Jornadas estratégicas en el sector turismo y Jornadas gastrondmicas
sobre productos locales

ATRAYENDO AL VIAJERO IDEAL: MARKETING TURISTICO
PARA UN FUTURO SOSTENIBLE

Gema Garrido Romero
CEO y Socia Fundadora The Kreative Room




COMO DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE MARKETING
CON EXITO, PARA EMPRESAS Y PARA DESTINOS

MARKETING DE HOY, COMO ENAMORAR A TU CLIENTE.

Resultado esperado: Comprender mejor al usuario de hoy para disefar una estrategia de marketing
exitosa.

# Errores que debemos evitar
# Pilares fundamentales en tu estrategia de marketing turistico
# Matriz emocional para crear una experiencia memorable
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Errores mas frecuentes que vamos
a evitar

1. Nuestra marca: Eleccion de valor
diferencial no diferencial

2. Objetivos estrategicos, no estratégicos

(corto plazo)

Confundir creatividad con ocurrencia

Eleccidon inadecuada del publico

objetivo

5. No medir, no rentabilizar

il
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ACTORES NECESIDADES
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Factores clave que inciden en mi capacidad de
competir: los 4 Elementos

Estrategia / Segmentacion

Andlisis y velocidad [ &+ W Posicionamiento
de respuesta | Marca
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Factores clave que inciden en mi capacidad de
competir: los 4 Elementos

Estrategia / Segmentacion
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Una buena segmentacion debe ser
util

¢, Qué es .,Como ¢, Por que
segmentar? segmentar? segmentar?




Una buena segmentacion debe ser util

Caracteristicas de un buen segmento

Accesible

Sustancioso

Defendible

Bien Atendido
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Criterios de
Segmentacion

Criterios Criterios
Generales Especificos

*Geograficos: pais, habitat.

Criterios *Demograficos: sexo, edad. *Comportamiento: frecuencia, lugar de
o *Socioeconémicos: ingresos, ocupacion, compra, intensidad, ocasion de uso
Objetivos educacion
. . .. *Motivacionales: beneficios buscados en los
*Personalidad: ambicioso, seguro de si mismo,
o . . productos.
agresivo, introvertido, sociable. . . .
N . : . *Actitudes, percepciones y preferencias de
Criterios *Estilos de vida: liberal, conservador, _
. la persona hacia ese producto concreto.

Subjetivos saludable, aventurero, yuppie.

*Sensibilidad a las variables del Marketing
mix.

*Valores
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— Marketing Funcional

Marketing Operativo

Marketing Estratégico
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*

* % % % %

1 A guién me dirijo, qué
le ofrezco, cOHmo se
elabora el valor, cOmo
lo presento.

P Marketing Estratégico

Analizaremos el mercado, los recursos, los productos, la competencia y la
demanda

Definiremos un posicionamiento de marca, que va mas alla de su disefio.
Propondremos conceptos creativos para presentar el producto.
Identificamos los mercados de demanda mas relevantes

Definiremos a qué publico objetivo debemos dirigirnos

Definiremos los objetivos estratégicos
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Marketing Operativo

Se plantean acciones a desarrollar en cada uno de los ambitos,
para cumplir con los objetivos marcados.
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Hombres de m
o [Hombres de mas de 35 afos.

Poder sdaulsit " o Homlbres de_n :C 35 &
Poder adguisitvo alto.
SR Seg mentaC ar nglng tOUI’E&w adquisitivo medio-alto, alto.

o [Poder adquisitivo alto.

Empresarios y jubilados. . : : - iy ,
Propietarios de coches Clasicos Propietarios de coches Deportivos Empresglistavidgetdviodtocicletas

" _ Empresarios y directivos.
Ya han viajado con Classics On The Road / lo .
Desconocimiento de la marca.

conocen pero no han dado el paso / no Desconocimiento de la marca.

conocen la marca. Dispuestos a pagar un precio elevado por . o .
Dispuestos a pagar un precio eievado por

: un servicio de calidad. o .
Fieles a la marca. un servicio de calidad.

: : Aventureros y entusiastas.
Dispuestos a pagar un precio elevado por un

o : Les encanta la naturaleza y los paisajes
servicio de calidad. y P )

. . _, impresionantes.
Interes en coches clasicos, restauracion de

Aficion por la adrenalina y la emocion. Apasionados de los deportes extremos.

coches, viajes culturales.

Extrovertidos y atrevidos. ot
Sequridad y calidad. y Les gusta viajar a lugares rurales y

_ _ Les gusta destacar y llamar la atencion. pintorescos, poco convencionales y fuera
Gusto por la historia y la cultura.

Les encanta la competicion y los retos. GBI,

Interesados en restauracion de vehiculos L .
Sentir libertad y adrenalina.

clasicos.

Buscan desconectar del trabajo y la rutina

Buscan una experiencia completa, conocer N
diaria.

nueves lugares y disfrutar de su pasién por los
Seguridad y la calidad.
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Propietarios de coches Clasicos

Hombres de mas de 50 afnos.

Poder adquisitivo alto.

Empresarios y jubilados.

Ya han viajado con Classics On The Road / lo
conocen pero no han dado el paso / no conocen la

marca.

Fieles a la marca.
Dispuestos a pagar un precio elevado por un

servicio de calidad.

Gusto por la historia y la cultura.

Aventureros y entusiastas.

Interesados en restauracion de vehiculos clasicos.

Buscan una experiencia completa, conocer nuevos
lugares y disfrutar de su pasion por los coches

clasicos.

Les gusta socializar con otros propietarios.

Todos los derechos reservados. Aterrizaje Creativo SL

Menos de 50

Segmentacion
segun edad

Mas de 50

Viaje relajado y de alta calidad
Emocion y adrenalina
Exploracion cultural de

las regiones visitadas
Tours con actividades

adicionales al aire libre Publicidad en revistas

especializadas, cufias de

Publicidad en redes sociales, radio, ferias y eventos de

anuncios online, blogs de automoviles y turismo,

viajes y automoviles, y periddicos locales

boletines electronicos
Colaborar con asociaciones

Activos en redes sociales de propietarios de coches

Menos tiempo libre clasicos y deportivos

para viajar

Enfoque energético Enfoque més tranquilo

y entusiasta. y sofisticado.
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Carlos

60 afios EJEMPLO BUYER PERSONA

coche clasico
Jubilado

Apasionado de los coches clasicos. Le encanta viajar
por carretera y disfrutar de la experiencia de conducir.
También le gusta la historia y la cultura, por lo que

disfruta aprendiendo sobre los lugares que visita.

A pesar de tener un alto poder adquisitivo, Carlos tiene
poco tiempo para planificar sus vacaciones. Ademas, le
preocupa la seguridad y la calidad del servicio, ya que

ha tenido malas experiencias en el pasado.

Busca una experiencia unica en sus viajes, con rutas

Carlos busca experiencias unicas con su coche clasico,
interesantes y bien planificadas, y con la oportunidad
pero a veces es dificil encontrar rutas que esten

de conocer lugares con encanto y con una buena
adaptadas a las caracteristicas de su coche y que sean
gastronomia local. También valora la seguridad y la
seguras para el y su vehiculo. Ademas, a su edad,

calidad del servicio.
también puede preocuparse por la comodidad y la

seguridad durante los viajes.

¢ Como Classics on the Road puede ayudar a

Carlos?

Classics on the Road puede ofrecer a Carlos una
experiencia de viaje uUnica y exclusiva, con rutas
cuidadosamente planificadas y la oportunidad de
conducir su coche clasico por algunos de los
lugares mas hermosos de Europa. Ademas, la
empresa cuenta con un enfoque en la seguridad y
la atencion al detalle, lo que ayudara a Carlos a
tener una experiencia tranquila y sin

preocupaciones.
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SEGMENTACION DE MERCADO: PRODUCTOS DOP LA RIOJA

1 Mercado local

Tienda tradicional/especializada
Mercados de abastos
Supermercados

Conocimiento productos
Desconocimiento marca

Identidad reglonal
Productos Km0
Productos frescos
Atributos de calidad,

origen, tradicion, salud
sostenibilidad

Productos amparados
como tractores

Todos los derechos reservados. Aterrizaje Creativo SL

Mercados de
proximidad

Aragon, Navarra v Pais Vasco

Mercados
potenciales

Catalufia, Madrid, Galicia, Asturias,

Cantabria.

Mercados de abastos

Tienda tradicional/especializada

Supermercados

Mercados de abastos

Supermercados
Online

4 Mercado exterior

Coordinacion MAPA

Asistencia a ferias y foros
Concursos Internacionales de
productos

Conocimiento relativo

productos
Desconocimiento marca

Desconocimiento producto
Desconocimiento marca

Productos de calidad

Atributos vinculados al
vino de Rioja, tradicidn,

salud y sostenibilidad

Productos amparados

como tractores

Productos exclusivos
Atributos vinculados al
vino de Rioja, tradicidn,
salud y sostenibilidad

Productos amparados
como tractores

otive
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Desconocimiento producto
Desconocimiento marca

Marca Espafia

Productos exclusivos
Productos mediterraneos
Seguridad, control y
garantia

0.0 Vino Rioja



BUYER PERSONA
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Mujer

58 afios

Poder adquisitivo medio-alto

Hace deporte y le gusta cocinar
Mantiene una dieta equilibrada
Respetuosa con el medio ambiente
Valora la calidad del producto y su origen

Es menos sensible al precio cuando se trata
de un producto de calidad

Suele ir andando a la compra

Compra frecuentemente los alimentos
frescos en tiendas
tradicionales/especializadas

Le gusta recibir la informacion de productos
y ofertas en el buzén

Le gusta cocinar nuevas recetas



’ COSTA DEL SOL

Todos los derechos reservados. Aterrizaje Creativo SL

Turismo de interior en la provincia de Malaga

La demanda del turismo rural esta evolucionando, y, por lo
tanto, se esta observando una popularizacion positiva. Esto
es debido a que este tipo de turismo, originalmente
practicado por grupos sociales cultural y econdmicamente
elevados, ahora tiende a altos indices de ocupacion por otras
tipologias. Uno de los primeros grupos de demanda actual
del turismo rural son , los cuales buscan
, permitiendo

El es una de las tendencias actuales de la
demanda. Un turismo que segun la OMT esta basado en la
naturaleza y en el que la motivaciéon esencial del visitante es

. Todo ello, con una actitud
responsable, para proteger la integridad del ecosistema y
fomentar el bienestar de la comunidad local.
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Buyer persona: Francia

Caracteristica

Perfil

Motivaciones
Productos/Servicios clave

Duracion de la estancia
Tipo de alojamiento
preferido

Requisitos

Tecnologias/Innovacion

Descripcion

Familias y parejas de entre 30 y 50 anos, interesados en gastronomia local

y agroturismo.
Enoturismo, agroturismo, turismo gastronémico, inmersion cultural.
Experiencias gastrondmicas locales, visitas a bodegas, huertas y queserias.

Estancias de 3-5 dias, generalmente durante puentes o vacaciones

escolares.

Casas rurales completas, preferentemente con cocina y espacio exterior

para disfrutar en familia.

Alojamiento con encanto, familiar, actividades para nifios, disponibilidad de

informacion en frances.

Aplicaciones moviles para reservas, paginas webs en franceés, redes

sociales para promocion de experiencias unicas.
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Buyer persona: Paises Bajos

Caracteristica

Perfil

Motivaciones
Productos/Servicios clave
Duracion de la estancia
Tipo de alojamiento
preferido

Requisitos

Tecnologias/Innovacion

Descripcion

Grupos de amigos y familias de entre 25 y 45 aios, interesados en

ecoturismo y turismo activo.

Desconexion en la naturaleza, deportes al aire libre, turismo sostenible y

familiar.

Actividades multiaventura (senderismo, ciclismo), alojamiento rural en

contacto con la naturaleza.

Estancias de 4-7 dias, preferiblemente durante el verano o vacaciones

largas.

Casas rurales ecologicas, cabanas sostenibles o glamping, con acceso a

actividades de aventura.
Alojamiento pet-friendly, sostenibilidad, respeto por el entorno natural.

Plataformas digitales interactivas, pagos online, gestion de reservas

mediante apps, chatbots en inglés.
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TENEMOS QUE SELECCIONAR LAS FUENTES
ADECUADAS A NUESTROS INTERESES.

COSTA DEL SOL clubrural HOS'PEOLTUR

eyefor icht”
fravel Phocuswright

Accesos a otros Sistemas de Inteligencia
Booking
Travel Insights with Google
i risi Minists Consejeria de Turismo \

Villre
smart.data E

Instituto de Estadistica EURO PEAN I I H
y Cartografia de Andalucia

A Consejeria de Economia, Hacienda T R AV E |—
y Fondos Europeos

CO M M | S S I O N CONFEDERACION ESPANOLA DE HOTELES
Y ALOJAMIENTOS TURISTICOS

t- e
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https://www.juntadeandalucia.es/institutodeestadisticaycartografia/temas/index-est.htm
https://www.juntadeandalucia.es/institutodeestadisticaycartografia/temas/index-est.htm

Factores clave que inciden en mi capacidad de
competir: los 4 Elementos

Todos los derechos reservados. Aterrizaje Creativo SL
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Factores clave que inciden en mi capacidad de
competir: los 4 Elementos

Posicionamiento
Marca




VALORES
RACIONALES

Excelente Atencion
al cliente

Precio
Asequible

Pet Friendly

COMPROMETIDO

Solvencia.  TEMATICO / DISRUPTIVO | Urbano
Céntrico

FACIL
Versatilidad
Multipublico

RSC/
Solidario

MAPA EMOCIONAL DE LA MARCA

VALORES EMOCIONALES

Sentirse
Acompafado
7
Sentirse

Satisfecho SENTIRSE POSITIVO
SENTIRSE SORPRENDIDO

Sentirse

AL
Sentirse Sentirse

Confiado SENTIRSE PROTAGONISTA Seguro
SENTIRSE GRATIFICADO

Sentirse
Conectado
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Hoy en dia, la marca es el mayor activo de una empresa. La marca resume
las percepciones, sentimientos y resultados que el usuario espera de
Nnosotros.

La marca permite que el consumidor nos recuerde, que nos identifique con
los valores y servicios que hemos definido. Que sepa que se van a satisfacer
sus necesidades y cubrir sus expectativas.

La marca nos ayuda a vender, porque genera confianza y valor diferencial.

Definidas la mision y la vision nos queda preguntarnos:

¢, COmMo queremos gue nos perciban?

Cadena de Hoteles Tematicos ubicados estratégicamente en el centro de las
ciudades, que ofrece servicios de alojamiento singulares y de gran calidad.
Establecimientos sorprendentes, divertidos, confiables y gratificantes, en los
gue el cliente se siente bien ubicado, atendido y cobmodo y a los que siempre
quiere volver.
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¢No crees en el amor?
No importa, del 09 al 19 de febrero tenemos una oferta* para ti

3‘. .

Especial SanValentin

K
\

* Sujeto a disponibilidad - Exclusiva para reservas directas en la we
No acumulable con otras ofertas.




-

EJEMPLO DE' "RONOGRAMA EMOCIONAL |

g

PARA LA'CREACION IDE UNA EXFER NCIA TURISTICA
\

COMPRA DISFRUTE

DEL DESEO LA EXPERIENCIA SE AJUSTA

: - MAXIMIZAR LA EMOCION :DESEO DE VOLVER EMBAJADOR
5 A LA COMPRA : A LAS EXPECTATIVAS GENERADAS :
COMPRA/RESE ~ DESPLAZAMIENT = pecepciON  ALOJAMIENTO  RESTAURACION ACTIVIDADES SALIDA/DESPE RECUERDO
RVA (0] DIDA MEMORABLE
: ot : Bienvenida Bienvenida :
. : . ' s Recepcion habitacion Tematizacion :
Busqueda de : Agradecimient : Bienvenida i - Lugares : -
. - : - - . Documentacion Amenities en Carta de ; : Emailing
informacion, : o online : Instrucciones ~ ) especiales : ; Recuerdo
o 0 . : Entrega de cuartos de bafo Bebidas, : g despedida
inspiracion: : Formulario : de llegada - Excursiones : Y memorable
o . : - . : ; llaves e Mensajes Push a Carta de ; d Emailing e
Disefio de claim Bienvenida - Consejos inf L 5s de APP especiales : . Agradecimie
reclamodela ! online : ara pasar informacion través de s Restaurante, Vistas : compartir o
y reclamo : . parap Indicaciones de Banda sonora Carta de . :
experiencia g sugerente ' unas especiales :
: - . acceso a la sound Tapas :
! vacaciones habitacion Ambientacion :
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EJEMPLO DECRONOGRA IPNAL

PARA LA CREACION'DE UNA EXF; CIA TURISTICA

-— i b"
4 ? =
DISFRUTE EN UNA ALMAZARA

Los sentidos El gr“p? -los Herramientas Feed Back
acompanfnantes

Desplazamiento Recepcion Aprendi aterie Taller -Charla
xplicativo
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Factores clave que inciden en mi capacidad de
competir: los 4 Elementos

Analisis y velocidad
de respuesta

Todos los derechos reservados. Aterrizaje Creativo SL




Lo que me dicen enuna
publicacion de linkedin sobre

@casualhoteles y @jcsanjuan

Respuestas al ¢
Familiar en esta publicacion

llo Turismo

Sello Turismo -
Familiar le
Sello Turismo Familiar /Federacion E...

" 6 horas (editado)

Para los dos. Ayer viendo a lker
Jimenez en el directo, estaban
buscando alojamiento para sus
voluntarios. Venian a hacer
donaciones para la #dana y nadie les
acogia. Sinceramente, Casual Hoteles
estuvo a la altura. jjjiOle y oleee.
Juan Carlos Sanjuan Hernandez, eres
un crack.!!!

Anticiparse y adaptarse

Todos los derechos reservados. Aterrizaje Creativo SL

que también necesitan nuestra =
ayuda para seguir adelante. 7.~

@
\6}

&

alicantestreetstyle & - Follow
Original audio

alicantestreetstyle # Edited - 2d

2 Lista con algunas empresas
valencianas que también necesitan
nuestra ayuda ..%¢. Un libro, un vino,
una prenda de ropa... Con nuestras
compras también podemos ayudarles.

Comenta si conoces alguna mas y la
afado

~/ ®Comida:

* @donpaartesans (Paiporta)

* @martinicapatisserie (Catarroja)
* @elotrovino (Aldaia)

* @mielesabarca (Aldaia)

* @sabores_de_la_vid (Alacuas)
* @fornpastisseriabaixauli

Z\Moda y complementos:
* @alohabenetusser (Benetuser)

* Mhnartanciamaacn (Diranua)l

QV W

13,764 likes

November 6

e Add a comment... @

https://www.instagram.com/reel/DCCuFVeMrt1/?igsh=d213emV4Z2NwOXFs

https://www.instagram.com/reel/DCCivA-Ob5R/?utm_source=ig_web copy link
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https://www.instagram.com/reel/DCCivA-Ob5R/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/DCCuFVeMrt1/?igsh=d2I3emV4Z2NwOXFs

CONCLUSIONES

Analizar el mercado, conocer las tendencias. No dar nada por sentado.

Los datos como activo estratégico, si conoces a tu cliente sabras como sorprenderle.
Hay que tener en cuenta el conjunto de la experiencia y trabajar en cada fase.

El consumidor en el centro de todo. Cada tipologia de turista requiere el diseno de una
estrategia de marketing especifica.

Trabajar sobre la singularidad de la /empresa/marca
Comunicar con incomodidad para marcar la diferencia

Lo que verdaderamente marca la diferencia es tu estrategia (integral), coherencia y
consistencia claves.

El turista elige ir a un destino y desea maximizar su experiencia en el mismo, no
entiende de fronteras municipales.

La union hace la fuerza, y sale mas barato ...
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MUCHAS GRACIAS
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idegs que transforman

Gema Garrido / @gemagarrido / Juan Boronat /@lasblogenpunto
gema@thekreativeroom.com - juan@thekreativeroom.com

Avda. Palma de Mallorca 17-2°A
29620 Torremolinos (Malaga)

www.thekreativeroom.com

by
Aterrizaje Creativo SL


mailto:juan@thekreativeroom.com

