VENDER HOTELES AL DETALLE
19/10/2006, Por Miguel Gallo en Actualidad Económica 
En la revista Actualidad Económica de este Mes, uno de nuestros clientes, NH Hotels, habla de nosotros y de cómo le hemos ayudado a crear, a partir deuna de las mejores y más segmentadas bases de datos de clientes, un autentico Marketing de precisión en el sector hotelero. No dejeis de leerlo, seguro que os encanta.
NH revoluciona la comunicación hotelera con un marketing de precisión que personaliza los mensajes.
La cadena tiene una base con 4 millones de clientes, pero lanza campañas para menos de 100 personas y con 30 versiones diferentes.
De la masa al sujeto. Del conjunto al cliente individual. 
Es la revolución que han traído al mundo del marketing las nuevas técnicas online que abominan de campañs masivas y apuestan por operaciones muy especificas dirigidas a grupos reducidos de clientes. Sacrificar el volumen en aras de la eficiencia. Las aseguradoras, la banca y las firmas automovilísticas acumulan una década de experiencia en el uso del denominado marketing en la industria hotelera.
"Las viejas técnicas de marketing ya no valen para triunfar en un mercado cada vez más competitivo. NH Hoteles apuesta hoy por acciones más certeras y eficaces, que llegan a los deseos reales del cliente, y nos está saliendo muy bien", asegura orgulloso Luis Álvarez, director de marketing corporativo del grupo hotelero. Los datos le avalan.
NH Hoteles ha hecho saltar por los aires en el último año las estadísticas de eficiencia de la comunicación comercial en el sector hotelero. En las universidades y escuelas de negocios se estudia que el índice medio de respuesta de las campañas de marketing tradicional se situa entre el 2 y el 3 por mil. Las acciones de marketing de precisión lanzadas por NH -más de 200 desde que empezara a ejecutarlas a principios de 2005- han alcanzado un resultado medio de éxito del 50% (sí, por ciento, no por mil). En algunas campañas más especificas los índices se dispararon incluso hasta el 90%. Es  el caso de un sorteo entre aficionados del FC Barcelona de entradas del palco del Bernabeu para disfrutar del derby y de la oferta de un paquete de suites para clientes que habitualmente hacen uso de los servicios más exclusivos.
¿El secreto del éxito? Conocer a sus clientes a la perfección. Y en el caso de NH no se trata sólo de esa aspiración compartida por cualquier empresa, sino que es ya una meta alcanzada."Las nuevas técnicas de marketing están impulsadas por un mejor conocimiento del cliente y buscan una relación con él unipersonal e interactiva. Este conocimiento permite adecuar mejor la oferta y los mensajes, por lo que el cliente les presta más atención", explica Enrique Benayas, director general del Instituto de Comercio Electronico y Marketing Directo. "Por esta razón, los correos electrónicos que NH envía a sus clientes tienen ratios de apertura de un 50%, Ratios inimaginables utilizando medios masivos y tradicionales".
 
No al café para todos
Procedente de la grupo informático estadounidense Dell, Luis Álvarez aterrizo en 2002 en NH e impulso la creación de un sistema informático (basado en una plataforma de Oracle y herramientas de la consultora Daemon Quest) para configurar una gran base de datos que registrara al milímetro el comportamiento del cliente. El proceso duró tres años y en él la compañía invirtió 8 millones de euros. El resultado es hoy una base de datos que recoge más de 4 millones de clientes -empresas y particulares- segmentados por hasta 33 variables (socioeconómicos, gustos y preferencias, motivo principal del viaje, servicios que consume, potencial de compra...). "Este sitema nos ha permitido diferenciar y personailzar al máximo los mensajes que emitímos en función de las características de cada cliente. Hoy es imprescindible adecuar el mensaje al receptor", subraya Álvarez.
Alcanzar un conocimiento tan veraz del comportamiento del cliente ha abierto a NH la puerta a las campañas personalizadas. La cadena que preside Gabriele Burgio ha llegado a poner marcha acciones destinadas a tan sólo 84 personas y algunas de sus campañas se han lanzado en 32 versiones distintas (idioma, tono de la comunicación, producto, precio, maquetación del mensaje...). El grupo hotelero cifra en más de 7 millones los contactos directos mantenidos en lo que vade año con los clientes incluidos en la base de datos.
NH a lanzado más de 200 campañas de marketing de precisión destinadas sólo a clientes cuyos gustos y nivel adquisitivo se ajustan exactamente a la oferta.
Según apunta Stéphane Sembinelli, miembro de la directiva de la Asociación de Agencias de Marketing Directo y Presidente de la agencia SHOOT! son Bankinter, BMW y la aseguradora Axa las firmas punteras en sus respectivos sectores en la aplicación de este tipo de  técnicas de marketing. "Axa lanza campañas de micromarketing a  segmentos como extranjeros, mujeres o mayores de 50 años con los que obtiene ratios de dos digitos", indican fuentes de la aseguradora, que presumen de contar con una base de datos que permite identificar " en qué momento el clienet se plantea cambiar su póliza".
NH es, por su parte, el alumno aventajado en su sector en la aplicación del marketing de precisión, pero NH lleva mucha ventaja a sus competidores. Su base de datos es ultrasegmentada y tiene información mucho más precisa y más detallada que la del resto de compañias", confirma Sembinelli.
La teoria se hace euros
La actividad hotelera del grupo NH se muestra claramente al alza. La fortaleza durante el primer semestre de este ejercicio del ingreso medio por habitación ( un indicador conocido como RevPar) -que se apuntó un avance del 11%- ha permitido a la cadena registrar incrementos del 13 % de las ventas, hasta 497 millones, y del 39% del beneficio neto, con 19 millones. La mejora de los resultados no es consecuencia exclusiva del marketing de precisión, pero su aplicación da réditos. Los ingresos generados por los clientes que fueron objeto de este tipo de campañas se han apuntado un crecimiento de un 20% en el caso de las empresas y del 14% en el de los particulares en lo que va de años. El impacto más evidente se ha producido en las operaciones online. "El 20% por ciento del total de las ventas de NH a través de internet estan ya directamente motivadas por las acciones  de marketing de precisión", indica Álvarez.
El éxito con que NH ha implementado el marketing de precisión empieza a ser objeto de estudio en las escuelas de negocio. Álvarez ha recorrido en los últimos meses en calidad de conferenciante las aulas de las escuelas de negocios ESADE, IESE, Instituto de Empresa y ESIC. "No nos importa compartir nuestro trabajo. Ya no hay por qué no contarlo. Llevamos cuatro años de ventaja a los competidores".
---------------------------------------------------------------------------------------------------
 
1-       Quin tipus de estratègia ha fet servir NH Hoteles?
2-       Quina és la clau per tenir èxit en la campanya?
3-       Què vol dir quan parla de campanyes de micromarketing?
