quién es el 
cliente, eso porque el cliente tiene diferentes expectavias y deseos a los servicios 
ofrecidos.
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En este apartado hacemos un ciclo de vida de la solución en relación con el 
macrosegmento  elegido. Es importante hacer el ciclo de vida para averiguar que 
estrategia debe seguir Otrum.

Cuanto más competidores/sustitutos, cuanto más avanzados en el ciclo de vida. 

Hoy en día no existen soluciones con nuestro macro variable;
Hoteles

Servicio

Publicidad interactivo en televisión
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Introducción Crecimiento Madurez Declive

Venta

Venta

Venta

Tiempo



Ciclo de vida de la solución
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Mirando el ciclo de vida observamos que Otrum está por entrar en la fase de 
introducción.  

Ahora está “fuera” del modelo en un fase “desarrollo de producto” . Generalmente se 
puede decir que este fase siempre es muy caro porque no perciben ingresos por venta y 
es un periodo de perdidas netas.

La competencia también es un factor importante. En general la empresa innovadora, en 
nuestro caso eso sería Otrum, está sola en el mercado, sin competencia directa, al 
menos por un periodo determinado de tiempo. Cuya duración dependerá del grado de 
protección de la innovación y la facilidad de copiarla. La competencia de los productos 
de sustitución puede ser muy fuerte a pesar de todo y frenar el desarrollo de la 
demanda. 



Hecho de 
entorno

Strength Weakness Oportunities Threats To do

1. La inversión  
publicitaria en 
medios interactivos 
esta creciendo

•Tecnología de 
Otrum

•Falta de 
experiencia con 
publicidad

•Nuevo fuente de 
ingresos

•Competidores •Explotar la 
oportunidad

2. El sector turístico
esta creciendo

•Presencia fuerte 
en hoteles en 
España

•Falta de personal  •Aumento de ventas
•Nuevos mercados 
accesibles

•Competidores •Intentar aumentar 
cuota de mercado 
en el sector 
hotelero

3. Consumidores
potenciales cada vez 
más exigentes

•Idea innovadora •Falta de 
experiencia con 
publicidad

•Curiosidad por 
parte del huésped 

•Difícil de llegar al 
consumidor

•Adaptarse a la 
necesidad del 
consumidor

4. Necesidad de 
canales no‐
convencionales

•Canal nuevo •Falta de 
experiencia con 
publicidad

•Canal rentable •Facil de copiar •Ofrecer el nuevo
canal a potenciales 
proveedores

5. Aumento de 
nuevos canales de 
publicidad

•Canal alternativo •Falta de 
experiencia con 
publicidad

•Canal único, no hay 
nadie que lo utiliza 
hoy en día

•Facil de copiar
•Sustitutos‐ canales 
parecidos
•Más competencia

Diferenciarse de 
otros canales

4. SWOT Análisis
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Hecho de 
entorno

Strength Weakness Oportunities Threats To do

6. Consumo de lujo 
no afectado de la 
coyuntura baja 
internacional

•Solida presencia 
en hoteles de 4‐5 
estrellas 

•Poca relación con 
posibles 
proveedores de 
productos de alta 
gama

• Llegar a acuerdos 
con anunciantes de 
marcas exclusivas

•Competidores, 
otros canales

•Seguir 
expandiendo a 
hoteles de 4‐5 
estrellas 

7. Segmentos poco 
accesibles

•Otrum tiene 
heramientas 
adequadas para 
llegar a ”Known 
targets”

•No tienen un 
departamento 
fuerte de marketing

•Alta poder 
adquesivo

•Criticos y exigentes
•Filtran la 
información
•Publicidad
intrusivo

•Poner la publicidad 
dónde el cliente 
está relajado
•Publicidad 
adecuado

8. Situacion 
competitivo

•Producto 
diferenciado al 
competidor

•Ser inovador puede 
ser costoso

•Alto riesgo puede 
ser rentable

•El producto se 
puede copiar con 
facilidad

•Intentar
diferenciarse de los 
competidores
•Seguir siendo 
innovador en su 
sector

9. Los centrales de 
medios pueden 
elegir entre varios 
canales 

• Proveedor para 
cadenas hoteleras 
de gran 
importancia

•Falta de 
experiencia con 
publicidad

•Propio equipo de 
ventas

•Difícil que los 
central es de medio 
eligá al canal de 
Otrum

•Buscar centrales 
de medio 
interesados

10. Cambios 
tecnologicos (puede 
afectar la 
competitividad) 

•Otrum fuerte 
posición en el 
mercado
•Bien desarrollado 
sistema de 
distribución 

•Opera en muchos 
mercados

•Mantener posición  
a través de 
desarrollo e 
investigación (para 
responder a la 
necesidad del 
cliente)

•Cambios a favor de 
los competidores

•Análisis de 
competidores
•Seguir los trends
en el mercado
•Continuar
desarrollo de 
productos y 
offerings
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Factores Clave de Éxito  Competencias Clave 
Distintivas Necesarias

La publicidad tiene que estar de acuerdo con 
el perfil y el imagen del hotel y sus 
restricciones.

•Consciente selección de anunciantes
•Otrum tiene que ”encontrar” anunciantes
adecuados.

Que el hotel ofrezca un valor añadido al 
huésped.

•Tecnología
•Fácil de usar 
•Útil para el usuario

Que el hotel ahorre coste. •Compartir los ingresos de la publicidad.

La publicidad no puede ser intrusiva.
•Consiente del opinión del cliente final.
•Tecnología adecuada.
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Conclusiones de las fuerzas competitivas:  
Poder de negociación de los proveedores: 

Sony y Philips son proveedores de las pantallas LCD. Se supone que Otrum es un cliente 
importante para ellos por el tamaño que tiene Otrum. 

Otrum tiene el poder porque puede obligar a Sony y Philips realizar bajadas de precios, 
condiciones de pago más favorables o también enfrentando a un competidor contra otro.  
Las pantallas LCD están pocos diferenciados y Otrum puede encontrar otros proveedores y 
los costes de transferencia pueden ser aceptables.

Aunque Otrum cuenta con alto grado de poder, sigue siendo muy importante mantener una 
relación buena y profesional con Sony y Philips.

Primero Otrum tiene clientes que son muy centralizados donde estos detalles como la 
marca y el tamaño de la pantalla se decide a nivel global desde el central. Por ejemplo 
Hilton hoteles, en este caso será importante mantener una buena relación con Philips para 
que los hoteles puedan seguir las reglas fijadas por el central.

Ya existe una relación con Sony y Philips,  restablecer una relación nueva con otro 
proveedor de pantallas LCD puede resultar costoso. La barrera de salida no es alta, pero 
existe.

Centrales de Medios/Anunciantes tienen gran poder. Otrum depende de anunciantes adecuados 
y que elijan el canal de Otrum para sus campañas. 
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Poder de negociación de los compradores:  
Los hoteles tienen un poder de negociación frente a los proveedores. Pueden exigir 
servicios más amplios. En nuestro caso eso sería por ejemplo condiciones de contrato 
favorables al hotel.  

El poder de los hoteles depende de varios variables:

Restricciones que haya.

Tamaño de la cadena, entre otros.
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Amenazas de los productos sustituidos: 
La amenaza de los sustitutos en las habitaciones es baja porque no son sustitutos 
directos. Son más un complemento a la publicidad interactiva en pantalla. 

En zonas publicas los sustitutos son de mayor amenaza porque hay sustitutos directos 
como el kiosco táctil  en el cual los huéspedes pueden buscar información turística. 

Amenaza de los nuevos competidores: 
La amenaza es alto porque es fácil de copiar para empresas que tiene tecnología 
parecida. 

No hay barreras de entrada. Los competidores que ya tienen  tecnología parecida puede 
copiar la idea de implementar publicidad en las pantallas del hotel. No hay patentes, algo 
que subirá las barrearas de entrada.  
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Conclusión general del sector:
Hay una situación de competencia monopolística.

Los competidores son numerosos y de fuerza equilibrada.

El sistema interactivo de Otrum está diferenciado, es decir presenta características 
distintivas importantes para el comprador.

Particularizado al hotel.
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Estrategia competitiva:
Diferenciación

Otrum está dando al producto cualidades distintivas importantes para el comprador y 
además está diferenciando de las ofertas de los competidores. Están creando una 
situación monopolística donde detentan un poder de mercado.

La diferenciación de Otrum se trata de tener la posibilidad de implementar publicidad 
en las pantallas publicas y privadas dentro de los hoteles.

(Lambin 1995: 338‐339)
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Estrategia de crecimiento:
Por diversificación concéntrica: 

Otrum esta saliendo de su sector y esta añadiendo actividades nuevas, 
complementarias de las actividades existentes en el plano tecnológico. El objetivo es 
beneficiarse de los efectos de sinergia debidos a la complementariedad de las 
actividades y así extender el mercado potencial.

A largo plazo para Otrum, una estrategia de diversificación concéntrica debe tener 
como resultado atraer a nuevos grupos de compradores. Esto puede ser por ejemplo, 
hoteles de 1‐3 estrellas, cruceros, universidades, supermercados y todos los sitios 
donde se utiliza pantallas LCD para dar información.

(Lambin 1995: 347)
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Actitud competitiva:
Líder:

Otrum es una empresa líder, ocupa una posición dominante y es reconocida como tal 
por sus competidores.

La estrategia de líder elegida para Otrum:

Desarrollo de la demanda primaria:

La responsabilidad del líder es la de desarrollar la demanda global, intentando 
descubrir nuevos usuarios del producto y promover nuevos usos de los 
productos existentes.

Otrum amplia el mercado de referencia, lo que será, en definitiva, beneficioso 
para el conjunto de sus competidores.

Este tipo de estrategia se observará principalmente en las primeras fases del 
ciclo de vida de un producto mercado.

(Lambin 1995: 349‐351)
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Otrum debe seguir una estrategia de marketing concentrado, concentrarse en un 
mercado con la exclusión del resto. 

Otrum debe dirigirse al segmento business.

Además deben enfocarse en los hoteles que tienen una actitud positiva hacia 
publicidad. 

El cliente quiere el producto porque: 

Le permite ofrecer y cubre su necesidad de dar un mejor servicio al huésped.  

Puede apoyar el imagen del hotel.

Posibilidad de mayor rentabilidad para el hotel.

A largo plazo una opción será marketing individual para ofrecer soluciones que 
cubre la necesidad de cada individuo. Esto se puede realizar con la tecnología de 
“Evolution”.

(Lambin 1995: 212‐219)
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Posicionamiento es importante para que el mercado te percibe diferenciado al 
competidor. En nuestro caso Otrum son innovadores, han tomado la iniciativa de 
desarrollar nuevas soluciones interactivas. Son uno de  los primeros en el  
mercado hotelero. De implementar publicidad puede también ofrecer un 
producto más contemplado a sus clientes. 

Calidad
Tener un perfil del hotel

Imagen 

Publicidad no invasivo

Tecnología

En cuanto a calidad, es importante mantener la alta calidad y siempre 
desarrollando los productos según la demanda y las tendencias en el mercado.



Estrategia de posicionamiento

Completeness
Una oferta mas completa

Televisión de Sony y Philips

Incluyendo publicidad y posibilidad de tener ingresos para el hotel.

Instalación de la sistema

Siendo Innovador

Otrum debe posicionarse como el proveedor de sistemas interactivos que tiene 
un “completeness” más elevado en comparación con sus competidores. Eso 
quiere decir que pueden ofrecer todo lo que necesita el hotel para ofrecer lo 
mejor posible al huésped. 

04/06/2008
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Producto nuevo

Importante convencer a los hoteles que la publicidad implementada en el sistema 
interactivo de Otrum les apoya en aportar un mejor servicio y un valor añadido al 
huésped. 

Es muy importante que la publicidad no sea intrusiva para el huésped. 
La publicidad tiene que tener el mismo perfil que el hotel. 
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Implementar publicidad en las pantallas privadas y publicas es completamente 
nueva y por tal razón  Otrum puede poner un precio alto en cuanto a los 
anunciantes. 

Otro factor también importante es que los precios cubran los costes de 
implementación de los anuncios. 

El precio debe depender del anunciante, como y cuanto tiempo el anuncio  va a 
estar implementado.  

Alto precio anunciantes, pero no para los hoteles por que el objetivo es que los 
hoteles ahorran costes. 

Hay variables de macro como por ejemplo el desarrollo general dentro del sector 
tecnológica, sector turístico, sector hotelera, que  también son factores que 
pueden afectar el precio.
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Hoteles:
Por razones de restricciones en los diferentes hoteles, Otrum debe dirigirse directo a 
departamentos de marketing y comunicación en cada uno de los hoteles que son 
clientes.

Centrales de Medios
Será crítico vender el canal a los centrales de medios para que el canal sea parte de sus 
“evoked set”, es decir que escojan este canal entre todos los existentes canales. El canal 
es nuevo, y si no vendemos el canal puede ser olvidado por los centrales de medios.
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Un factor crítico respeto a la promoción de Otrums nuevo producto es la 
importancia de que los anuncios deben ser “fuentes informativos” hacia el 
usuario final. Al promotor esta idea, los clientes de Otrum, es decir los hoteles, 
serán más dispuestos a aceptar la idea de tener anuncios en las pantallas privadas 
en los hoteles por que la televisión supuestamente son para que el huésped se 
relaja. 

El segmento a quién nos vamos a dirigir son en principio hoteles de 4‐5 estrellas. 
Cómo son hoteles de lujo (alta gama) los anuncios implementado tienen que estar 
de acuerdo con el perfil del hotel y sus clientes, los clientes finales es un “known 
target”. Estos usuarios finales es un segmento que tiene alta poder de compra.

Es importante venderlo cómo la tecnología que permite que la publicidad en las 
pantallas privadas no sea un monologo, pero que sea un dialogo interactivo entre 
el huésped y los anunciantes.
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Nuestra experiencia personal

Conseguir una empresa  que pueda dedicar 
tiempo para apoyar el proyecto, y 
compartir información interna.

Para conseguir entrevistas relevantes, la 
clave es hacer llamadas

Mejor cuanto antes empezar a llamar.

Venir preparados a las tutorías.

Son muy útiles para el desarrollo del 
proyecto.

Mantener una relación profesional.

Tener bibliografía bajo control durante el 
proyecto.

Comer bien.

Tamaño de grupo

Comunicación es difícil con un grupo 
grande.

Creemos que tres personas es ideal.

Sobrepasarte de tiempo en la entrevista.

04/06/2008

65

Do’s Dont’s



66 

 

ANEXO 

GUIÓN - CENTRALES DE MEDIOS/ANUNCIANTES 

1. La importancia de publicidad para la empresa (Anunciantes)  

a. Evolución de los presupuestos destinados a publicidad 

2. Marketing no convencional 

3. Publicidad Interactiva 

4. Segmentación clientes 

5. Publicidad en los hoteles 

a. Tipos de hoteles 

b. Tipo de publicidad / anunciantes 

c. Medición de los resultados de la publicidad 

d. La posibilidad de hacer publicidad en la pantalla en cada habitación y zonas públicas  

6. Publicidad directa: Nuevo Sistema (Evolution)  

7. ¿Como se gestiona, normalmente, la publicidad no convencional?  
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GUIÓN – HOTELES 

1. Cantidad de publicidad ya implementado 

a. lugares donde tiene publicidad 

b. tipo de anunciantes 

c. frecuencia de cambio de publicidad 

d. tipo de relación con los anunciantes  

2. Opiniones en general sobre publicidad en el hotel. 

3. Restricciones contra la publicidad  

4. Segmentación clientes, ¿Quiénes son?  

5. Utilización de las ofertas 

6. Beneficios obtenidos en relación con publicidad en el hotel 

7. Interés de implementar publicidad interactivo en cada habitación 

a. Pro’s/ contra’s 

b. Propuestas de anunciantes 

c. Nuevas ideas o sugerencias 

8. ¿Reacciones clientes de publicidad directa o de la publicidad en general? 

 



OTRUM ANNUAL REPORT 2007 

 

 
 

 

 

Otrum ASA anual report: http://www.newsweb.no/newsweb/atmnt/OTRUM_Annual_Report_2007.pdf?id=54631 
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NESPRESSO  

Marta Capella Elizalde,  
Marketing Manager 
08.05.08 
 
Camilla Baldonado Borgmo 
Marit Sirnes 
 

Camilla: - ¿Qué importante es la publicidad para Nespresso? 

Marta: - Pues, al principio cuando todavía era un producto nuevo sin presupuesto lo que usábamos era 
la información boca-a-boca. Y claro después empezamos con publicidad en los medios. Ahora estas 
campañas son muy importantes para la empresa aunque se nota que la competencia está creciendo. 
Los mercados más importantes para Nespresso hoy en día son Suiza, Francia y España. Se han dado 
cuenta los últimos años que España tiene mucho potencial. 

Camilla: - ¿Entonces la evolución de los presupuestos destinados a la publicidad ha sido muy 
positiva? 

Marta: - Sí. Empezó a crecer mucho hace tres años y ahora sigue creciendo. 

Camilla: - ¿Qué importante es el marketing no convencional para Nespresso? 

Marta: - La verdad es que casi toda la publicidad que hacemos hoy en día es tradicional, como 
televisión, cine, outdoor, entre otros. 

Camilla: - ¿Sabes si la empresa va a dedicarse más a los medios de comunicación menos 
tradicionales? 

Marta: - Ahora está empezando por internet, pero muy poquito. Creo que deberíamos tener más 
presupuesto para hacer esto. Lo más importante para Nespresso ahora mismo es la publicidad en 
televisión. 

Camilla: - ¿Cómo segmentáis los clientes de Nespresso? 

Marta: - Nespresso es un producto masivo con precios accesibles y por eso el target puede ser 
amplísimo, pero creo que la mayoría de nuestros clientes son del clase medio, alto y alto-alto.  
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Camilla: - ¿Crees que hacer publicidad en los hoteles de Barcelona sería beneficiosamente para 
Nespresso?  

Marta: - Pues, ya tenemos publicidad en algunos hoteles. Por ejemplo en Arts Hotel en Cuitadella 
tenemos una cafetera de Nespresso en cada habitación y también folletos sobre los productos y la 
ubicación de tiendas en Barcelona.  A nivel nacional sólo hacemos este en hoteles de 4-5 estrellas. 

Camilla: - ¿Pero si por ejemplo hubierais podido poner publicidad en las pantallas en cada 
habitación, lo hubierais hecho para intentar captar al cliente final?  

Marta: - No sé. Creo que todavía no, como ya he mencionado televisión es lo más interesante para 
Nespresso ahora y por eso preferiría invertir en este canal primero.  

Camilla: - ¿Y cómo gestionáis la publicidad?  

Marta: - En España usamos Optimedia y en Francia McCann, eso porque siempre hay tantos objetivos. 
Nosotros sólo tenemos el presupuesto. Y claro al final de la campaña, siempre hacemos un pos-test 
junto con el central de medio.  

Camilla: - Pues, creo que ya estamos. ¡Muchísimas gracias! 

Marta: - ¡De nada! Espero que os haya ayudado un poco. Si tenéis alguna pregunta más, no dudéis en 
enviarme un email. 

Camilla: - ¡Gracias! 
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MELÍA 

Entrevista con Verónica Badenas 
Sales Coordinator  
12.05.2008 
 
Pia Eide 
Siv Dippner 
 

En esta entrevista no hemos utilizado recorder. La razón es que fuimos al hotel para aclarar fecha para cita, pero 
al llegar allí Badenas prefería que hiciéramos la entrevista de una vez. 

 

Siv: - ¿Que tipo de publicidad existe ahora en el hotel? 

Verónica: - En las habitaciones encontramos el libro Barcelona Style, un libro que se regala gratis a los 
hoteles. Tiene información de la ciudad, lugares turísticos y además tiene publicidad de restaurantes, 
bares, tiendas de ropa/joyerías para mencionar algunos. Los restaurantes suelen ser de lujo. En la 
recepción hay otras ofertas turísticas, como el bus turístico, espectáculos y restaurantes. Estos tienen 
varios hoteles, no están hechas específicamente para Meliá. 

Siv: - ¿Sampling, lo utilizáis? 

Verónica: - Hasta ahora no utilizan sampling. En las suites se utiliza champús y jabones de la marca 
lujosa italiana ETRO, pero esto porque tienen un trato con la marca. En las habitaciones normales se 
utiliza productos con el nombre del propio hotel. 

Pia: - ¿Quiénes son los clientes del hotel? 

Verónica: La mayoría de los clientes del hotel son el segmento business, y grupos turísticos, la 
mayoría de Asia, más específico de Japón. Estos dos segmentos tienen antes de venir al hotel todo 
planificado en general, es decir ya saben en qué restaurantes van a comer, donde van a comprar y que 
van a ver. En este hotel el segmento de pleisure es muy pequeño, y los que vienen suelen venir en los 
fines de semanas. El hotel tiene varias salas de conferencias. Otros clientes de importancia en el hotel 
son los que trabajan en aerolíneas.  

Siv: - ¿Que programa utilizáis en la televisión? 

Verónica: - Tienen su propio programa, que se llama Sihot. Esta programa no es muy avanzada, tiene 
por ejemplo pay tv. 

En los diferentes pisos del hotel hay pantallas. En estas pantallas se pone información para los grupos 
turísticos por ejemplo programa, horarios. En la pantalla se puede poner el nombre del grupo, este es 
un servicio que se ofrece gratis. En el lobby hay una grande pantalla donde tambien se puede poner 
esta información y que se utiliza con frecuencia. 
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MEDIACONTACTS 

Aleix Marcó i Soler,  
Account Manager 
14.05.08 
 
Daniel Ramos Blindheimsvik 
Camilla Baldonado Borgmo 
 

Daniel: - ¿Me permites que grabe la conversación? Es que tenemos que hacer un resumen bien 
detallado.  

Aleix: - Si, tranquilo.  

Daniel: - No lo vamos a usar para nada más, sólo para hacer el resumen. 

Aleix: - No pasa nada, está bien. Se tiene que hacer lo mismo con un focusgroup, ¿no? 

Daniel: - ¿Has estudiado algo similar con lo que nosotros estamos haciendo ahora? 

Aleix: - Soy un poco raro. Soy primero ingeniero de comunicación de telecomunicaciones y después 
licenciado en publicidad en Ramon LLull. Y el año pasado también hizo un pos-grado de planificación 
estratégica pero siempre he sido muy orientado a la construcción de marca. Estoy en Mediacontact 
desde noviembre y pasé de una agencia creativa de una agencia on-line.  

Daniel: - Si lo he entendido bien, Mediacontact es una empresa bajo Mediaplanning, ¿lo cierto? 

Aleix: - Estamos dentro del grupo MPG, aunque ahora el grupo en si se llama Advanced Media y 
dentro de Advanced Media hay otro grupo que se llama Advanced Digital. Dentro del Digital hay 
Mediacontact, L’Attitud y Glube. Y ahora estamos pasando un ritmo bastante rápido. Mediacontact en 
realidad se dividió en tres compañías distintas, Mediacontact, Latitudes y Globo porque llevan las 
cuentas de Moviste, Vodafone y Orange. Entonces, lógicamente no podemos hacerlo todo la misma 
persona porque son equipos distintos en edificios distintos, y en empresas distintas.  

Camilla: - ¿Y Mediacontact tiene que compañía? ¿Telefónica?  

Aleix: - No lo sé exactamente porque lo hacen en Madrid, pero creo que es Telefónica sí. Pues, 
Mediacontact lleva 10 años en este territorio. Yo llevo sólo meses aquí pero trabajo como Account 
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Manager y mi consolidad es la cuenta de NIKE y también estoy para ayudar en las cuentas de Font 
Vella Aguas, Danone Aguas.  

Daniel: - ¿Te gusta tu trabajo? 

Aleix: - Sí, pero para decirlo un poco bestia, producen una cierta esquizofrenia. Nike siempre piensa 
mucho en publicidad y lo que siempre quiere es crear una marca fuerte, este imaginario. El concepto de 
que son el número 1, que son el “JUST DO IT”. Son lideres por eso siempre tienen que ser 
espectaculares. Y la escuela de Danone es mucho más marketingiano. Mucho más medidas de los 
datos, tener un control absoluto de la información, siempre resultados, resultados, datos, datos. Pero 
siempre al final los datos no le importan mucho. Nike, pues casi diría que mira muy poco a la 
competencia por ejemplo.  

Daniel: - Pero estos “clientes” son muy importantes para la empresa, ¿no? 

Aleix: - Esta empresa es monstruosa y no lo parece, pero el año pasado Mediacontact controlaba un 
30% de la publicidad online en España.  

Daniel: - Entonces, ¿Mediacontact son líderes? 

Aleix: - En el mundo de inversión online, publicidad online, es ahora que las agencias están montando 
su dirección online, y Mediacontact ya lleva 10 años. Los únicos que también tienen algo similar es la 
del Carat, el NetThink que en 2001 acabó de integrar otra vez el departamento creativo con lo de la 
publicidad online. Al final, creo que es allí donde deberíamos ir todos, juntando el parte creativo con lo 
técnico porque el desarrollo de internet nos pide eso. Ahora estamos llegando a una cobertura en el 
internet muy elevado comparado con la televisión, pero siempre es una guerra de guerrillas en el 
internet.  

Daniel: - ¿Dirías que ahora los canales tradicionales son más o menos sustituidos por medios 
no convencionales como por ejemplo el internet? ¿Qué es tu opinión sobre este cambio? 

Aleix: - Evidentemente solo porque hay un cambio de los medios no significa que todo lo detrás va a 
hundir. Se puede decir que el marketing directo usa la tele como un PUSH y el internet, como Google 
search, como un PULL. Lo que se debe tener en cuenta es que la gente joven, por lo menos en 
España, no está mirando la tele. Es una realidad muy dura, pero es así. La gente prefiere las cargas de 
la serie de LOST por ejemplo, y después mirarlo cuando quiera con amigos, etc. Había un estudio 
publicado no hace mucho que decía que en 3-4 años 25% de los contenidos consumidos por la gente 
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joven sería creado por ellos mismos. Hoy en día el internet sirve como un complemento de un spot de 
la tele, etc.  

Camilla: - ¿Hay algunas empresas que sólo quieren hacer su publicidad a través del internet? 

Aleix: - Depende mucho del sector. Por ejemplo tenemos una compañía que, cuesta un poco decir 
nombres, pero alquilan trasteros, espacios, locales de alquiler con un servicio muy bueno en el sentido 
de que puedes coger el espacio que tu quieres con el tiempo que tu quieres y ellos mismos usan 
mucho el Google, pero esto depende mucho de las necesidades de la compañía. En cambio, los 
grandes grupos, como Unilever o Danone, hicieron sus primeros pasos al internet los últimos dos años 
y tienen miedo y les cuesta. Ellos tienen muchos más frenos a la lanza a internet. Pero cada compañía 
que ha usado el internet como medio tiene un retorno mucho más elevado.  

Daniel: - ¿Más que televisión?  

Aleix: - Sí, claro. Internet es bastante barato comparado con televisión. Y hay marcas que empieza por 
internet y después de haber obtenido más inversión y conocimiento empieza con otros medios para 
llegar más al cliente.  

Daniel: - ¿Pero no es más frecuente primero empezar con televisión? 

Aleix: - Pero tienes que pensar que todos los medios no convencionales son primero para ayudar a 
despertar el segmento de la empresa que antes no existía. Para tener éxito en la televisión hay que 
tener un cierto nivel primero. Lo que internet permite es que las pequeñas empresas también se 
puedan conocer sólo poniendo una página web, campaña de banners o una campaña de search, etc. 
En el internet todo es mucho más fragmentado. Internet ES la híper fragmentación.  

Daniel: - El canal de internet tiene más y más poder, ¿no? 

Aleix: - Para llegar al target joven, absolutamente cierto. Ahora está muy de moda hablar sobre 
experiencias. Y ahora es siempre más importante pasar del OTS- Opportunity to see al OTE- 
Opportunity to experience. Una experiencia con la marca, compartir algo. Y ahora es lo que estamos 
intentando hacer con el internet. Tenemos que ayudar a comunicar la comunicación. ¿Qué os interesa 
más, la parte del marketing directo o si se puede o no se puede construir marca y tal? 

Daniel: - Pues, en realidad, las dos cosas y luego verlo más en relación con nuestro proyecto. 
Como hemos mencionado estamos haciendo un proyecto de investigación para averiguar si 
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haya posibilidad de implementar estos medios no convencionales en por ejemplo el sector 
hotelero.  

Aleix: - Primero escoges la localización no, dónde quieres ir, quiero frio o quiero calor. Y cuando ya 
tienes claro que quieres ir a Cancún ya mires lo que hay. Es un proceso distinto. Esto es por un lado. 
Por otro, bueno, los hoteles, ya lo sabéis, que tienen el precio normal tienen que llenar sus habitaciones 
con promociones. Si vais al web de Ritz-Carlton veréis no, que hay ofertas para fines de semanas o 
una experiencia con el spa. Todos tienen sus paquetes y tienen que comunicar estos paquetes.  

Daniel: - ¿Dirías que este tipo de publicidad de los hoteles, dónde tienes que pulsar “IR” para 
terminar la pedida es interactiva? 

Aleix: - Creo que se debe tener cuidado de llamarlo interactivo y tampoco decir que la televisión es 
completamente pasiva. Eso es mentira. Por ejemplo, yo en YouTube miro videos, hago zapping, estoy 
consumiendo. ¿Conocéis a Forrester? Hace un par de años hizo un estudio que clasificaba los distintos 
usuarios de internet. Ahora este tipología está convertido en un indicador dónde se puede ver por cada 
fraja de edad y sexo y el porcentaje de usuarios inactivos, que porcentaje de usuarios colaboran, 
cuales son críticos o creadores y esto nos dan un poco más información sobre como tenemos que 
hacer las campañas también. La gente tiene la imagen de que el internet funciona como las revistas, no 
es así. Porque cuando vamos al internet vamos pasando por más que sólo un sitio. El internet es más 
una parte exterior. Y eso es muy importante, buscar un sitio donde hay más cobertura.  

Daniel: - ¿Usáis aquí el estudio de Forrester para segmentar los internautas, o como segmentáis 
aquí?  

Aleix: - Esta herramienta de Forrester está disponible desde hace poco entonces todavía no hemos 
empezado. Hasta ahora lo que hemos utilizado han sido estudios u otras fuentes que nos dicen en 
función de los targets si son sensibles de promoción o no, si les gusta participar o no, pero siempre a 
partir de todos los estudios que tenemos.  

Camilla: - ¿Y por ejemplo, tu cliente Nike, tiene un departamento propio que deciden todo lo de 
la publicidad en general o usan solo centrales de medio o una combinación de estos dos?  

Aleix: - En Nike está muy bien hecho porque la función de medios y creativa pasa por la misma 
persona. Mucho está decidido a nivel internacional pero también cada product manager tiene su punto 
de vista.  
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Camilla: - ¿Pero dirías que la mayoría de las empresas usan una empresa como Mediacontact, 
un central de medios para hacer sus campañas en los canales no convencionales? 

Aleix: - Correcto. Exterioriza todo eso, pero justamente, fijaros que en términos de publicidad cuando 
sacan un spot el anunciante evidentemente tiene el poder total y tiene la responsabilidad también sobre 
el mensaje. Pero en términos creativos  el aspecto formal al final del spot siempre hay una empresa 
intermedio que acaba de hacer la producción visual, y bajar esto a la realidad y hacerlo más cercana a 
la gente. El “OK” siempre lo tiene que dar el director de marketing pero hay un parte que realmente que 
no acaba de controlar.  

Daniel: - ¿Y cómo crees que este canal no convencional va a crecer en el futuro?  

Aleix: - Pues, ya tenemos una canal estancada que es la televisión, ¿no? Fijaros que la publicidad que 
hemos hecho hasta ahora en internet ha sido muy dependiente de la tecnología. En 1995-1996 tenían 
páginas de texto y podías poner una imagen fija. Ahora es el tiempo donde ponemos poner video en el 
internet. Y lo que estamos aprovechando ahora es por ejemplo poner videos en un banner en una 
página web. Por ejemplo ahora el Nikeplus, el zapato con el chip a el cual puedes conectar tu iPod es 
un nuevo producto. Y por eso Nike quiere explicarlo a sus clientes. Entonces hemos puesto un video 
que explica el producto y el cliente puede interactuar con el video. Si quiere ver más puede apretar un 
botón, etc. No es una campaña de valores, no es una campaña “Just Do It”. Es demostrativo, hay que 
empezar por esta fase. Llevar la experiencia dónde está la gente. Nuevas maneras de hacer publicidad 
tradicional, por ejemplo hacer ruido en una manera novedosa. Eso se puede hacer con por ejemplo 
unas mini series con un coche o como la película hecha para la campaña navideña de Freixenet. Otro 
ejemplo es de Cadbury chocolate de Inglaterra. Hicieron un spot con un mono que estaba tocando la 
batería  y gente podía conectarse al pagina web y cambiar la canción. Para el target joven eso era muy 
divertido y Cadbury obtuvo mucha atención. Fue un caso de éxito total. La gente de internet siempre le 
ha gustado mucho tocar y jugar.  

Sobre vuestro proyecto, tenéis que pensar mucho en que es lo que hace una persona en la habitación 
de un hotel. Un hotel ya ofrece un montón de experiencias, puedes ir al spa, bajar al restaurante 
tailandés, japonés, y tal t todos los puntos de ventas está fuera del hotel. Es decir, si que hay un mini 
bar pero no son puntos de ventas importantes para el hotel, entonces cuidado. ¿Qué tipo de publicidad 
queréis poner allí y porque? 

Daniel: - Pues, tiene que estar de acuerdo con el tipo de cliente y por ejemplo hacer un tipo de 
ofertas locales, etc.  
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Aleix: - ¿Quieres hacer un publicidad que solo transmite información o algo un poco más interactivo? 
Antes os he hablado de una cosa de Nike e igual podéis plantear algo así, algo que da una oportunidad 
de experiencia para el cliente. Tenéis una ventaja si por ejemplo hablamos de una cadena de hoteles 
como Hilton o Ritz Carlton o algo así vais a poder llegar a un target al cual es difícil de llegar. El cargo 
más alto siempre es lo más difícil a llegar, entonces eso es bueno. Es complicado llegar a ellos. Para 
construir marca, importante ser espectacular.  

Daniel: - Pues, muchas gracias Aleix! Ha sido muy interesante, ¡gracias! 

Aleix: - ¡A vosotros!  
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YELLOWSTONE AD 

Santiago Jordan  
CEO – Director general 
15.05.05 
 
Daniel Ramos Blindheimsvik 
 

Daniel: - Buenos días Santiago Jordan. 

Santiago: - Hola 

Daniel: - Estamos haciendo un proyecto de investigación en ESADE. Como parte de la 
investigación estamos haciendo entrevistas en profundidad. Nos hemos decidido de utilizar un 
método cualitativo, y  el sector que nos estamos enfocando es el vuestro sector. Ósea, el sector 
de tu empresa Yellowstone. 

Santiago: - Muy bien, vale. 

Daniel: - Tengo algunas preguntas preparadas, y voy a intentar de no sobrepasarme de tiempo. 

Santiago: - Venga 

Daniel: - ¿Tú eres el CEO del parte “advertising” de la empresa no? 

Santiago: - Soy el CEO y el dueño de todas las empresas bajo Yellowstone. 

Daniel: - Muy bien, en esta investigación que estoy realizando queremos saber más sobre los 
centrales de medios. Y también sobre vuestro sector en general. Ahora últimamente el mercado 
se ha cambiado bastante, los canales no convencionales están creciendo mucho comparado a 
los canales convencionales. Como prensa y televisión. Seguramente te has fijado. Mi proyecto 
es más sobre el canal no convencional. También hotelero, y hasta cierto punto del sector 
hotelero. Para empezar, ¿Crees que publicidad es importante para una empresa, y porque? 

Santiago: - El nivel de importancia a la empresa es total. Al final, las empresas lo configura algunas 
marcas. Y lo que hacemos nosotros  de publicidad es la construcción de marcas. Hacer marcas 
potentes y significados para los consumidores. Yo entiendo que las marcas son seres vivos, que van 
evolucionando,  se van adaptando al mercado y la necesidad del consumidor.  Y la importancia de la 
marca es total. Para transmitir valores, y su significado. Es la comunicación  en un sentido amplio, yo 
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entiendo por comunicación que sea de 360 grados.  Comunica desde el logotipo, pagina web, 
packaging, el spot, páginas en revistas o también cuando te atienden en un negocio. Todo esto es 
construcción de marca. Esto tiene que llegar al cliente/consumidor, el 100% de comunicación llega al 
cliente pero por diferentes vías.  

Daniel: - ¿Ósea cualquier tipo comunicación que sea parte de los 360 grados?   

Santiago: - Para mí sí. Todo de logotipo, evento solamente que llega al consumidor final. Esto 
depende también de los empresarios, algunos tienen mucho enfoque en la parte de comunicación, 
otros no. Pero el que no tiene enfoque en comunicación, en corto y largo plazo está muerto. Mucha 
gente dicen que comprar por precio. 

Daniel: - ¿Eso es el clásico no? 

Santiago: - Claro, es típico y es totalmente falso. Yo creo que compras por fundamentalmente dos 
razones. Por diseño y marca. 

Daniel: - ¿Por qué? 

Santiago: - Porque es lo que ves, cuando compras un Nokia. Vez un diseño y una marca, lo que hay 
adentro del teléfono no es muy diferente a un Ericsson u otro. Compras una función a lo que ves, 
atreves del diseño y los valores que te da aquella marca. Al fondo me va bien un reloj sencillo digital, 
me da la hora en igual precisión como un Rolex. Pero la marca me da ciertas asociaciones. ¿Eres 
capaz de pagar tres mil euros por una marca? Hombre, claro que no si es algo igual. Pero claro, si 
tienes capital, el diseño y la marca habla de ti y te posiciona y ubica y todo un conjunto de cosas. Por 
eso digo, el que no entienda la importancia de marca y diseño está condenado a “low price”.  

Daniel: - Esto es muy interesante, que es tan importante el diseño, y marca para la 
comunicación. 

Santiago: - Claro, los productos hoy en día se parecen mucho. Es importante, y también difícil 
diferenciarse en el mundo comercial. Por ese nosotros estamos aquí, para poder comunicar en una 
manera buena. 

Daniel: - Esto es interesante lo que dices sobre comunicación. Pero para comunicar tienen 
“discovery” también ¿no? 

Santiago: - Si 
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Daniel: - Y ellos se dedican más al canal interactivo y online.  En general podemos decir que los 
canales vuestros se dividen entre los canales tradicionales convencionales, y también los no-
convencionales. Hasta cierto punto. El no-convencional ha crecido mucho últimamente, y este 
crecimiento es muy interesante. ¿Crees que este canal va a seguir a crecer en el futuro? 

Santiago: - Esto no va acabar. Y va continuar hasta que convergen. Quiere decir, el canal online es el 
que llamamos el no-convencional. Mientras prensa, radio y televisión es el convencional. Lo que ocurre 
es que el canal no-convencional es un canal muy nuevo.  Pero, es un canal de comunicación. Yo creo 
que estos canales al fin van a converger, a un canal que va a ser audio-visual. Ósea un formato audio-
visual.  Que puedes tener internet de tu sofá en el televisión, o viendo televisión por internet.  

Daniel: - ¿Pero esto ya no es cumplido hasta cierto punto? 

Santiago: - Ya claro, pero va a pasar que todo va a converger más y ser lo mismo. Todo se va a 
incorporar. Al final, todo esto va a abrir nuevos puertas. Va llegar al punto que tú con tu PDA puedes 
descargar películas de tu terraza. Pero todo esto tienes cosas buenas, y cosas malas. Esto fragmenta 
la audiencia tanto, que te obliga trabajar con el mercado en maneras más exigentes que antes. Hace 
veinte años,  había menos canales de televisión. La planificación era más fácil, había un canal u otro. 

Daniel: - ¿Y ahora con nuevos canales se va a fragmentar más todavía? 

Santiago: - Esto estoy seguro. Se va a fragmentar más con tiempo. Pero todos los canales van a 
convivir, hasta con el nuevo canal de internet.  

Daniel: - Esto es interesante, que todos los canales van a converger. Pero te has fijado, que hoy 
en día se está utilizando más y más anuncios en todos los sitios. Por ejemplo, en los cajeros de 
la cuidad hay posibilidad de sacar dinero. En la pausa, mientras estas esperando que te realicen 
el transmite estas mirando la pantalla de la caixa. Y aquí ponen un anuncio de algún tipo. Lo que 
quiero preguntar ahora es. ¿Crees que hay espacio, o necesidad para un canal nuevo? 

Santiago: - Ósea, si tu quieres hacer una Campaña para estados unidos, y pones 30 millones de 
dólares. Tienes una campaña justita. Solo mira los políticos en estados unidos la cantidad de dinero 
que usan en comunicación. Si quieres hacer una campaña aquí en España tienes que 7-8 millones de 
euros. No todo el mundo tiene esta cantidad de dinero. Hay algunas personas que necesitan transmitir 
comunicación, y el canal convencional es caro. Canales no convencionales, como eventos u otros. 
Facilita la posibilidad para las empresas pequeñas y medianas para comunicar sin esta cantidad de 
dinero, y también pueden competir en este mercado. ¿Vale? Bueno, no tengo ni 3 millones de euros 
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para hacer la campaña. ¿Cómo lo hago? Te concentras en segmentos más relevantes, por factores 
geográficos por ejemplo y hay medios interactivos que son más baratos. Estas empresas están 
buscando posibilidades de cómo llegar a su cliente por canales alternativas. 

Daniel: - Una última pregunta, nos estamos acabando el tiempo. Como sabes estamos 
averiguando sobre tu sector, pero también estamos cooperando con una empresa grande en el 
Europa. Nuestro caso tenemos 400.000 pantallas en hoteles por todo el mundo,  y algunos miles 
en España. Estas pantallas están en las habitaciones y en las zonas públicas. ¿Tú crees que es 
posible implementar publicidad de alguna manera en estas pantallas? 

Santiago: - Mira Dani, esto está bien. ¿Cuánto pantallas hay mundial? 

Daniel: - Más de cuatrocientas mil televisiones. Y adjunto con esta televisión, hay un software 
que también es de la empresa. Tú sabes, el menú y todo que tiene la televisión cuando entras en 
tu pieza en el hotel. Y estas televisiones están hasta cierto punto controlado por mi empresa. 

Santiago: - Ah, vale. Si yo creo que esto tiene una posibilidad en el mercado. Pero creo que esto 
depende del nivel de que eres capaz de personalizar las cosas. Mañana me cojo un avión y voy a 
Noruega, en el hotel hago el check-in. Subo las maletitas, y entro a la habitación. Y vengo cansado, me 
tiro en la cama. ¿Qué es lo que hago? Miro la televisión, y ahí dice. “Welcome, Mr Jordan Santiago”. 
Vale. Y cuando estoy en la cama descansando, el tío quiere meterme publicidad. Ahora todo depende 
del tipo anuncio. Estoy de relax o voy de negocios. ¿Me quieres vender Rolex o fiestas? O que pasa si 
voy con mi mujer, y me estas vendiendo algo que es típico para hombre. Tú sabes. Hombre, estas en 
Oslo. Quieres saber más de la cuidad, tienes hambre y lo mínimo es probar el salmón Noruego. 
Necesitas información. 

Mira, si tú puedes particularizarlo un poco. Hacer cosas a mi medida, si creo que hay posibilidad de 
poner anuncios en estas pantallas. Hay que planteárselo un poco interesante, entonces sí. No 
publicidad tan invasiva como otras. Hay que pensar, estoy en Oslo. ¿Qué puedo necesitar en Oslo? 
Mira, necesito información sobre viajes. Porque quiero ver los fiordos en la costa. Información para el 
usuario. 

Hombre, tienes grandes cantidades de pantallas por todo el mundo. Fantástico, pero yo segmentaria 
las pantallas que están por todo el mundo. Yo diría, bueno, tengo una cadena de hoteles en Oslo. Pero 
lo que les interesen en Oslo, quizás no les interesen en Los Ángeles. Porque ellos necesitan otro tipo 
de servicio. Si lo haces muy mal, hasta puedes destrozar la imagen del hotel. Ósea, hay diferente 
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maneras de segmentar. Pero yo creo que tienes que dividirlo entre marcas locales y globales. Si quiero 
comprar algo, no necesito información global pero local. Como llegar a una tienda cerca del hotel. Creo 
que yo hubiera planteado temas más locales, temas institucionales. Por ejemplo un viaje por los 
fiordos, para estar sentado en un banquito comiendo mi salmón. Quizás esto es un poco típico, pero es 
una oferta local. Quizás sin la información no hubiera hecho ese viaje.  

Daniel: - ¿Pero tú no crees que los ingresos de las marcas locales son más limitada a las 
marcas globales? Que hay más dinero, en publicidad de marcas grandes. 

Santiago: - Si hay más dinero. Pero mira, plantéate. Por ejemplo Mercedes. Es una marca global. 
¿Quién paga el anuncio? Mercedes Noruega. Cuantos residentes, personas hay en Noruega. Es un 
país pequeño, si Mercedes Noruega hace publicidad en Oslo. ¿Tú crees que ellos quieren que recojan 
el resultado en Madrid o Barcelona? 

Daniel: - Vale comprendo. 

Santiago: - Yo estoy en tránsito, estoy tres días en Oslo. Fantástico, ves el anuncio. Pero hombre, yo 
no voy a comprar el coche en Oslo. Estoy viviendo en Barcelona. Es un factor grande que la gente está 
en tránsito. Como me puedo explicar bien, mira, tienes 400.000 mil habitaciones que se dirija a clase 
social alta. Aquí perfecto, pero tienes turistas, hombres de negocio y extranjeros y un porcentaje de 
personas locales. Ale mejor la gente se interesa o no se interesa. Al fin tienes que dedicar la correcta 
información a la correcta gente. Es un poco como el cine, la publicidad ahí es local. 

Daniel: -  Bueno, algunas veces. 

Santiago: - Si, pero hay marcas. Y suelen tener algo que ver con algo local. Si el perfil necesita 
información local hay que darle la información local. Hay diferente asuntos legales en diferentes 
ciudades también. Por ejemplo de bebidas alcohólicas. Al fin tiene un perfil de clientes muy locales. Tú 
tienes 400.000 habitaciones. Esto es interesante, lo que pasa es que lo tienes que trabajar mucho. En 
modo y en forma, si yo llego y el publicidad dice. “Hola, buenas días Jordan. Te hemos preparado un 
excurso a algunos museos para tu estancia” Hombre, ale mejor me lo leo. Porque es para mí, es 
directo. Hay que conocer al cliente final, quien eres. Por ejemplo, Ritz Carlton tiene un programa de 
reconocimiento de sus clientes. Si voy al bar o pido algo, saben que mi marca de whiskey es esta. Y 
me reconoce, porque tiene una data base para recordarme. En estas habitaciones hay que utilizarlo 
para algo que realmente es nuevo. Pero siempre recordar todos los factores, hay algunos habitaciones 
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de high class, algunos de low class. Hay paquetes de familia, hay solteros. Hay que particularizarlo, y 
hacerlo bien. Esto es posible. Pero hombre, esto es mi opinión personal. 

Daniel: - Si claro, pero es tu opinión que queremos saber Jordan. Así que está bien. 

Santiago: - Gusto de escuchar, ojala te ha ayudado un poco con tu proyecto.  

Daniel: - Hombre, esta información es muy útil para mí. Algunos de tus ideas me lo habían 
planteado antes, pero claro, han surgido nuevas cosas. Parece que me he sobrepasado de 
tiempo. Eran 30 minutos planeados, y ahora son más de cuarenta. Muchas gracias por la ayuda 
y compartir tus ideas conmigo.  

Santiago: - Gracias por venir a mi oficina, y visitarme. Estas bienvenido cuando seas. Deseo lo mejor 
para tu proyecto. 

Daniel: - Muchas gracias. 
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CARAT 

Marta Uriarte 
Técnico de Servicios de Marketing 
16.05.2008 
 
Daniel Ramos 
Marit Sirnes 
 

Daniel: - Yo voy a preguntar y mi compañera aquí va a tomar notas. Trabajas por Carat Expert 
no?  

Marta: - Si, este es un departamento, es una central de medios de comunicación. Originalmente las 
centrales de medios eran unas empresas que se dedicaban a centralizar las compras de los 
anunciantes. Ahora esta sofisticando y además de hacer simplemente una planificación y compra de 
medios hoy en este departamento damos más servicio al cliente. Queremos dar o aportar algo más. Es 
un tema de ayuda de orientación, planificar campañas etc. Hay anunciantes que están muy abiertas a 
dejarse orientar a nuevas ideas, y hay anunciantes que no; “quiero un 80% de televisión, estas 
cadenas, estas revistas” etc. Hay de todo. 

Daniel: - Claro. A cual sector se dirija más? Carat es una empresa muy grande. 

Marta: - Carat forma parte de un gran grupo que se llama Aegis. La parte de  planificación y compra de 
medios seria carat. Luego hay otros departamentos. Por ejemplo todo lo que es Internet es muy 
complejo a todos los niveles, por esto crearon un departamento especial para esto.  

La televisión sigue siendo el gran medio para cubrir grandes coberturas, pero debido a la enormidad 
esta perdiendo eficacia. Es cada vez más importante que no solo te veas pero que te recuerdas,  

Daniel: - El cambio últimamente... se va más a canales no convencionales... ¿no? 

Marta: - Si, y patrocinar es uno de las grandes vías para llegar a la gente hoy en día... uno de las 
canales que esta en crecimiento ahora es el exterior, por ejemplo marquesinas. Cada vez se están 
haciendo cosas más diferentes y las marquesinas cada vez son más sofisticado.   

Por ejemplo nosotros hicimos dos cristales y en el medio pusimos ropa de Mango. 

Daniel: - Esto es muy creativo, no es convencional 

Marta: - Exacto, el exterior es muy complicado. Con exterior quiero decir marquesinas, forras de 
autobús, o por ejemplo en las estaciones de metro 

Daniel: - ¿Se puede definir como un evento? 

Marta: - No, esto esta por la calle, es una infraestructura…  

Daniel: - Canales no convenciales esta en crecimiento no, crees que va a seguir así? 

Marta: - Internet en España todavía no ha alcanzado. La cobertura máxima tiene que alcanzar. Internet 
tiene un problema, están investigando mucho, cómo hacer publicidad en int.net. Al principio instalaban 
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los pop ups y no se que, y esta molesta a los usuarios y no están atentos, tampoco recuerdan de los 
anuncios. 

Internet es un gran medio, sobre todo para la gente joven, también los anunciantes no van a todo el 
mundo y conseguir a llegar a gente joven es muy interesante. Es importante que la publicidad sea 
amable, se están investigando diferentes formas y más personalizados, por ejemplo introducirse en los 
blogs ó introducirse de otro manera y no utilizar los pop us que molesta.. 

Todo esto esta cambiando y evolucionando tan de prisa. Las redes sociales, como facebook, en las 
que un grupo de personas que tienen x intereses crean un red. Si puedes enviar un mensaje que sea 
interesante para esta gente no lo van a rechazar. 

Daniel: - Como Word to mouth? Boca a boca? 

Marta: - Si, Lo que pasa es que estamos en ello. También se quema muy rápido... primero todo el 
mundo querían crear su propio web, luego un blog. Ahora son los redes sociales. No se puede tratar a 
Internet como un medio convencional, es otro canal, es otro sistema, vamos aprendiendo 

Daniel: - Esto es interesante. Crees que hay espacio para, a ver, voy a explicar con un caso 
preciso; en los cajeros, cuando estas sacando dinero, viene un anuncio, esto es una manera de 
implementar un anuncio donde no había anuncios antes. En nuestro caso tenemos algo similar; 
pantallas en hoteles, en el televisión hay un menú etc.  Estamos investigando si podemos 
implementar anuncios aquí, es un canal no convencional. Crees que hay necesidad, hay 
posibilidad?  

Marit: - Solo son hoteles de 4 y 5 estrellas 

Marta: - A ver, a nivel del anunciante es muy interesante porque introducirse en un espacio.. y además 
son hoteles de lujo, se supone que nos estamos introduciendo en gente que tiene nivel económico alto, 
en gente que tiene una forma de vida activa, están viajando, que suele ser el tipo de persona que mas 
consume seguro, y además pertenece a la clase social alta.. 

A nivel de resultados de la persona que esta en la habitación, creo que ahí habría.. lo haría no como 
una  información publicitario, sino como una información, a ver, un poco como los anuncios de cine con 
imágenes muy atractivos, son más largos, más bonitos, elegantes, visualmente es casi como una 
pequeña película. Aquí lo ideal seria poder detectar quien esta en este habitación.  

Daniel: - Personalización es una posibilidad con la tecnología nueva. 

Marta: - Si? Entonces en el lobby pueden ver quien llega. Por ejemplo una mujer de 40 años. Así se 
pueda personalizar algún menú con, por ejemplo, anuncios de perfumes, cremas, regalos para niños 
etc. Podría resultar interesante. Seria una forma de ocio para gente que tiene dinero y esta en la 
ciudad. El consumo es ocio. si que puede ser interesante. A nivel del anunciante segurísimo.  De 
hecho, el anunciante, lo que quiere es “llegar a”,  - me parece muy buena idea. 

Daniel: - Hay algunas limitaciones no? Que piensas de la limitación que pueda molestar 

Marta: - Yo lo haría de forma que la persona en el habitación pueda elegir. Que en la pantalla surgiría 
un menú de productos con información por ejemplo. 
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Marit: - ¿Y si no hay la posibilidad de personalizar la publicidad? ¿Y la imagen será la misma en 
todas las habitaciones? 

Marta: - Si el imagen será lo misma para todos se podría hacer algo que fuera  información comercial. 
Por ejemplo una pequeña película de productos. Es que también incluso casi lo veo mejor. Porque si 
estas pensando en un hombre y este hombre está pensando en algo que tiene que comprar para su 
hija o su mujer…  

Muchas veces en los televisiones en hoteles no es como cuando ves la televisión en casa. 
Normalmente enciendes la televisión  porque estás ahí mientras esperas a la cita o para salir, no pones 
la tele porque vas a ver la tele. Es un pequeño espacio, a lo mejor lo pones para que hace ruido. La 
publicidad tiene que salir con imágenes agradables o divertidas.  

Daniel: - ¿Estos anuncios, de que tipo seria? ¿Qué crees que es mejor? ¿De marcas locales o 
globales? ¿O sería lo mismo? 

Marta: - No sea lo mismo al nivel de… nivel local es interesante.. anunciantes que no harían  publicidad 
porque lo consideran perder dinero. Restaurantes, tiendas, no van a hacer publicidad si no es local 
porque es tirar el dinero, pueden darles una opción interesante. Los grandes ya tienen otros canales. 

Mejor será más fácil vender a este tipo de anunciantes porque los clientes del hotel van a salir a tiendas 
y a restaurantes. 

Daniel: - Si elegimos global y local por ejemplo, ¿Crees que Carat lo hubiera interesado este 
medio/canal?  

Marta: - Para Carat si, será un medio, seria, a lo mejor como poner una valla publicitaria, pero dentro 
de la habitación. De hecho, hicimos un proyecto de cremas muy muy caros. Había mini-tiendas dentro 
de hoteles de lujo y spas, para llegar directamente a este segmento. Lo que no se, vosotros habéis 
mirado si alguien ya lo han hecho? 

Daniel: - Nadie lo ha hecho antes, no existe justamente este tipo. 

Marta: - No está mal pensado. Ahora publicidad en cadenas temáticas como en el CNN tiene imágenes 
muy agradables, son cortes muy pequeños, como los anuncios de Grecia, Croacia etc.  

Daniel: Ah, este.. “quieres viajar a Grecia etc”  

Marta: - Si si , son agradables, en un hotel donde la gente verdaderamente no vea la tele o tiene muy 
poco tiempo, hay que poner algo más atractivo. 

Daniel: - Claro claro, es muy interesante lo que estás diciendo, y ahora estamos sobrepasando 
el tiempo. Muchas gracias Marta.  

Marta: - Yo de todas formas mirare si tengo algo que puede ayudaros… tiene algún correo electrónico?  

 

 



87 

 

PUBLICIS 

Greta Paa-Kerner 
Business Director, Publicis media agency, Barcelona 
18.05.08  
 
Daniel Ramos Blindheimsvik 
Siv Dippner 
 

Daniel: - What is the importance of publicity in general for a company? 

Greta: - Different companies value advertising and marketing communication differently. The reason 
that I say this is, first of all, a lot of times, the advertising are the first cost to be cut in a company’s 
budget.  I think the reasons why is that the marketing department are not able to explain within the 
different companies why you need to put all of these money into advertising. It’s the strength of the 
marketing function within the company that will determine how much the companies value the products 
we can offer as an agency. If you have a company with very weak marketing and where it’s not a big 
emphasis on marketing, they most likely will cut the advertising budget, and they would probably not 
even work with an agency like Publicis. Publicis are rather expensive and we help to find a strategy and 
work with the company’s plan. We are like a graphical designer; we draw kind of the “whole big picture”. 
We are also London based and people pay money for that. 

The companies that come to us are major corporations that understand the value of marketing to begin 
with. Companies also value the marketing if the marketing person is powerful enough and if they are - if 
we are able to show the return of the investment. Because they need to get explained how the money 
have been spent.  

Daniel: - We think the non conventional channels are interesting – the new ones. In the future 
how do you think these channels will continue to develop?  

Greta: - I think it’s interesting. A lot of clients come and want “fireworks” and tell us to “throw” some stuff 
on line, I think it is a good idea, but I think it should always be a part of a bigger marketing 
communication plan. It’s important to think it through. It’s important to first figure out the “touch points” of 
the customer. They call it the “customer journey”, for example do you drink your coffee in the morning, 
at the train…? What are the “touch points” that you could influence the person with? Advertising at for 
example the tube station, TV advertising, web advertising… All of this is part of an overall marketing 
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plan, it shouldn’t start with the different channels, but with an idea you want to transmit, and then it’s 
important to find the target.  

A positive thing about the big agencies is that they are channel - neutrals. We use the channels that are 
best for the company and the company’s idea.  

It’s important to think from scratch to the final work before starting a campaign.  

Siv: - Do you think this will continue to develop in the future? 

Greta: - In the future, for example, the mobile publicity will be huge. The interaction between the 
consumer and the campaign will be important. This kind of interaction will be important in the sense that 
the consumer will get curious, and if the campaigns are interesting for the consumer, the consumer will 
be able to search more information with the phone. 

This is called “advertising interaction”. One example is interaction with 2D Barcodes, where it would be 
possible to search more information on a product, when scanning the code with the mobile phone.  

Daniel: - Do you think there will be space or need for more channels in the future? 

Greta: - I think always it will be space for more channels. The world is always changing and also the 
people. The use of social communities on the internet is for example more frequently nowadays 
compared to actual face to face meetings.  

Daniel: - We are investigating whether it could be profitable to implement advertisement on the 
screens in the hotel rooms or other places in a hotel. Do you think it would be possible to realize 
this? 

Greta: - I would actually get pissed if I saw a lot of advertising in my hotel room, when trying to relax. I 
have already paid a lot of money to use the room. I would have a negative feeling about it, but I would 
think it could work if it looked less like advertising. It has to be something that could make it easier for 
the client/make the client’s life easier. It has to be very useful information for me. It is also important to 
have in mind the different types of target/clients that use 4 and 5 star hotels. For one, you have the 
luxury travel person, whom most likely stays for a week. This person would have more time to interact 
with the television. Also you have the business traveler that most likely just stay for a couple of days or 
less, this person is “time -starved”, they won’t have that much time to interact with the television. The 
most important thing with this type of advertising would be that it could make my job easier.  
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-It also would be important that the hotel laid out a description of the service in the room, maybe next to 
the bed or written in the key card. For Otrum it could be an idea to form a commission based sales 
force/group to get the contact with the possible clients. One positive thing is that it is a known target; 
meaning the clients/guests whom uses the 4 and 5 stars hotels.   

Daniel: - Thanks Greta for answering our questions, we have now the information we need.  

Greta: - Nice to help you and good luck with your project! 
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HILTON DIAGONAL MAR 

Yolanda Llorca  
Assistant Manager 
19.05.2008 
 
Daniel Ramos 
Marit Sirnes 
 

Yolanda: - ¿El trabajo era todo basada en Otrum y en los televisiones en los hoteles? 

Daniel:  - Si, y las posibilidades de implementar publicidad en estos y desarrollar el sistema para 
beneficiar el cliente. Para empezar, aquí en hilton, cuales son vuestros opiniones sobre 
publicidad en hoteles? Utilizan ya alguna forma de publicidad, como flyers etc.? 

Yolanda: - A ver, no, en cuanto a marcas fuera de Hilton no solemos promocionar. A no ser que fuera 
algo ya concertada con la central. Supongo en todo cuando son cadenas internacionales la publicidad 
tiene que ser un poco controlada. Entonces, tiene que ir todo muy centralizado a través de marca en 
general en el hotel, si tenemos algún cliente dentro del hotel por ejemplo coca cola y nos piden 
publicitar algo suyo, si hay un evento dentro del hotel pues no habría mayor problema.  

A esa nivel, pues tenerlo en el hotel expuesto días y días sin tener ningún evento de esa empresa 
dentro del hotel no se suele hacer. A no ser que venga ya todo desde la central para diversos hoteles 
que nos den la autorización para publicar algo. Por ejemplo ahora nos han pedido todo de la formula 1, 
a todos los hoteles que están involucrados en lo del F1  nos han enviado postres, flyers etc. Todo 
desde la central. A nivel individual de hoteles no solemos hacer, al menos aquí en Hilton Diagonal Mar, 
al cerca de internacional hay estándares y policies que seguir. Si fuera un hotel independiente que 
solamente decidiéramos por nosotros mismos supongo que fuera diferente, pero para la cadena esta 
bastante estandardizado 

Daniel: - ¿Publicidad en el hotel, es solamente eventos o? 

Yolanda: - Es eventos  o por ejemplo también contratos para diversos Hiltons con la empresa de 
alquiler coches, entonces sí que nos permite poner posters en cada planta de ellos, habrá también una 
zona en la parte de consergiers donde pueden poner sus posters. Hay contratos al nivel global, al nivel 
individual siempre que haya un evento en el hotel hay posibilidades para las empresas asignar un canal 
en el televisión para dar información sobre el evento. 

Marit: - ¿En los habitaciones, hay información sobre restaurantes, tiendas locales etc.?  

Yolanda: - Hay un libro, guía de Barcelona. Ahí sale información general sobre toda la ciudad. También 
somos bastante cuidadosos cuando nos envían revistas para que se repartan o se tengan en la 
mostrador. Primero siempre miramos que no hay publicidad de la competencia etc.  

Daniel: - Publicidades en las revistas de por ejemplo Dolce y Gabanna y productos de lujo será 
mejor no para Hilton, esto es algo que miran? hay restricciones? 

Yolanda: - También dependiendo de tipo de ventas que se anuncien, no podemos tener anuncios de 
algo que puede ser negativo para el hotel y luego crearnos problemas. Tenemos un departamento de 
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marketing a nivel nacional y al nivel individual de cada hotel. Incluso también todos los promociones 
que hacemos del restaurante también eso esta todo muy estandarizado con flyers con logotipos 
especiales, formato especial. por ejemplo en el verano hacemos en la terraza un servicio de spa de 
masajes, es la empresa de agua que hacen los masajes etc. todo los logotipos y sus flyers etc. tienen 
que ser enviado a nuestro departamento de marketing, no puede venir esta empresa aquí y hacer su 
propia publicidad sin tener en cuenta las estándares de la cadena. 

Daniel: - Si hablamos de promoción para incrementar los ingresos, por ejemplo, en los cajeros, 
en Hilton, publicidad en las pantallas y un parte de los ingresos va a Hilton y otro parte a Otrum, 
esto será interesante para Hilton? 

Yolanda: - Siempre, obtener más ingresos será interesante, pero no depende solamente a hilton 
diagonal mar, sino del departamento de marketing y algo mas centralizado, mas global digamos. Hay 
que superar varias fases, no es tan fácil decir que “nosotros al nivel individual nos interesa, adelante” 
Primero siempre tienen que pedir autorización.  

Me ocurro, yo a nivel particular considero que es una buena fuente de ingresos, bastante neta, porque 
no tiene que hacer un inversión grande, en cambio estas suponiendo unos beneficios solamente por 
tener unos logotipos en las pantallas o algo así. Es interesante. Si, puede ser una buena idea.  

Daniel: - Aquí habrá un necesidad de incrementar los ingresos? 

Yolanda: - Si si, es una buena opción claro 

Marit: - ¿Y reacciones de los clientes? 

Yolanda: - Todo depende.Tenemos que tener mucho cuidado, aquí viene gente de todos 
nacionalidades y religiones, personas árabe, asiáticos etc. Por ejemplo publicidad alcohólica tenemos 
que  ver si esta permitida. Y seguro de publicidad de tabaco no podemos hacer. 

Pero productos de lujo será mejor, de moda, joyería etc. Cosas así, marcas que puede entrar a 
cualquier cliente.  

Daniel: - Se puede utilizar para dar un valor añadido para el cliente final 

Yolanda: - Si por ejemplo con los coches de alquiler. Si ya hay una opción en la televisión que dice 
información de alquiler de coche, esto significa más facilidad para el cliente, o por ejemplo publicidad 
para el centro de deporte que esta muy cerca o sobre zonas alrededor o Barcelona en general 

Seria interesante una guía en televisión, con marcas y luego un dirección de donde pueden ir. 

Marit: - ¿La mayoría de los clientes del hotel viene de negocio? 

Yolanda: - Si, el 80% vienen de negocios. De vacacional tenemos muy poquito, convenciones y 
congresos mucho más, no es un hotel como el Gran Maritim que es más vacacional. Estamos 
intentando cambiarlo o al menos equilibrarlo y atraer más a cliente vacacional. Si vienen de vacaciones, 
normalmente solo vienen un par de días para ver la ciudad. No suelen quedarse más tiempo.  

Daniel: - La estancia media para una persona aquí?  

Yolanda: - Una noche y media 
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Daniel: - Uno día y se van entonces 

Yolanda: - Si, también es verdad lo que realmente es productivo es las habitaciones, porque no tiene 
un gran gasto, en cambio los salas de reunión cuesta montarlas, desmontarlas, limpiarlos etc. el 
ingreso importante viene de las habitaciones. 

Daniel: - Vale, creo que ya esta. Muchas gracias Yolanda. 
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HOTEL HUSA L`ILLA 

Alex Vilallonga Cairó 
Director 
20.05.08 
 
Siv Dippner 
Pia Marlén Eide 
 

Pia: - ¿Que publicidad existe en el hotel? 

Alex: - Tenemos publicidad en las llaves magnéticas, son sponsorisados por una empresa en Lilla de 
bolígrafos. Tenemos publicidad de eventos puntuales. En la habitacion no tenemos nada. Tenemos 
también un kiosco móvil, un kiosco táctil que está en la recepción. En el kiosco con pantalla táctil hay 
información de restaurantes, sobre Barcelona, museos sobre tiendas.  

Pia: - ¿Lo utilizan los clientes?  

Alex: - Si. Pero ahora está configurado. Se lo puede enseñar físicamente pero esta configurado, falta 
actualización Tienen que cambiarlo. 

Pia: - ¿Quiénes son los clientes del hotel? 

Alex: - 75 por ciento son business de lunes a viernes. Y en fin de semana leisure: familias, turistas, de 
todos tipos. El 75 por ciento el 89 por ciento son hombres, del business.  

Pia: - ¿Business utilizan la pantalla táctil? 

Alex: - Les cuesta más. Sabe dónde va o cena en la habitación. El leisure es el que utiliza más el 
servicio del kiosco. 

Pia: - Tipo de anunciantes que están aquí: 

Alex: - Los que pagan son los restaurantes únicamente. Es la empresa Arianne que gestiona el kiosco. 
Yo lo único que pago son tiendas de aquí de L´illa que me pagan estas pequeñas cosas de las llaves 
que es una tienda de bolígrafos de abajo. También hay un expositor que. Eventos puntuales, dicen 
que... ahora quiero poner esto en la habitación.  

Pia: - ¿En qué sistema tienes en la televisión? 
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Alex: - No tenemos ni pay tv ni sistema interactiva. Es un caso un poco atípico. Porque no tenemos 
hotel video. Porque la dirección de nuestra compañía no quiere tener canal porno. Si sabéis el video de 
las habitaciones, la mayoría de los hoteles disponen de televisiones. Estos televisiones no son 
propiedad del hotel son de la compañía del canal video de las habitaciones y el video este 
principalmente lo que más vende es el canal porno. La compañía no quiere tener canal porno y por eso 
nuestra compañía nos disponemos de un sistema interactivo.  

Hay muchas canales por ejemplo canal plus, pero no hay videos, no hay canales porno.  

No hay televisión de pago. El sistema de información en televisión viene a través del sistema del 
sistema de video. Y en este sistema de video que el mismo tiempo de paga las televisiones..... ¿Me 
entiendes? 

Pia: - ¿Hay por ejemplo servicios como despertador? 

Alex: - No, la televisión es como la televisión en tu casa. 

Pia: - Estamos averiguando la posibilidad de implementar publicidad interactiva en el hotel... 

Alex: - Hay muchas cadenas que lo tienen.  

Pia: - ¿Cuales empresas tienen publicidad en el hotel? 

Alex: - Restaurantes y tiendas. Hay de todo. Hoy en día... pero también hacemos cosas puntuales una 
obra de danza a los clientes les damos el 10 por ciento para que vayan. Luego tenemos descuento 
para que vayan a DIR le damos un descuento para que puedan comprar la entrada al DIR.  

(Cairó nos enseña la llave con publicidad de la empresa de bolígrafos) 

Alex: - Ellos lo pagan y no se cambia. Le va bien porque son clientes nuestros. Hay un kiosco con 
información, los que pagan son los restaurantes. Son los restaurantes que pagan.  Hay también ofertas 
de museos y horarios y el pues vende a los restaurante, que son los que pagan. Hay problemas con 
información de datos. Porque allí hay información de restaurantes que yo no quería que estuvieran 
según que restaurante yo decía que no. Y luego se tienen que actualizar. Vienen, actualizan el kiosco y 
se van.  

Pia: - ¿Por qué hay restaurantes que no quieres que estén? 
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Alex: - Porque yo tengo restaurante...claro... Si ponen el restaurante aquí al lado no me interesa. 
Porque yo tengo el mío.  

(Nos enseña el kiosco) 

Alex: - Está configurado por que hasta no me quiten el restaurante de aquí delante.... Había uno, que 
era una pizzería muy cutre por que yo a mis clientes no les quería mandar allí... por mucho que paga la 
pizzería. Esto se configura desde Madrid, desde la oficina de allí. 

Pia: - ¿Con que frecuencia se cambia? 

Alex: - No lo sabemos, ellos lo hacen.  

Pia: - ¿No hay libro en las habitaciones? 

Alex: - Si, hay el libro Barcelona Style. Este se entrega a todo el mundo. Se entrega una guía en inglés 
y una en español un plano de la ciudad esta es de L´illa esto es lo que se pelea entre el Corte Inglés y 
L´illa para entregar el suyo. En estos hay publicidad.  

(Nos enseña una estantería con información turística) 

Alex: - Esto lo cambian semanalmente. Nosotros contratamos el expositor, y ellos van cambiando todo 
estos. Estos son ellos que lo cambian. No pagan para tenerlos allí, él no paga nada. Por ejemplo 
descuento para ir a la Roca. Esto nos interesa por que damos información al cliente. Y no tienes que 
estar tu... ellos lo reponen y ya está. 

Estos es una revista con mucha información de todo los teatros y todo los restaurantes y este se lo 
damos al cliente cuando viene.  

(Nos regala dos revistas: What´s on, y Guía Ocío). 

Pia: - Muchas gracias por tu tiempo! 
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NH HOTELES 

Ada Pérez Amador, chief receptionist  
NH Hotel, Les Corts 
20.05.08 
 
Siv Dippner 
Pia Marlén Eide 
 

Pia: - Today what kind of publicity/advertising do you have in the hotel from other companies? 

Ada: - Well, we have publicity in newspapers and by email. This is the most important way. We have a 
fidelity card and send this by mail to the client, if the client prefers this. 

Pia: - This is just publicity concerning the NH Hotel? 

Ada: - Yes it is. 

Pia - In the hotel rooms do you have for example advertising of different restaurant in Barcelona 
or such? 

Ada: - No we don’t have this in the room, but in the reception/lobby we have brochures. It’s a company 
that gives out information about tourist things in Barcelona, and we also have a book of Barcelona. The 
book is called Barcelona Style. Almost all of the hotels have that book. The book is not meant to bring 
with you, when leaving. 

Pia: - What kind of program do you have on the television? Do you have a specific interactive TV 
solution? 

Ada: - We have a special program for all of the NH Hotels. 

Pia: - And there is no kind of advertising on these screens, just the logo of NH? 

Ada: - No, the name of the client appears and the name of the hotel. 

Pia: - Do you have for example Pay TV? 

Ada: - No, not now. We had Pay TV, but it’s not necessary for our clients, they don’t ask for this when 
they sign for the room. 

Pia: - What kind of clients do you have at this hotel?  
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Ada: - Business clients, but during weekends we have tourists and also during holidays, such as 
Christmas and Easter. Then we also have a lot of tourist groups at the hotel.  

60-70% of the business clients are Spanish. 

Pia: - Do these types of clients ask in the reception if you could recommend a good restaurant?  

Ada: - Well, we don’t recommend. We ask the client what kind of restaurant they want and then we 
recommend based on their wishes. 

Pia: - So you don’t have a book that offers good restaurants? 

Ada: - No, we look for the restaurants in the internet.  

Pia: - Do you have some kind of publicity in the halls in the different floors? 

Ada: - No, we don’t have that. Nothing. In this hotel we only have publicity in the rooms and in the 
reception. We don’t have space elsewhere. 

Pia: - What kind of publicity do you have in the rooms? 

Ada: - We only have publicity for the hotel, for the NH chain. Other information the clients ask for in the 
reception. 

Pia: - Do you think there is a need for more publicity in the hotel, or do you think it’s enough with 
the contact between the receptionist and the client? 

Ada: - I think its enough, because usually when the clients arrive to the hotel…if we give them a lot of 
paper, they throw the paper, but if they ask exactly what they want… I think its better, because we can 
then recommend them exactly what they want and not just a lot of different things.  

Pia: - Is it the tourist whom asks the most? 

Ada: - No the business clients also ask for different things, for example where to go to eat and where to 
have a drink. The tourist asks for more tourist stuff like The Sagrada Familia, The Rambla, the metro 
etc…These kinds of questions… 

Siv: - Do you sometimes use sampling in the rooms like chocolate on the pillow, or a certain 
shampoo brand? 

Ada: - We have these things, but everything with the NH logo. 
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Pia: - We have now the information we need, thanks for your time and help. 
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RAFAEL HOTELES  

Ildefonso Moyano 
Director Comercial Barcelona 
21.05.08 
 
Camilla Baldonado Borgmo 
Marit Sirnes 
 

Camilla: - ¿Qué es la cantidad de publicidad ya implementado en el hotel? 

Ildefonso: - La verdad es que ahora no tenemos casi nada, tenemos algo de product placement en 
cada habitación. Ahora por ejemplo Philips que tiene sus nuevos maquinas de afeitar en cada 
habitación y también hay un folleto con un número de teléfono que el cliente puede llamar si quiere 
comprar la maquina. También hay cremas hidrantes para las mujeres. En un Rafael Hotel que está en 
Los Pirineos hay por ejemplo 8 coches de JEEP que son disponibles para los empleados del hotel y los 
clientes para que puedan circular por la ciudad. Claro, todo esto es un servicio extra al cliente. En las 
habitaciones tenemos dos revistas sobre la ciudad de Barcelona que son Barcelona Style y Love 
Barcelona.  

Camilla: - ¿Cuales son las restricciones contra la publicidad?  

Ildefonso: - No hay tantas restricciones contra la publicidad. Si Porche Cayenne quiere poner uno de 
sus coches, como un Porche Cayenne, en el lobby, ningún problema. Lo que es muy importante es que 
la publicidad tenga el mismo perfil y estilo como el hotel. Es importante que tenga un cierto prestigio y 
que comunica el concepto de lujo.  

Marit: - ¿Cuáles son los clientes del hotel? 

Ildefonso: - A ver, de lunes a jueves un 90 % son gente de negocios y los fines de semana hay turistas 
que vienen para hacer un citybreak. El típico cliente de Rafael Hotels es un joven empresario informal 
con éxito. Por eso siempre intentamos crear un ambiente que sirve para este tipo de cliente. Por 
ejemplo por los noches los fines de semana hacemos el lobbybar como un lounge. Todos los 
empleados tienen una vestimenta informal, y tenemos un dj.  

Marit: - ¿Crees que hay una posibilidad de implementar publicidad interactiva en las pantallas en 
cada habitación? 
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Ildefonso: - Definitivamente. Pero es importante que la marca esté de acuerdo con el imagen del hotel.  

Marit: - ¡Creo que ya es suficiente! Muchas gracias, ha sido muy interesante! 

Camilla: - ¡Sí! ¡Gracias por tu tiempo! 

Ildefonso: - De nada. Os doy mi tarjeta y si tenéis alguna pregunta más podéis enviarme un email o 
algo. 

Camilla&Marit: - ¡GRACIAS! 
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EXPERTO DEL SECTOR HOTELERO,  

Josep – Francesc Valls, Ph.D. 
Department of Marketing Management – ESADE 
22.05.08 
 
Daniel Blindheimsvik 
Siv Dippner 
 

Daniel: - Hola, Buenos días. Estamos realizando un proyecto, con ayuda de Marta Vila, nuestra 
profesora de clase. Estamos haciendo una investigación sobre el sector hotelero. Como me han 
contado, usted has dedicado tus estudios al sector hotelero. Un experto en el sector hotelero 
más los aspectos turísticos aquí en España ¿No? 

Francesc: - Bueno, es verdad que me dedico al sector hotelero. 

Daniel: - Perfecto. Lo que nosotros estamos haciendo, es una investigación explorativa de 
entrevistas. Tenemos unas preguntas preparadas sobre el sector hotelero y esta es la rea donde 
trabajas, ¿no?  

Francesc: - Sí. 

Daniel: - Lo que nosotros estamos mirando es la posibilidad de implementar anuncios y 
promoción en los hoteles. En un canal alternativo/no convencional. La tele y la prensa son los 
más típicos... ¿Crees que es importante y posible poner anunciantes en hoteles, simplemente 
como en lugares privados, como en el cuarto y en la sala de entrada?  

Francesc: - De entrada no le veo inconveniente si trataría de establecer un canal de convertir en el 
recepción del hotel, y incluso en el ascensor y las habitaciones en un canal de comunicación. 

Daniel: - ¿Y por ejemplo de las piezas en sí mismo en las habitaciones?  

Francesc: - A ver, solamente yo veo una problema y esto es que si el cliente va a buscar a un hotel se 
posee de tranquilidad. Si le empiezas a un barrear con mensajes en el pasillo, en la recepción, en el 
ascensor, en la habitación y en la televisión del hotel, pues a lo mejor cambio a otro a otro hotel.  Pero 
de entrada, no lo veo ninguna dificultad. Técnicamente no hay ninguna dificultad.  

Daniel: - ¿Una limitación es la molesta? 
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Francesc: - La función del hotel es ir en principio a descansar. A descansar más una serie de servicios 
complementarios que hay en el hotel como puede ser alojamiento, como puede ser otros tipos de 
servicios. Pero la entrada de gente fundamentalmente va a descansar.   

Daniel: - Claro. 

Francesc: - Algo así, no ha molestado introducir la publicidad atreves de los móviles. Hay gente... Por 
ejemplo a mí me molesta la publicidad atreves de los móviles, pero, bueno, hay gente que no le 
molesta. 

Daniel: - Claro, claro. 

Francesc: - ¿Qué más? 

Daniel: - ¿Crees que dependiendo del segmento si es...Por ejemplo Hilton tiene más clientes del 
segmento negociante, de clase alta...Hay diferencia entre la reacción entre un hotel con un 
segmento turístico y familiar a los negociantes? 

Francesc: - Hombre, entre un hotel low cost y un hotel de lujo, la reacción de los clientes sería distinto. 
Yo tal vez vería más lógico que como consecuencia de abaratamiento de los hoteles de low cost se 
pueda incluir publicidad. Pero yo no veo...no acabo de ver en un Hilton o en un Meridian o en hoteles 
de cinco estrellas. No acabo de ver qué tipo de publicidad se podría introducir. Yo me imagino que 
tendría que ser marcas de lujo. No sé.   

Daniel: - ¿Donde crees que sería el lugar más conveniente de poner estos anuncios? 

Francesc: - A ver, en lugares donde la gente necesitan hacer colas. Por ejemplo, yo pienso que 
molestaría poco si lo hacen en la recepción. Porque la gente necesitan estar ahí unos minutos mientras 
hacer el “check - in” y el “check - out”, ¿no? A lo mejor solo en la recepción, porque el ascensor es muy 
corto, en las habitaciones yo mantendría la intimidad, el descanso. Por lo tanto yo lo veo afirmativo pero 
lo veo con limitaciones.  

Daniel: - ¿Qué tipo de anunciantes sería más ideal para los diferentes tipos de hoteles? Por 
ejemplo para hoteles de cuatro y cinco estrellas. ¿Qué crees que pudiera funcionar en este 
sector? 
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Francesc: - Improviso mucho, ¿eh? Porque la tema veo con mesura, ¿eh? Pero para hoteles de cuatro 
y cinco estrella producto más de lujo y para hoteles más por debajo, pues tipos de productos más 
diversificados. No me mojo mucho en este tema... 

Daniel: - Los canales no convencionales interactivos están creciendo mucho últimamente. Nos 
estamos realizando un proyecto para una empresa multinacional muy grande. Sus clientes son 
por ejemplo; Rafael hoteles, NH, Hilton. La empresa se venda las pantallas de las habitaciones 
con su sistema interactiva. La empresa tiene medio millón de pantallas en todo el mundo. La 
Pantalla está controlada de Noruega y quieren implementar publicidades en las pantallas para ir 
directo al segmento de los clientes en las habitaciones.  

Francesc: - ¿Anuncios directamente en las pantallas de televisión en los habitaciones? 

Daniel: - Sí, pero hay un limitación, si veas la televisión saldría un logotipos o algo así, para no 
molestar mucho, y luego podrás pulsar y conseguir más información si te interesa. Por ejemplo; 
información de un producto, algo local, por ejemplo alquilar un coche que está cercano...o 
anuncios de restaurantes buenos etc. Y como ya hay muchísimos pantallas por todo el mundo, 
esta es una de las empresas en el sector más grande del mundo..., y tienen el software de la 
empresa instalado en las pantallas por todo el mundo. 

Francesc: - ¿Existe una empresa que se dedica a ello en Noruega a emitir publicidad, mensajes 
publicitarios atreves de que sitios, de que canales? 

Daniel: - Venden las televisiones con el software; donde se pone bienvenido a los clientes de las 
diferentes habitaciones alquilados. En el software pueden implementar anuncios publicitarios 

Francesc: - A ver, yo vería más que en esta software de cada hotel donde te hacen la bienvenida, 
donde te dan información de tú cuenta corriente, perdón, de tú cuenta, donde puedes pagar incluso 
atreves de internet, puedes pagar tú habitación atreves de internet, yo, ahí dentro, si que debería la 
posibilidad de incluir publicidad. De la misma manera que muchos hoteles tienen información de su 
propio hotel, ofrecer otros tipos de informaciones. Pero yo ya no sé si esta sería publicidad como 
estabais diciendo vosotros, mensajes publicitarios. Yo no pidierais servicio pero esto es otra cosa. A 
ver, creo que el cliente de todas las gamas, desde hoteles de “low cost” hasta hoteles de lujo si en su 
habitación cuando llega; Bienvenido Señor Ramos, y inmediatamente usted puede contar toda este 
serie de servicios: Servicio de guía, restaurantes a los que pueda ir o renta a car etc. Esto sí que lo veo. 
Lo que veo muy poco poner mensajes publicitarios en recepción que era el único sitio. Esto sí que lo 
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veo más claro. Pero sí lo pones en cada uno de las habitaciones, yo no creo que valga la pena ser 
redundante en otros lugares del hotel. A ver, siempre se puede hacer un servicio complementario si 
todos los habitantes de un hotel van a pasar por su habitación. Y atreves de aquí ya nos tenemos 
asociados. Entonces colocar más anuncios, a lo mejor estáticos, pero yo no bombardearía más. En 
estos servicios los harías solo en las habitaciones entonces. 

Daniel: - Claro porque pueden ser dinámicos, y luego estáticos.   

Francesc: - Y estático, exacto, y los cinco o seis servicios que ofreces unos carteles, unos platones. En 
los distintos lugares.  

Daniel: - ¿Pero tú dices que ves una diferencia entre los anuncios y los servicios del hotel?   

Francesc: - Sí, yo creo que el cliente no va a aceptar anuncios. Si es como; ¡compre tal cosa! Sin 
embargo si hay servicios que son cercanos a su necesidades. Por ejemplo como Loewe -  paseo de 
gracia, 24. Perfecto. Poner un anuncio, explicar el servicio, animado como quieras, completo. Yo pienso 
como así más que un anuncio clásico como “un spot” de treinta segundos. Más informativos/ 
información del servicios que puramente publicitaría. Más información que publicidad sería lo mejor.  

Daniel: - ¿Crees que el sitio privado sería el sitio más ideal en general? 

Francesc: - ¡Hombre! Yo no veo poner estos tipos de mensajes en los restaurantes, tampoco en los 
museos. Veo más bien estático en los eventos musicales, o eventos culturales. No lo veo. 

Spots en los habitaciones yo vería dentro del software del recepción del hotel en cada habitación poner 
una serie de información sobre servicios con su teléfono, incluso la posibilidad desde la misma 
televisión conectada y pondría publicidad estática, carteles, varias...por la recepción del hotel. 

El mismo libro que tienes en el habitación del hotel, tú puedes tenerlo en la pantalla del recepción 
donde van pasando todo. El soporte publicitario, de lo que es puesto de la información en la habitación. 

Daniel: - ¿Al final, como crees que hubiera reaccionados los clientes finales a este publicidad? 

Francesc: - Creo que tiene que ser publicidades muy cercanas al los necesidades al viajero. 

Veo muy difícil vender coches, aunque sean de lujo, electrodomésticos...etc.  

Veo fácil vender servicios relativos a viajes, es decir tiendas, es decir limosinas, alquila de coches etc. 

Daniel: - Bueno, creo que es todo. ¡Muchas gracias por tú ayuda! 
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Daniel: - ¿Me permitiría gravar la conversación? 

Jordi: - ¡Si, si intentare hablar poco a poco! 

Daniel: - Nuestro proyecto es sobre vuestro sector, los centrales de medios y como mencione el 
otro día se trata de implementar publicidad en el sector de hoteles como por ejemplo en Hilton. 
¡Para esto tenemos preparado un guion con preguntas y vamos a intentar a no pasarnos del 
tiempo! Como ya vamos un poco retrasados vamos a preguntar un poco directo. Qué crees tú 
que... por ejemplo...Hay los canales convencionales, prensa, televisión, radio, mientras que hay 
los no convencionales. No convencionales no necesariamente internet pero por.  

Si lo que comentabas tu, en las habitaciones de los hoteles. ¿Tú crees que hay posibilidad de 
implementar publicidad en este sector?  

Jordi: - Si, si, si. Mira, yo te explicaré dos casos que he vivido. Uno es, los hoteles se acostumbran 
dentro de los hoteles tener una revista de la ciudad o algo así, dónde allí se puede hacer, pero, 
nosotros hemos hecho acciones, en habitaciones de hoteles donde hemos obsequiados productos. Por 
ejemplo...  

Daniel: - Como sampling?  

Jordi: - Si. Por ejemplo para chicas...tu puedes seleccionar y segmentar que cuanto te venga una 
mujer le das una barrita de special K por ejemplo. Y entonces, es una buena forma de hacer un 
sampling, tremendamente dirigido por que si es un hotel de 4 ó 5 estrellas y van mujeres sabrás 
perfectamente el perfil de la mujer que está yendo a ese hotel porque es un hotel High Class por eso 
tiene que ser una mujer que tiene una alta poder adquisitiva, una mujer que se cuida. Claro... Hemos 
hecho acciones con cadenas de hoteles dónde se ha regalado productos o dónde te ha dado muestras 
ó en otros casos lo que hemos hecho es, pues intentar fomentar la prueba de producto a través de, de 
regalarlo en cadenas de hoteles para que lo regalan a sus clientes. El hotel encantado porque puede 
ofrecer un plus a sus clientes, y nosotros encantados porque estamos dando pruebas bien dirigidos. 
Entonces lo hemos hecho. 

Pia: - Pero una pregunta, porque una cosa es ver el producto, tocarlo y probarlo, pero otra cosa 
es que el cliente solo lo vea. ¿Tel vez le molesta? 

Jordi: - Bueno yo, yo soy mas partidario de eso de productos de poderlos tocar o perderlos probar. 
Solo ver, depende de lo que hagas depende... Por ejemplo... no sé... ahora, una tontería que nadie ha 
hecho pero que yo pienso... En los hoteles hay el pay for view. Si tu, a lo mejor a cambio de ver el pay 
for view gratis, yo que sé, una película si tuvieras que ver un anuncio o algo, pues por qué no. Pues, a 
lo mejor lo haría.  A lo mejor lo haría por que por ejemplo a lo mejor mi compañero me paga el pay for 
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view no tengo que pagar yo. Pero si hago una encuesta ó un cuestionario de cuatro preguntas fáciles 
pero a cambio el hotel me da el pay for view sin cobrarme pues. No lo ha hecho nadie, lo digo yo como 
algo que se pudiera hacer... ¿Un servicio gratis? Un servicio gratis. Y entonces. Yo creo que todo 
aquello que sea dar servicios gratis, la gente está dispuesta. Por ejemplo...Yo creo que hay un futuro 
en las comunicaciones, dónde la gente está de acuerdo en que la molesta o las interrumpas, si le das 
algo en cambio. 

Pia: - Claro, claro.  

Jordi: - Si tú aceptas contestar una llamada o enviar un cuestionario, pero a cambio tienes tres minutos 
de llamadas gratis, seguramente lo harías. Y en situaciones como ahora económica pues aún más... Yo 
creo que estamos en un momento de que la gente cuando vea algo, pide algo a cambio. Si... O sea 
antes, lo que os explica en la clase, antes, no había otro opción, la gente se tragaba todo lo que les 
dabas. Pero ahora, la gente puede escoger, pero desde el momento en que tú puedes escoger, eres 
mucho más selectivo. Entonces, para que te escojan a tú, yo siempre tengo la teoría de que les tienes 
que dar algo a cambio. Sea un contenido que le interesa, sea decirle algo que le pueda ayudar, sea 
darle un regalo o un obsequio. Allí está. Entonces, yo no sé. Por ejemplo si te regalo unas entradas 
gratis en un hotel, a cambio de lo que sea pues eso es más fácil que creas un vínculo entre el marco o 
el servicio y la persona. Que no simplemente pretendes que te miren. Entonces, yo creo que, bueno 
que siempre hay que tener en cuenta que, la gente como está expuesta a tantas cosas, lo que 
últimamente funciona as es aquello que lo sorprende o le da un servicio o le proporciona un rato de 
ocio, pero la gente ahora pide algo a cambio. No quiere decir que todo sean regalos pero que 
simplemente, bueno, lo que sea... Tu por ejemplo, tu estarías dispuesto a, a lo mejor, que te regalan 
una película en DVD, pero que tengas que aguantar un que a la mitad hay unos anuncios. Pues a lo 
mejor hay mucha gente que está dispuesta a hacerlo.  

Daniel: - ¿Por ser gratis?  

Jordi: - Claro. Sí, creo que cada vez más la comunicación evoluciona más en que tenemos que buscar 
la forma en compensar el tiempo que no dedican. Pero bueno, estoy ya hablando un poco del futuro.  

Daniel: - Claro pero está bien porque queremos saber un poco del desarrollo del sector.  

Jordi: - Claro, el futuro es que la gente, hay que ir a buscar a la gente, o sea lo que nos ha complicado 
la vida es lo os expile. Antes era muy fácil saber lo que tú hacías. Estudiabas, llegabas por la noche y 
veías la tele, y como solo habían dos canales, pues veías ó A ó B ó dormías. Y luego, pues, en la calle, 
pues comprabas o un diario u otro y de emisoras de radio pues más o menos lo mismo. Pero ahora de 
repente, fíjate tu, ya hay diarios gratuitos, es el”boom”. Fijados lo que os digo, todo lo que significa dar 
algo. Tu a lo mejor no te comprabas la prensa y ahora cada día le lees. ¿Qué ha cambiado? Que te la 
han regalado. Y mira que es mucho más floja. Pero en cambio, allí hemos encontrado un soporte para 
llegar a la gente que no leía la prensa y ahora le lee. O sea hemos logrado llegar a un perfil de público 
que antes con la prensa no podíamos llegar, que ahora conseguimos llegar hacia.  

Pia: - ¿Pero entonces esto significa que hay necesidades de utilizar canales nuevos?  

Jordi: - ¡Exacto! Mira, la prensa es gratuita. Eso antes no exista. No s€ en vuestro país. Creo que quizá 
si hace unos años, aquí debe ser dos o tres años. Es un”boom”. Tú vieras el ranking y creo que los 20 
minutos o el Metro están detrás del primer diario yal. Entonces, es un poco la filosofía que os explica. 
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De que estoy ofreciendo algo y a cambio, bueno el ve mis anuncios, pero a cambio le he ofrecido la 
información gratuita.  

Daniel: - ¿O sea que hay que haber un exchange?  

Jordi: - ¡Es la clave! Sí, yo creo que es muy importante, si tu le pides tiempo a la gente, a que te 
dedican tiempo, tienes que darles algo a cambio, pero no hace falta que sea físico, puede ser ofrecerle 
una información que le entretenga.  

Pia: - ¿Pero por ejemplo, en el hotel, que tipo de publicidad crees que podía ser?  

Jordi: - Mira, yo lo que, lo que, la más hecha, la más explotada es lo que os he dicho, en la habitación. 
Porque esto te permite segmentar, hombre /mujer, luego...  

Pia: - ¿Te refieres al sampling?  

Jordi: - Sí, eso es lo que creo yo que es una cosa que pueda funcionar por que cuando uno llega a una 
habitación es, siempre, la que... Como hablamos en publicidad... o sea lo que funciona es dar 
respuestas a”insights”, no crear”insights” o sea, no hay que crear necesidades que la gente no tiene, en 
un hotel, sino que hay que dar respuestas a las que ya tienen. Hay dos opciones, primero es hacer una 
investigación que no tenderéis o utilizar el sentido común. Yo lo que haría es hacer un día modelo del 
perfil de la gente que buscáis. Que hace la gente, la gente llega sola, al check in y se va a la habitación 
y entonces en la habitación es su momento allí es sus momentos relajados. Ya ha hecho el check in ya 
tiene la habitación, allí esta débil. Es como en los aeropuertos. En los aeropuertos cuando estas débil, 
cuando has hecho el check in. Cuando ya tienes la maleta colocada y la tarjeta y el billete de embarca 
es allí donde empiezan todas las tiendas. Porque, pues porque allí de repente estar relajado. Porque si 
tu pusieras las tiendas antes de hacer el check in fracasarían todos. Y qué diferencias hay, es 
simplemente... es el estado mental. La predisposición mental en que estas para estar relajado. Por 
tanto. ¿Donde funcionaria este en un hotel? Yo por ejemplo. Yo cuando llegas a la habitación, ese es 
su momento”relax”. Has hecho el check in has acabado tu jornada de trabajo. O si llegas por la noche y 
empezaras por la mañana... Pues allí, estas débil. Entonces. Por ejemplo en ese momento es un 
momento que hay que aprovechar. ¿Porque es un momento que hay que aprovechar? Porque es un 
momento en que estas relajado, estas débil, estas tranquilo y allí...por ejemplo. Desde cuando metan la 
clave, se pone inmediatamente la tele en marcha y ven un anuncio. Porque entonces lo recibo y lo oigo 
y podía ser hasta personalizado. Allí es un buen momento por ejemplo si hay un regalo o hay o 
obsequio o te llamen desde la recepción y te digan”seños, le voy a subir... ¿quiere que le suba esto? O 
sea eso es un buen momento. Entonces, luego pues, es evidente que en el lobby allí podrías tener una 
mostrador, dar cosas o mostrar. Yo creo que el momento que es mejor es después de check in... o sea 
estoy comparando con el éxito que hay en los aeropuertos. ¿Cuándo hay un gran éxito? Cuando la 
gente ha hecho el check in... Cuando tienen todo debajo contra. ¡La gente compra! Libros, discos... 

Daniel: - ¿En el tax free?  

Jordi: - Si, si pero es que la gente le da igual, porque esta súper relajado. Por tanto, hay que buscar la 
misma situación en el hotel. No le bordes cuando tal cuando está entrando y tal. Cuando ya esta 
relajado... Donde: en la habitación, en el bar...  

Daniel: - ¿O quizá cuando está en cola?  
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Jordi: - Yo siempre lo haría después de hacer el check in. Todo lo haría después de hacer el check in... 
Siempre yo personalmente por que hasta el momento del check in estas en una situación tensa que lo 
único que quieres es llegar, confirme tu reserva, que no haya problemas con tu habitación, que te den 
una buena habitación. Y poder estar tranquilo. Y a partir de allí... Ya estas relajado.  

 

Pia: - ¿Y si ponemos publicidad por ejemplo imágenes bonitos por ejemplo en una pantalla en el 
hall con fotos de Barcelona?  

Jordi: - ¿Eso sí pero que pretendes con eso que buscamos? ¿Qué vamos a ofrecerles? No más que 
nada es que... ¿por ejemplo para que visite ese lugar? Que se yo. Sí, pero por ejemplo una pantalla en 
el lobby. Donde hay imágenes de Barcelona, donde puedes salir pues teatros, museos o restaurantes 
pues eso puede funcionar. Sí, eso puede funcionar pero bueno... Yo lo que buscaría es que fuera 
interactivo. Porque si no es más complicado porque la gente que viene, que hace la gente, se va al 
conserje a pedir... ”Donde puedo cenar, donde puedo ir a comer, donde puedo conseguir las entradas 
al teatro, piden un taxi, donde pueden ir a tomar algo. Déjate, el conserje en los hoteles bueno, son 
claves, es como la farmacia. Yo lo comparas con las farmacias. Oyes en las farmacias... yo tengo 
muchos clientes de salud. Pues es súper importante hacer un gran trabajo con el farmacéutico. Bueno, 
una acción que tendríais que hacer los que la recepción... ellos también puede saber exactamente lo 
que el cliente quiere.Por ejemplo restaurantes... entonces creo que los de recepción también, en lo que 
son los hoteles, bueno son clave porque son el que te dice dónde vas a ir a cenar, donde vas a tomar 
algo, a que teatro puedes ir... ¡lo dicen ellos! Y si dicen que vayas a ese restaurante...  

 

Daniel: - Pero esto es lo que queríamos hacer nosotros.¡Darles consejos por la televisión 
interactiva!  

Jordi: - Tendías que darle información al conserje que este le va a ayudar en su trabajo, yo lo que 
estoy comentando es que puede ser tu aliado, es decir hasta ahora, el de recepción tiene un problema 
porque tiene que dar soluciones y respuestas a sus clientes y anexes no tiene todas las soluciones 
entonces si yo les doy una pantalla interactiva donde le doy ayuda lo que estoy es mejorando el 
servicio del hotel hacia los clientes. Mejorando el papel del recepcionista y pudiendo hacer algo más a 
medida. Y que pueda dedicar su tiempo a otras cosas entonces yo creo que tenéis que venderlo como 
una ayuda para el recepcionista o al conserje no como una competencia. Porque el recepcionista lo 
que buscara es dar mejor servicio. Le diré, oye mira, póngase usted en esta pantalla, ponga donde 
quiera ir y si quieres le ayudo.Si hacemos algo interactivo creo que tenéis que buscar la comprensión 
de la recepción por que mira yo vengo aquí para ayudarte, porque verdad que te están preguntando 
donde ir a cenar, donde ir al teatro, a que museo ir. Pues yo te estoy ofreciendo una guía interactiva 
que va a ayudarte y resolverte muchos problemas. Y tú puedes ayudar a tus clientes a navegar o que si 
no ellos mismos pueden hacerlo y preguntarte a ti. O sea yo creo que somos. Que es un partner. ¡Un 
aliado! No es una competencia.  

Pia: - ¿El segmento en los hoteles de 4-5 estrellas, es un segmento que es difícil llegar a? 

Jordi: - No es muy claro, hay hombres solos de negocios o muchas turistas extranjeros... pero pocas 
familias a lo mejor. ¿Es un segmento atractivo? Si, por que es el segmento con mayor poder 
adquisitivo. El de 4-5 estrellas. Sobre todo el de 4 para mi es el segmento... es un segmento riquísimo. 
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Porque es el hotel de 4 estrellas, lo tienen todo... tienen... 5 creo que es high, demasiado high class y 
muchos veces son gente que no tienen ya tantas necesidades, que se pasa de todas estas cosas. El 
de 2 es muy justo entonces  se ha de mover, yo me movería al segmento de 3-4 es un segmento de 
clase media. Que es la de mayor consumo la de más receptiva a todo o sea, el de 3-4 es donde yo me 
movería. Fíjate al perfil de la gente. Hombre, si tenéis ocasión tenéis que hacer estudios sobre hoteles 
y tiene que haber segmentación de perfiles para hoteles.  

Pia: - ¿Y si por ejemplo ponemos la marca Loewe, es una marca conocida, y si la ponemos para 
que lo vean?  

Jordi: - Si pero claro para que esto le ayuden tenemos que haberles dado información antes... ¿a qué 
te refieres a poner una marca de cualquier compañía? ¡Sí! Pero por ejemplo si tu.... ¡pudio trabajar 
como una página web! Sabes que estás buscando algo que te aparezca. Es que podéis funcionar cual 
que Google. Por ejemplo yo soy un turista japonesa... y pongo restaurantes de pescado. Saldrán todos 
pero los que te hayan pagado son los que salgan en la primera posición. O sea puede hacer que sea 
rentable esto. ¿Te refieres a esto o a publicidad más típica? ¿Se puede utilizar la web de estas 
pantallas? ¡Claro! Por ejemplo si pones restaurantes en el puesto pues te salgan todos y los primeros 
que salgan pues sean los que vosotros pues hayas llegado a un acuerdo. Luego podéis pedir vínculos 
a los webs e incluso si queréis poner una marca de perfumes pues tu cuando pongas restaurantes, 
mientras está pensando durante dos segundos salga pues una marca de perfumen pues allí también 
podíais utilizar publicidad mas típico. Esto también podíais hacer... 

Daniel: - Pero bueno.Para hacer este proyecto, puede ser difícil implementarlo.  

Jordi: - ¿Pero qué proyecto estáis haciendo? ¡Explícalo más!  

Daniel: - Es simplemente pantallas interactivas con publicidad, o sea anuncios en la televisión. 
Una pregunta... estamos entre dos decisiones, uno es que podemos tener nuestros propios 
trabajadores de venta, o podemos ir por un central de medio. ¿Qué opinas es mejor?  

Jordi: - ¿Me quieres preguntar quién toma la decisión? Son los de medios. Porque los anunciantes y 
las agencias siempre acabamos con los centrales de medios. ¿Vosotros tenéis una idea? Por ejemplo 
ahora hemos tenido una serie de ideas para Nestlé. Y algunos pueden ser por ejemplo cosas de estos 
de canales interactivos. Pues que nos ha dicho Nestlé, reunidos con nuestro departamento de medios 
para ver la viabilidad y el precio de esto. No nos han dicho llama y habla con todas estas compañías. 
Los clientes se acostumbran a centralizar todo por Medieplanning, por Carat etc.  

Pia: - ¿Pero con tantas canales, crees que hay necesidad de otros, como el nuestro?  

Jordi: - Sí, pero yo no sé, no cree que en los hoteles esto haya explotado. Hay muchas cosas que 
podéis tener en las pantallas... pues podía ser una buena opción esto de poner publicidad en las 
pantallas... si.  

Pia: - Lo que no sabemos es si poner marcas globales o marcas locales de aquí de Barcelona.  

Jordi: - Yo creo que es más para marcas locales...es mi opinión. Porque por que la tipología de lo que 
están en el hotel. Cuando uno está en un hotel no creo que necesitas saber de Porche o Chanel pero 
que cuando tu estas en el hotel no estás en tu casa. Tu siempre, o tienes una investigación o te pones 
en la piel del otro. Cuando estás en un hotel estas fuera de tu casa, que buscas. Tú quieres locales. No 
buscas marcas globales que ya las conoces. Pero yo lo digo porque por ejemplo en el libro Barcelona 
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Style sales estas maras en la parte de shopping. Claro pero es diferente. En el Barcelona Style salen 
estas marcas en la parte de shopping. En la parte de shopping o sea. Claro porque si tu vas a buscar 
tiendas en Paseo de Gracia fíjate que hay los mismos anuncios que marcas. O sea que es un mix... 
parece global pero es local es decir, porque si tú ves Loewe hay un anuncio de Loewe o de Luis 
Vuitton, es porque en Paseo de Gracia en Barcelona hay una tienda de Luis Vuitton. Hay un anuncio de 
Chanel, bueno, que en paseo de gracia hay una perfumería de súper lujo, pero no es un impacto global 
es por eso que en el Barcelona style hay mucha publicidad de tiendas que están allí, es como decirles, 
oye tu yo también estoy aquí entonces en el conto, si lo analizas mas profundamente marcas que son 
locales, estas intentando dirigir a la gente a la tienda en Barcelona, es por eso que están. Está 
vinculado a la marca global por que hay una marca local.Es allí. Entonces sí que pondría marcas 
globales pero que tengan ubicación local.  

Para resumir, yo creo que en hoteles puede funcionar, que no está explotado, lo único que les 
recomendaría es que trabajáis lo que os decía, no creéis demanda ni necesidades, respondéis a 
necesidades es decir que a través de investigación o vuestro sentido común penséis que hace, que 
necesita una persona que esté en un hotel. Y a partir de allí desarrolléis vuestro producto en función de 
cubrir una necesidad que por hoy no está cubierta. Lo que no esta cierto creo que es la información. Es 
que una persona no puede dar toda la información. La gente que va a los hoteles necesita 
información... Sobre todo información. Luego también servicios de ocio, bares, masajes, gimnasios. 
Además lo que ahora busca la gente es nueva tecnología, todo se hace con pantallas táctiles, con 
móvil o sea yo creo que... Vamos a poner un ejemplo... ¿Llegas a tu habitación tienes allí al Barcelona 
Style o a una pantalla táctil, que cojeras? Yo creo que cejaré la pantalla interactiva por que va a mi 
medida. Me entretengo, me divierto, busco lo que quiero...Lo importante es poner la publicidad donde la 
gente este relajado. Hay que buscar donde la gente esta mas débil. Es donde puedes coger a la gente 
y que este más relajado, en sus momentos de ocio. 

 

Daniel&Pia: - ¡Gracias por tu tiempo! 
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