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Programa de Turismo Sostenible

Define |la estrategia para desarrollar la planificacion turistica
de un destino con el objetivo de conseguir unos objetivos

fijados

Debe ser sostenible econdmica, social y
medioambientalmente y estar definido para un horizonte

determinado

Constituye una hoja de ruta que asentara los pilares de un

nuevo modelo turistico



Programa de Turismo Sostenible del Principado de
Asturias 2020 (PRESTA 2020)

El Principado de Asturias vela por el desarrollo territorial de la region, estableciendo como
principios generales del PRESTA 2020 la sostenibilidad, el equilibrio territorial, |a
internacionalizacion y la desestacionalizacion.

El turismo ha de consolidarse en Asturias como un potente motor de desarrollo
socioeconémico y cultural, con capacidad para diversificar la economia, generar riqueza,
crear nuevos empleos, favorecer la fijacion de la poblacién en los entornos rurales,
incrementar el orgullo de pertenencia, contribuir a la conservacion y la puesta en valor de
su patrimonio natural y cultural, y, en definitiva, mejorar la calidad de vida tanto de los
asturianos como de las personas que eligen Asturias como destino de sus vacaciones.

Para la elaboracion del PTSPA 2020, el Principado de Asturias ha empleado una
metodologia con un elevado componente participativo, contado con la colaboraciéon
activa de mas de 500 agentes turisticos regionales, nacionales e internacionales, que
han aportado sus valoraciones y propuestas.
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Programa de Turismo Sostenible del Principado de
Asturias 2020 (PRESTA 2020)

Marco estratégico Plan de Promocion

del Programa y Comercializacion

Descarga - http://ow.ly/iogL300GTbU




Programa de Turismo Sostenible del Principado de
Asturias 2020 (PRESTA 2020)

« Analisis y diagnostico de la
situacion de partida del
destino

« Metodologia de valoraciéony

Marco estratégiCO priorizacién de los productos

d e| P rog rama turisticos y los segmentos
de publico objetivo

- Establece los cinco grandes
retos del Programay sus
lineas estratégicas
A
<A
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Programa de Turismo Sostenible del Principado de
Asturias 2020 (PRESTA 2020)

Con el objeto de alcanzar los retos
establecidos del PRESTA 2020, se articulan los
planes de accion a partir de 3 lineas
estratégicas clave para ello:

1. L.E. 1-Fortalecimiento, especializacién
y consolidacion de los productos
turisticos cabecera de marca - planes
de accién

Plan de Promocion

2. L.E. 2 - Definicion del plan de y CO m erC|a | |ZaC|é N

promocioén con claro enfoque
producto-demanda, atendiendo a la
segmentacion de publicos y mercados
prioritarios > marketing online y offline

3. L.E.3-Optimizacion de los canales de
comercializacidn para la captacion del
publico objetivo A/



Metodologia de trabajo - Fases del proyecto

Marco estratégico del Programa

A

Plan de Promocion y Comercializacion

A

FASE I:
Analisis,
diagnostico y

conclusiones de
la situacion
actual

|

FASE II:

Definicidon de los

retos actuales del
sector y factores
criticos de éxito

FASE Il

Estrategia de
desarrollo de
producto

FASE IV:

Propuestas de
actuacion




Metodologia de trabajo - Fases del proyecto

FASE I: Analisis, diagndstico y conclusiones de la situacién actual

* Analisis sobre la situacion actual del turismo en el destino

* Analisis sobre los recursos, modelos de desarrollo, productos y servicios turisticos, la demanda,
distribucién y promocion asi como el posicionamiento y la imagen del destino a nivel internoy
externo

« Estudio de los perfiles de los turistas que recibe el destino

FASE II: Definicion de los retos actuales del sector y factores criticos de éxito

* Definicidon de lineas estratégicas prioritarias
* Definicidn de los perfiles de turistas de interés con horizonte 2020

FASE lll: Estrategia de desarrollo de producto

* Elaboracion de planes de producto, teniendo en cuenta el perfil de interés del turista y los productos
turisticos existentes

* Generacién de productos tematizados segun los resultados del estudio de demanda

FASE IV: Propuestas de actuacion

* Elaboracion de un plan de posicionamiento y comercializacidén, que defina las lineas estratégicas
para el tejido turistico del destino

Ay
P



Metodologia de trabajo - Fases del proyecto

FASE I:
Analisis,
diagndstico y

conclusiones de
la situacion
actual




Metodologia de trabajo - Agentes relevantes

Definicion de la estructura organizativa del destino

(publica, privada, publico-privada)

« Definicion de los agentes relevantes del sector y sus
funciones (gestion, regulacién, planificacion y

promocion)
« Tejido asociativo

« Sistemas de colaboracion



Metodologia de trabajo - Fase |

FASE I: Analisis, diagndstico y conclusiones de la

situacion actual

« Analisis sobre la situacion actual del turismo en el
destino

 Analisis sobre los recursos, modelos de desarrollo,
productos y servicios turisticos, la demanda, distribuciony
promocién asi como el posicionamiento y la imagen del
destino a nivel interno y externo

» Estudio de los perfiles de los turistas que recibe el
destino



Metodologia de trabajo - Fase |

« Antecedentes, factores de influencia y situacion actual del turismo en Asturias

— Antecedentes y breve resumen del modelo turistico de Asturias.

—  Evaluacion del Programa Estratégico de Turismo del Principado de Asturias PrEsTa (2013-2015)

—  Contribucién e importancia del turismo en el territorio

— Contexto internacional, cambios en los modelos turisticos y adaptacion del destino y el sector a estos cambios

— Previsible evolucion a nivel global, nacional y regional que pueda afectar de manera relevante al modelo
turistico

. Andlisis de oferta

— Analisis de los recursos turisticos primarios del Principado de Asturias
— Analisis de la oferta basica y complementaria

. Andlisis de demanda

. Analisis de la relaciéon oferta-demanda

« Andlisis de percepcion e imagen de marca del destino turistico Asturias

— Analisis de la percepcién propia de la imagen turistica de Asturias
— Imagen turistica en mercados emisores consolidados y emergentes, posicionamiento de la marca Asturias

« Analisis de estructuras y estrategias de promocién y comercializacion

— Estudio de las estrategias y acciones de promocion y comercializacion realizadas por las diferentes
administraciones y sector empresarial

Ay
P



Metodologia de trabajo - Fase |

Fuentes de informacion Fuentes de informacion

primaria secundaria

Encuestas Fuentes oficiales

Encuentros sectoriales Estadisticas

Entrevistas Informes

Presentaciones Estudios

Foros



Metodologia de trabajo - Fase |

Canales de consulta

84 Entrevistas en
profundidad

6 Mesas de trabajo

19 Encuestas on line a
AAVV y TTOO y otros

agentes nacionales e
internacionales

Tipos de agentes consultados

Municipios
ENUIERONAAE
entidades
supramunicipales

Centros SAT

AAVV y TTOO
regionales,
nacionales e
internaciones

Marcas de Calidad
del Principado

Asociaciones
regionales,
comarcalesy
sectoriales

Consejerias del
Principado con
vinculos con
turismo

Oficinas de
Turismo en el
Exterior

Mesa de Turismo-
FADE

Grupos de
Desarrollo Rural

Sindicatos

Casas de Asturias
en el mundo

Otros agentes
relevantes

Colaboracién activa de mas de 500 agentes turisticos regionales, nacionales e
internacionales, que han aportado sus valoraciones y propuestas profesionales



Metodologia de trabajo - Fases del proyecto

FASE II:
Definicion de los

retos actuales del
sector y factores
criticos de éxito




Metodologia de trabajo - Fase |l

FASE II: Definicion de los retos actuales del sectory

factores criticos de éxito

« Definicion de lineas estratégicas prioritarias

 Definicion de los perfiles de turistas de interés con horizonte
2020



Metodologia de trabajo - Fase |

« Definicion de los retos actuales del sector y factores

criticos de éxito horizonte 2020
— Definiciéon de retos actuales del sector

— Propuesta de segmentos de publico-objetivo, perfil,
necesidades y expectativas

— Conceptualizacién de producto



Metodologia de trabajo - fase |
Retos y factores clave de éxito

5 grandes retos que guiaran el programa de acciones del PRESTA2020

1. Modelo de desarrollo turistico
sostenible social, econémica y 2. Vision unitaria, conciencia y 3. Cartera de productos turisticos

ambientalmente, bajo criterios de posicionamento de los valores estratégicos, fortalecedores de la marca

excelencia, innovacién y equilibrio esenciales del destino turistica Asturias

territorial

4. Competitividad y especializacion de los 5. Articulacién del modelo turistico, su
productos turisticos prioritarios, con enfoque promocion y comercializacién, hacia los
de cadena de valor, y captacion de nuevos segmentos y mercados emisores
flujos turisticos durante todo el afio prioritarios




Metodologia de trabajo - Fase Il
Matriz de valoracion de productos turisticos

Descripcion de los niveles de valoracion de productos
m criterius de valoraCio’n

El producto se identifica con la imagen general y valores identitarios que se desean transmitir para el destino, y

G1. Identificacién . I ;
contribuye a la creacidn y refuerzo de la misma.

G2. Posicionamiento El producto ya cuenta con un nivel de posicionamiento en el mercado adecuado.

Se ha trabajado de manera exitosa en la creacién e impulso del producto turistico en las politicas turisticas

G3. Trayectoria g e =
v publicas de los Ultimos afios.

G4. Desestacionalizacion El producto contribuye, o tiene potencial para contribuir, a la desestacionalizacién de la actividad turistica.

Existe algun tipo de estructura de gestidn publico-privada del producto, y/o los agentes turisticos involucrados

G5. Gestion publico-privada 3 A
Aspectos generales P P tienen un grado elevado de organizacién.

El producto tiene capacidad para contribuir a garantizar el equilibrio territorial de la actividad turistica en destino,
bien porque la localizacién de su oferta se encuentra en zonas con baja actividad turistica, bien porque las

G6. Equilibrio territorial - . . . . T R o2 L -
4 actividades asociadas al mismo tienen capacidad para contribuir a la distribucion de los visitantes por el territorio y
la desconcentracion de la actividad turistica.
G7. Diferenciacion Se trata de un producto diferenciador respecto a destinos competidores cercanos.

Existe alguna marca de calidad, propia o genérica, asociada al producto, implantada o con posibilidades de

G8. Excelencia " e q
implantacién en el destino

Existen en el destino recursos atractores destacados, o factores inherentes al destino, que le otorgan una

OL. Singularidad singularidad a la oferta del producto que justifica por si misma la capacidad de atraccion al destino.

Existe una adecuada puesta en valor de los recursos asociados al producto, y/o disponibilidad de infraestructuray
02. Puesta en valor . .
Oferta servicios de soporte suficientes.

03. Especializacion Existe una oferta suficiente de servicios especializados adecuados al producto.

Los estandares asociados al producto por la demanda actual o potencial son adecuados a la estructura de la oferta

4. Competitivi
O, CompeivERe de servicios turisticos y de ocio actual.

D1. Consolidacién El producto esta consolidado entre la demanda actual del destino.
D2. Orientacion El producto encaja en las nuevas tendencias de mercado.
Demanda

El producto presenta capacidad de atraccion entre mercados potenciales a nivel nacional o internacional (se

D3. Potencialidad 5 y L - - e A
adecua a los perfiles motivacionales o experienciales definidos como prioritarios para el destino).
» P1. Promocién El producto es adecuado a los canales de promocidn utilizados por el destino a nivel global.
Promocién y
comercializacién o ., o . i .
P2. Distribucién y comercializacién ~ El producto puede distribuirse a través de canales de comercializacion especializados accesibles para el destino.



Metodologia de trabajo - Fase Il
Matriz de clasificacion de 33 productos turisticos

Matriz de valoracion de los
productos turisticos

Promocion
Aspectos generales Demanda octon y
comercializacién

Producto turistico Ider?t::fica- S P'osiciona- G3. . (s Deses.t’acionali- Glest_ién EuniI?l;rio X G7_‘ » @ e 01'_ Pueostze; en 03 I Comop:titivi D.l' > . o2 » D?‘ " Pk P Distriztzl;:ién y
cion miento Trayectoria zacion ;:)L:it:ll:;c:a- territorial Diferenciacién Excelencia Singularidad valor Especializacion Consolidacion Orientacién Potencialidad Promocién R ——

B ESlNeIL D si si si si si si si i si Si i Si i si si si si
IRENCRaN A RALE Si si si Si si Si si si Si Si si Si Si Si si si si
Eeotunsmo Si Si si si Si si si Si si si si Si Si si Si si Si
Sbsenvacisnidejfiorajvjfauna i No No si No si si No si No si i No si si si si
Saza)y p?sca No No No Si Si Si No No No No No Si No No No Si No
Astioturiemo si No No No No Si No Si No No No No No Si i Si i
Seotunisino si No No si No si No si si No No No No Si Si Si Si
seaderismo Si Si Si si No si No si Si No Si o si si Si Si Si
PRSI0 Si si si Si si Si si Si Si Si si Si Si Si si si si
Turismo etnografico Si Si Si si No si si No si No si si si si Si Si Si
RN O CINONEERCRING si si si si i si si No si si si si i i si si si
Deportes activos y de aventura N Si Si Si Si Si Si No Si Si Si Si Si Si Si Si Si
Deportes de invierno Si Si Si Si Si NoO NoO No Si No Si No Si Si Si Si Si
Golf No No Si Si No No No No No Si Si Si Si Si Si Si Si
Otros deportes (Cicloturismo) Si Si NoO Si Si Si NoO No Si No Si Si NG Si Si Si Si
TURISMO CULTURAL Si Si Si Si Si Si Si No Si Si Si Si Si Si Si Si Si
gfgeu‘l’ar;‘;““"s patrimoniales si si si si si si si No si si si si si si si si si
Actividades culturales y eventos Si Si Si Si Si Si Si No Si No Si Si Si Si Si Si Si
Turismo cinematogréfico Si No Si Si No Si No No Si No No No No Si Si Si Si
Turismo religioso No Si Si Si Si Si No No Si Si Si Si Si Si Si Si Si
TURISMO INDUSTRIAL Si Si Si Si Si Si Si No Si Si Si Si Si Si Si Si Si
LOS CAMINOS A SANTIAGO Si Si Si Si Si Si Si No Si Si Si Si Si Si Si Si Si
CIUDADES DE ASTURIAS Si Si Si Si Si Si Si No Si Si Si Si Si Si Si Si Si
Turismo de cruceros NG NG Si Si Si No Si NG Si Si Si Si NG Si Si Si Si
Turismo de negocios No Si Si Si Si Si No No Si Si Si Si Si Si Si Si Si
Grandes acontecimientos No Si Si Si Si No Si No Si Si No Si Si Si Si Si Si
TURISMO DE SALUD Si No No Si No No No Si Si Si Si Si No Si Si Si Si
Bienestar Si No No Si No No No No No Si Si Si Si Si Si Si Si
COSTAY VILLAS MARINERAS No No No No No No No No No Si No No No Si No Si Si
Villas marineras/Turismo marinero Si No Si No Si Si Si No Si Si No Si Si Si Si Si Si
Deportes nauticos y acuaticos Si No No Si Si NoO NoO Si NoO Si Si Si Si Si Si Si Si
TURISMO DE COMPRAS No No Si Si Si No No No No Si Si No No Si Si Si Si
PN TET BT S e No No No Si No No No No No No Si Si No Si Si Si Si
CURSOS

INTERESES ESPECIALES: Turismode | ™, No No No No si si No si si No si No si si si si




Productos estratégicos

TURISMO GASTRONOMICO
TURISMO DE NATURALEZA
Ecoturismo

Observacion de floray fauna
TURISMO RURAL

Turismo etnografico

TURISMO ACTIVO Y DEPORTIVO

Deportes activos y de aventura

TURISMO CULTURAL
Arte y recursos patrimoniales singulares

Actividades culturales y eventos

TURISMO INDUSTRIAL

LOS CAMINOS A SANTIAGO
CIUDADES DE ASTURIAS

COSTAY VILLAS MARINERAS

Metodologia de trabajo - Fase |
Matriz de productos turisticos estratégicos y prioridad

PRIORIDAD

Alta

TURISMO GASTRONOMICO
TURISMO DE NATURALEZA
Ecoturismo

Senderismo

TURISMO RURAL

Turismo etnografico

TURISMO ACTIVO Y DEPORTIVO
Deportes activos y de aventura
Grandes acontecimientos deportivos
TURISMO CULTURAL

Arte y recursos patrimoniales singulares
Actividades culturales y eventos
Turismo religioso

TURISMO INDUSTRIAL

LOS CAMINOS A SANTIAGO
CIUDADES DE ASTURIAS

Grandes acontecimientos

Turismo de negocios

COSTA'Y VILLAS MARINERAS

Media

Observacidn de floray fauna

Otros deportes (Cicloturismo)

Deportes de invierno

Turismo de cruceros

Deportes nauticos y acuaticos



Metodologia de trabajo - Fase |l
Segmentos prioritarios para Asturias

Matriz 3: Segmentos prioritarios para el destino turistico Asturias

Segmentos Prioritarios Prioridad Alta

Descubridor

Motivacionales Generalista

Vacacional- cultural

Rural-naturaleza
Tranquilo
Experienciales Deportivo
Cultural
Abierto a todo
Fuente: Elaboracién propia

Prioridad media-alta (en

Priori .
determinadas zonas / productos) rioridad baja

Vital- Activos puros Vacacional

Familiar y étnico

Cosmopolita Playa-gastronomia y compras



Metodologia de trabajo - Fase |l
Mercados internacionales en funcion de los
segmentos

Matriz 4: Caracteri

Tipo de mercado

Caracteristicas generales

acion y clasificacion de las tipologias de mercados prioritarios a nivel internacional para los destinos turisticos Espana y Asturias

Estrategia Pais

experi

Prioridad para

Asturias
China
India . -
Corea del Sur (+) Grandes emisores turisticos a
nivel mundial, gran dinamismo, gran .
Arabia Saudita capacidad de gisto 8 . N Vital Abierto a todo (con especial
Grupo 1: Mercados prosperos  |Emiratos Arabes Unidos . Estr‘aFegla d‘e Espafia: ref?rzar el incidencia en India)
lejanos iferentes al destino |Quatar posicionamiento de Espafia como Baja
Espafia 5 mercado turistico y contribuir a la China: Rura-natural
ingapur e ina: Rural-naturaleza
Filigin';s (-) Lejania geografica, falta de diversificacion de la oferta.
. conectividad aérea y barreras de viaje
Indonesia o, )
. (Tramitacion de visados)
Malasia
Tailandia
Mercado-s de Japon Asia-Pacifico (Japon, Nueva
potencial Nueva Zelanda Asia-Pacifico (Japon, Nueva Zelanda, Australia): Abierto a todo,
(oportunidad Zelanda, Australia): Vital Deportivo, Cosmopolita (gran
estratégica) i +) Grandes emisores turisticos a inci i §
n austalic) { .) . . . . Estrategia de Espafia: reforzar el incidencia en Japon)
Grupo 2: Mercados présperos  |Turquia nivel mundial, dinamismo variable, . ) o Turquia: Descubridor, .
lei ibles al d X . . posicionamiento de Espafia como " Turquia: Abierto a todo Baja, salvo
janos sensibles al destino Canada gran capacidad de gasto. Vinculos - L generalista L )
Espaii N s . mercado turistico y contribuir a la . . . N México (media)
spafia Argentina histéricos y culturales, y presencia diversificacion de la oferta Canada: Generalista Canada: Tranquilo, Cultural
Brasil i fi . - . Iberoamérica: Abierto a todo (con
Colombia promocional de Espafia Iberoamérica: Descubridor (con incidenci México) (
L 3 . ran incidencia en México),
Venezuela gran incidencia en Brasil), i fta ( incidenci
o osmopolita (gran incidencia en
L Generalista, Familiar-étnico . P 8!
México Brasil)
_ _ Polonia (+) Cercania geografica Espafia Estr{aFegm df! Espafia: ref?rzar el ) N Rural-naturaleza {con gran
Grupo 3: Potencias medias posicionamiento de Espafiacomo  [Vacacional-cultural, Familiar- incidencia en Polonia) Baia
emergentes de Europa del Este [Ucrania () Mercados medios como emisores | mercado turistico y contribuirala |étnico Cosmonolita ! g
Republica Checa turisticos mundiales diversificacion de la oferta. P
Rusia Rusia: Vacacional-cultural, Rusia: Rural.-naturaleza,
a A . Estrategia de Espafia: reforzar el iliar-étni i .
Grupo 4: Mercados présperos (+) Gran dinamismo, gran capacidad os'c'ogam'entt’:de Espafia como Familiar-étnico Cosmopolita Baja, salvo
L " icionami 5
lejanos sensibles al destino de gasto. Posicién consolidada de P do turisti pt ibuira | Estados Unidos
Espaia Estados Unidos Espafia. rr.|erca' ,0 u.r'|s co ycontribulrala | estados Unidos: Generalista Estados Unidos: Tranquilo-cultural (media)
diversificacion de la oferta.
Reino Unido N Reino Unido: Cultural, Tranquilo
. - N o Descubridor (con gran
) (+) Grandes emisores turisticos Estrategia de Espafia: mantener incidencia en Francia), Alemania: Rural-naturaleza,
Grupo 5: Grandes emisores Alemania mundiales y principales emisores de |inversion promocional, realizando Generalista (menor in’cidencia Cosmopolita Alta
o dos d europeos estables 3 . Espafia. Mercados maduros conun  [una estrategia de diversificacion de en Alemania), Vacacional . . ’
erca' o8 EE rancia crecimiento muy estable. productos. g Francia, Italia: Cultural, Tranquilo
realidad talia cultural (gran incidencia en Italia)
(aportacién =
presente) Dinamarca
Noruega Europa del Norte (Dinamarca,
Suecia Noruega, Suecia, Finlandia, Rural-naturaleza, Tranquilo,
Finlandia (+) Mercados medianos como Estrategia de Espafia: mantener Irlanda) y Europa Central (Paises |Cultural (gran incidencia en
Grupo 6: Emisores europeos Paises Bajos emisores turisticos mundiales, pero |inversién promocional, realizando  |Bajos, Bélgica, Austria, Suiza):  |Bélgica) Media
medianos Bélgica gran volumen para Espafia. una estrategia de diversificacion de |Descubridor
Austria Capacidad adquisitiva media. productos.
Suiza " .
Irland Portugal: Descubridor, Portugal: Tranquilo (gran
P”:: @ ! Generalista incidencia en este pais), Cultural
ortugal

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del "Documento Marco del Plan Estratégico de Marketing 2014-2015", elaborado por el Instituto de Turismo de Espafia para Turespafia en el afio 2013.



Metodologia de trabajo - Fase |l
Mercados prioritarios internacionales para
Asturias en funcion de los segmentos

Matriz 5: Mercados prioritarios a nivel internacional para Asturias, estrategia general y productos a impulsar

Segmentos motivacionales

Segmentos
experienciales

Estrategia general*

Productos a impulsar

. ) Descubridor, Generalista, Cultural, Rural-naturaleza, o .
Reino Unido ) ) Todos los prioritarios y turismo de cruceros
Vacacional-cultural Tranquilo
o X Descubridor (gran incidencia), |Cultural, Rural-naturaleza, o
£ |Francia ) ) ) Todos los prioritarios
= Generalista, Vacacional-cultural | Tranquilo
©
K] . .
= . Descubridor, Vacacional- o .
.2 |Alemania Rural-naturaleza Todos los prioritarios y turismo de cruceros
& cultural
. ) . . . Todos los prioritarios, destacando especialmente los productos
) Descubridor, Generalista, Tranquilo (gran incidencia), P S P X P
Italia Vacacional-oultural cultural | de di idad | desti de descanso y moderada implicacién (turismo urbanoy
magen (',“ |v.e:rS| adene es“no’_ga_stronémico, arte, rutas e itinerarios...)
con combinacion de Todos los prioritarios, destacando especialmente la seguridad
México Descubridor, Generalista Abierto a todo descubrimiento y descando . P ! P &
. . del destino.
(singularidad de la cultura local y
sus gentes, diversidad de paisajes Todos los prioritarios, destacando especialmente productos de
© ’
- . . . descanso y moderada implicacién, arte y acontecimientos
@ |Estados Unidos Generalista Tranquilo-Cultural y entornos, naturaleza y cultura, ¥ ; P ¢ y. »
€ relax y aventura...) Variado culturales, turismo urbano, rutas y espacios naturales. También
el .
3 caté|ogo de productos y turismo de cruceros.
5 L . i i ializacio Todos los prioritarios, destacando especialmente arte
2 et Descubridor Cultural (gran incidencia), Z_);perlen.ugs', y e_Spetl:la!:jza(;:lon, o P . |t’ e p . i y _
a . acontecimientos culturales, turismo urbano, rutas y espacios
9 rural-naturaleza, tranquilo iferenciacion y singularidad en , 2 y esp
productos culturales. naturales.
. . Tranquilo (gran incidencia), Todos los prioritarios, destacando especialmente productos de
Portugal Descubridor, Generalista q (© ) P LT P P
cultural descanso y moderada implicacién
o [lrlanda
8 |Finlandia
g Paises Bajos
g Suiza Descubridor Rural-naturaleza, Tranquilo, Todos los prioritarios y, en el caso de Noruega, también turismo
K] Dinamarca Cultural de cruceros.
T |Noruega
2 |Suecia
S |Austria

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del "Estudio demoscdpico en mercados emisores", elaborado por el Instituto de Turismo de Espafia en el afio 2013.
(*) Puede consultarse un mayor detalle de los factores de mayor relevancia para estos segmentos motivacionales y experienciales en el Apartado 9.2 del Marco Estratégico del Programa de Turismo Sostenible del k
Principado de Asturias, asi como de las actividades mds consumidas en cada mercado en las "Fichas ejecutivas de mercados emisores" que mensualmente publica Turespafia.
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Mercados prioritarios nacionales

Matriz 6: Mercados prioritarios a nivel nacional para Asturias, estrategia por temporada y productos a impulsar

Mercados nacionales- CCAA

I ——— Prioridad Estrategia-temporada Productos a impulsar
Asturias |Muy Alta
| Madrid |Muy Alta
|Casti|la y Leén |Muy Alta Previo a vacaciones Todos los de prioridad alta y media,
|Galicia |Muy Alta (estivales y de Semanana [salvo turismo de cruceros. En otofio,
|Cantabria |Muy Alta Santa) Reforzar .en puentes|foco en de.portes de nieve, turismo
|Pa|'s Vasco |Muy Alta y temporada baja. rural y turismo urbano.
|Catalufia |Muy Alta
|Comunidad Valenciana |Alta
|Andalucia |Alta _ .
|Islas Baleares |Alta PFEYIO a vacaciones Todos los de prioridad alta y media,
|La Rioja |A|ta g—::r;cl\:)ales y de Semanana salvo turismo de cruceros.
|Navarra |Alta '
|Aragén |Alta
|Is|as Canarias |Media
|Casti|la La Mancha |Baja Estrategias de promocion |Todos los de prioridad alta y media,
|Extremadura |Baja global a nivel nacional salvo turismo de cruceros.
|Regién de Murcia |Baja

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la "Memoria de actividades 2015" y "Plan de Marketing 2016" dela S A/
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FASE III:
Estrategia de

desarrollo de
producto




Programa de Turismo Sostenible del Principado de
Asturias 2020 (PRESTA 2020)

Marco estratégico Plan de Promocion

del Programa y Comercializacion

Descarga - http://ow.ly/iogL300GTbU




Programa de Turismo Sostenible del Principado de
Asturias 2020 (PRESTA 2020)

Con el objeto de alcanzar los retos
establecidos del PRESTA 2020, se articulan los
planes de accion a partir de 3 lineas
estratégicas clave para ello:

1. L.E. 1-Fortalecimiento, especializacién
y consolidacion de los productos
turisticos cabecera de marca - planes
de accién

Plan de Promocion

2. L.E. 2 - Definicion del plan de y CO m erC|a | |ZaC|é N

promocioén con claro enfoque
producto-demanda, atendiendo a la
segmentacion de publicos y mercados
prioritarios > marketing online y offline

3. L.E.3-Optimizacion de los canales de
comercializacidn para la captacion del
publico objetivo A/



Metodologia de trabajo - Fase |l

FASE Ill. Estrategia de desarrollo de producto

 Elaboraciéon de planes de producto, teniendo en cuenta el perfil
de interés del turista y los productos turisticos existentes.

« Generacion de productos tematizados segun los resultados del
estudio de demanda.
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Ejemplo: ciudades de Asturias

L.E.1. FORTALECIMIENTO, ESPECIALIZACION Y CONSOLIDACION DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS CABECERA DE MARCA

1.1. PLAN DE PRODUCTO TURISTICO ESPECIFICO: CIUDADES DE ASTURIAS

BREVE
DESCRIPCION

El turismo urbano tiene como principal motivacion la visita a ciudades, donde cobran una importancia destacable la practica de
actividades relacionadas con el arte y la cultura, los espectaculos, las compras, en especial aquellas referidas al pequefio comercio
especializado regional y de artesania asturiana, los eventos deportivos, las visitas al patrimonio histérico y la gastronomia tipica, entre
otros. Encajan dentro de esta modalidad otros productos de interés como el turismo de negocios (MICE), el turismo de cruceros, el
turismo cultural y los grandes acontecimientos que se desarrollan en las ciudades. El Turismo de negocios o MICE (siglas en inglés de
los términos reuniones, incentivos, congresos y eventos) engloba el conjunto de viajes generados dentro del ambito profesional con el
objetivo de asistir a eventos de caracter laboral. Asturias posee una organizada red empresarial y varios Convention Bureau con
experiencia en sus tres principales ciudades (Oviedo, Gijon y Avilés), lo que ofrece una solida base de trabajo para el impulso de este
tipo de turismo. El turismo de cruceros es un sector consolidado a nivel mundial, que no se ha visto afectado por la crisis y que
continuia desarrolldandose en la cornisa atlantica-cantdbrica. Asturias dispone de dos puertos de escala de cruceros, en Gijon y Avilés,
con un importante zona de influencia turistica asociada y que es la presentacion de Asturias para muchos visitantes.

PRINCIPALES
RECURSOS
TURISTICOS

* En Asturias los asentamientos urbanos mas relevantes son Oviedo, Gijon y Avilés. Oviedo es la capital administrativa y Gijén vy
Avilés son los centros comerciales y de intercambio comercial fomentado por sus puertos. Se combinan en estas ciudades cascos
histéricos con centros modernos en las tres urbes. Asimismo, como factor diferencial para la estructuracién de una competitiva
oferta de turismo urbano cabe sefialar la proximidad y buena comunicacion de estas tres ciudades, configurando un eje que ofrece
interesantes posibilidades para la potenciacion de este tipo de turismo.

Buenos equipamientos, sedes singulares y una adecuada estructura organizativa para llevar a cabo actividades congresuales o de
negocios en las tres principales ciudades:
o Oviedo: Oficina Municipal de Congresos de Oviedo (Oviedo Convention Bureau), el Auditorio-Palacio de Congresos
Principe Felipe y con el Palacio de Exposiciones y Congresos (PEC) de Oviedo.
o Gijon: Convention Bureau de Gijon, Laboral Ciudad de la Cultura, el Recinto Ferial Luis Adaro y el Palacio de Congresos de
Gijon.
o Avilés: Convention Bureau de Avilés, Centro Niemeyer, Recinto Ferial y Congresos de la Magdalena.

* Tejido empresarial altamente profesionalizado (hoteles, organizacién de eventos, etc.) en las tres ciudades, que disponen ademas

de cercania y una buena comunicacion entre ellas.

~A
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Ejemplo: ciudades de Asturias

L.E.1. FORTALECIMIENTO, ESPECIALIZACION Y CONSOLIDACION DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS CABECERA DE MARCA

1.1. PLAN DE PRODUCTO TURISTICO ESPECIFICO: CIUDADES DE ASTURIAS

PRINCIPALES
RECURSOS
TURISTICOS

ACCIONES A
IMPULSAR

* Cercania de zonas de naturaleza a las tres ciudades, lo que posibilita una atractiva oferta de actividades complementarias.

* Amplia oferta de pequefios establecimientos de comercio de cercania y de artesania asturiana

* Eventos culturales y de ocio tales como:

- La 6pera de Oviedo, conciertos de musica, espectaculos de teatro, etc.

- Premios Princesa de Asturias.

- Festival Internacional de Cine de Gijén (FICX).

- Semana Negra (Gijon).

- Feria Europea de Artes Escénicas para Nifios y Nifias, FETEN.

- Fiestas de Interés Turistico Nacional: Dia de América en Asturias (Oviedo), Dia de Asturias (Gijon), etc.

* Puerto de El Musel, ubicado en la ciudad de Gijon, que debido a su estratégica situacion y a sus grandes calados se ha convertido
en una de las principales entradas, a través del Mar Cantdbrico, de todo tipo de barcos de gran tonelaje, escala de cruceros
turisticos, y de barcos recreativos que atracan en el Muelle de la Osa.

* Puerto de Avilés dispone también de un muelle dedicado al atraque de cruceros y la descarga de pasajeros, que es también escala
creciente de cruceros.

* Forma parte también de la asociacion Costa Verde Cruise, que promueve la llegada de cruceros en varios puertos de la Espana
Verde.

* Ademas, en Gijon, se impulsa la llegada de cruceros y la creacién de oferta especifica para este segmento a través de un Grupo de
Trabajo de Cruceros, formado por la Autoridad Portuaria, Turismo de Gijén, los consignatarios de buques, la Sociedad Publica de
Gestion y Promocion Turistica y Cultural del Principado de Asturias, la Policia Nacional, la Guardia Civil y las Asociaciones de
Hosteleros y Comerciantes de Gijon.

ACCION

1.1.1. Apoyo a la promocién de servicios, productos, experiencias, actividades y
equipamientos que estén destinados a la divulgacién del arte y la cultura en las
ciudades, especialmente a aquéllos que favorezcan la desestacionalizacion de la
demanda.
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Ejemplo: ciudades de Asturias

L.E.1. FORTALECIMIENTO, ESPECIALIZACION Y CONSOLIDACION DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS CABECERA DE MARCA

1.1. PLAN DE PRODUCTO TURISTICO ESPECIFICO: CIUDADES DE ASTURIAS

ACCIONES A
IMPULSAR

ACCION

1.1.2. Apoyo a la promocidon del turismo de compras, especialmente el referido al
pequefio comercio especializado regional y de artesania.

2016

2017

2018

2019

2020

1.1.3. Apoyo a la puesta en valor y la promocién de productos turisticos basados en la
gastronomia autoctona asturiana, asi como de jornadas y eventos de este tipo con
capacidad de atraccion de nuevos flujos turisticos, especialmente en temporada baja.

1.1.4. Apoyo a la promocién de los servicios, productos, actividades y equipamientos
especialmente dirigidos a la celebracién de reuniones, incentivos, congresos y demds
eventos enmarcados en el turismo de negocios.

1.1.5. Apoyo a la promocién de nuevos servicios, productos y actividades innovadoras
que favorezcan visitas de caracter sostenible en las ciudades, tales como rutas guiadas a
pie o en bicicleta.

1.1.6. Apoyo a la promocion de oferta turistica complementaria y organizada dirigida a
los viajeros procedentes de cruceros o motivados principalmente por negocios o
eventos, especialmente aquéllas que favorezcan el aumento del gasto y estancia media y
la convergencia territorial.

1.1.7. Promocion de grandes acontecimientos y eventos de cardcter cultural que se
celebren en las Ciudades de Asturias con especial interés turistico y capacidad de atraer
nuevos flujos de demanda a nivel regional, nacional e internacional.
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Ejemplo: ciudades de Asturias

L.E.1. FORTALECIMIENTO, ESPECIALIZACION Y CONSOLIDACION DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS CABECERA DE MARCA

1.1. PLAN DE PRODUCTO TURISTICO ESPECIFICO: CIUDADES DE ASTURIAS

INDICADORES DE
SEGUIMIENTO

Ne de acciones de promocién de servicios/productos para la divulgacién de arte y cultura; N2 de acciones de promocion de
servicios/productos para la divulgacion de arte y cultura en temporada baja; N2 de acciones de promocion de turismo de
compras; N2 de acciones de promocién de turismo gastrondmico; N2 de acciones de promocion de servicios/productos de
turismo de negocios; N2 de acciones de promocién de productos innovadores de turismo urbano sostenible; N2 de acciones
de promocién de oferta turistica complementaria para turismo de negocios; N2 de acciones de promocidn de oferta turistica
complementaria para turismo de cruceros; N2 de acciones de promocion de oferta turistica complementaria para turismo de
eventos; N2 de acciones de promocidn de grandes acontecimientos y eventos.

INDICADORES DE
EVALUACION

% de lugares visitados de Asturias, indicadores de rentabilidad (ADR) en el sector hotelero de Asturias por ciudades, Indicador
RevPAR (Revenue per Available Room) en el sector hotelero de Asturias por ciudades, % de procedencia segln provincias a
diferentes ciudades de Asturias, % de incremento del turismo de negocios en las ciudades, N2 de acontecimientos y grandes
eventos y % de flujo de personas relacionado con foco en las ciudades, percepcion y valoraciones de turismo urbano
sostenible.
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FASE IV: Propuestas de actuacion

 Elaboracién de un plan de posicionamiento y
comercializacion, que defina las lineas estratégicas
para el tejido turistico del destino
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Plan de promocion y comercializacion

Publicidad

*Guia de estilo
*Campanfas
multisoporte
*Mass media
*Medios
especializados
*Patrocinios
*Hibridacion
*Branded content

*Marketing
experiencial

PLAN DE PROMOCION OFFLINE

Relaciones publicas

*Base de datos
*Plan de RRPP
*Estudio mercados

*Plan de contacto con
comercializadoras
*Proyectos
internacionales
*Viajes de
familiarizacién
*Acciones para el
mercado interno
*Acciones de
familiarizacion para el
sector privado
*Acciones de
sensibilizaciéon
*Acciones con
embajadores de
marca
*Promocion conjunta
con entidades
privadas

Elaboracion de otro
material de difusion

Disefio y edicién de
material impreso

*Reestructuracion de *Disefio y edicién de
folletos material audiovisual
*Estrategia de de los productos
comunicaciéon basada cabecera de marca
en storytelling
*Orientacién mas

comercial
*Introduccién de

elementos

interactivos
*Folleto con

informacién

interactiva
+Catalogo virtual para

agencias de viajes

Promociones
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Plan de promocion y comercializacion

PLAN DE PROMOCION ONLINE

SEO/SEM

Interfaz usable * Estrategia SEO

Reorganizacién de enfocada a
contenidos productos y
Actualizacién de segmentos
contenidos prioritarios

* Estrategia SEO long

Integracién de !
tail para productos

aplicaciones web

: especificos
;?Sﬁ;ﬁ;gﬁ%sey * Publicidad en
idiomas Internet

+ Publicidad en
Google Adwords

Marketing mévil

Actualizacion de
contenidos
Informaciéon
ampliada de los
recursos con
elementos
multimedia
Recopilar gustos y
necesidades
Envio de
notificaciones
Promocién de la
aplicacion en
puntos de llegada
de turistas

Disefio de apps de
productos
singulares

Comunicaciones

Redes sociales Sl

* Boletin electrénico
para usuarios

+ Boletin electrénico
para profesionales

Definicion plan
estratégico
Definicién, control
y aprovechamiento
de perfiles
influyentes
Generacion de
contenidos en
Turespafa
Gestion de
contenidos en
plataformas de
terceros
Formacion e
informacién sobre
las TICy
coordinacién con
la estrategia
publica al sector
privado

Nuevas tendencias

TIC

« Adopciény
fomento de
nuevas
herramientas

* Implantacién de
soluciones TIC
innovadoras



Metodologia de trabajo - Fase IV
Plan de promocion y comercializacion

PLAN DE COMERCIALIZACION

Comercializacién directa Comer.cializacié.n rpediante Estimulacién de.agencias de
intermediarios receptivo
* Desarrollo de itinerarios de * Desarrollo, actualizacién y * Mesa de trabajo de
viaje que sirvan de inspiracion difusion de bases de datos con comercializacién con las
« Promocidn de la seccion de informacion de los principales agencias de receptivo y los
Oferta y Escapadas intermediarios turisticos principales agentes del sector
« Fomento de la conversién de * Relaciones publicas con « Apoyo para asistencia a ferias
visitas en reservas intermediarios clave de nicho de mercado
« Informacién sobre medios de « Acuerdos comerciales con » Mostrador de comercializacion
transporte touroperadores en ferias atendido por agencias
» Impulso del sector para incluir * Apoyo al sector para posicionar de receptivo
su oferta en portales sus productos en las
internacionales principales portales de

+ Apoyo a asociaciones para comercializaciéon online

cerrar acuerdos con
intermediarios

* Colaboracién con marcasy
proyectos nacionales e
internacionales

« Acciones de fidelizacion \

* Acciones para fomentar la /
venta en temporada baja



TURISMO DE COMPRAS EN EL PRESTA 2020



Turismo de compras en el PRESTA 2020

Recoge que “en los ultimos tiempos han surgido fenomenos
globales que han creado nuevas formas de hacer turismo y

nuevos segmentos de clientes”, entre estos destacar el

Turismo de Compras.

Se define como “el usuario dentro de su experiencia de viajar
busca un componente a mayores que es el de comprar,
tomandola bien como motivacion principal o bien como

actividad fundamental a realizar en el destino”.



Turismo de compras en el PRESTA 2020

« Se identifica como uno de las motivaciones por las que se
puede filtrar las busquedas en www.spain.info

« El segmento motivacional “cultural-vacacional” incluye
entre sus principales actividades las compras.

 El turista urbanita tambien esta motivado por la realizacion
de compras.

 Los turistas extranjeros viajan motivados por 6 segmentos

experienciales prioritarios, entre los que estan las
compras.

Ay
P



Turismo de compras en el PRESTA 2020

« Los segmentos que incluyen las compras como actividades
principales, debido a sus caracteristicas tienen diferente prioridad
para el turismo de Asturias

— Vacacional-cultural: prioridad alta

— Cosmopolita: prioridad media

— Turismo de cruceros: prioridad media

— Playa-gastonomia y compras: prioridad baja

« Por ello, algunos segmentos como el turismo de salud y bienestar o
turismo de compras, se integraran como oferta complementaria de

Ay
P

otros productos prioritarios, como el turismo urbano



Desarrollo simplificado del producto

TURISMO DE COMPRAS



Definicion del producto Turismo de Compras

1. Analisis de la situacion

2. Definicion de retos a conseguir

3. Definicién de productos de compras estratégicos, segmentados por:
—  Tipos de productos

— Segmentos

- Mercados
4. Definicidn de lineas estratégicas
5. Definicion de planes de producto
6. Definicion de planes de accién de promocion y comercializacion

Ay
P



Turismo de compras

El turismo de compras es una forma contemporanea de turismo realizado por
individuos para los que la adquisicion de bienes fuera de su lugar de
residencia es un factor determinante aunque no necesariamente unico, en
su decision de viajar.

Hasta hace relativamente poco no se consideraba “ir de compras” como una
actividad de ocio, pero actualmente, el “consumo no es sélo algo relativo a los

productos, sino que se consumen lugares, espacios y tiempo”. Las compras
constituyen en si una actividad turistica o experiencia viajera, como la

visita a museos, las excursiones o el descanso en la playa.

Todo el sector constituye un escaparate para el destino.



1. Analisis de situacion

Datos

217.000 millones de euros volumen mundial de compras (Deutsche Bank/ Bain)

50.000 millones de euros volumen el mercado europeo de tax free por turistas

extracomunitarios (EY/ Global Blue)

25.000 millones de euros volumen del mercado europeo de compras (EY/ Global
Blue)

“Europa concentra el 44% de ventas globales a turistas en sélo siete ciudades en el
Reino Unido, Francia, Alemania, Italia, Austria y Espaia” (Yolanda Perdomo,
directora del Programa de Miembros Afiliados de la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT))

Londres, en primer lugar, seguida de Barcelona y Madrid, empatadas en la segunda
posicidn, y de Paris, como cuarta ciudad en la lista, lideran la clasificacién de los mejoresA
‘;V‘

destinos europeos para el shopping (Turismo de compras de IDITUR)



1. Analisis de situacion

e Datos

— China sigue a la cabeza del gasto en Espaiia, "con cerca de 1.000 euros por acto de
compra, representando casi el 34% del gasto total de los viajeros de fuera de la Unidn

Furopea" (Alvaro Garnica Alvarez-Alonso, presidente de Global Journey Consulting)

— Por cada euro que se deja un turista europeo, un extracomunitario se deja cuatro.
Espafa debe buscar a estos visitantes en Rusia, EEUU, China, Japén, México y Brasil
(Schoenenberger, socio responsable de la industria de Turismo en la consultora

Delotitte)

— El porcentaje de turistas que elige Espaina con el objetivo de comprar es inferior al
1%. "Independientemente de este dato casi el 90% de los que visitan Espafia compra
algun producto, ya sea moda, joyeria o articulos relacionados con la identidad cultural

del pais. La artesania y el disefio made in Spain también es muy valorado por el turista

internacional” (Alvaro Garnica Alvarez-Alonso, presidente de Global Journey Consulting) A/
<X
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1. Analisis de situacion

Datos

Corea del Sur, sudeste asiatico y Latinoamérica. "Moda, joyeria, perfumeria y
ahora también parafarmacia, con un fuerte incremento principalmente entre estos
turistas chinos, muy preocupados por todo aquello que esta relacionado con la salud,

son las categorias estrella” (Luciano Ochoa, presidente de Innova Taxfree Group)

Nuestros puntos fuertes son "la variedad de productos, la competitividad en los
precios, la calidad en la atencién al turista y la seguridad” (Luciano Ochoa)

presidente de Innova Taxfree Group)

Vinculado con visitas urbanas, la gastronomia, el arte y la cultura. No con el

turismo rural, la naturaleza y la playa. (Schoenenberger, socio responsable de la

industria de Turismo en la consultora Delotitte). También relacionado con el turismo

MICE A
1 ) N



1. Analisis de situacion

e Datos

— "La primera tendencia seria vincular las compras a una emocioén y a recuerdos
artesanales o de diseiio que evocan un viaje especial. La segunda, la proximidad,
porque cuando se viaja el tiempo es oro. Para las compras, una ubicacion estratégica
cerca de la ciudad y del aeropuerto es clave. Asi como las opciones de transportey la

seguridad percibida" (Otto Ambagtsheer, CEO de Outlets)

— Outlets tiene el concepto de beautifully local, experiencias turisticas inspiradas en la
belleza local. Para diferenciar un destino de compras de un competidor, es importante
recrear, de manera atractiva, la arquitectura, la decoracién, la cultura y la historia

del destino



2. Retos a conseguir

« Diversificar la motivacion de los turistas que nos visitan
« Aumento del gasto de los turistas

« Aumento de la rentabilidad de las empresas del destino
« Mejorar la satisfaccion del turista

« Colmar las expectativas del turista

« Desestacionalizar la demanda



3. Definicion de diferentes productos de compras

Vinculados con el arte

« Vinculados con la gastronomia

« Vinculados con la tierra (agricultura y ganaderia)
« Vinculados con oficios artesanales

* Vinculados con la marca del destino (vasos de sidra, cruz de Asturias,

mascotas, santos, logotipos, etc.)

* Promover sinergias

— Venta de arte en restaurantes y bares
— Venta de objetos decorativos en hoteles
— Ropa deportiva en empresas de turismo activo

— Venta cruzada



3. Definicion de diferentes productos de compras

Zonas de compras con identidad propia

Buscar posicionamiento en un segmento no de lujo. La autenticidad es

un sello de calidad de Espafa



4. Definicion de lineas estratéegicas

1. Consolidacion de productos de compras clave
2. Elaboraciéon de un plan de promocion

3. Elaboracién de un plan de comercializacién



5. Definicion planes de producto

Elaboraciéon de fichas de producto con su informacion pormenorizada
— Descripcion
— Recursos turisticos que implica
— Acciones a impulsar
— Indicadores de seguimiento

— Indicadores de evaluacién



5. Definicion planes de producto

Las acciones a impulsar pueden estar relacionadas con

— Fomento/formacion del uso de DIVA (digitalizacion del sellado de la prueba de salida de
TAX FREE)

— Mejora de la calidad en la atencion al cliente. El turista de compras es mas exigente con

la calidad y el trato que el vacacional

— Mejora de la atencidn al cliente en diferentes idiomas en funcién de por ejemplo los

cruceros que atracan. Conocer mejor sus costumbres
— Objetivo: impactar al viajero (escaparatismo, eventos, etc.)
— Mejora de la digitalizacion de las empresas

— Etc.



6. Promocion y comercializacion

« Plan de promocion offline
* Plan de promocion online

« Plan de comercializacion



6. Promocion y comercializacion

MARKETING ONLINE TOURISM CANVAS

OBJETIVOS
Todos los objetivos de la empresa han de estar alineados y encaminarse a buscar unos objetivos mas globales. En concreto el marketing online debe tener una clara relacién con el marketing offline, deben funcionar de forma arménica
Aumentar usuarios seguidores

Generacién de marca Atencion al cliente Fidelizar clientes ) e
. -, - . . . Generar trdfico al sitio web
Posicionamiento del producto o servicio Aumentar clientes Diversificar productos y publicos
COMUNIDAD COMPETENCIA Y MERCADO
Delimitar el pablico objetivo es un ejercicio fundamental. Debemos saber cémo es para definir una linea editorial El estudio y posterior vigilancia de la competencia nos dard informacién de valor para la toma de decisiones estratégicas en la empresa. La
para todas las acciones de marketing, asi como dénde estd, qué le gusta, cémo se comporta, etc. monitorizacién del mercado y empresas de todo el Mundo similares a la nuestra puede ser una fuente de inspiracién para la innovacién.
Tr
Herramienta Persona Lienzo de la propuesta de valor Google Trends Fuentes RSS
Hashtags

Mapa de empatia Check de redes sociales

SITIO WEB PROPIO

El sitio web propio son los cimientos de toda estrategia de marketing online. En €l se recoge inequivocamente toda la informacién de la empresa, sus servicios y productos, y se tiene el total de su control a nivel técnico y de contenidos.

COMUNICACION PUBLICIDAD COMERCIALIZACION
Marketing de Contenidos Comunicacién con medios . Venta directa
Qu E Marketing de Influencia Camparias Generacién de Leads P":ﬂ‘g“: en Facebook W Estrategia de Distribucién
1. Eleccién de la ESTRATEGIA a desarrollar Marketing de Afiliacion Campaiias Promocién Eventos P'; Ib(I, Z ;" Venta cruzada
Marketing de Fidelizacién ublicidad en ygsec
. " Portal Propio Metabuscadores
Google Business Pinterest Google OTA's (Agencias De Vijes Online) Portales Opiniones
ONDE Google Plus Snapchat Portales Sectoriales 50 5 stemas Globales e Compras e rupe
b Facebook Whatsapp Redes Sociales Distribucic Cajas Regal
2. Eleccion de los CANALES a utilizar Twitter Boletin Electrénico Portales De Terceros istribuicién) a5 Aega o
Linkedin Instagram CRS (Centrales De Reservas) Plataformas De P2p
® Clubes De Calidad
[¢) "’v'/f::: * W/—'oril;aels’as j::m:ss Banners PPC (<] Channel Manager
como p ” realld 5 Vol Landing page Revenue Management
3. Establecer las TAREAS a desarrollar, qué recursos se utilizaran Sonido Consejos ealidad Virtual Call to action cpc CTR Hotel Property Management System (PMS)
y de qué forma Texto Tutoriales E-book Chat online CPA
Promociones Encuestas
ACCIONES FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM
Contenidos de terceros 1/dia 1/dia 1/dia
CUANDO Contenidos propios 5/dia 5/dia 1/dia
4. Establecer el calendario de acciones Historias 1/semana - 1/semana
Publicidad en Facebook 4/mes - 4/mes
Qul EN Departamento de Comunicacién Departamento de Operaciones Departamento de Recepcion
5. Definir la persona o equipo responsable de la ejecucién
ESTRATEGIA TAREAS COSTE IMPUTABLE FRECUENCIA COSTE UNITARIO COSTE MENSUAL
Disefio y envio de boletin Por cada envio X envios/mes 20€ X€
A electrénico
CUANTO Fidelizacion - - 5
6. Calcular el coste de implementacién Envio de cupones de descuento Por cada nuevo cliente X usuarios/mes 01€ X€

a nuevos clientes

MEDICION Y CONTROL
La medici6n y posterior control de las acciones acometidas nos permitiran recalibrar los planes de accidn para ser mas eficientes en nuestra estrategia de marketing online.
Google Analytics Estadisticas de las redes sociales Estadisticas de los boletines electrénicos GOPPAR (Gross Operating Profit Per Available Room)
Gestidn de crisis ADR ( Average Daily Rate) REVPAR Revenue Per Available Room)

Vanina E. Posada Casares (CC BY-NC-SA) Atribucién-NoComercial-Compartirigual (D@ @
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NEWSLETTER CONTACTO CONOCENOS FOLLETOS SELECT COUNTRY Internacional (Espafiol) v

;DONDE IR?  ;QUE HACER?  INFORMACION PRACTICA  ESPANA PARA...

T —

INICIO

. Mostrando de 1a 12 de 18 resultados
Tu blisqueda

Actividades en: - 9 Vista en mapa ORDENAR Precio (més caros)
Actividades de: Compras X
Duracién: -
En qué fechas: - 348<€ por persona (impuestos incluidos)
Qué precios: - Vivir una experiencia ecolégica en mitad de una reserva ...(+ver
més)
Vallromanes

NUEVA BUSQUEDA

Refina tu busqueda:

00860

& ACTIVIDADES EN

200<€ por persona (impuestos incluidos)
Le ofrecemos la posibilidad de pasar un dia de compras ...(+ver
més)

Madrid

Ver todas v

0060

BUSCAR

* VIDADES DE

199€ por persona (impuestos incluidos)
El fin de semana del GP de Esparfia de F1 vive el "Lloret ...(+Ver mas)
Montmelé

[+] Circuitos y visitas (1130)
[+] Deportes y aventura (592)

[+] Cultura y tradiciones (337)

0060

[+] Naturaleza (609)
[+] Gastronomia (486) 180+<€ por persona (impuestos incluidos)
Déjate seducir por la magnifica gastronomia de ...(+Ver mas)

[+] Salud y belleza (84) Granollers,Martorelles

A
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TURISMO DE COMPRAS

El Turismo de Compras es una de las principales motivaciones para millones de viajeros y, uno de los impulsores de la promocién de los destinos turisticos en todo el
mundo debido a su transversalidad con los actores y agentes turisticos, asi como por el impacto social, econémico y cultural en el territorio

LEER MAS

TURISMO DE TURISMO DE TURISMO DE TURISMO DE
COMPRAS DE COMPRAS DE COMPRAS Y COMPRAS:
PRODUCTOS PRODUCTOS CON TURISMO PRODUCTOS DE
TRANSNACIONALES IDENTIDAD SOSTENIBLE LUJO Y OTROS
CULTURAL
Focalizado en la oferta de El Turismo de Compras La relacién entre el Turismo
marcas internacionales Una visién que integra como una via hacia la de Compras y los conceptos
reconocidas. industrias locales desde un calidad, la sostenibilidad y el de lujo o gamaaltay
destino dentro del concepto desarrollo de un destino. premium.

de Turismo de compras.
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IDEAS

« Promover el envio de compras al hotel

« Fomentar servicios basados en dispositivos moviles en el entorno del turismo de

compras

Opciones de pago en cualquier moneda internacional o pago automatico
Chatbots en varios idiomas

Programas de fidelizacion de clientes

Ofertas especiales

Capas y nuevas experiencias a las compras tradicionales, que también pueden incorporar realidad aumentada,
a través de servicios como probadores virtuales, o para proporcionar informacion de productos y precios a

través de cddigos QR, entre otros servicios
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