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ras 18 afios de trayectoria, Travel Club acaba
I de poner en marcha un nuevo plan estra-
tégico con varios vectores de intervencién
entre los que destacan la aportacion de valor para
sus empresas asociadas, el refuerzo de los benefi-
cios para los socios y la maximizacién de las opor-
tunidades digitales. Una de las acciones llevadas a
cabo es la posibilidad de que sus més de 6,5 millo-
nes de socios consigan puntos comprando online
en las mas de 200 tiendas incorporadas a la zona
de compras online en www.travelclub.es, tiendas
como Amazon, eBay, FNAC, Casa del Libro, Red-
coon, Asos, HP, La Tienda en Casa, etc.

Desde que naciera en 1996, el objetivo de Travel
Club ha consistido en fidelizar a los clientes de sus
empresas asociadas (entre las que destacan Repsol,
Eroski o Gas Natural) recompensando sus compras
con puntos que posteriormente pueden canjearse
por viajes y regalos. Nuestra fortaleza ha consisti-
do siempre en la capacidad para poner en marcha
campafias segmentadas multicanal (offline, online
y mévil), basadas en el conocimiento del cliente y la
personalizacion. Este afio hemos decidido, ademas,
poner en marcha una campafia de marketing digital
de la mano de la agencia Kanlli.

Nos marcamos dos objetivos: primero, conseguir
que nuestros socios realizaran sus compras online a
través del area de e-commerce de www.travelclub.
es; segundo, captar nuevos socios interesados en
conseguir puntos por sus compras a través de Inter-
net.

Promovimos, légicamente, esta forma de con-
seguir puntos a través de nuestros propios canales
offline (catélogos y extracto de movimientos) y onli-

ne (web, email, redes sociales, app...). Pero queria-
mos llegar mas lejos, y, para ello, nos planteamos
una campaiia de publicidad online.

ACCIONES REALIZADAS. Para la consecucion
de nuestros fines, Kanlli analizo el perfil de compor-
tamiento de navegacion de los clientes y cre6 una
serie de segmentos sobre los que construimos la
estrategia de comunicacion e incentivacion del uso
de las tiendas online asociadas al programa. A partir
de esos segmentos, activamos diferentes campafias
de display y search en canales como Google, Gmail,
Yahoo, marketing programatico y redes sociales.

El mensaje de cada una de las campafias promo-
cionales estaba centrado en diferentes motivaciones
y periodos de compra. El mensaje estandar ha esta-
do compuesto por tres elementos: la explicacion de
las ventajas de uso, los incentivos y la presentacién
de las principales tiendas online asociadas. En cuan-
to a los medios, nos centramos en la compra progra-
matica, con el objetivo de lograr conversiones y cap-
tar socios; en redes sociales se activo una campaiias
dirigidas a los fans de tiendas online, tanto de RTB
como de remarketing. Paralelamente, pusimos en
marcha campafas de publicidad display en los sites
de las empresas clientes de Travel Club que permi-
tian publicidad.

RESULTADOS. La camparfa ha jugado perfec-
tamente su papel y esta respondiendo satisfacto-
riamente a los objetivos planteados. Con todas las
acciones puestas en marcha y gracias a una optimi-
zacion diaria, se ha incrementado un 19% el nimero
de socios Travel Club que compran mensualmente
en las tiendas, con costes de conversién dentro de
los pardmetros previamente definidos. m
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