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La aspiración de Meliá es posicionarse entre los primeros grupos hoteleros 
del mundo en el segmento medio y alto, urbano y vacacional, afianzar 
el liderazgo en este último y ser reconocida como referente mundial 

en excelencia, responsabilidad y sostenibilidad

La estrategia actual de Meliá nace como respuesta al camino marcado en la Visión 2020 de la Compañía.

Esta visión persigue continuar, durante el 2015, en la senda de la transformación cultural de la Com-
pañía con un impacto directo en el modelo de negocio e innovar en su propuesta de valor, siguiendo 
el foco estratégico iniciado en el Plan Estratégico 2012–2014 centrado en cuatro dimensiones con-
cretas, de alto impacto en la mejora de la competitividad de Meliá.

Meliá cerró su Plan Estratégico 2012-2014 alcanzando los objetivos definidos de forma muy satisfac-
toria. 2015 ha supuesto un año de transición en términos de planificación estratégica, a lo largo del 
cual la Compañía se ha enfocado en la definición del futuro Plan Estratégico, que guiará a la organiza-
ción durante los próximos tres años.

Aunque haya sido un período de transición, Meliá ha identificado siete palancas estratégicas que ha 
desarrollado durante el año en un marco de trabajo denominado “Impulso Estratégico 2015”. Estas 
palancas han permitido consolidar y fortalecer el pasado Plan Estratégico y alinear a la organización 
para afrontar el futuro.

INTRODUCCIÓN

Meliá Digital Potenciar el canal de ventas más importante, como palanca esencial para mejorar 
el rendimiento y asegurar el crecimiento del RevPAR, dotándole de un plan de inversión de 

más de 100 millones de euros aplicando la tecnología más avanzada

Marcas e Innovación Generar un portfolio de marcas atractivo y competitivo, 
que genere valor a los clientes, propietarios y socios impulsado por la innovación 

y diferenciación de experiencias y atributos

Internacionalización de la Compañía Reforzar el posicionamiento de 
Meliá Hotels International, creciendo tanto en mercados emergentes como 
en Latinoamérica, así como en las principales ciudades europeas, con la 
ambición de ser líderes en el segmento vacacional

Estrategia Real Estate Desarrollar la función inmobiliaria como 
propietaria, creando y realizando valor para el Grupo

Organización Competitiva y Eficiente Adaptar y evolucionar el modelo 
de transformación organizativo y cultural, enfocado a potenciar una compañía 

ágil, eficiente e innovadora, con el apoyo de la tecnología y con el talento de 
nuestro equipo humano

Reputación y Responsabilidad Avanzar en la integración de los criterios de 
gestión responsable y sostenible en el modelo de negocio de Meliá, en base a los 

valores corporativos de coherencia y responsabilidad, con el firme propósito de generar 
valor para los grupos de interés del Grupo

IMPULSO
ESTRATÉGICO

2015

Incrementar la 
vinculación y 

fidelización de los 
clientes

Evolucionar de un 
modelo asset 

heavy a asset light

Transitar de una 
compañía propietaria 

a una compañía 
gestora

Desarrollar la 
innovación como 
palanca de cambio
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El desafío digital está transformando la forma en que las compañías se 
relacionan con sus clientes, en especial en el turismo y la hotelería don-
de el nuevo paradigma digital tiene un mayor protagonismo.

En España, el negocio del comercio electrónico para el sector turístico 
representa casi un 20%, según la Comisión Nacional de los Mercados 
y la Competencia.

En esta línea, Meliá lleva años liderando el desarrollo online en el sector, 
afrontando una evolución tecnológica para personalizar la relación con 
el cliente, impulsar su satisfacción e incrementar la rentabilidad de los 
hoteles.

La transformación digital se ha conceptualizado en la Compañía con el 
lanzamiento de un gran proyecto denominado Meliá Digital, que orbita 
alrededor de tres ejes principales: cliente, empleado y propietario o in-
versor de un hotel y dirigido a la mejora de los canales de venta online 
y el desarrollo de apps específicas para sus diferentes establecimientos.

El citado proyecto contempla una inversión total de 100 millones de 
euros para posicionar a la Compañía en la vanguardia en el uso de la 
tecnología y potenciar sus canales de venta y distribución online.

De hecho, melia.com se ha convertido en una palanca esencial para 
mejorar los resultados de la Compañía, convirtiéndose en el principal 
canal de ventas de Meliá en 2015 e incrementar el ingreso medio por 
habitación (RevPAR). La evolución de los canales digitales ha sido ver-
tiginosa, con crecimientos medios de más de un 25% anualmente, y las 
previsiones auguran que seguirá aumentando en los próximos años.

En el sector de turismo y viajes, las búsquedas a través de dispositivos 
móviles es una tendencia que en Meliá representa la mitad de las visitas 
en su web.

La adaptación a un entorno multicanal, refuerza además el objetivo de 
ofrecer una experiencia completa y personalizada a cada cliente y for-
talecer el modelo de relación.

En 2015, Meliá ha fortalecido su modelo de interacción con el cliente final (B2C), con el objetivo de 
aumentar la satisfacción del cliente y personalizar la propuesta de valor. Estas iniciativas se han reali-
zado a través de tecnología multidispositivo, aplicaciones móviles, motores de predicción para hacer 
posible una verdadera experiencia del cliente en todos los momentos del llamado customer journey.

Por otro lado, Meliá ha continuado desarrollando su estrategia de marketing digital, que permite 
mantener una comunicación bidireccional con los clientes y adaptarse, de forma más ágil, a sus ne-
cesidades.

El grupo multinacional Accenture, líder en consultoría y transformación digital, se unió en 2014 a este 
proyecto aportando capacidades, tecnología, recursos y experiencia en la transformación digital en el 
sector hotelero a nivel mundial, y durante el 2015 esta unión, ha continuado ampliándose y fortale-
ciéndose. A nivel más táctico, cabe destacar la incorporación de innovadores modelos de atribución, 
que han permitido conocer la aportación a la venta de cada una de las fuentes de tráfico que usa el 
cliente, en sus distintas etapas del proceso de compra.

MELIÁ DIGITAL

Ratio Ventas 
Centralizadas 

+42%

Ventas 
Directas 

+28%
(vs 2014)

Ingresos 
Clientes 

MeliáRewards 

+29%
(vs 2014)

Total Ventas 
Móvil 

+96%
(vs 2014)
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El objetivo de Meliá con el desarrollo de este proyecto es evolucionar sus sistemas para ejecutar 
de manera más eficiente ofertas con un alto grado de personalización y satisfacción por parte del 
cliente. Además los responsables comerciales cuentan, en su mayoría, con dispositivos móviles que 
incorporan la nueva aplicación Meliá Sales App, herramienta que permite realizar su labor de forma 
más eficiente, ágil y más próxima al cliente.

Para alcanzar el objetivo de transformación digital, Meliá se apoya en las siguientes plataformas digitales:

	 MELIA.COM: Enfocada a mejorar la experiencia del usuario, la versión actual con 15 versiones idio-
máticas, será adaptada durante este año 2016 a todo tipo de dispositivos y plataformas, pasando a 
una versión responsive. A ella se añaden soluciones de big data que permiten conocer mejor al cliente 
y ejecutar de manera más eficiente ofertas con un alto grado de personalización y satisfacción.

	 Diferentes campañas personalizadas, en tiempo real, basadas en modelos analíticos avanzados, han 
reducido el time to market a través de una gestión más eficiente de contenidos y mejorando el 
rendimiento y escalabilidad.

	 Las ventas 2015 a través de este canal han experimentado un crecimiento del 28%.

	 PLATAFORMA MOBILE: Se han evolucionado y desarrollado nuevas aplicaciones propias para 
los hoteles, con funcionalidades únicas que van desde la reserva de restaurantes y actividades, a la 
información de menús o check-in, con el objetivo de mejorar la relación del cliente e incrementar 
la captación de nuevos clientes por parte de los equipos gestores de Meliá.

MELIÁ DIGITAL

MELIÁPRO

MELIÁREWARDS

MOBILE

MELIA.COM SOCIAL MEDIA

TRANSFORMACIÓN
DIGITAL

En Meliá se ha querido ir un paso más allá, con un modelo personalizado y una gama 
de servicios adaptada a los huéspedes más exigentes, los clientes MeliáRewards

Enriquecer cada experiencia, provocar emociones y estancias inolvidables
Los miembros MeliáRewards tendrán una estancia única, coleccionando emociones y 

memorias que durarán toda su vida. Este es el leitmotiv de MeliáRewards
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	 MELIÁREWARDS: El dinamismo, la flexibilidad, la escucha proactiva y la innovación son los atri-
butos que impulsa el programa de fidelidad de la Compañía, MeliáRewards. Hoy este programa 
cuenta ya con cerca de 5 millones de clientes fidelizados, cuyos ingresos representan el 30% de los 
ingresos totales.

	 MELIÁPRO: La transformación digital también ha llegado al cliente profesional (B2B) a través de la 
personalización de una herramienta online llamada MeliáPro, como muestra de la importancia que 
Meliá siente hacia este colectivo al que ofrece una manera más ágil y efectiva para la gestión de las 
reservas.

	 Meliá apuesta por la personalización utilizando herramientas de CRM que facilita la segmentación 
por especialidad de negocio y así poder adecuar el producto a cada agente, buscando el beneficio 
mutuo. En 2015 el programa cerró con más de 125.000 agentes, 20.000 agencias y un incremento 
del 36% de las ventas en este canal.

	 SOCIAL MEDIA: La Compañía cuenta con un equipo específico para impulsar la estrategia social 
y de marketing que le ha permitido posicionarse como una de las enseñas hoteleras con más éxito 
en las redes sociales. Basada en la diferenciación por perfiles de marcas y hoteles se está desarro-
llando a través de plataformas tan conocidas como Facebook, Twitter, Instagram, así como LinkedIn, 
YouTube, Google+ y Pinterest.

La red de Community Managers de Meliá mantiene una comunicación bidireccional, suministra infor-
mación, gestiona opiniones y mantiene la actividad en todos y cada uno de los perfiles de las marcas y 
hoteles. Gracias a ello, se ha generado un alto nivel de compromiso con los seguidores, que alcanza un 
volumen cercano a dos millones de seguidores, que interactúan en las redes sociales de la empresa.

En el año 2015 Meliá se ha situado en España como la compañía líder en el ranking del sector de 
Facebook con un millón trescientos mil fans y con un nivel de interacción de 224K. Es también la 
más recomendada en esta plataforma con 880K shares. Dentro de la plataforma Twitter, Meliá se 
encuentra dentro del TOP 10 del sector de compañías con más seguidores (54K) y en el TOP 3 en 
número de interacciones (12K).

Meliá Digital es sin duda un proyecto vanguardista e innovador, que requiere de un fuerte impulso 
tecnológico y de la transformación cultural de las personas en clave digital. Es, sin duda, el proyecto 
que precisa una compañía hotelera global como Meliá Hotels International para fortalecer su lideraz-
go hacia el futuro.

MELIÁ DIGITAL

DISTRIBUCIÓN 
TOTAL FANBASE 

POR CANAL

Otros
5,9%

Instagram
14,8%

Twitter
15,8%

Facebook
63,9%

Construir un Social Media 
con una Audiencia de Calidad

Conocimiento de la Marca 
e Implicación

Presencia en las 
Principales Plataformas

Influencia y
CRM Social 

Convertir Clientes 
en Fans/Seguidores

Alinear la Actividad 
en Social Media con los 
Objetivos del Negocio

OBJETIVOS SOCIAL MEDIA 2015



	 Informe Anual 2015 Meliá Hotels International

	 51

El posicionamiento estratégico de siete poderosas y atractivas marcas hoteleras y un proceso de 
innovación constante constituyen el sello de identidad de Meliá para satisfacer las expectativas de los 
huéspedes más exigentes.

Cada marca goza de una estrategia de marketing propia. Durante 2015, la estrategia de marketing de 
Meliá ha integrado las siguientes acciones.

Campañas de Marcas 360º

Meliá ha desarrollado un modelo integral de 
campañas para potenciar el conocimiento de 
su portfolio de marcas, con un fuerte foco en 
el rendimiento de los mercados B2C y B2B e 
incrementar la percepción en cada mercado 
estratégico.

Adicionalmente, el modelo de promoción digi-
tal de Meliá está basado en el customer journey, 
con la creación de un modelo de atribución de 
fuentes de ventas digital. Ello permite conocer 
dónde invertir y qué fuentes dotarán de los 
mayores beneficios en cada mercado.

La Compañía ha creado un proceso global y 
regional de integración de campañas denominado oneline marketing enfocado a conseguir que la línea 
táctica y las acciones de branding se integren en todos los medios online y offline, así como en otros 
canales y herramientas de Meliá.

Con este proceso de campañas 360º, se fortalece la colaboración con las redes de agencias para 
asegurar el incremento de ventas, de forma conjunta.

Customer Funnel

Meliá emplea el customer funnel para analizar e incre-
mentar el impacto, desde el primer contacto del clien-
te potencial hasta el momento de compra.

Este modelo facilita la trazabilidad y potencia el co-
nocimiento sobre el comportamiento del cliente, 
proporcionando mejor información en cada fase del 
funnel.

En el 2015 destacan los desarrollos en la estrategia de 
marcas premium y la constante innovación en casos de 
éxito como el rebranding de Sol Hotels & Resorts, y los 
vanguardistas Hotel Tweet Experience.

MARCAS E INNOVACIÓN

BRANDING

PC, MOBILE, TABLET, CALL CENTRE

INTRODUCERS

INFLUENCERS

CLOSERS

SALE

HOTEL
EXPERIENCE

SOCIAL
MEDIA

CRM

PUBLIC
RELATIONS

OFFLINE

ONLINE CREATIVE 
CONCEPT
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Atracción y fidelización del cliente chino 

La Compañía quiere convertirse en un dinamizador del turismo emisor chino hacia Europa, con una 
previsión de más de 200 millones de turistas esperados para el 2020. El gran potencial de crecimiento se 
suma a los tradicionales valores de servicio y hospitalidad orientales, afines a la cultura de la Compañía.

Para impulsar la atracción y fidelización del mercado chino, Meliá ha reforzado su programa PengYou 
by Meliá en Europa, que supone la adaptación de 80 hoteles en todo el mundo a las necesidades y 
expectativas de estos clientes, incluyendo una formación específica para sus empleados en los hoteles 
receptores. El programa además se complementa con una estrategia de marketing para comunicar 
eficazmente al mercado chino.

Entre otros detalles, los hoteles PengYou by Meliá, ofrecen personal con dominio del idioma mandarín, 
aceptación de la tarjeta de crédito china, canales de televisión en su lengua, así como productos y 
menús adaptados a sus gustos y hábitos de consumo, además de materiales traducidos.

Meliá además ha lanzado sus páginas oficiales en WeChat y Wibo para comunicarse con los clientes 
asiáticos, a través de las principales redes sociales de China, y Facebook en Indonesia.

El programa se ha puesto en marcha en dos fases. La primera ya ha sido implementada en todos los 
hoteles de la Compañía en Asia-Pacífico, así como en las principales ciudades españolas receptoras de 
turismo chino, Madrid y Barcelona, en concreto los hoteles Meliá Madrid Princesa y Meliá Barcelona 
Sarriá, respectivamente. También se ha implantado en un destino estrella del Caribe de habla inglesa, 
Bahamas, en el hotel Meliá Nassau Beach.

En la segunda fase el programa se extenderá a 80 hoteles de fuera de Asia, con un enfoque especial 
en Europa y, especialmente en España, Italia, Francia, Alemania y Reino Unido, las ciudades de mayor 
afluencia de turismo procedente de China, para seguir creciendo posteriormente, acorde a la expan-
sión del Grupo.

Los esfuerzos de Meliá por incrementar su reconocimiento de marca en China han comenzado ya a 
dar sus primeros frutos, como demuestra el hecho de haber recibido los premios Ctrip y Qunar, dos 
de los principales portales de viajes online en el país.

MARCAS E INNOVACIÓN
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Rebranding Sol Hotels & Resorts 

En línea con la estrategia de ofrecer un portfolio de marcas excelente y diferenciado en el mercado 
que le permita cumplir con sus objetivos, Meliá ha reforzado su liderazgo en el segmento vacacional 
impulsando la renovación de su marca vacacional más familiar y tradicional Sol Hotels & Resorts 
como catalizadora de las nuevas experiencias de “sol y playa”, adaptadas a las tendencias y perfiles de 
demanda actual y apostando por un modelo de calidad.

La renovación de esta marca, posicionada en el segmento midscale, ha seguido un proceso de orien-
tación al cliente con la creación de innovadores conceptos y atributos diferenciales enfocados a 
satisfacer las expectativas reales del cliente actual, en un entorno competitivo y respondiendo a una 
competencia creciente en destinos emergentes.

Sol Hotels & Resorts presenta cuatro nuevos conceptos de hoteles vacacionales y experiencias de va-
caciones, enfocadas a diferentes perfiles de demanda que permiten augurar un crecimiento en nuevos 
destinos vacacionales e integrar el modelo global de transformación cultural y digital de la Compañía.

MARCAS E INNOVACIÓN

FAMILIAR

IDENTIDAD

DIFERENCIACIÓN

JOVEN

Haciendo tus vacaciones LEGENDARIAS
Una experiencia familiar única. Después de la tercera temporada de actividad, esta original 
y única propuesta que combina alojamiento y parque de atracciones se ha consolidado 
como una oferta diferenciada que crea un atractivo singular dentro del proyecto Calviá 
Beach en Mallorca

Haciendo tus vacaciones REALES
Sol Hotels & Resorts sigue siendo un referente vacacional en el modelo de “sol 
y playa” clásico con un abanico de oferta de entretenimiento que convierte las 
vacaciones en una experiencia inolvidable bajo el sol

Haciendo tus vacaciones VIBRANTES
El concepto de hotel para millenials es principalmente social. Tras el éxito 
internacional de Sol Wave House (Mallorca), la comunidad @SolHouse se ha 
convertido en 2015 en atributo de todos los hoteles de la marca, que ofrece la 
posibilidad de solicitar servicios del hotel y conocer y conectar con otros clientes

Haciendo tus vacaciones FRESCAS
Sol Beach House, el concepto ideado para adultos jóvenes con estilo en busca de 
una experiencia relajada, ha colaborado con la conocida marca de moda española 
Desigual para aportar lo mejor de los colores mediterráneos y complementar el 
espíritu bohemio de Sol Beach House
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1. Estrategia de Comunicación y Marketing 

Durante el 2015 se ha realizado un gran esfuerzo en la comunicación de los cuatro nuevos concep-
tos de la marca Sol Hotels & Resorts, con el lanzamiento de la campaña “Here comes the Sol”. Esta 
campaña se ha enfocado, principalmente, en los mercados emisores clave, España y Reino Unido, 
adaptando el slogan a cada uno de los nuevos conceptos asociados a la marca.

El desarrollo de la campaña, eminentemente online, se ha apoyado también en acciones offline tradi-
cionales (televisión, radio, soportes físicos), acciones conjuntas con las principales agencias de viajes y 
por supuesto una fuerte presencia en redes sociales.

En paralelo, se ha lanzado la nueva página web www.sol-hotels.com, facilitando el nuevo posiciona-
miento, los nuevos conceptos de marca, acceso a los diferentes canales sociales y el canal musical de 
Sol House en Spotify.

2. Hitos 2015

Meliá ha remodelado los antiguos hoteles Sol Ibiza, Sol Menorca y el Sol Cala Blanca bajo el nuevo 
concepto Sol Beach House, unos nuevos refugios para adultos.

La completa renovación del hotel Sol Trinidad (Magaluf, Mallorca), rebautizado Sol House Mallorca se 
suma al proyecto Calviá Beach, para la transformación de un destino maduro en Baleares.

Otros hoteles ubicados en costas e islas españolas, han experimentado también reformas y procesos 
de rebranding importantes que han permitido introducir los nuevos conceptos en los principales des-
tinos vacacionales de España. Entre ellos destacan el Sol House Aloha - Costa del Sol (Málaga), Sol 
Palmanova - Mallorca y el Sol Lanzarote All Inclusive.

3. Desarrollo Futuro

En 2016, la marca Sol operará en mercados, hasta la fecha no presentes, como Vietnam y Marruecos, 
mostrando el atractivo y potencial de crecimiento de la nueva marca Sol Hotels & Resorts. Además, 
se incrementará el portfolio de la marca en Indonesia con tres nuevos hoteles, Sol House Kuta Bali, 
Sol House Legian y Sol House Jimbaran.

MARCAS E INNOVACIÓN


