
Hotel AC Victoria Suites

Caso Práctico



OBJETIVOS

ÅDesarrollar una estrategiade posición de 
marca para dotar al hotel con una base 
sólida de clientes.

ÅEnfocar el diseñode la nueva página web.

ÅCrear un plan de acción acorde con la 
estrategia que se decida.

ÅUna vez puesta en funcionamiento la 
página web, acabar de adaptarla.
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ωDiseñamos y 
programamos la 
página web.

ωRealizamos un Plan de 
Acción.

ωRevisamos la 
performance de la 
página.

ωDecidimos qué 
segmentos atacar.

ωDecidimos la 
propuesta de valor 
para cada segmento.

ωAnalizamos el 
producto.

ωLa competencia.

ωLos segmentos.

Estrategia Planificación

AcciónAnálisis



LA ESTRATEGIA
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Punto de Partida (mayo 2008)

ÅDesde que este hotel forma parte de la 
cadena AC no dispone de página web.

ÅEl hotel dispone de un dominio 
(VictoriaBCN.com) con PageRank 4y con 
algo de tráfico residual (llevaba cerrada 
casi 2 años)
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Características generales del hotel

Å50 habitaciones tipo suite.
ÅHabitaciones de 45m2
ÅMenú diario personalizado.
ÅRestaurante Neichel
ïRelais Chateaux
ï1 Estrella Michelin

ÅHotel bien situado (en el m2 más caro de Barcelona)
ÅSe puede acceder en silla de ruedas a todas las áreas 

del hotel (restaurante, zonas comunes, habitaciones, 
etc.) 

ÅDispone de piscina.
ÅDispone de salas de reuniones.
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Características de las habitaciones

ÅSUITES: 4 piezas 
(2 habitaciones, 
salón, WC y balcón)

ÅJUNIOR SUITES: 3 
piezas (1 habitación, 
salón, WC y balcón)

7



Precio medio

ÅPara una ocupación del 70% el precio 
medio es de 150 euros.

ÅRango general de 107 euros a 246 euros.
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Distribución actual

ÅGDS

ÅIDS 

ÅAgencias de Viajes

ÅAC Net

ÅDirecto al Hotel (vía teléfono o vía 
comerciales)

ÅWeb del Hotel (no disponible en este 
momento)
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/ƻƴ ƭŀ ƴǳŜǾŀ ǇłƎƛƴŀΧ

ÅIncrementaremos el número de reservas 
realizadas directamente al hotel a través 
del teléfono y el email.

ÅConseguiremos reservas directas a través 
de la propia página web.
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ANÁLISIS DE LOS CLIENTES 
ACTUALES

Estudio realizado a partir del CRM del hotel
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Clientes según su origen

ÅEspaña 80 % (aprox)

ÅAlemania 3,35 %

ÅItalia 2,41 %

ÅEEUU 2,33 %

ÅFrancia 2,23 %

ÅInglaterra 1,61 %

ÅSuecia 0,81 %

ÅPortugal 0,77 %
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ANÁLISIS DEL PUBLICO OBJETIVO

Estudio realizado a partir de entrevistas en profundidad con los 
empleados y nuestros conocimientos por especialización.
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Turismo de Negocios

ÅEstancias de van desde unos días, a un mes o más 
(larga estancia).

ÅBuscan la tranquilidad y estar en una zona bien 
comunicada.

ÅValoran tener espacio para trabajar.
ÅValoran tener wifi.
ÅValoran disponer de un gimnasio.
ÅValoran disponer de algún tipo de distracción (pensar 

en algo tipo juego para distraerse (tipo Wii Fit)).
ÅValoran no estar en un hotel turístico.
ÅValora la especialización en Turismo de Negocios.
ÅPor ejemplo: Que el hotel facture directamente a su 

empresa, no al empleado de se hospeda en el hotel
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Turismo Gastronómico

ÅBarcelona atrae a este tipo de turista.

ÅLos protagonistas son la comida típica y 
las bebidas típicas de la zona visitada, así 
como las experiencias gastronómicas 
memorables.

ÅEl hotel puede competir por este nicho 
ofreciendo el restaurante Neichel como 
propuesta de valor principal.
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Turismo Médico

ÅVienen a Barcelona visitarse/operarse en 
alguna clínica.

ÅVan acompañados.

ÅEstán 4 ó 5 días.

ÅCasi no salen de la habitación.

ÅConsumen productos y servicios del hotel.

ÅValoran la intimidad y la discreción.

ÅValoran no estar en un hotel turístico.
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Turismo Funerario

ÅVienen para asistir a un funeral.

ÅSe alojan 2 ó 3 días.

ÅSon varias personas.

ÅValoran la cercanía del hotel al tanatorio y 
al cementerio.

ÅValoran no estar en un hotel turístico.
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Turismo Vacacional Familiar

Å Viene a Barcelona de Vacaciones.
Å Viaja con sus hijos.
Å Valora que el hotel tenga piscina. 

ï Nos limita el hecho de sólo ofrecerla en verano.
ï Tenemos algún parque infantil cerca?

Å Valora disponer de vieojuegosy entretenimiento para niños:
Å PS2 en las habitaciones.
Å Sala común con videojuegos.

Å Valora habitaciones amplias en las que alojar a sus hijos o bien en las que 
hacer vida familiar.

Å Valora que los niños sean bienvenidos y no sean vistos como un problema.
Å Valora que el hotel disponga de servicio de nanio canguro.
Å Valora que las habitaciones dispongan de microondas o calienta biberones.
Å Valoran que piensen en los niños:

Å Por ejemplo, ofreciendo albornoces para niños, o zapatillas.
Å Ofreciendo cunas o camas especiales.
Å Ofreciendo algún tipo de caramelo.

Å Valoran las ofertas especiales para familias numerosas.
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Turismo Vacacional no Familiar

ÅViene a Barcelona de vacaciones.

ÅBusca un hotel en el centro y bien 
comunicado.

ÅEl Victoria Suites sólo es una alternativa 
en caso de que no encuentre plaza en la 
zona turística.

ÅYa nos está bien que sea así, ya que alojar 
en exceso a este segmento perjudica al 
resto.
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Turismo Deportivo

ÅAcude a citas deportivas.

ÅEstancia de 2 días como máximo.

ÅValora estar cerca del Camp Nou.

ÅHay que distinguirlos de los hooligans, 
nosotros nos orientamos al segmento 
alto.
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Turismo de Estudios

ÅEstancias de tres o cuatro meses.

ÅEl hotel tiene acuerdos cerrados con 
diversos centros de estudios. 

ÅNo parece necesario atacar este target a 
través de la página web.
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Turismo de Cruceros

ÅBarcelona sí dispone de este tipo de 
turismo.

ÅEl hotel no ofrece ventajas competitivas 
para atraerlo.
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Otras Estancias

ÅEstancias en el hotel mientras duran obras 
en su domicilio.

ÅEstancias mientras se busca vivienda en 
Barcelona.

ÅValora dormir con tranquilidad y sentirse 
como en casa mientras no tiene la suya 
disponible.
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Segmentos descartados 
directamente

ÅTurismo Religioso: gente que se desplaza 
a Barcelona por motivos religiosos (por 
ejemplo para ir a Montserrat).

ÅTurismo de Sol i Playa: Barcelona centro 
no dispone de este tipo de turismo.

ÅEcoturismo: Barcelona no dispone de este 
tipo de turismo.
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Segmento Web Comentarios

Turismo de Negocios Sí Aunque lo ataquemos offline, también es necesario atraerlo online.

Turismo Médico Sí
Los usuarios buscarán información para su alojamiento en internet y en las páginas de las 

clínicas.

Turismo Funerario Sí
Los usuarios buscarán información sobre hoteles situados cerca de tanatorio o cementerio. 

Informar de este hecho de forma sutil, no en portada.

Turismo Gastronómico Sí Es un turista activo al que tenemos mucho que ofrecer.

Turismo Vacacional 

Familiar
Sí Tenemos mucho que ofrecerle. Hay que transmitirle que el hotel es el lugar que está buscando. 

Turismo Vacacional no 

Familiar
No No nos interesa especialmente y su presencia masiva perjudica al resto de segmentos.

Turismo Deportivo Sí Sólo nos interesa si no es del tipo hooligan

Turismo de Estudios No A este target ya se llega a través de acuerdos con las escuelas de negocios.

Turismo de Cruceros No No tenemos mucho que ofrecerle, más allá de experiencias gastronómicas.

Otras estancias No
No es necesario atacarlo específicamente. Podemos hacerlo a través de la especialización en 

larga estancia como propuesta de valor del hotel.

Segmentos a atacar
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Web y Plan de Acción

Realizado a partir del 
Plan de Marketing



POSICIONAMIENTO EN 
BUSCADORES

Obtenido de forma natural
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Cómo posicionarse

ÅDeberá crearse una página para cada 
conceptode turismo que atacamos.

ÅLas páginas que se creen deberán incluir 
las palabras clave en URL, title, 
description, keywords y H1, como 
mínimo.

ÅSe creará un pié de página para toda la 
página web, que incluya las palabras clave 
y un enlace a cada una de las páginas.
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Objetivos en Densidad y Prominencia
Palabra Densidad Prominencia

Hotel larga estancia Barcelona Hotel=2.62%

Larga estancia=0.44%

Barcelona=2.19%

Hotel=67.66

Larga estancia=66.61

Barcelona=64.70

Long term hotel Barcelona Long term=2.23%

Hotel=1.95%

Barcelona=6.13%

Long term=62.67

Hotel=91.88

Barcelona=82.06

Extended stay hotel Extended stay=0.99%

Hotel=4.94%

Barcelona=0.49%

Extended stay=20.98

Hotel=38.61

Barcelona=17.87

Hotel de negocios Hotel=3.31%

Negocios=0.58%

Hotel=30.89

Negocios=80.04

Hotel con wifi Hotel=0.91%

Wifi=1.17%

Hotel=58.52

Wifi=62.97

Hotel cerca clínica Hotel=1.76%

Cerca=2.81%

Clínica=(..)

Hotel=66.17

Cerca=26.26

Clínica=(..)

Hotel cerca tanatorio Hotel=0.88%

Cerca=1.16%

Tanatorio=2.65%

Hotel=46.87

Cerca=51.84

Tanatorio=65.49

Turismo gastronómico Turismo=0.52%

Gastronómico=0.52%

Turismo=67.49

Gastronómico=69.14

Culinary tourism Culinary=4.12%

Tourism=3.60%

Culinary=62.56

Tourism=73.22

Gourmet tourism Gourmet=0.58%

Tourism=1.15%

Gourmet=42.95

Tourism=72.4829
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