
Actividadpublicitariadel sector 

TRAVEL en Internet

Enero ðJunio de 2.009

Nacho Carnés



* Internet es un medio de comunicación y un canal de 

ventas complementario, pero a tener en cuenta, dentro de 

la estrategia global de cualquier empresa

* Según NielsenOnline y comScorela audiencia de Internet 

en el Mundo supera los 1.000 Millones de usuarios

* China es el país del mundo con mayor volumen de 

usuarios de Internet, unos 185 Millones

* En España y según EGM- AIMC la audiencia de Internet 

es de 19,47 Millones de usuarios, de los cuales nos 

conectamos diariamente unos 13,27 Millones
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ONLINEMARKETING

FUENTE, AIMC-EGM

Research: 19,47Millonesdeusuarios
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ONLINEMARKETING

FUENTE, AIMC-EGM

Research: 19,47 Millones de usuarios de los cuáles 13,27

Millonesseconectandiariamente
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ONLINEMARKETING

FUENTE, Nielsen

Research: Audienciade Internetsegún Nielsen- 24,6 MM de

NavegadoresÚnicosalmes
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ONLINEMARKETING

FUENTE, Nielsen

Research: 24,6 MM de NavegadoresÚnicos,de los cuálesel

92,56%accedeaGoogle
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ONLINEMARKETING

FUENTE, Nielsen

Research: LasRedes
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ONLINEMARKETING

FUENTE, comScore

Research: Audienciade InternetsegúncomScore: 18,6 MMde

UsuariosÚnicosalmes
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Conclusiones

* En Search Google siguesiendoel liderindiscutible, poseeun Reach queoscilaentre el 90% y 

95%, segúnla fuentequecontemplemos. SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search 

Engine Marketing).  Surgimientode nuevosbuscadores, www.bing.com

* Fuertecrecimientode la audienciade RedesSocialesy Plataformasde Social Media en el 

ultimo año

* El renovado enfoque de Internet ha revolucionado el mundo de los contenidos, el propio 

usuario de Internet ha pasado a ser el actor principal del Medio, un generador de contenidos, 

que los comparte en su entorno de influencia, y se expanden por la Red 

* Surgimientodel SMO (Social Media Optimization) y SMM (Social Media ;Marketing)

* FaceBook10,1 MM de usuariosúnicos, Reach 41,13 % y creciendo. Incrementósuaudiencia

en el últimoañoentre un 760% y 1.000 %, segúnla fuentequecontemplemos. No olvidartuenti, 

myspace, Word Press, Twitter, Blogger, MSN Messenger . . .
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Research: Crecimientodele-commerceenEspaña

FUENTE, ONTSI

COMPRASONLINE

* Se estima que la cifra 

de negocio que generó el 

e-commerceen España 

en el año 2.007 fue de 

unos 4.700 millones de

* El volumen de e-

commerceen España 

experimento un 

incremento del 71,4% 

respecto a la cifra del 

año anterior
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Research: Usuariosde Internetversususuariosque hacencompras

online

FUENTE, ONTSI

COMPRASONLINE

* Cada vez es mayor el 

volumen de usuarios de 

Internet que hacen sus 

compras en la Red
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Research: VehículosqueconducenlasventasenInternet

FUENTE, Red.es

COMPRASONLINE

* Los buscadores (Google, 

Yahoo!, Ask, Bing. . .)

representan el principal 

canal que conduce visitas y 

ventas  a las plataformas de              

e-commerce. Básicamente 

Google Search, ya que 

posee un Reachdel  95% en 

categoría Búsquedas
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Research: Razonespor las que los usuariosde Internethacensu

comprasenlaRed

FUENTE, Red.es

COMPRASONLINE

* Comodidad, Precio y 

Variedad de Oferta son 

palancas de la compra 

por Internet 
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Research: ¿QuecompranlosusuariosdeInternetenlaRed?

COMPRASONLINE

FUENTE, Red.es
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FUENTE, Red.es

COMPRASONLINE

El 98% de los internautascompradoresestán satisfechoscon sus

comprasporInternet
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FUENTE, IAB: PriceWaterHouseCoopers 08

INVERSIÓNONLINE

Research: Evolucióndela inversiónonlineenEspaña
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2.007

FUENTE, IAB: PriceWaterHouseCoopers 08

* En el año 2.007 la 

categoría Viajes fue 

la mas importante 

dentro del total 

inversión publicitaria 

en Internet, la 

segunda Finanzas 

INVERSIÓNONLINE

Research: Inversiónonlineporsectores,año2.007
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FUENTE, IAB: PriceWaterHouseCoopers 08

2.008

La categoría Viajes vuelve a ser la mas importante dentro del total inversión 

publicitaria en Internet

INVERSIÓNONLINE

Research: Inversiónonlineporsectores,año2.008
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SEO (SearchEngine

Optimization)

SEM (SearchEngine

Marketing), sponsoring

links

SEARCH: SEOy SEM

SEO(SearchEngineOptimization),SEM(SearchEngineMarketing)
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2.007, 40% del Total 
Inversión

2.008, Más del 50% 
del Total Inversión

2.009, se estima que 
SEM representará el 

45 % del Total 
Inversión

En 2.008 los anunciantes destinaron 324,44 Millones de ûa SEM

FUENTE, IAB: PriceWaterHouseCoopers 08

INVERSIÓNONLINE

Research: InversiónOnlineenSEM(SearchEngineMarketing)
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FUENTE, Estimación de HD en base a datos IAB

INVERSIÓNONLINE

Research: InversiónOnline,SearchversusGráficaenonlineMedia

INVERSIÓN EN INTERNET 2008                        
Gráfica 

(mill. ú)
Search 

(mill. ú)
Gráfica 

(% sb total)
Search

(% sb total)

TOTAL 
INTERNET 

(mill. ú)

CUOTA 
(% sb total)

ALIMENTACION 3,8 1,9 1,3% 0,6% 5,7 0,9%

AUTOMOCION 28,1 12,7 9,8% 3,9% 40,8 6,7%

BEBIDAS 12,8 0,7 4,5% 0,2% 13,5 2,2%

BELLEZA E HIGIENE 13,7 1,0 4,8% 0,3% 14,7 2,4%

CONSTRUCCION 3,3 8,9 1,2% 2,7% 12,2 2,0%

CULTURA,ENSE ANZA,MEDIOS 

COMUNICAC. 26,5 10,1 9,3% 3,1% 36,6 6,0%

DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 8,5 0,7 3,0% 0,2% 9,2 1,5%

DISTRIBUCION Y RESTAURACION 8,2 12,0 2,9% 3,7% 20,2 3,3%

ENERGIA 5,1 0,6 1,8% 0,2% 5,7 0,9%

EQUIPOS DE OFICINA Y COMERCIO 8,4 3,5 2,9% 1,1% 11,9 1,9%

FINANZAS 29,3 70,6 10,3% 21,8% 99,9 16,4%

HOGAR 5,8 0,8 2,0% 0,2% 6,5 1,1%

INDUSTRIAL,MATERIAL.TRABAJO,AGROPE. 1,5 1,2 0,5% 0,4% 2,7 0,4%

LIMPIEZA 0,2 0,6 0,1% 0,2% 0,7 0,1%

OBJETOS PERSONALES 0,8 0,2 0,3% 0,1% 1,0 0,2%

SALUD 1,5 1,3 0,5% 0,4% 2,8 0,5%

SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 14,0 1,6 4,9% 0,5% 15,6 2,6%

TABACO 0,0 - 0,0% 0,0 0,0%

TELECOMUNICACIONES E INTERNET 45,8 76,4 16,0% 23,6% 122,2 20,0%

TEXTIL Y VESTIMENTA 3,4 1,5 1,2% 0,5% 4,9 0,8%

TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 40,4 105,1 14,1% 32,4% 145,5 23,8%

VARIOS 24,8 13,1 8,7% 4,0% 37,9 6,2%

TOTAL 285,7 324,4 100,0% 100,0% 610,1 100,0%
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Display Ad en Travel



DisplayAd en Travel

* El sector de viajes es uno de los más activos dentro de la publicidad online

* Las agencias que han nacido en Internet son las más proclives a realizar acciones más 

atrevidas, aunque en este 1º trimestre del año no hay ninguna acción destacable o que 

haya tenido mucha repercusión

* Los sitesmás comunes en los Media Planningde sus campañas son: sitesde viajes, 

diarios, portales y en menos medida sitesde ocio y juveniles (esto viene marcado por el 

tipo de oferta que estén lanzando y el tipo de público al que se dirijan)

* Muchos de los esfuerzos publicitarios son de autopromoción, sobre todo el las agencias 

online

* Los cuatro anunciantes con más mancha publicitaria en el primer semestre del año han 

sido : Destinia, Logitravel, Lateroomsy Viajes El corte ingles
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Anunciantes Total Enero 2009 Febrero 2009 Marzo 2009 Abril 2009 Mayo 2009 Junio 2009
Logitravel 70 7 4 3 13 19 24
Muchoviaje 57 9 7 9 10 12 10
Lastminute.com 52 7 8 11 11 9 6
Laterooms 38 5 5 10 7 6 5
Rumbo 35 5 5 7 7 6 5
Barceló-viajes / Barceló 31 3 3 2 4 11 8
eBookers 31 2 6 6 6 7 4
Viajes Marsans 31 5 5 5 4 7 5
Sol Meliá 30 8 4 4 5 3 6
eDreams 28 5 5 6 5 4 3
Destinia 25 6 5 5 4 3 2
Viajes Iberia 24 3 4 6 3 4 4
Hotels.com 23 3 3 3 4 5 5
Clickair 22 6 3 3 5 2 3
Atrapalo 18 1 2 2 3 4 6
El Corte Inglés - Viajes El 15 2 3 2 3 2 3
Expedia 13 2 3 2 2 2 2
Octopus Travel 13 2 2 3 2 2 2
40viajes.com 12 0 2 2 7 1 0
Viajar.com 12 1 2 2 2 3 2
Booking.com 6 1 1 1 1 1 1
Pepetravel 2 0 0 0 0 1 1
Total diferentes 588 83 82 94 108 114 107

Campañas por anunciante

* El periodo de mayor actividad, como es lógico,  se da en los meses de abril a 

junio, previo a las vacaciones de verano. Muchas de las campañas que aparecen 

en este cuadro son campañas de autopromoción
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Impacto anunciante/mes

* Al igual que en el slideanterior, los meses del año en los que se dio mayor 

intensidad en impactos publicitarios a través de Internet, fue entre Marzo a Junio

Anunciantes Total Enero 2009(000) Febrero 2009(000) Marzo 2009(000) Abril 2009(000) Mayo 2009(000) Junio 2009(000)
Destinia 381.003 6.313 53.106 131.218 139.721 50.634 11
Logitravel 243.514 8.357 15.779 11.711 30.661 89.337 87.669
Laterooms 208.407 38.448 41.438 26.187 48.189 19.909 34.236
El Corte Inglés - Viajes El 163.454 18.409 17.701 42.722 31.852 20.848 31.922
eDreams 71.536 7.324 8.137 12.064 14.624 15.320 14.067
Rumbo 50.764 73 68 29.144 20.927 335 217
Viajes Iberia 42.529 2.448 4.140 4.972 156 3.780 27.033
Clickair 21.348 4.729 4.450 8.718 1.545 66 1.840
SolyTravel 21.328 21.328
Hotels.com 16.961 9.119 2.457 4.168 435 357 425
Sol Meliá 12.926 4.987 241 346 217 2.336 4.799
Muchoviaje 5.068 1.948 2.377 199 206 131 207
40viajes.com 4.716 1.396 1.311 1.079 930
Barceló-viajes / Barceló 4.699 248 376 84 111 915 2.965
Expedia 4.458 0 4.291 43 40 60 24
Viajes Marsans 4.308 292 239 232 608 1.522 1.415
Lastminute.com 1.817 183 218 438 581 209 188
eBookers 1.780 76 394 427 460 407 16
Octopus Travel 801 428 88 58 77 79 71
Atrapalo 392 0 0 0 15 377
Pepetravel 274 129 145
Total 1.262.083 103.382 156.896 274.042 291.489 207.319 228.955

D

i

s

p

l

a

y

A

d

e

n

T

R

A

V

E

L



Análisis

* Todos los anunciantes de viajes mantienen una comunicación continuada en el 

tiempo, dando mayor presión durante los meses previos al verano

* Es en estos meses cuando lanzan sus ofertas más agresivas

Como podemos ver en el gráfico, hay una tendencia ascendente según nos 

vamos acercando a los meses de verano

Total campañas Travel primeros 6 meses
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Análisis

* Los anunciantes del sector de Viajes con mayor presencia publicitaria en 

Internet son Destinia, Logitravel, Lateroomsy Viajes El corte ingles

* Todos los anunciantes de Travelcuentan con campañas de autopromocomo 

acción táctica

* La posición de anunciantes como Atrápalo o Lastminute, les permite concentrar 

la mayor parte de sus esfuerzos en search, acciones de e-mailingy campañas de 

autopromo, en vez de en DisplayAd. Son anunciantes que han construido su 

marca únicamente gracias a las acciones online

En cuanto al Media Planning, destacan los sitesde viajes, diarios deportivos, 

de información y diarios locales. Estos últimos se usan principalmente para 

promocionar destinos concretos

En cuanto a la creatividad, en todas destaca el precio y la oferta, apenas 

existen campañas de imagen. La mayoría de los anunciantes se posicionan 

como el proveedor con los mejores precios del mercado
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Análisis

* En este semestre ningún anunciante ha realizado acciones especiales tipo 

promociones, concursos, juegos en red donde se sorteé algún premio, etcé

* Los formatos creativos más utilizados son los formatos convencionales: 

robapáginas, megabanner, banner 

* En menos medida, cortinillas y layers

D

i

s

p

l

a

y

A

d

e

n

T

R

A

V

E

L



LOS 40



ATRAPALO



BARCELO VIAJES



CLICKAIR



DESTINIA



EASYVIAJAR



EBOOKERS


