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RESUMEN/ABSTRACT

Este proyecto titulado Promocién y Comercializacion de destinos y productos turisticos en
mercados internacionales responde a la necesidad de realizar un andlisis de esa promocion
y comercializacion, saber que se ha hecho hasta el momento, si se ha hecho bien y que es

lo que deberia ser mediante la ejemplificacion de un caso préctico.

Primero se procedera a realizar una introduccion sobre el turismo que ird desde la
generalidad a una tematica mas especifica como es la promocion de destinos y productos.
También se hara referencia al uso de herramientas para el marketing de destinos y al papel
que hoy en dia juega el sector online. Esta parte del trabajo es la parte tedrica donde se
recogen conceptos que méas adelante seran de ayuda a desarrollar el trabajo préctico.

Seguido de la parte tedrica se estudiaran una serie de casos especificos con el fin de
analizar como se promocionan realmente los destinos, en este caso se ha elegido Espafia y

La Comunidad Valenciana.

Una vez que se han visionado los casos de Espafia y Comunidad Valenciana y expuesto sus
debilidades, se centrara el tema en Asturias y el turismo de naturaleza. Una introduccion
sobre Asturias y su turismo de naturaleza y un posterior analisis de sus labores de
promocion internacional daran pie a la proposicion de mejora de la que consta este trabajo.

Esa proposicion versara sobre la promocion del destino Asturias y su producto especifico
de naturaleza en mercados internacionales. Aunque Asturias ya se promociona en
Inglaterra, Francia, Alemania, EEUU y otros paises la promocion que realiza es

insuficiente y deberia hacer un mayor hincapié en el componente naturaleza.

This Project called Promotion and Commercialization of Touristic Destinies and Products
in international markets answers to the deep need to make an analysis of how good is the
promotion and commercialization that is currently going on within Spain. What have
already been done?, Was it done correctly? And What should be done (shown with

examples)? , are the main questions to be answered by the analysis.

First an introduction regarding tourism will be displayed, from the vast generality to more
concrete cases like the promotion and commercialization of touristic destinies and

products. There will as well be a part which will accurately describe how marketing tools



help out tourism professionals to deal with the ongoing promotion and commercialization.
What the current position and use of the TIC (Technologies of information) in tourism is
and how do they help out the industry are also some concepts that will be included in the

first part of the project that is regarded as the theoretical one.

Following the theoretical part there will be some specific cases with the aim to analyze
how they do in reality destinies promotion, for this matter Spain and The Valenciana

Community will be chosen.

Once that weaknesses and strengthens of both have been shown the last part of the project
will deal with Asturias and one of its specific touristic products, nature. An introduction
about Asturias, its nature and subsequently its promotion will deliver the project to the

point where amends are to be done and there is an improvement proposition.

This proposition will be about the promotion of Asturias and its nature tourism in
international markets, promotions that even though it is already been done and it is
currently being done, there is a feeling that is lacking the profound attention that it

deserves.
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1. INTRODUCCION

En la linea del continuismo del desarrollo de Espafia como un pais lider en recepcién de

turismo siempre se ha intentado innovar y adaptarse a la situacion del momento.

Si bien el turismo espariol ha disfrutado de una posicion privilegiada gracias al turismo de
sol y playa nos encontramos en un punto donde es necesaria una diversificacion, el cliente
tiene otro tipo de necesidades turisticas y existe la creencia de que Espafia estd en
condiciones de satisfacerlas. Por lo tanto este documento daré fe viva del camino a seguir

para apelar al turista internacional a disfrutar de otra Espafia diferente.

Se entiende que el turismo consta de dos factores muy caracteristicos e importantes como

son los recursos turisticos y su marketing.

Esto tiene una amplia similitud con la RSC (Responsabilidad social corporativa), no es
s6lo hacer algo sino informar sobre ello. También podria postularse que es como un libro,
puede ser magnifico, tener un estilo literario impecable, estar lleno de fantasia, de
inventiva, en resumen, algo excelente, pero esta claro que lo que primero llama la atencién
es la tapa, también el breve resumen que trae la contraportada. Pues el turismo es lo
mismo, la manera en la que se venda el producto es tan importante sino mas como los

recursos en si con los gue se cuenta.

En este sentido, este trabajo responde al andlisis de lo que se ha hecho en esta materia, lo
que aun esta por hacer y lo que a ojos de las nuevas tendencias deberia hacerse, todo esto

quedara plasmado en un ejemplo practico que mas adelante se mostrara.

El objetivo principal del proyecto es de manera global dar una idea generalizada de la
promocion y comercializacion de destinos y productos turisticos en mercados
internacionales a través del andlisis de metodologia ya utilizada y la implementacion de

una nueva para el correcto advertising de un destino o producto turistico.

Se pretende que el lector una vez finalizado el proyecto comprenda qué se ha hecho en el
pasado en este tema, qué se ha hecho mal, qué se ha hecho bien y cuél es el camino a
seguir, camino que podra visualizar a través de una ejemplificacion tedrica de promocion y

comercializacion de un destino y producto especifico.



El compendio de informes existentes de tematica similar a la que versa este documento se

encuentra principalmente formado por dos tipos de informes:

Informes regionales: se trata de documentos realizados por comunidades
auténomas en las que detallan sus programas Yy estrategias a seguir en el desarrollo
de su marketing turistico en los siguiente afios, en la gran mayoria de estos
informes no hay apartados especificos sobre mercados internacionales puesto que
esos mercados sélo han sido historicamente de interés para zonas de gran influjo de
turistas de sol y playa. Ejemplos: Plan de marketing turistico de la Comunitat
Valenciana 2012, Plan Comercializacion destino turistico Magacela, Plan Director
de Marketing 2009-2012 Andalucia, Plan de Marketing Tusitico de Euskadi 2010-
2013, Tourismo Ireland Marketing 2012, Montana Office of Tourism Marketing
Plan, etc...

Informes de Turespafia: Esta entidad entre sus multiples funciones es la encargada
de la promocidn internacional de Espafia. A modo general establece planes de
promocion para los distintos mercados potenciales para nuestro pais. Estos
informes son de gran interés y seria interesante ver como son enfocados. Cabe
resaltar las posibles diferencias con el presente estudio dado que se centrara en un

destino de menor tamao.



2.EVOLUCION HISTORICA DE LA COMERCIALIZACION Y PROMOCION
EN EL TURISMO

El turismo tiene sus comienzos a finales del siglo XIX, en esa época era un privilegio
realizarlo y tan sélo podia ser costeado por los mas altos estamentos. Gracias a la
revolucion industrial y los avances que trajo consigo, a partir del siglo XX el turismo

aumento su importancia considerablemente.

La revolucion industrial mejoro la calidad de vida y la situacion econdémica de la poblacion
asegurandose el no tener que pertenecer a una clase adinerada para permitirse el realizar
viajes de ocio o disfrutar de unas vacaciones. Dotd a las personas de los dos elementos
principales que se necesitan para practicar el turismo: el tiempo libre y la necesidad (creada
artificialmente en esa época y considerada intrinseca en posteriores) de tener vacaciones,

de conocer mundo.

Si bien el progreso del turismo fue en aumento gracias a las inestimables contribuciones de
personajes como Thomas Cook o Ritz no hablamos de un auténtico boom del turismo ni de
su conversién en una gran industria hasta mediados del siglo XX. Esto se debe
principalmente a la expansion de la cultura del ocio, una cultura no existente hasta el
momento y también a las amplias posibilidades de viajar que se daban en el momento
gracias a la estabilidad social, econdmica e internacional que vivia Europa después de

haber pasado la segunda guerra mundial.

En el caso de Espafia los comienzos del turismo datan de principios del siglo XX y van
siempre unos pasos por detras hasta los afios 70 donde experimenta un repunte

espectacular.

En los primeros afios del siglo XX se considera al turismo en Espafia como un elemento
para recordar la historia pasada, el arte y la arquitectura que nos ha sido legada, también
tiene impreso un carécter egdlatra de patriotismo y superioridad frente al extranjero. De
esta manera el Gnico turismo que se realiza es historico y enfocado a la élite extranjera para

mostrarles las beldades de “nuestra patria”.



El aflo 50 es un pilar para el posterior desarrollo del turismo en Espafia, principalmente
porque en esa fecha los bloqueos que sufre Espafia por parte del resto del mundo a causa
de su régimen politico cesan, comienzan los acuerdos de cooperacion y el turismo hace un

boom a nivel internacional.

Esta gran oportunidad no pasa desapercibida y se crea el Ministerio de Informacién y

Turismo.

El potencial turistico en esa época en nuestro pais era enorme y no tardan en darse cuenta
de ello los empresarios y las autoridades, las costas de Espafia empiezan su andadura en el
turismo que en esa época y en gran parte hasta en la actualidad es el de sol y playa

(principalmente internacional).

Al verse el turismo perfilado como una fuente de ingresos y motor de desarrollo en Espafa
se entiende la necesidad de expansion de una serie de medidas y factores a su alrededor,
siendo algunos de los méas importantes el comienzo de la legislacién en materia turistica,
creacion de institutos de estudios turisticos y reglamentacion del turismo en todos sus

aspectos, incluyendo la creacidn de entes de formacion de especialistas en la materia.

Como se ha comentado anteriormente para que el turismo sea efectivo no es sélo necesario
contar con unos recursos turisticos excelentes y bien organizados sino que es mas que

conveniente dotarles de valor afiadido.
¢Cdémo lograrlo?, mediante una promocion y comercializacion de calidad de los mismos.

A mediados del siglo XIX el turismo tuvo sus comienzos en Europa, hablamos del turismo
de clase media, no el elitista. Si bien coincidimos en que la gente viaja principalmente para
conocer sitios nuevos y para satisfacer unas necesidades turisticas hay una pregunta clave

que plantearse, ;Cémo empieza la poblacién a darse cuenta de esas necesidades?

El turista del siglo XIX desconoce por si mismo lo que le gusta o no le gusta, con esto se
pretende decir que no es consciente de la posibilidad de visitar lugares con un valor
paisajistico deslumbrante, tostarse en playas paradisiacas o disfrutar de la vision de obras
arquitectonicas del pasado, simplemente es algo que nunca se habia hecho y por lo tanto no

era una necesidad para nadie.



Lo que ese turista si sabe es lo que le gusta hacer, lo que ha hecho toda su vida, el ocio
caracteristico de su época que se encuentra principalmente localizado en las ciudades.
Sabiendo que ese es el punto donde la poblacion acude empezaron a surgir asociaciones y
sindicatos por Europa que se encargaban de atraer turistas. Estas asociaciones se encaraban
del turismo a un nivel muy general, podian encargarse del impulso de la mejora de las
infraestructuras y comunicaciones como de preocuparse por el bienestar del turista y la
calidad del servicio ofertado. La rama de estas asociaciones que nos concierne es la
relativa a la atraccion de turistas mediante la puesta en valor del lugar, esto sefiores es los

comienzos de la promocion y el marketing de destinos y productos.

Esto es a nivel Europeo, como bien sabemos debido a la situacion politica en nuestro pais
todas estas innovaciones llegaron con afios de retraso a nuestras manos aunque no

tardamos en dar alcance a nuestros vecinos/competidores.

A partir del siglo XX siendo la primera en 1897 se crean asociaciones de carécter similar a
las europeas en Espafia, primero regionales y después provinciales. Serd mas adelante
cuando se crearan organos especificos de gestion de la promocion del turismo quedando

estas asociaciones relegadas al olvido o absorbidas por entes méas profesionales.

Para poder realizar progresos en el futuro es importante conocer el pasado, ese tema ya se
ha mencionado, pero también es muy importante situarnos y saber de lo que se esta
hablando con exactitud, por eso mismo a continuacion se detallard en que consiste la

promocion y comercializacion.
Promocion

Si bien la definicion difiere segun el autor se puede converger en una serie de aspectos

principales como:

1. Unade las herramientas mas esenciales del marketing

2. Tiene como objetivo informar, persuadir y recordar al publico la existencia de un
producto X

3. Se nutre de la venta personal, el marketing directo y la publicidad para lograr sus

objetivos.

La promocion es una de las 4 p’s del marketing (Producto, distribucion, precio y

promocion). (Jerome McCarthy, 1960)



Promocidn turistica son todas las formas utilizadas para lograr que los clientes actuales y
potenciales perciban los productos, los deseen y los compren. (Middleton, 2001).

Para otros es una actividad integrada por un conjunto de acciones e instrumentos que

buscan incentivar e impulsar a las personas a viajar, asi como estimular el crecimiento y

mejorar las operaciones turisticas. (Valls, 1996)

Es el elemento del marketing mix que se encarga de que el cliente final esté al tanto de las
otras tres p’s y se interese por el mismo. Si partimos de cdmo se estructura la decision de
compra de una persona hemos de tener en cuenta que iremos primero a lo que conozcamos,

ahi es donde entra en juego la promocidn.

La promocién se encarga de que el publico objetivo sepa de la existencia del producto en
primer lugar. Una vez superado este paso la vision del producto que el cliente tenga debe
ser positiva, para ello es recomendable gque se asocie el producto con una sensacion o con
algo que al cliente le resulte agradable. La ultima parte de la promocion es la
perseverancia, hay que recordar continuamente (siempre con un limite) al cliente que

seguimos ofertando unos servicios, la calidad que tienen, etc...

El comportamiento de consumo de las personas viene siempre asociado a las concepciones
que se crean sobre un servicio/producto, estas pueden ser negativas o positivas, la
promocion nos ayuda a moldear esa sensacién y la asociacion de ideas que la personas
tienen con respecto a nuestro producto. Esto aplicado al &mbito turistico en el caso de un
destino turistico implicaria que el cliente potencial nos relacione con cualidades que
nosotros consideramos que son positivas para que la actitud del cliente potencial sea

receptiva a querer visitarnos.

Esto se puede lograr por medio de diversas fuentes como hemos mencionado antes que

variaran segun la situacion, el publico objetivo y otro sinfin de factores.

En cuanto a su aplicacion al turismo no cabe ninguna duda, ya seas un destino que esta
empezando, uno asentado, un producto nuevo o un producto clasico la promocion es muy
necesaria. En algunos casos la promocion servira para dar a conocer el producto al cliente
y en otros serd para recordar que sigue ahi 0 matizar conceptos y caracteristicas propias del

destino/producto.



Comercializacion

Comercializacién es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de

bienes y servicios del productor al consumidor o usuario”. (Ama, 1960).

Segun Kotler (1992) comercializacion es “el proceso social y de gestion a través del cual
los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando productos con valor para otros”

Es un concepto amplio que puede tener ciertas reminiscencias con otros conceptos como
distribucion, logistica o sistemas de venta. Se trata de la manera en la que organizas como

hacer llegar tu producto al publico objetivo.

En términos generales y teniendo en cuenta el proceso entero de la distribucion de

servicios turisticos es una continuacion de la labor hecha por la promocién.

Una vez que mediante esa promocion se llega al publico objetivo se deben hacer las cosas

de manera que sea facil, econémicamente viable y adecuada su adquisicion.

Dentro del ambito turistico la comercializacion ha estado sujeta a grandes cambios en su
forma a lo largo delos Gltimos afios, pero esto no sélo se da dentro del turismo, sino en

todo tipo de negocios y servicios.

En el pasado cuando una persona queria realizar un viaje, disfrutar de unos dias de relax
con su familia lo primero que pensaba era en ir a visitar a su agente de viajes. Se trata de
un profesional cualificado que haciendo un exhaustivo analisis de las necesidades del
cliente, su presupuesto y otra serie de factores trataba de buscar ofertas de viajes adecuadas

para el cliente.
Esto se ha ido dejando atras debido a lo que Ilamamos comercializacion online.

La comercializacion online implica que ya no es necesaria la existencia de intermediarios a
la hora de adquirir esos servicios turisticos. Hemos de entender intermediarios como
personas fisicas que tengan acceso Unico a ese compendio de ofertas turisticas que alberga

el mercado.

Si bien hay que tener en cuenta que hoy en dia existen otro tipo de intermediarios,
intermediarios online. Se trata de search engines, empresas que mediante filtros hacen una

recopilacion de las ofertas de servicios turisticos que mejor se adaptan a las necesidades



que establezcas en dichos filtros. Existe una gran variedad de ellos y en la mayoria de los
casos funcionan a través de comisiones de venta por lo que el precio para un mismo
servicio puede variar en una gran proporcion segun en qué pagina web lo adquieras, lo que

acabara por convertir al usuario en un experto en mercados.

FIGURA 1. Turistas internacionales segun uso de Internet en relacion con el viaje

(vias de acceso: aeropuerto, carretera y barco). Afio 2010

Miles de personas

o)
% Vertical 6 Var,
2010 —2010 Interan.
— 2010/2009
TOTAL 52.499 100,0% 0,9%
Usa Internet 29.712 56,6% -5,3%
Consulta 28.930 55,1% -5,2%
Transporte 27.342 52,1% -1,8%
Alojamiento 20.267 38,6% -4,2%
Actividades 11.679 22,2% -6,2%
Reserva 25.851 49,2% -1,2%
Transporte 24,703 47,1% 2,3%
Alojamiento 16.500 31,4% 0,1%
Actividades 3.328 6,3% 9,3%
Paga 23.842 45,4% -1,4%
Transporte 23.246 44,3% 0,6%
Alojamiento 12.205 23,2% 2,6%
Actividades 2.743 5,2% 18,2%
No usa Internet 22.787 43,4% 10,3%

Fuente: IET. Egatur

Esta grafica muestra hasta qué punto es importante hoy en dia ese cambio que se ha
realizado en el modo de comercializar. Se observa que mas del 50% de los turistas
internacionales que visitan Espafia hacen una consulta sobre el destino en internet. Esto
hace incapié en un aspecto importante de la promocién online, como es la imagen de
marca. Es de suma importancia dar una imagen consolidad de destino que tenga sentido y

que sea atractiva para el cliente, a posteriori se debe realizar un esfuerzo para que esa



imagen se corresponda con la realidad, de lo contrario el esfuerzo promocional seria en

vano.

También se observa que de los potenciales turistas que miran informacion sobre un destino

en la red casi el 90% de ellos reserva el servicio a través de internet.

Por ultimo casi el 85% de esa gente también realiza el pago por internet. De estos datos se
saca en conclusion que para realizar de manera correcta nuestro plan de promocién y

comercializacion de un destino es imprescindible prestar una atencion especial al online.

Dentro del marco de la evolucion histérica de la promocion y comercializacion del turismo
es de suma relevancia remarcar el papel fundamental que jugaron las agencias de viaje
espafiolas como difusoras de conocimiento en materia turistica y promocion del estado

tanto a nivel nacional como internacional.

2.1 PROMOCION DE DESTINOS

Dado que el trabajo va a versar de promocion de destinos y productos se debe realizar una

pequefia introduccidn y aclaracidn sobre qué se entiende por promocion de destinos.
Lo primero que se debe tener claro es que es un destino.

Se entiende por destino _turistico “un territorio con la suma de recursos atractivos, los

equipamientos y servicios, asi como las imagenes y valores simbdlicos. (Sectur)

Es un término amplio que no solamente abarca a comunidades autbnomas o0 a zonas
delimitadas legalmente, sino que también es aplicable como hemos mencionado a zonas

reconocidas por la poblacion.

Ejemplo: Se puede hablar de la costa del sol como destino, un turista aleméan puede tener
claro que él se quiere ir de vacaciones a la costa del sol, es una zona dentro de una
comunidad autébnoma que se ha hecho un hueco en el mercado internacional como destino

de sol y playa mediante una promocién correcta.

Lo que se trata de matizar es que el destino tiene una imagen que se puede crear y que

segun la calidad de la misma tendra una capacidad de atraccion de turistas mayor 0 menor.



Dado que ya se ha aclarado y explicado lo que es un destino a continuacién se tratara
identificar que se entiende por promocion de destinos.

La promocion de un destino turistico es un conjunto de acciones dentro de un plan de

marketing turistico que pueden tener una duracion de entre 1 a 6 meses encaminadas al
correcto posicionamiento en el mercado turistico mediante una diferenciacion que les

ayude a comercializar su producto.

Antes de empezar con la promocion de un destino turistico se deben tener en cuenta una

serie de aspectos como:

e ;Cual es el publico objetivo?
e (Cuél es la competencia dentro del sector?
e Establecer objetivos

e Asociar el destino a un producto

Para saber cual es el pablico objetivo se deben tener en cuenta dos cosas. La primera es
saber qué tipo de destino se quiere ser, no todos los destinos son aptos para todos los tipos

de publicos.

Tipologias de destino

e Solyplaya
e Cultural

e Naturaleza

e Deportivo
e De lujo
e Urbano

e Multi-destino

e Ftc...

Esta claro que los destinos tienen unas caracteristicas especificas y que de acuerdo a ellas

tendran una capacidad para atraer a un tipo de turistas.

Una vez que se identifica la tipologia de destino se ha de decidir a que segmento de

mercado ira orientado, esta informacion se recoge mediante la realizacion de un estudio de
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mercado para segmentar publicos objetivo, que pueden atender a este tipo de rasgos o

factores:
e Edad
e Sexo

e Capacidad econdémica
e Aficiones

e Ftc...

Se puede elegir mas de un segmento y normalmente la promocion que se hace aunque

atiende a una idea central es especializada segun el segmento al que te dirijas.

Ejemplo: Andalucia se promociona como destino de sol y playa, para su segmento de
gente joven intentara realizar una campafia promocional mas fresca y que ponga énfasis en
lo que puede atraer a ese sector. Sin embargo en otra época del afio puede tratar de
promocionar su turismo cultural y romanico intentando atraer a un pablico de mediana
edad, con esos intereses y una mayor capacidad econdémica, en este caso su campafia

promocional variara drasticamente.

¢ Cuales son tus competidores?

Existe una infinidad de destinos turisticos, muchos de ellos se engloban dentro de la misma

tipologia y tratan de atraer a un segmento objetivo comUn con otros destinos.

Para poder sobrevivir en ese mercado cambiante y obtener una ventaja competitiva se hace
necesario saber quiénes son la competencia méas directa. No s6lo se limitaria a saber

quiénes son sino a analizar lo que hacen y como lo hacen.

El objetivo principal es diferenciarte, ofrecer al cliente un servicio especial que sélo pueda
encontrar en tu destino, para eso se debe saber qué es lo que busca el cliente y que es lo
que ofrece la competencia. De esa manera se puede actuar en consecuencia y orientar la
promocion del destino a remarcar esas caracteristicas definitorias que hacen del destino el

lugar idoneo para gque ese segmento objetivo disfrute de sus vacaciones.

Asociar destino a producto

Dentro de la campafia promocional de un destino lo interesante es que exista un elemento

que funcione como eje central de la misma, muchos destinos que se consideran multi-
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producto juegan a asociar su destino con una variedad de productos tipicos y definitorios
de su zona, pero aunque se sea multi-producto sé entiende que es comercialmente hablando

mucho mas potente una camparfia que remarca uno por encima de todos.

En relacion con este concepto iria la idea de marca. Marca de destino y marca de destino

asociada a producto.

La marca de destino es un simbolo identificativo con el destino, algo que el cliente puede
reconocer y asociar con el destino. Esta marca debe ser simple pero directa y que de alguna

manera relacione la tipologia de turismo ofertada por el destino con esa marca.

Suelen ir acompafadas de logotipos y son una gran herramienta promocional que imprime

seriedad y calidad a las campafias promocionales.

La marca de destino es una marca que perdura a lo largo del tiempo, dependiendo del caso
por unos afios, pero paralelamente a esta existan una serie de sub marcas que estan
asociadas a productos o que bien se utilizan para camparias especificas y después no se

reutilizan.

Un ejemplo bastante claro es la marca Espafa, supuesto emblema y baluarte del turismo

espafol y abanderado de su causa.

FIGURA 2. Logotipo Sol de Mir6

-—

CopANA

Fuente: www.Tourspain.es
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Las sub marcas responden principalmente a tipologias de turismo y en muchos casos
pueden ir unidas a la marca principal en un mix que muestre directamente al cliente cual es

el destino y que es lo que ofrece. Un ejemplo claro de esto es la marca de “Asturias,Paraiso

Natural”.

FIGURAZ3. Logotipo Asturias Paraiso Natural

Las marcas son buenas a la hora de generar
atencion hacia un destino o producto. En este
caso concreto esta marca es muy conocida a
nivel nacional. Es una campafia de gran
calidad y muy lograda, en la imagen aparece
concentrada toda la orografia asturiana
caracteristica, montafias, mar, playas y zonas

verdes.

«le
ASiu rlqs Todo ello va acompariado de un slogan

“paraiso natural” que también nos da una

r@@r@iso “ﬂtu H'al idea de que puede uno encontrarse en ese
e .

destino.

Fuente: www.elmundo.es

Organismos promotores de turismo

Sabemos que a nivel nacional es Tourspain la encargada de la promocion conjunta del
estado. A nivel de destino esas competencias recaen dependiendo del caso en organismos
publicos que no solamente se encargan de la promocion sino de la gran mayoria de

aspectos fundamentales que rigen el sector.
En el caso de Asturias se encarga de ello la “SRT” (Sociedad Regional de Turismo).

La gran mayoria de las CCAA (Comunidades Autdnomas) poseen un ente que se encarga
de velar por la promocién de la region o zona. Estos organismos son en ultima instancia los
encargados de que todo el trabajo desarrollado previamente por la zona tenga una buena

salida comercial y tenga la acogida que se merece.
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¢Como realizan esta promocion las organizaciones?

e Campafias promocionales puntuales (véase festividades del lugar o fechas
sefialadas dentro del calendario turistico y social)

e Campaiias de temporada alta y baja

e Anuncios promocionales

e Asistencia a ferias de turismo

e Asistencia a ferias temdticas (véase naturaleza, sol y playa, negocios, etc...)

e Street marketing

Todas estas acciones dependen mucho de factores como el presupuesto con el que cuente y

la tipologia de turismo que tenga la region.
Ejemplos: Campaiia publicitaria canaria (No Winter Blues)

Se trata de una campafia de promocidn internacional basada en el sistema de embajadores.
Se realiz6 un casting del cual salieron 100 personas residentes en las islas canarias que por
sus cualidades para la difusion de la cultura y la promocion turistica canaria realizaron un
viaje a Islandia para promocionarse como destino. En este caso es una promocion del
destino Canarias ligada totalmente al turismo de sol y playa. El destino fue elegido dadas
sus pocas horas de luz, por eso se pensd que eran los clientes potenciales ideales para
Canarias.

Este tipo de campafia de marketing directo es excelente dado que implica a la ciudadania
en la promocion por lo que a los ojos de los posibles consumidores el mensaje que les llega
estd dotado de un grado mayor de veracidad. La campafia tuvo una gran acogida y tuvo una
gran publicidad dada su originalidad puesto que los embajadores podian realizar videos
promocionales personales para mostrarles a los islandeses porque Canarias es un buen

lugar para visitar.
Camparfia promocional asturiana

Campafia promocional realizada por Asturias en la que se vale de la sponsorizacion de

eventos deportivos para llegar a mercados potenciales y consolidados.

Se trata de una campafia que se realizd en Madrid, Barcelona, Sevilla y Valencia donde

aprovechandose de la presencia de rocodromos profesionales se coloco la imagen de
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Asturias en la parte de posterior de los mismos y se repartio informacion sobre el destino

en las inmediaciones.

Esta campafia también cont6 con una parte de Street marketing donde el 0oso “Yogi” y
“Bubu” tenian un papel protagonista en lo que hoy en dia es una de las maneras de realizar

promocion de mayor impacto y originalidad.
Anuncios promocionales

En muchas ocasiones la manera mas rapida, efectiva e internacional de vender algo es
mediante imagenes. Esto lo saben muy bien los destinos y siempre que se encuentren
dentro de los presupuestos se trata de impulsar como complemento de una campafia un
anuncio o serie de anuncios que ayuden al cliente potencial a decidirse sobre la idoneidad

de pasar sus vacaciones en ese destino.

Si bien en esta tematica lo que mas abundan son anuncios de sol y playa en los ultimos
tiempo se esta intentando tocar otro tipo de tematicas como pueden ser la naturaleza,

negocios, etc...
A continuacion veremos ejemplos de promocion turistica mediante anuncios:

e Almeria es deslumbrante. Anuncio en el que s6lo hay imagenes, nadie dice nada.
La intencién de este anuncio es posicionar a Almeria como un destino multi-
producto puesto que en el video muestra una gran tipologia de actividades turisticas
a realizar como turismo de sol y playa, cultural, de balnearios o gastronémico. En
este caso lo potente no es el mensaje es forma de slogan sino las iméagenes, el
mensaje no escrito.

e Un mundo por descubrir. Se trata de una campafia promocional especifica del
sector naturaleza y aventura de la region de puebla. Es un anuncio dirigido al sector
nacional de un caracter un poco sobrio donde resaltan las cualidades ornitologicas y
naturales de la zona y ensalzan la gran variedad de turismo de aventura que la
orografia de la zona les permite.

e Argentina late con vos. Excelente campafia promocional de multi-producto en el
que se ve claramente la segmentacion que realizan. Es muy visual y permite de
primera mano el cliente potencial identificarse con las personas que en el anuncio

realizan el turismo. Es una camparia cercana en la que se ve como personas realizan
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turismo en Argentina, la tipologia de personas y actividades que realizan es muy
variada y toca muchas tematicas. El lema sin embargo es comun a todos ellos,

“Argentina late con vos”.

2.2 PROMOCION DE PRODUCTOS

Dentro de la promocién a nivel turistico se pueden distinguir distintas tipologias, una de

ellas es la de productos.

Se entiende por producto “todo aquello, bien o servicio, que sea susceptible de ser
vendido. El producto depende de los siguientes factores: la linea, la marca y la calidad.
(Romero, 1997)

Aplicado al turismo seria cualquier servicio o cosa de caracter turistico que se pueda

comercializar con el fin de satisfacer las necesidades o deseos de los turistas.

“Desde el punto de vista conceptual, el producto turistico no es mas que un conjunto de
prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen con el propdsito de satisfacer los
deseos o las expectativas del turista... Es en realidad, un producto compuesto que puede
ser analizado en funcion de los componentes basicos que lo integran: atractivos,

facilidades y acceso.” (Acerenza M, 1993)

Dentro del turismo el producto adquiere un cariz diferente, no se trata de una mera cosa
fisica, puede referirse a elementos intangibles o elementos abstractos. Segun el autor que lo
defina siempre habréa alguna pequefia diferencia pero a nivel general suelen coincidir en

una serie de caracteristicas que se listaran a continuacion:

e Esta ligado a un precio.

e Se sitta dentro de un destino turistico especifico

e Escapaz de proveer una experiencia al cliente

e Es de largo recorrido, no se limita solo a la consumicién del producto, tiene pre y
post atencion

e Esta disefiado para cubrir las necesidades potenciales de los turistas

e Tiene caracter diferenciador
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e Esté ligado a unas infraestructuras para su realizacion.

Aun asi las concepciones que la el publico en general tiene de lo que es un producto varian
mucho. Desde la perspectiva de este estudio se entiende producto turistico como algo
global que entra dentro de la misma tematica, no se trata de la venta de un producto
especifico de naturaleza por ejemplo en el hotel rural X en Asturias, se trata de la
promocion del producto turistico en si, ya sea naturaleza, sol y playa, belleza,

negocios,etc...

Absolutamente todos los destinos estan asociados a algun tipo de producto turistico que
por sus caracteristicas proveen al lugar de un gran atractivo. En muchos casos la presencia

de ese producto es la Gnica razén o al menos la méas potente para atraer turistas a esa zona.

Tipologias de producto

Todo destino cuando realiza su promocion ha de tener claro a quien se dirige y que le
quiere contar. Segun la tipologia de producto que predomine en su zona seguramente el
mercado sera diferente, a continuaciébn mencionaremos las tipologias mas comunes de
turismo que existen si bien hay que tener en cuenta que a dia de hoy estan proliferando una
serie de corrientes turisticas innovadoras que en muchos casos aln son minoritarias o

demasiado especificas.

e Sol y playa: Es uno de los productos turisticos mas antiguos del mercado, un
mercado en el cual Espafia esta en una excelente posicién pues cuenta con unos
recursos naturales excelentes para ello. Es un producto que desde los afios 60 ha
estado en auge y que a dia de hoy aunque pierde adeptos sigue siendo el mayor en
cifras de volumen. El turista que busca este producto quiere visitar lugares en los
que la temperatura sea calida y pueda disfrutar de la playa, de la comodidad de no
hacer nada, disfrutar y relajarse. Se lleva realizando promocion internacional de
este producto desde hace tiempo mediante campafias que visualmente alientan al
turista principalmente europeo a “tomar el sol” en fechas donde en su pais el clima

no es demasiado bueno.

e Belleza y relax. Es una tipologia de producto cuyo principal mercado es gente de
mediana edad y parejas que buscan desde la relajacion en balnearios y spas hasta

tratamientos de belleza. Este producto suele ir de la mano de otros productos para
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formar una tipologia amplia. Por ejemplo se puede disfrutar de un balneario que
este en un hotel rural situado en plena naturaleza o se puede elegir un hotel
balneario a pie de playa. Aungue lo principal es el producto belleza y relax hay que
tener muy en cuenta que hoy por hoy existe la necesidad de apoyarse en mas de un

producto para complementar al principal. También se le [lama turismo de salud.

Negocios: Esta tipologia de turismo requiere unas instalaciones especificas para
poder generar una demanda suficiente. Esta especialmente dirigido a empresas que
realizan seminarios, reuniones o coloquios 0 a organizaciones tematicas que
realizan congresos. Como se ha sefialado anteriormente para hacerse un sitio en
este tipo de mercado lo principal que se debe tener son unas instalaciones
suficientes para la realizacion de las actividades propias de este turismo. Partiendo
de esa base cada destino debe decidir qué tipo de promocién usara para decantar la
balanza. Este turismo tiene una gran importancia en el sentido de que si el cliente
queda satisfecho puede volver por su propia cuenta con su familia en otra ocasién a

realizar otro tipo de turismo.

Naturaleza. Para la gente que quiere escapar del bullicio de las grandes ciudades y
quiere relajarse y mezclarse con el entorno natural. Este tipo de turismo esta en
consonancia con el turismo rural pues este se desarrolla principalmente en la
naturaleza. Aunque a mi modo de ver el mercado potencial es demasiado grande
para abarcar, muchos profesionales coinciden en que la poblacion de mediana edad,
ya sea soltera o con familias, que vive en las grandes urbes es la que tiene una

mayor propension a realizar turismo de naturaleza.

Deportivo. Dentro de este apartado estd contemplado tanto el turismo para la
practica de deportes como el turismo de eventos deportivos. Este segmento tiene
una gran importancia y un mercado muy amplio. En el primer caso el turismo
deportivo como turismo de préactica de deportes no se encuentra en alza y depende
principalmente de la oferta deportiva de la zona. Segun la tipologia de deporte a

realizar en algunos casos entraria dentro del turismo de aventura.
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El turismo de eventos deportivos es el mas importante puesto que al concentrarse
en torno a eventos deportivos especificos puede atraer a un gran publico, tanto
nacional como internacional dependiendo del tipo de evento. La oportunidad que
brinda a un destino este tipo de producto es inmensa.

El turista que va a ver un torneo de tenis, un partido de futbol o un Campeonato de
Europa de X deporte va principalmente porque es fan de ese deporte, familiar de
alguien que compite, etc...Si sé parte de que la base para visitar un destino es el
producto deporte, se debe tratar de satisfacer al maximo las necesidades de los
turistas con vistas a que repita visita quizas dentro del marco de otra tipologia
turistica. El objetivo es mostrar una imagen de destino turistico sélido que pueda
alentar al turista que visito el destino por la razon X visitarlo de nuevo por la razén
Y.

Todo ello se realiza principalmente mediante la Sponsorizacion de eventos
deportivos, el Street marketing en las ciudades donde realicen las pruebas y otro

tipo de medidas promocionales destinadas a captar su atencion.

Cultural. Se trata de una tipologia turistica que se dirige a un mercado de personas
de mediana edad con afan de descubrir mundo, ver cosas nuevas y empaparse de
las diferentes culturas del mundo. Este turismo engloba sub tipos como turismo

arqueologico, pre-romanico, arquitectonico, etc...

Si bien en menor o mayor medida todas las poblaciones del mundo dicen tener una
cultura Unica, diferenciada y especial, no todos los destinos se perfilan como
destinos para la practica de destino cultural. En primer lugar se deben tener
recursos turisticos, ejemplo: Andalucia y su arquitectura musulmana. También se
debe poseer una oferta cultural adecuada, no es lo mismo un destino turistico de sol
y playa donde seguramente no se pueda ir al teatro, ver exposiciones de arte o
aprender a realizar danzas tipicas de la region. Todas esos aspectos conforman la
cultura de un destino, aspectos que en ultima instancia no s6lo sirven para atraer
turismo sino para ensefiar a los turistas el modo de vida del destino, sus costumbres,
la tipologia de personas que reside en el lugar, y que significa pertenecer al

colectivo asturiano, madrilefio, murciano, inglés, etc...
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e Gastronomico. Degustar comidas diferentes, ricas y llamativas es una razon
poderosa por la que millones de personas realizan viajes al afio. Si bien es cierto
que en la mayoria de los casos no es el motivo principal sino un complemento a

tener muy en cuenta los destinos han de cuidar la gastronomia en todo momento.

FIGURA 4._Grado de satisfaccion de los turistas internacionales por productos

Grado de satisfaccion de los turistas internacionales por
productos
Afio 2010. Valoracién sobre 10

Valoracién

Productos sobre 10

Alajamienta 7,8
Gastronamia 8,0
Ocio (oferta cultural, deportiva, nocturna) 7,6
Entorno turistico (belleza, tranquilidad, seguridad, limpieza, etc.) 7,9
Uso de transportes en desting (tren, bus, taxi, ete.) 8,0
Infraestructuras {(carreteras, telecomunicaciones, aeropuertos, etc.) B,0
Grado de Satisfaccidn General 8,5

Fuente: IET. Habitos de los turistas internacionales {Habitur).

Fuente: IET (Habitur)

Tal y como se muestra en esta tabla aunque un turista vaya a un destino a disfrutar de un
determinado producto es siempre la suma de muchos factores lo que computa para su
valoracion final siendo la gastronomia uno de ellos. Por eso siempre que se realiza
cualquier tipo de accion promocional uno de los aspectos a resaltar dentro de ella es la

gastronomia, de calidad, diferente, que te transporta a un mundo de sabores fantasia, etc...

La gastronomia es aplicable como complemento a todo tipo de productos turisticos, desde
la persona que viene a bajar el sella hasta la que viene a ver el pre-roméanico asturiano.

Todas ellas quieren degustar comida tipica asturiana.

Un ejemplo claro de esto que se ha comentado se puede ver claramente en el video
promocional de la marca Espafia “l need Spain”. En 2 de los 4 spots publicitarios que
conforman el anuncio entero se muestra el elemento gastronomia como complemento a la

vivencia que se ofrece al cliente.
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Promocion

A la hora de llevar a cabo acciones promocionales de productos turisticos hemos de tener
en cuenta que la promocion online es la herramienta que actualmente tiene un ROI (Return
of investment, retorno de la inversion) mas alto y ofrece un abanico de posibilidades mucho

mas amplio de lo que ha ofrecido la promocidn tradicional.

FIGURA 5. Uso de internet por parte de los turistas que visitan Espafia

Uso de Internet por parte de los turistas que visitan Espafia.
Porcentaje de turistas y variacidn interanual (%). Afo 2011

Porcentaje de |Tasa de Variacidn

Turistas (%)
Total 100% 8%
No usa Internet 39% -3%
Usa Internet 61% 16%
Consulta 60% 17%
Transporte 56% 16%
Alojamiento 43% 209%
Actividades 258 21%
Reserva 54% 18%
Transporte 52% 18%
Alojamiento 36% 250
Actividades 9% 50%
Pago 51% 21%
Transporte 50% 21%
Alojamiento 9% 349
Actividades B% B0%

Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turistico (Egatur).

Fuente: IET (Egatur)

Mas del 60% de los turistas que nos visitan se informa sobre Espafia en internet. EI 54%

reserva su viaje y el 51% realiza a su vez el pago por internet.

Estas cifras que son del 2011 probablemente sean mayores a dia de hoy y seguiran
aumentando. Esto da una pista de cual debe ser la total prioridad de cualquier tipo de

campafia publicitaria exitosa.



¢Donde y como hacer esa promocion?

Una vez que se tiene acotado el mercado potencial hay que saber como llegar a él , en
lineas generales la mayoria de los productos turisticos se promocionan dentro de una

campana dentro de la cual se pueden desarrollar distintas acciones como:

e Acudir a ferias internacionales de turismo y otro tipo de tematicas
e Acciones de Street marketing (directo)

e Workshops, encuentros con profesionales y cursos de formacion

e Famtrips

e Redes sociales y blogs de turismo

e Portales de turismo y campanas virales

A la hora de acudir a una feria hay que distinguir el tipo de producto que se ofrece y la
importancia relativa de esa feria para la correcta promocion y comercializacion del
producto. En muchos casos resulta de mayor interés acudir a una feria de la mano de
Tourspain contribuyendo a la promocion de Espafia en un stand individualizado del
producto o destino al que se pertenezca. En cambio si es una feria de una temaética
especifica como pueda ser la naturaleza o perteneciente a uno de los mercados principales

del destino es interesante acudir a titulo inividual.

El Street marketing que se engloba dentro de lo que llamamos marketing directo es una
accion comercial de promocion que se lleva a cabo en ciudades que son mercados
interesantes donde en muchos casos de maneras innovadoras se trata de acercar el producto

final al turista para que vea de primera mano un atisbo de lo que le depara el producto X.

Este tipo de acciones tratan de llamar la atencion del publico mediante préacticas muy

visuales y de gran atractivo, son mas cercanas y generan publicity.

Los workshops y demés encuentros profesionales pueden darse o bien trayendo al destino a
empresarios con los que es probable que conlleve un interés contactar para comercializar
producto turistico en su zona o bien realizar talleres informativos en su destino para dar a

conocer todas las cualidades de la oferta turistica de la zona.
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Los famtrips son viajes de familiarizacion con un producto o destino. Son medidas
promocionales que se realizan con el afan de producir publicity de manos de profesionales
cualificados y creibles de ciertos sectores. De esta manera si se parte de la idea de
promocionar el turismo de naturaleza de Asturias y sé entiende que el Inglaterra es un
mercado interesante se puede invitar a Bloggers de viajes y personal de agencias
importantes de comercializacion inglesas a visitar el destino con gastos pagos. En el caso
de los Bloggers tanto si les gusta como si no les gusta generan publicity siempre, mejor si
es positiva, en el caso de las agencias de comercializacién se debe entender que nadie
quiere vender algo que él no compraria. Por eso se debe concentrar esfuerzos en crear una

buena imagen del destino/producto y después estar a la altura del mismo.
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3. HERRAMIENTAS DE PROMOCION DE UN DESTINO

A la hora de aplicar un plan de promocion de un destino se ha de tener en cuenta que los
objetivos principales son su posicionamiento, diferenciacion y comercializacion del

producto.

Para ello el profesional ha de servirse de una serie de herramientas que le ayudaran en gran
medida a implementar de una manera correcta todo lo que se haya estipulado en el plan de

promocion del destino.
Estas herramientas son:

e Lamarca

e Campafia publicitaria

¢ RRPP (Relaciones publicas)
e Informacion turistica

e Marketing directo

e Promocién

e Fuerza de ventas

La marca es un simbolo que identifica al destino/producto y que por norma general se usa
como sello distintivo para todas las medidas promocionales que se estimen necesarias, ya

sea en soporte tradicional o digital.

La marca representa la imagen del producto por lo que es importante que aparte de
asociarse a un producto también lo haga a una serie de cualidades que otorguen valor

afiadido.

Las campafias publicitarias han evolucionado mucho en los Gltimos afios. Hace 50 afios
toda la publicidad era tradicional, ahora mismo se llama offline. Se trata de anuncios en
periodicos, revistas especializadas, televisiones, radios, etc... La idea general es llamar la

atencion del posible cliente mediante un mensaje creativo.

A dia de hoy las campafas publicitarias son mucho maés variadas y a la hora de elegir como
gastar los recursos econémicos de los que se dispone hay que pensarselo bien. Aunque la

publicidad offline se sigue utilizando la mayoria de la publicidad se hace online.
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Esta publicidad online es muy variada y puede estar pagada o puede haber sido generada
en la red sin tener que pagarla. La que se paga es principalmente en medios digitales,
portales turisticos, agencias de viajes online, touroperadores, blogs de viajes y turismo,
etc... La publicidad que no se paga se llama publicity y es facilmente manejable. Se trata
de generar acciones que puedan llamar la atencion y que por ello hagan que tanto agentes
turisticos como turistas interesados en la tematica hablen de ello. Ejemplo: Una agencia de
viajes regalando viajes a 1 € en el centro de una ciudad importante. La agencia tiene tres
opciones, 0 bien paga a un medio de comunicacion para que difunda la informacion,
también puede hacer uso de las redes sociales e intentar hacer el acto viral o por dltimo
puede avisar a bloggers de turismo y viajes para informarles de lo que se va a hacer y que

ellos decidan si quieren escribir sobre ello.

También se ven casos en los que se mezclan el online y el offline, los spots publicitarios de
promocion de destinos que se emitian en la television han pasado a ser parte del mundo
online y pueden ser incluidos como publicidad en la red en paginas web donde los usuarios

son sensibles a la posibilidad de contratar los servicios que ofrece el anunciante.

La informacion turistica se puede utilizar o bien para informar o bien para recordar,

principalmente por estos canales de difusion:

e Blogs: Blogs de campafias de promocion turistica, de agencias de viajes online o de
otros agentes turisticos, son creados expresamente para informar a los turistas sobre
un tema especifico y proveen de un feedback maravilloso que ayuda a recoger
opiniones sobre la satisfaccion de un servicio de una manera mas facil.

e Puntos de informacién turistica: Oficinas o stands que se colocan de una manera
puntual en un lugar con razon de ciertos acontecimientos o eventos que puedan
atraer la atencion de un gran nimero de gente. Destacan los puntos de informacién
turistica asociados a eventos deportivos y a congresos médicos). Las nuevas
tendencias emergentes y la evolucién de las nuevas tecnologias hacen hoy en dia de
internet la plataforma con mayor poder de difusion. Desde redes sociales, paginas
webs, blogs, etc... en cualquiera de esas paginas web uno puede recabar
informacidn sobre un destino/producto turistico en tiempo real e interaccionar con
otros usuarios para compartir opiniones.

e Oficinas de turismo: Aunque la gran parte de la difusion turistica se hace por

internet las oficinas de turismo siguen cumpliendo una funcion importante en la
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promocion y difusion de un destino. Estas oficinas pueden estar en el destino
(funcion de informar) o en otro destino (para promocionar su destino).
e Portal web: Pagina web creado in expreso para la promocion de un determinado

destino/producto.

Las acciones de relaciones publicas son acciones de marketing en las que se tratard de
generar un sentimiento positivo hacia la marca que representas. Se trata principalmente de
acciones de mecenazgo y apoyo a tematicas o causas que no tiene que tener
necesariamente algun tipo de relacion con el turismo. De esa manera se genera una imagen
positiva de la marca y se la asocia con el evento, espectdculo o demostracion que haya

sponsorizado.

En este sentido cuando se habla de promocion como herramienta de marketing y
promocion se hace referencia a los esfuerzos encaminados a establecer vinculos eficientes
con los agentes profesionales del sector para la comercializacion del producto, todo esto se

consigue mediante acciones como:

e Famtrips
e Cursos para profesionales en destino

e Acudir a ferias de turismo y salones profesionales

Otro elemento diferenciador de la promocion turistica son las acciones directas o Street
marketing, son acciones de caracter puntual que se realizan en ndcleos poblaciones
importantes de mercados interesantes para un destino que tiene por objeto informar a los

turistas sobre el destino y generar publicity .

La fuerza de venta esta encaminada a la creacién de lazos con los agentes intermediarios
turisticos que son necesarios para la incursion dentro de un mercado nuevo. Ejemplo: Si
quieres vender turismo de naturaleza en Inglaterra seria interesante concertar un workshop

con una serie de intermediarios que puedan estar interesados en la colaboracion.
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4. PROMOCION ONLINE
La promocion turistica on-line es un conjunto de estrategias y politicas que buscan

difundir, promover, informar, persuadir, educar, informar y prestar apoyo operativo a los
turistas, pobladores y empresas relacionadas con la actividad turistica. Para esto se hace

uso de los recursos, estructuras y herramientas disponibles en la web (Cruz,2005).

Todo plan de marketing ha de tener en cuenta el papel protagonista, principal y de amplia
difusion del que gozan hoy en dia las nuevas tecnologias. Tal y como se refleja en las
estadisticas de muchos destinos turisticos las nuevas tecnologias se han generalizado hasta
un punto en el cual se hace impensable hacer cualquier tipo de promocion que no tenga un
gran peso en el sector online. Con los avances tecnoldgicos es posible acceder a todo tipo
de informacién y realizar tareas como la reserva y pago de servicios turisticos desde

multitud de aparatos electrénicos, como teléfonos mdviles.

El sector online es un sector en el que la inversidn a realizar en promocidn es menor que en
la tradicional, el abanico de gente a la que se llega es mucho mayor y su difusion en caso

de ser positiva 0 negativa se realiza de una manera mucho mas profusa.

Desde una oOptica préactica este punto de inflexion hacia las nuevas tecnologias abre nuevas
vias para la promocién y distribucién, vias en algunos casos aun sin explorar y que sin
duda serdn un must de cara a la competitividad en el mercado. Nuevas formas de
comercializacion nacen de mano del online respondiendo a diferentes tipologias de

negocio que sin el online seria muy dificil llevar a cabo.

Desde el punto de vista de la distribucion brinda la oportunidad de servirse de la
posibilidad de creacién de aplicaciones mdviles. Estas aplicaciones permiten al usuario
informarse desde su teléfono movil acerca de los servicios turisticos ofertados en un
destino e incluso les permite reservarlos y pagarlos via movil. Esta puerta que se ha abierto

marca un antes y un después también en términos de promocion.

Las redes sociales, los portales de noticias, las web turisticas y de turoperacion, los blogs
de empresas turisticas, los foros de turismo, etc... Se han creado un sector turistico online
que complementa en gran medida al tradicional, gracias a las nuevas tecnologias se puede
uno informar en internet, no sélo de lo que el destino quiera informar sino lo que otra gente

opina de él y que cuente que tal les ha resultado su viaje. Esto es un papel de doble cara
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pues a dia de hoy todo lo que se haga quedara reflejado ahi, por lo que es muy importante

saber manejar la imagen de marca.

De la mano de las nuevas tecnologias ha llegado una revolucion a la industria que de una
manera tajante ha eliminado un sinfin de barreras que simplifican muchos aspectos de la

decisiéon de consumo turistica.

El posicionamiento online es cada vez mas importante y una cantidad ingente de destinos y
entes turisticos contratan empresas especializadas en posicionamiento SEO para obtener

una posicion privilegiada en los motores de busqueda de internet.

Los mdviles inteligentes o smartphones brindan una gran oportunidad al soportar
aplicaciones moviles que simplifican en gran medida la manera en que las empresas se
venden por internet. Si uno desea obtener informacion de un destino o de una campafia
promocional, etc,...s0l0 debe consultar la aplicacién mdvil creada especificamente para

ese uso donde el cliente puede incluso adquirir y pagar productos.
Turista 2.0

Hace 50 afios para que un segmento de mercado dispusiera de informacion y la posibilidad
de adquirir servicios turisticos debia contactar con una agencia de viajes que en aquella

época se encargaba de todo y era la intermediaria.

Con el paso del tiempo cada vez se hace mas obvio que avanzamos hasta un punto en el
cual una gran parte de la difusion turistica no vendra de fuentes profesionales sino que sera

el fruto de la interaccién de los usuarios de la misma.

Dentro del mundo online existe un elemento que influye en gran medida en la opinién que
se forma un turista potencial respecto a un destino. Ese elemento es la imagen, que aungue
existen medidas para controlarla, son los turistas y usuarios los que mediante sus opiniones
en la red conforman la imagen del destino. Desde plataformas como “minube” y blogs de
opinidn de viajes los usuarios pueden compartir experiencias e informar con mayor detalle

y veracidad a los demas usuarios sobre su experiencia vivida en el destino.
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5.ESTUDIOS DE CASO

A través del estudio de casos como el de Espafia y Comunidad Valenciana que se
presentaran a continuacion se tratara de poner de relieve la tipologia pasada y actual de
promocion y comercializacion de destinos y productos turisticos de algunas zonas de

nuestro pais.

Se han elegido ejemplos en los que por su marcada afluencia de turistas internacionales y
el tiempo que llevan recibiendo esa cantidad ingente de turistas realizan una promocion

turistica de calidad y enfocada principalmente al sector internacional.

Aunque la Comunidad Valenciana y Espafia en general como destinos turisticos distan de
la tipologia afin a Asturias se pueden realizar lecturas interesantes de las metodologias
usadas para su promocion de cara a mejorar la imagen de Asturias y su turismo respecto a

los mercados internacionales.

El proposito de este estudio es sentar unas bases y principios sobre los que se estableceria

el proyecto de promocidn turistica internacional de un destino “tipo”.

Estas bases sirven de precedente y conceden una vision global de la dinamica de la
promocion turistica de Espafia y la Comunidad Valenciana en mercados internacionales

para poder hacerse una mejor idea de cudles son los planteamientos que deberian seguirse.

5.1El caso Espafia

Espafia es un pais que alberga una buena posicién en el mercado como destino de sol y
playa. Es un destino que por su localizacion, asequibilidad econémica y productos
asociados al sol y playa goza de renombre en el panorama internacional. Tanto es asi que

de media mas de 50 millones de turistas internacionales acuden a Espafia.

Queda claramente reflejada a dia de hoy la enorme cantidad de competencia existente en
este mercado, esa competencia imposibilita el mantener una posicién confortable dentro de

él Unicamente poseyendo unos recursos turisticos de calidad, hay que saber venderlos y
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mas cuando la fidelidad de los turistas hacia los destinos se ve mermada, caso contrario de

lo que ocurre en Esparia.

Espafia cuenta con una gran ventaja, el nivel de fidelidad de sus visitantes es muy alto. Méas
del 80% de los turistas internacionales que visitan Espafia lo hacen por segunda vez y en
algunos casos tercera o cuarta. Si a ello se suma el dato que nos dejan las estadisticas que
los principales mercados emisores de turismo a Espafia son Reino Unido, Alemania y
Francia se llega a la conclusion de que la promocion a realizar por Espafia y mas a nivel

internacional ha de ser muy concisa y focalizada hacia esos mercados.

Desde el afio 1984 hasta la actualidad Tourspain ha sido la encargada de realizar la tarea de
promocion de Espafia tanto a nivel nacional como internacional. Ha realizado una serie de

campafas promocionales de gran bagaje que a continuacion se analizaran.
SPAIN IS DIFFERENT

En los afios 50 y de la mano de Fraga sale la primera campafia promocional destinada al
publico internacional donde se resalta la individualidad de Espafia como nacién y se
ensalzan el carécter y la valia de los espafioles en contraposicion al resto del mundo. Es
una campafia con tintes egdlatras que genera una mejor acogida fuera de nuestras fronteras
pues dentro la situacién social, politica y econémica no es buena, por lo que se toma la

camparia como una burla flagrante. La campana se traduce por “Espaiia es diferente”.
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FIGURA 6. Carteles promocionales de “Spain is Different”
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Fuente: Blog “Los lugares tienen memoria”
SPAIN, EVERYTHING UNDER THE SUN (1984-1990)
Es la primera campafia de promocion turistica espafiola de gran éxito. Principalmente

asociada al turismo de sol y playa tuvo un gran calado dentro del publico internacional

generando buenas impresiones y ganas de visitar al pais.

Esta campafia ya incorpora el logotipo del sol de Mird que intenta que los turistas

relacionen Esparfia con el turismo de sol y playa.

31



FIGURA 7. Cartel promocional “Spain, everything under the sun”

The hidden side of the sun.

Fuente: Tourspain

Esta campafa sufrid una reconversion posterior que encamino lo que seria a partir de ese
momento la linea de promocion espafiola. Este cambio se asocia con la creciente
conceptualizacion de Espafia como un destino mas alla del sol y playa. De esta manera se
reconvierte esta campafia de manera que SPAIN, EVERYTHING NEW UNDER THE
SUN matiza a su anterior campafia dando a entender que la oferta turistica de nuestro pais
no estd unicamente ligada al sector del sol y playa. La campafa se traduce por “Espaiia,

todo el bajo sol”.
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FIGURA 8. Cartel promocional “Espaiia, Todo nuevo bajo el Sol”

Espaia, Todo pajoclsol, @ 2 Espaiia. Todo Jjoel sol,

Fuente: El blog de las ciudades

La temaética de esas tipografias claramente apunta a diferentes posibilidades de turismo
dentro de nuestro pais que apuntan desde el cultural, al gastronémico.

PASSION FOR LIFE (1991-1994)

Si hay algo que es distintivo de esta camparia es el comienzo del uso de las emociones y las
vivencias. En esta campafia se juega con el estereotipo que el turista internacional se ha
formado del espafiol, una persona activa, agradable, viva, que realiza muchas actividades y
vive intensamente la vida. De esta manera esta campafia juega con las emociones del
turista y comienza lo que es el turismo experiencial donde ya no se trata solamente de

visitar un lugar y realizar una actividad, sino de vivir una experiencia inolvidable.

El lema que transluce es, nosotros somos espafioles, somos pasionales. ;Por qué?, porque
estamos Espafia, ven, visitenos y sea pasional con nosotros. La campafia se traduce por

“Pasion por la vida”.
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FIGURA 9. Cartel promocional Passion for Life

Fuente: Blog vamos de turismo
SPAIN BY (1995-1997)

Campafia vanguardista que en principio trata de mostrar al mundo Espafa vista desde otro

perspectiva, desde la perspectiva de fotdgrafos mundiales de renombre.

De esta manera estos fotografos captan fotografias de lo que ellos consideran es lo que mas
representa a Espafia. Esta campafia tuvo una reconversion a una campafia mas impersonal
donde el mensaje es el mismo pero se expresa a traves de imagenes vanguardistas ya no de

los propios fotografos sino elegidas para matizar y resaltar el mensaje que se quiere enviar.

FIGURA 10. Cartel promocional “Spain by”
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Fuente: Blog el pais
BRAVO SPAIN (1998-2001)
Primera camparia espafiola en la que el énfasis ya no se realiza Unicamente en los destinos

y el producto de sol y playa mayoritariamente. Es una camparia colaborativa donde se trata

de dar una imagen coherente del conjunto de Espafia como destino turistico a través de las
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magnificencias de las individualidades de las CCAA que la conforman y que responden a
una tipologia de productos turisticos diferentes. La campafia se traduce por “’Bravo

Espafia”.

FIGURA 11. Cartel promocional “bravo spain”
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Fuente: Visit4ads
SPAIN MARKS (2002-2003)
Espafia como sindnimo de estilo de vida diferente, peculiar y Unico. Estética en blanco y
negro cuidada que sigue con la linea de resaltar Espafia como un destino especial, con

personalidad donde se pueden vivir experiencias insolitas. Da la sensacion de que existe un

antes y después de la visita a Espafia. La campafia se traduce por “Espafia marca”.

FIGURA 12. Cartel promocional “Spain Marks”

Fuente: Bajolalinea.duplexmarketing.com
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SMILE, YOU ARE IN SPAIN (2004-2009)

Campanfia turistica focalizada principalmente en el turismo experiencial y la diversidad en
la tipologia de turismos existentes en Espafia. El caracter de la misma es desenfadado pero
de un caracter conservador. Para esta campafia se crea una serie de anuncios de corta

duracion donde se ve a turistas internacionales disfrutando de Espafia.

FIGURA 13. Cartel promocional “Smile, you are in Spain”

SMILE! *O

YOU ARE IN

Fuente: Citybrand.me

SPAIN, 25 YEARS BEYOND THE SUN (2008)

Se trata de una campafia conmemorativa por el 25 aniversario del logotipo del sol de miro.
Es una camparfia de corta duracidon que se hace en consonancia con la que se realiza en ese
mismo momento (Smile, you are in Spain). Dada la fidelidad que tiene el turista para con
el destino Espafia esta campafia se focaliza en ese segmento y la evolucién que ha
experimentado el turismo espafiol de hace 25 afios hasta la actualidad.
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FIGURA 14. Cartel promocional Spain, 25 years beyond the sun
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Fuente: Tourspain

I NEED SPAIN (2010- )

Ultima camparfia de promocion turistica lanzada a raiz de los resultados mostrados en los
estudios donde se analiza el posicionamiento de la marca Espafia dentro del mercado

internacional.

Este andlisis muestra que dentro del computo global Espafia goza de una posicién
privilegiada asociada principalmente al turismo de sol y playa pero que necesita un
impulso en su promocion de destinos emergentes que por el momento barajan otras

posibilidades de viaje antes que Espafia.

Es una campafia en la que se ha implicado una gran cantidad de agentes de todo tipo que

entiende la necesidad de catapultar a su pais a un status de destino turistico preferente.

Colaboran desde organismos publicos, agencias de viajes, destinos, touroperadores,

profesionales del deporte, cocineros, artistas,etc..

Se busco elaborar una campafia de gran nivel y para ello no se escatimo en gastos para la
contratacion de artistas que son referencia en el &mbito de la fotografia y el cine, como son
Erik Almas y Ale Burset en la fotografia y Julio Medem en el cine.

El resultado es una campafia donde se trata de diversificar y diferenciarse mediante el uso

de elementos visuales. Un ejemplo es la tipografia elegida para acompafiar al logotipo del
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sol de mird. Una tipografia desenfadada y actual que refleja el caracter de los espafioles y

de la campana.

Se realizaron también una serie de spots publicitarios enfocados a segmentos diferenciados
donde se puede apreciar como segun la experiencia personal de cada personaje el visitar
Espafia ya no se considera turismo, sino una necesidad. Estos spots fueron rodados por

Julio Medem vy se clasifican en familia, amigos, senior, asiaticos.

Se ha creado un spot especifico para el mercado asiatico porque se ha detectado que la

presencia de la marca turistica en ese mercado no es todo lo satisfactoria que deberia.

El componente mé&s innovador de esta campafia es el uso que se le otorga a la web
www.ineedspain.com. Se trata de una web de promocion del turismo espafiol participativa
en el que se busca la colaboracion de los turistas que nos visitan para crear la campafia

promocional a partir de sus opiniones y experiencias.

FIGURA 15. Carteles promocionales “I need Spain”
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Fuente: Tourspain
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5.2Comunidad valenciana

COMUNIDAD VALENCIANA

En este caso presentaremos un claro ejemplo de la dindmica de marketing comdn a muchos
destinos de sol y playa. Elegimos el caso dela comunidad valenciana porque es un destino

puntero a nivel nacional en términos de visitantes internacionales.
VVamos a analizar el plan de marketing turistico que presento para el afio 2012.

FIGURA 16. Cartel promocional Plan de Marketing Turistico 2012 de la Comunitat

Valenciana
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Fuente: Pagina web Comunidad valenciana

El primer vistazo a este plan de marketing tiene buena pinta. Lo primero que vemos en él
es un andlisis de la situacion del turismo en la region y de su coyuntura también a nivel
internacional, su importancia y un analisis de posibles mercados emergentes y mercados ya

copados.
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Tal y como comenta el turismo supone el 12,6% del PIB para la region lo que supone un %
bastante alto en comparacion con otras CCAA y otros sectores de actividad econémica.

Esto se debe principalmente a que la gran afluencia de visitantes a La Comunidad
Valenciana corresponde a turismo internacional con un poder adquisitivo relativamente
alto en comparacion con el espafiol. Tal y como sefiala el estudio Reino Unido, Francia y
Alemania son los principales emisores de turismo a la region. También es importante

sefialar el aumento de turistas ese mismo afio de EEUU y Rusia (mercado emergente).

Dentro del estudio coyuntural para tener una idea méas amplia del sector también se recaba
informacion mediante entrevistas a entes importantes de agentes turisticos de renombre en

la region que opinan sobre el sector y el marketing en su region.

Este plan también muestra un perfil de demanda basandose en las estadisticas de los

visitantes de afios anteriores, perfil que se refleja en la siguiente grafica.

FIGURA 17. Perfil de demanda de la Comunitat Valenciana
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Otro punto importante que tratan en su “introduccion del plan de marketing” es la situacion
actual de sus lineas de comunicacion y su importancia para la evolucion y mantenimiento

del turismo.

Queda reflejado que la gran mayoria de los turistas internacionales que van a la
Comunidad Valenciana lo hacen por medio de avion o barco. En el estudio refleja las

compafiias que realizan esos vuelos y en qué medida lo hacen.

Este Gltimo punto es de gran importancia a nivel promocional pues podemos servirnos de
esas compafiias para promocionar nuestra marca, marca que en el caso de la Comunidad

Valenciana queda plasmado en un logotipo.

FIG 18. Logotipo campaiia “Comunitat Valenciana, te doy todo”

Este logotipo es la marca promocional elegida para esta

2
\é"- campafa del 2012, es una marca que debe y va en
| consonancia con el tipo de imagen que se quiere vender
7 COMUNITAT ) N o
VALENCIANA del destino. En este caso utilizan imagenes de personas

ioy todo

realizando actividades de ocio en la zona y siempre las
apostillan con el logotipo para marcar una relacion de

causalidad.

Fuente: Pagina web Comunitat VValenciana

Otro punto positivo de esta campafia es la capacidad de adaptacion, la no conformidad.
Estamos hablando de un destino totalmente consolidado que tiene un nivel de visitantes
alto y que perfectamente podria haberse acomodado hace afios pero este plan de marketing
refleja un afan de progreso, de mejora continua y adaptacién a la realidad siempre

cambiante en este negocio que es el turismo.
Esto responde al estudio que este plan realiza sobre dos puntos importantes:

e El futuro del sector y las previsiones especificas de sus mercados objetivos

e Los nuevos canales de marketing y su impacto en el resultado actual

En el primer caso se realiza un analisis del posible comportamiento a esperar por sus

clientes potenciales de cara a ese afio 2012 para el cual se esté realizando ese plan. Eso
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serian las expectativas, expectativas que segln en la medida que seran buenas o malas
daran lugar a una serie de objetivos que todo plan de marketing deberia conllevar para su

adecuada evaluacion de resultados una vez acabada la campafia.
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6.PRINCIPALES PUNTOS DE MEJORA Y ERRORES DEL PASADO

Dentro de este apartado se resaltaran los errores del pasado que en lineas generales han
seguido la mayoria de destinos espafioles y que se ha visto reflejada en los ejemplos arriba

expuestos.

Es importante matizar la gran evolucion que ha sufrido la promocién desde los afios 50
hasta la actualidad. Los principios de promocion y comercializacion en Espafia tuvieron
éxito gracias al compromiso y colaboracion de las agencias de viaje que en aquel momento
ocupaban una posicion muy importante en el sector y eran el principal foco de difusion de
informacion turistica. Desde ese momento hasta la actualidad se ha llevado una linea de
desarrollo de la promocién y comercializacion del turismo espafiol que no en todo

momento ha tomado las decisiones correctas o sido la més practica.
Principales errores:

e Enfoque en el turismo de sol y playa: El turismo en Esparia desde los afios 50 a
los 70 solo tenia una connotacién relativa al sol y playa. La imagen que se intentaba
transmitir al exterior era siempre la misma y Unicamente ligada a ese tipo de
turismo. Aun asi esa focalizacion en ese turismo fue lo que hizo y ha hecho de
Espafa estar entre los mejores destinos turisticos del mundo.

Esa focalizacidon en el turismo de sol y playa significa que las CCAA que no gozan
de un clima célido o playas no tenian un hueco dentro de esa promocién que en ese
momento podemos calificar de deficiente e inequitativa.

e Centralizacion de la segmentacion: La segmentacion de mercados que ha
realizado Espafa para la atraccion de turistas a su destino ha sido deficiente. Con
un destino tan prolifico en nimero de visitantes se podria esperar que la variedad y
tipologia de turistas que vienen y turismos que practican fuera mayor. No lo es, o al
menos no lo es en la medida que deberia serlo. Esto es mayoritariamente culpa de
la extrema focalizacién en determinadas practicas turisticas y de promocién que
han creado un estereotipo de Espafia y los espafioles que no es correcto del todo.
Aunque se haya diversificado y la oferta turistica espafiola sea bastante completa, el
turista internacional tiene una idea principal de cdmo es Espafia, que actividades se

pueden realizar aqui y que tipo de caracter tienen los espafioles.
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Lo que esto conlleva es una pérdida de valor y empuje de los destinos que dentro
del conjunto espafiol no se adecuan a esas caracteristicas que han sido desde
siempre vendidas y promocionadas desde Turespafia. Un ejemplo claro de ello son
las CCAA del norte que son son apenas incluidas en los planes de promocién de
Espafia y que para nada cumplen la imagen estereotipica que el turista internacional

tiene del pais.

El plan estratégico de marketing para mercados internacionales debe ser reestructurado
para aprovechando los espectaculares recursos de 0s que goza el pais tratar de hacer una
campafa de promocion para obtener un posicionamiento bueno en el mercado de turismo
de naturaleza de Europa y el mundo. Si bien se entiende que eso conlleva un sobrecoste se

estima necesario una inversion que seguramente de frutos en el futuro.

Se debe apostar en mayor medida por los destinos dentro de Espafia que ofrecen

posibilidades diferentes.

Teniendo en cuenta que el grado de fidelidad de los turistas que visitan Espafia es muy alto
debe intentar abarcar mercados mayores a nivel internacional, los estudios dicen que la
marca Espafia no goza de una buena posicién en mercados emergentes que son de sumo

interés para el futuro y que reportarian grandes insumos de dinero al estado.
Para lograrlo se deberian llevar una serie de medidas como:

e Acuerdos de colaboracién con empresas y entidades turisticas de mercados
emergentes

e Analisis de los factores que influyen en la decisién de compra de los publicos de
los mercados emergentes

e Apostar por tipologias de turismo novedosas y en alza (turismo etnoldgico, turismo
ecologico, turismo de naturaleza, turismo rural, etc...)

e Modificar los anuncios de la ultima campafa de Espafia para el mercado asiatico y
variar el mensaje, no se debe encasillar a Espafia en el turismo de siempre, deben

abrirse nuevos mercados con clientes de necesidades diferentes.
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7.ASTURIAS Y EL TURISMO DE NATURALEZA

El objetivo principal de este proyecto fin de master es proponer la promocion y
comercializacion de un destino/producto turistico en mercados internacionales. A lo largo
del mismo se ha realizado un estudio de las metodologias previamente utilizadas y una

aproximacion teorica a la tematica.
En este caso se ha elegido la promocién de Asturias y su turismo de naturaleza.

Asturias es una CA que por su orografia y sus recursos turisticos desarrolla unas tipologias
de turismo caracteristicas que en muchos casos distan con las mas predominantes en otras
regiones de Espafia. Eso ha contribuido a ver mermada su inclusién en los planes de

promocion internacional asociados a Turespafia.

La variedad de tipologias turisticas existentes en la region es muy diversa pero se
complementa de una manera excepcional moldedndose perfectamente en un conjunto
turistico de renombre. Asturias se la reconoce muy bien por la diversidad paisajistica que
posee, la gastronomia, la cultura, el turismo rural caracteristico de la zona, por el estilo de
vida. Pero si hay algo que realmente tiene Asturias es naturaleza. La cantidad de rios,
montanas, praderas, paisajes de ensuefo, bosques, etc...que posee hacen de ella un lugar

excelente para perderse y para disfrutar de la naturaleza en su estado mas salvaje.

Tanto es asi que Asturias cuenta con zonas acotadas para la proteccién de su naturaleza,
fauna y flora, que han sido consideradas reservas de la biosfera y zonas de proteccion

especial.

A nivel nacional El Principado de Asturias de la mano de entes publicos ha fomentado el
turismo asturiano, especialmente el de naturaleza, rural y gastronémico. De hecho la marca

“Asturias, Paraiso Natural” tiene un gran reconocimiento entre los turistas nacionales.

Para Asturias el turismo nacional supone mas del 80% (83,8%) de sus visitas, quedando el

turismo internacional relegado al 10,3%.

45



FIG 19. Procedencia del turismo asturiano
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En la figura 19 se observa como la inmensa mayoria del turismo que recibe Asturias
proviene del mercado nacional, mercado en el que ya esta posicionado como destino de

naturaleza.

FIGURA 20. Procedencia por Comunidades Auténomas

PROCEDENCIA POR COMUNIDADES AUTONOMAS (%)

16,7%
14,6%

Fuente: SITA

La figura 20 muestra la procedencia de ese turismo nacional, quedando patente que las
CCAA que mas visitan Asturias son Madrid, Castilla y Ledn y el Pais Vasco. Las 2
primeras se explican por la diferencia orografica con Asturias, pertenecen a mercados
consolidados que ven a Asturias como un destino ideal para relajarse, escapar de la rutina y

disfrutar de la naturaleza.
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FIGURA 21. Motivo de visita y razones de eleccion de Asturias
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El 67% de los turistas que visitan Asturias lo hacen por motivo de ocio, siendo trabajos y

negocios con un 23,2% la segunda mayor razén.

La raz6n mayoritaria para es conocer nuevos lugares (21,4%), seguida del entorno natural

(17%) Observamos que la tercera es por una experiencia anterior (15%), lo que nos indica

que los turistas que visitan Asturias repite. Este tipo de datos son los que hacen pensar que

intentar atraer a un mercado internacional interesado en la naturaleza puede ser de un gran

interés, también teniendo en cuenta que el gasto que realizan los turistas internacionales es

siempre de una mayor cuantia que el que realiza el turismo nacional e interior.

FIGURA 22. Actividades realizas y calificaciones globales sobre Asturias

% de CALIFICACIONES SOBRE

ACTIVIDADES REALIZADAS s ASTURIAS Media
Visitar pueblos/lugares varios 711 Bares, cafeterias 7.9
Visitas a Monumentos 586 Restaurantes / sidrerias 8.1
Visitas a Museos 345 Oficinas de Turismo 7.8
Ir de compras 272 Carreteras / sefializacion 7.3
Salir de fiesta/bares/discotecas 21,8 Trato con la gente 82
Visitas / Ir a la playa 14,0 Conservacion Medio Natural y Cultural 8,1
Visita / Ir a l]a montafia 133 Gastronomia 83
Realizar rutas cortas de senderismo 129 Precios 7.5
Realizar Rutas de montaiia (trekking) 115 Fuente: SITA
Quedarse en el alojamiento 104
Camino de Santiago 26
Realizar actividades de turismo activo 24
Cicloturismo 03
Otras 202
Fuente: SITA

Fuente: SITA
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Las actividades que mas realizan los turistas en Asturias son visitar pueblos/lugares varios
(71,1%), visitar monumentos (58,6%), visitar museos (34,5%), etc... Si se compara con las
actividades realizadas en otros destinos turisticos se puede apreciar una marcada
diferencia, esa diferencia es la que hace Unico al destino. Asturias puntda muy alto en la
media de la valoracion global del destino, entre los aspectos mejor valorados por los

turistas se encuentra la gastronomia, el trato con la gente y los restaurantes/sidrerias.

FIGURA 23. Lo que més gusta de Asturias

LO QUE MAS GUSTA DE %
ASTURIAS
Paisaje/Entorno/Ambiente 27,4
Naturaleza 15,0
Gastronomia 10,9
Gente 96
Todo 8,7
Las Playas y el Mar 6,3
Arquitectura en general 51
Tranquilidad/Sosiego 33
La Montafia 27
Sidra 20
Actividades de ocio, diversion y cultura 15
Clima 1,0
Covadonga 0,1
Otros 6,3
Fuente: SITA
Fuente: SITA

La figura 23 indica que lo que mas les gusta a los turistas que visitan Asturias es su
paisaje/entorno (27,4%), seguido de la naturaleza y la gastronomia con un 15% y 10,9%
respectivamente. Esta figura muestra claramente que le gusta a la gente, que tiene de

peculiar Asturias y porgue se debe intentar atraer turistas internacionales.

Dentro de las muchas tipologias de turismo con las que cuenta Asturias la que tiene un
mayor interés de cara a este proyecto es el turismo de naturaleza, turismo que por su parte

puede incluir otros sub tipos de turismo.

El turista que consume esta tipologia de turismo tiene un nivel de gasto superior a la media

y sabe lo que quiere.
Turismo de naturaleza

El turismo de naturaleza en Asturias viene estrechamente ligado con otras tipologias que lo

complementan y que hacen de ello un turismo competente y de calidad.
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Normalmente cuando se habla de turismo de naturaleza uno piensa en destinos de gran
riqueza paisajistica, con paisajes muy diferentes, bien conservados y controlados. Pero el
turismo de naturaleza en el caso de Asturias puede mezclarse con otras tipologias que

pueden atender las necesidades de los turistas.

Por ejemplo, el turismo de aventura, se realiza en muchos casos en la naturaleza, es un
complemento excelente para los turistas que deseen vivir experiencias entorno a Asturias y

su naturaleza.

Otro caso puede ser el turismo de rutas, el gastronémico y el rural. Desde realizar rutas a
pie, a caballo en bicicleta disfrutando de la naturaleza a realizar picnics o comer en casas
rurales, o alojase en casas rurales (casas de aldea en Asturias), Asturias ofrece un sinfin de

posibilidades.
Recursos turisticos de naturaleza de Asturias

e Parque Nacional: Parque Nacional de los Picos de Europa desde 1995 y Reserva
de la Biosfera desde 2003 se encuentra en la Cordillera Cantabrica, entre Asturias,
Cantabria y Ledén. Goza de una fauna y una flora caracteristicas como son el
alimoche, buitres, aguilas, corzos, salmones, perdices, etc... en el caso de la fauna
y bosques de roquedo en la flora.

e Parques Naturales: Cuenta con 5, Parque Natural Las Ubfias (Reserva de la
Biosfera desde 2012), Parque Natural de Ponga , Parque Natural de Redes (Reserva
de la Biosfera desde 2001), Parque Natural de Somiedo (Reserva de la Biosfera
desde 2000) y Parque Natural de las Fuentes del Narcea (Reserva de la Biosfera
desde 2003).

e Reservas Naturales: Cuenta con 10 reservas naturales a lo largo de su territorio
siendo la més importante la Reserva Natural de Muniellos. Todas ellas cuentan con
una flora y fauna caracteristica.

e Paisaje protegido: Desde el paisaje protegido de Pefia Ubifia hasta hasta el paisaje
protegido del Cabo Pefias pasando por otros 8 paisajes protegidos el turista que
visite Asturias podra disfrutar de unos paisajes espléndidos, bien conservados y
caracteristicos de la regién Asturiana.

e Monumentos naturales: Dentro de este apartado se encuentran bufones,

carbayeras, cascadas, cuevas, desfiladeros, playas, arboles de gran valor y todo tipo
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elementos de la orografia que son caracteristicos de la zona y dotan a la region
Asturiana de una vida y una marca impresionante. Cabe destacar por su belleza las
Cascadas de Oneta y EI Conjunto Lacustre de Somiedo.

Area marina protegida: Llamada el Cachucho se situa cerca de las costas
asturianas y su principal interés se encuentra en la biodiversidad marina que posee.
Zonas ZEPA: Son zonas de especial proteccion para las aves, en Asturias el 21,2%
de la superficie es zona ZEPA y da cobijo a méas de 30 especies de aves que pueden
ser visionadas en todo su esplendor.

Zonas LIC: Se trata de zonas de interés comunitario, son zonas donde uno puede
encontrar con elementos de la naturaleza como pueden ser animales, plantas u otros
que por sus caracteristicas son de gran interés. Ejemplos de ello son la zona de
Aller — Lena por su fauna y flora, y la zona de redes por las mismas razones.
Playas: Asturias cuenta con mas de 200 playas, algunas de ellas de dificil acceso y
de gran valor paisajistico. La mas representativa es la playa de Gulpiyuri.

Lagos: Asturias cuenta con 8 lagos. Los lagos de Covadonga y el lago del valle
destacan sobre los demas siendo una visita obligada para cualquier turista que
disfrute de la naturaleza.

Flora caracteristica: Dentro de Asturias existe una gran tipologia de flora que se
puede dividir en: Abedules, Acebos, Alcornoques, Alisos, Avellanos, Brezos,
Carbayos, Castafios, Encinas, Fresnos, Hayas, Helechos, Quejigos, Rebollos,
Robles Albares, Sauces y Tojos.

Rios: Asturias cuenta con 45 rios siendo los de mayor importancia el Rio Cares,
Rio Navia, Rio Narcea, Rio Nalén y el Rio Sella donde se realizan actividades de
turismo de aventura como descenso en canoa.

Fauna caracteristica: Ardillas, armifios, arrendajo, azor, buho real, buho leonado,
caballo asturcon, cernicalo, ciervo, comadreja, cormoran, corzo, focha comdn,
gamo, gardufia, garza real, gaviota, halcon peregrino, jabali, lobo, escolanzo
(esculibierto), Martin pescador, mochuelo, nutria, 0so pardo, perdiz comin o roja,
petirrojo, porrén comun, ratonero comun, rebeco, salmoén, trucha comdn, urogallo,
urraca, zampullin comun, zorro, zorzal, aguila culebrera, aguila real y anade.
Reservas de la biosfera: Comarca Oscos-Eo y Tierras del Burdn, Parque Nacional
de Picos de Europa, Parque Natural Las Ubifias, Parque Natural de Redes, Parque

Natural de Somiedo, Parque Natural de las Fuentes del Narcea.
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Rutas: Asturias ofrece la posibilidad de realizar una gran tipologia de rutas,
algunas de ellas se llaman vias verdes porque hacen el recorrido por donde
discurria el antiguo tramo de un ferrocarril y estan siempre en mitad de la
naturaleza. Algunos ejemplos son: Senda del Oso, Via verde el Tranqueru, Via

verde Oviedo, Via verde de la Camocha, Via verde del Eo y Valle del Turon.
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8.ASTURIAS Y SU PROMOCION INTERNACIONAL

Asturias es un destino turistico caracteristico con unos recursos excelentes que esta situado

dentro del mercado nacional en el sector de naturaleza, descanso, etc...

Es un destino con una orografia muy variada donde puedes encontrar desde:

e Playas

e Praderas
e Montafias
e Rutas

e Paisajes protegidos
e Parques naturales
e Reservas naturales

e Zonas de especial proteccién para la fauna y flora

Dentro del conjunto del estado espafiol el Principado de Asturias destaca por presentar una

oferta turistica orientada totalmente a un turismo de calidad, de naturaleza y de bienestar.

Una de las camparias promocionales que llevo a cabo Asturias, (Asturias, lo dice todo el
mundo) ensalza las cualidades de la region a través de personalidades tanto nacionales
como internacionales de muchos ambitos. Algunas de esas cualidades que son interesantes
para su posicionamiento en el mercado internacional son que el 40% de la superficie de
Asturias es reserva natural (Matthias Meissner), Asturias es calidad de vida, es cultura, es

diversidad, es gastronomia, es etnografia, es vida.

En la promocion se ha seguido una linea enfocada al mercado nacional y a Inglaterra y
Francia principalmente. Las campafias de promocion que ha realizado en principio fueron

de carécter nacional pero se pudieron adaptar para llevar a mercados internacionales.

Las principales vias por las que se realiz6 promocion turistica en otros paises fueron o bien
por inserciones en revistas de viajes y turismo de paises como Francia, Inglaterra,
Finlandia, EEUU o bien mediante acciones de marketing directo en ciudades de esos
destinos, donde se informaba a los turistas de primera mano sobre la oferta turistica

disponible en nuestra region.
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El principio de la promocion asturiana viene con la creacion de la marca “Asturias, Paraiso
Natural”, es una marca de gran reconocimiento a nivel nacional que aunque no es tan
conocida en los mercados internacionales abandera en forma de logotipo todas las acciones

promocionales que realiza Asturias.

Si es pionera en algo es en la creacién de paquetes turisticos, paquetes tematicos
principalmente relacionados con la naturaleza y la gastronomia que ven su mayor salida en
camparias de promocion turistica que son de cardcter nacional en la mayoria de las

ocasiones.

Dentro del abanico de campafias que ha realizado el principado de Asturias ha habido
algunas que han tenido una especial relevancia porque no han ido unicamente enfocadas al

mercado espafiol.

Una campafia que generé mucha notoriedad por su originalidad y por contar con
personajes reconocidos fue “Saboreando Asturias”. Esta campafia de marcado carécter
gastrondmico centrada principalmente en el conocimiento de la region mediante la
vivencia de experiencias se valio de un spot publicitario en el que aparecian “El Oso Yogui

y Bubu” para promocionarse.

Dentro de esa misma campafia se cred la figura de “embajador del sabor”, importantes
personalidad de la escena regional, nacional e internacional hablan sobre las beldades de la

gastronomia asturiana.

Cabe destacar que la gran mayoria de la promocion que se realiza no es a modo de grandes
camparfias publicitarias focalizadas en un publico objetivo, la proyeccion y creacion de
paquetes turisticos tematicos ha sido un punto fuerte en la promocién del destino Asturias

pero esta promocién ha tenido un marcado caracter nacional.

De esta manera de modo puntual con “where the world is called” Asturias pretende acercar
rincones de su orografia a mercados internacionales siempre intentando enmarcarlo en

paquetes tematicos.

También se ha valido del uso de concursos turisticos, una herramienta muy utilizada que
genera una gran cantidad de publicity y mejora notablemente la calidad de la imagen de

marca del destino.
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Fuera de estas campafias con tintes internacionales el Principado ha optado siempre por la
creacion de mini-campafas/paquetes muy cercanos donde apela a la alta calidad de los
recursos Yy los servicios ofertados, ejemplos de ello son “S aparecia en la guia, tiene

garantia”, “Bienvenido a Asturias” o “Viajes gastronomicos a la comarca de la sidra”.

Se ha de recordar que tan solo un 10% de los visitantes son internacionales por lo que se
puede afirmar que esta promocion que realizan no tiene un ROI demasiado alto puesto que
el presupuesto con el que cuenta la CA es reducido y la crisis contribuye a reducir en

mayor medida.

El principal error que comete Asturias a la hora de realizar su promocion internacional es
dejar su promocién en un segundo plano. Para poder lograr un aumento de los turistas
internacionales se debe en primer lugar hacer una inversion tanto monetaria como temporal
en posicionar a Asturias en el mercado internacional de naturaleza, un mercado en el que
Asturias aun no tiene un lugar. Por ejemplo si uno se fija en las anteriores camparias
internacionales de promocién de Asturias en cuanto a la promocién nacional se hacen
inserciones en revistas de tematica de naturaleza, sin embargo la promocion que se hace de
Asturias a nivel internacional es mucho mas global y no diferenciada lo que hace que la

competencia sea mucho mayor.

Para evitar tener una competencia tan grande Asturias debe plantear su promocion

internacional de una manera mucho mas diferenciada de lo que lo ha hecho hasta ahora.

A nivel de paises Brasil, Venezuela, Australia, EEUU, Ecuador y Mexico son paises que
en el ambito de la naturaleza se perfilan como una gran competencia pues cuentan con
unas reservas naturales de gran tamafio. Aun asi no es competencia directa pues mas alla
de la similitud del turismo de naturaleza, rural y aventura tienen sus diferencias. Zonas de
Francia e Inglaterra de grandes praderas se perfilan en mayor medida como competidores

mas factibles para el Principado de Asturias.

El mayor problema que tiene es su no diferenciacion, la gran tipologia de figuras de
protecciéon de la naturaleza de las que goza Asturias mas lo bonito de su orografia, su
gastronomia, su etnologia, etc... hacen que si se lo propone Asturias se pueda llegar a

convertir en un destino potente dentro de su segmento turistico.
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9.TURISMO DE NATURALEZA Y SU PROMOCION ACTUAL

Actualmente Asturias estd inmersa en una campafia de promocion turistica llamada
“Guardianes del paraiso”. Esta es una campafia generalista de promocién turistica que
aparte de promocionar el destino Asturias a nivel global se descompone en campafias

especificas destinadas a alentar el turismo rural y de naturaleza.

En el marco de esta campafia de promocién del turismo rural y de naturaleza se realizaran
una serie de acciones destinadas a mejorar el posicionamiento de Asturias en el mercado de
turismo de naturaleza y rural. Estas acciones a nivel internacional constaran de famtrips
para el mercado Aleméan, Francés, Holandés e Inglés de miembros de revistas

especializadas, federaciones deportivas y agencias online.

FIGURA 24. Acciones de promocion del turismo de naturaleza

TIPO ACCION FECHA MERCADO
VIAJE DE PREMSA Asturias en Kayak - Blog Paco Nadal. Junio Macional
VIAJE DE PREMSA ETT en Picos de Europa - Revista Mountainbike. Junio Aleman
VIAJE DE PREMSA Senderisma - Revista "Roots Magazing® Junio Holandes
VIAJE DE PREMSA Camina de Santiago Primitivo - El Mundo. Junio Macional
VIAJE DE PREMSA Camina de Santiago Primitivo — Blog Rafa Pérez. Junio Macional
VIAJE DE PREMSA “De la Costa a la Montana®- Blog Dry Martinez Julio Macional
VIAJE DE PREMSA Camina de Santiago paor la Costa - Revista RAD TOUREMAMNZZ Julic Aleman
WIAJE DE PREMS A Maturaleza Accesible en Asturias - Web “Bqualistas Vital™y Blog "Silleros Viajeros” Septiembre Macional
VIAJE DE PRESCRIFTORES Federacion francesa de senderismo. Septiembre - Octubre Francés
VIAJE DE PRESCRIFTORES Federacion ciclista de Francia. Septiembre - Octubre Francés
VIAJE DE AGENTES Observacion de la naturaleza para agencias del Reino Unida. Crtafio Reino Unido

Fuente: Infoasturias

A nivel de promocién del destino global en el mercado internacional dentro de la campafia
“Guardianes del Paraiso” este serd el esquema a seguir por el Principado de Asturias para

la promocidn del destino en mercados internacionales.
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FIG 25. Actuaciones en mercados internacionales

TOTAL

MEDIOS DE CAMPARA DE ACCIONES POR

ACTUACIONES COMERCIALIZACION

EURDPA PUBLICO FINAL COMUNICACION COMUNICACION MERCADO
Mercado Alemdn - - 5 2 7
Mercado Austriaco - - 1 - 1
Mercado Belga - 1 2 - 3
Mercado Finlandés 1 1
Mercado Francés 2 2 3 8 15
Mercado Holandés 1 1 2 - 4
Mercado Irlandés 1 - 1 - 2
Mercado Italiano 2 - 2
Mercado Portugués 1 - 1
Mercado Reino Unido - 1 1 3 5
Mercado Ruso - 1 - 1
Mercada Suizo - - 1 1
ASIA

Mercada Chino - 1 - - 1
Mercado Japonés . 1 . . 1
AMERICA

Mercada EEUL 1 - - - 1
Mercado Argentina - - 1 - 1
Mercado Mexicano 1

OTROS MERCADOS 1 2 - - 4
TOTAL ACCIONES 8 10 20 13

Fuente: Infoasturias

Se van a realizar 51 acciones promocionales en 17 mercados diferentes siendo los

mercados donde més acciones se realizaran Francia, Alemania y el Reino Unido.

Estas acciones se dividen en acciones para el publico final, acciones de comercializacion,

acciones en medios de comunicacion y campafias de comunicacion.

Los mercados a los que se les presta una mayor atencidon en su promocién son
principalmente mercados en los que la marca esta asentada, pero esa promocién
corresponde al conjunto de la region y no a un producto especifico, como podemos ver en

la figura 24 la promocién internacional del producto naturaleza dista de ser suficiente.

A continuacién en la figura 26 se podra apreciar quienes fueron en el 2012 los paises que

mas gasto generaron.



FIGURA 26. Paises que realizan un mayor gasto en turismo

World's Top Tourism Spenders

Intemational Tourism Local currencies Market

Rank Expenditure (US$ billion}) Change (%) share (%)
2005 2010 2011 2012 1110 1M 2012*

1 China M8 549 T26 102,0 (%) 323 (3) 40,5 95
2 Germany T44 781 859 838 47 58 78
3 Unied Saks 699 75,5 Tay 83,7 42 6.4 78
4 Unied Kingdom 596 50,0 51,0 523 -16 41 49
5 Russian Federafon 17,3 26,6 325 428 (%) 221 ($) 31,8 40
f France kiR 38,0 441 381 16 -6.4 35
7 Canada 18,0 296 333 35,2 82 6,7 33
8 Japan 273 279 272 281 -11,2 KR 26
9 Ausralia 1,3 222 26,7 276 70 29 26
10 laly 224 271 287 26,2 08 -1.0 24
11 Singapore 101 187 M4 224 57 38 21
12 Brazl 4.7 164 213 222 (%) 29,5 (3) 4.6 21
13 Belgium 15,0 189 221 21,7 111 6.6 20
14 Hong Kang {China) 13,3 17,5 19,2 205 97 6,7 19
15 Metherlands 16,2 19,6 205 20,2 -04 6.5 1.9
Source: World Tourism Organizaion (UNWTO) © (Daks as collecked by UNWTO April 2013)

§ = percentage derived fom series in US3 inskead of local currency

Fuente: OMT

Se ve una clara evolucion en el gasto de paises como China y Rusia, sin embargo Asturias
solo contempla realizar 1 accion de comercializacion en el mercado ruso y otra accion de

comercializacion en el chino, ambas dentro del contexto de la promocidn del destino.
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10.NUEVA PROPUESTA PROMOCIONAL: FROM ASTURIAS WITH
LOVE/A WHISPER FROM THE INNER NATURE

En vista de que la promocion que se esté realizando de Asturias y su turismo de naturaleza
es insuficiente desde este proyecto se propone una campafia doble de promocion para su
inclusion en el siguiente plan de marketing turistico del Principado de Asturias. Se ha
pensado en una campafa doble que estaria destinada a dos mercados objetivos diferentes.
La primera campana seria “From Asturias with love”,, tendria como objetivo principal la
promocion y comercializacion del destino Asturias en mercados emergentes como son el
ruso y el chino. El propdsito de lanzar una campafa para estos dos mercados especificos es
posicionar Asturias en esos mercados puesto que son relativamente nuevos, estan
experimentando un gran crecimiento y son una gran oportunidad para mejorar los
resultados a nivel turistico del Principado de Asturias. La segunda campafia seria
“Asturias, a whisper from the nature”, que se focalizaria en promocionar el turismo de
naturaleza en mayor medida en los mercados en los que ya tiene presencia como son el
aleman, el inglés, el francés y el holandés. Se han elegido estos mercados porque son
paises que poseen una demanda turistica interesante a nivel de turismo naturaleza, son
mercados donde Asturias ya estd posicionada, se encuentran relativamente bien

comunicados con Asturias y ofrecen un gran abanico de posibilidades.

Estas campafa estan pensadas para realizarse durante un periodo de 4 a 6 meses en el afio

2014 con vistas a poder repetirse en afios posteriores previo analisis de los resultados.

“From Asturias with love”

Mercado: Ruso y Chino (Mercados emergentes, gran crecimiento, alto gasto por persona)
Duracion de la campafia: 4 a 6 meses
Objetivo: posicionar la marca Asturias dentro de mercados emergentes

Coste estimado de la campaiia: 500.000€
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FIGURA 27. Acciones promocionales campafa “From Asturias with love”

ACCION MERCADO COSTE LUGAR
Shanghai international Ad & sign expo CHINO 50.000 € SHANGHAI
Shanghai international Lighting expo CHINO 40.000 € SHANGHAI
Commercial vehicle summit CHINO 45.000 € JINAN
Moscow int. exhibition travel and tourism RUSO 35.000€ MOSCOW
Leisure without borders, winter RUSO 60.000€ SAN

PETERSBURGO
Famtrip (China Discovery) CHINO 50.000€ ASTURIAS
Famtrip (Imperial Tours) CHINO 50.000€ ASTURIAS
Famtrip (Atorus) RUSO 40.000€ ASTURIAS
Insercion en TCTM (The chinese tourist magazine) CHINO 30.000€ CHINA
Insercién en Tour Business RUSO 30.000€ RUSIA
Total 430.000€

Fuente: Creacion propia

Aparte de estas acciones se contemplard la creacion de wuna pagina web,
www.fromasturiaswithlove.com donde se recogera toda la informacion pertinente sobre la
region en espafiol, inglés, chino y ruso. Estd pagina sera principalmente de caracter
informativo aunque contara con la posibilidad de adquirir servicios online. Estos servicios
estaran a disposicion de los turistas gracias a la firma de convenios de colaboracién con
entidades turisticas asturianas que mediante el uso de herramientas comercializacion online
lograran hacer del portal un lugar donde se pueda adquirir un paquete completo para la

visita a Asturias dentro del marco de las campafias.

El disefio y la organizacion del contenido de la pagina web seria parecido al que algunas
comunidades autébnomas muestran en las suyas, siendo Cantabria un claro ejemplo en:

www.turismodecantabria.com.
También se crearan perfiles en todas las redes sociales como twitter, Facebook,etc. ..

En este caso hay que tener en muy en cuenta que las principales redes sociales estan
baneadas en China por lo que se deben crear perfiles en las redes sociales chinas.

Sina Weibo

Red social china que emula a twitter basada en el microblogging muy util para empresas

que quieran promocionar sus productos median técnicas de posts de promocion.
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Qzone

Se trata de la mayor red social china con méas de 600 millones de usuarios registrados. Es la
principal pagina para compartir de China y posee una gran capacidad de customizacion de
perfiles lo que ofrece una gran oportunidad para la creacion de un perfil de “From Asturias

with love”.
RenRen

Otra red social de menor importancia, tiene 137 millones de usuarios registrados y en su

estética es muy similar a facebook. Otra opcion interesante para la creacion de un perfil.
Youku tudou

El youtube chino donde podremos subir un pequefio spot de 40 segundos para promocionar

nuestra marca. Coste del anuncio ,70.000€

“A whisper from the inner nature”

Mercados: Aleman, Francés, Inglés y Holandés.
Duracion de la campafia: de 3 a 4 meses

Objetivo: Mejorar la imagen de marca del turismo de naturaleza en mercados

internacionales

Coste estimado: 329000€
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FIGURA 28. Acciones promocionales “A whisper from the inner nature”

SALON INTERNATIONAL DU TOURISME DE NANTES) FRANCES 25000€ NANTES
MAP (Le monde & Paris) FRANCES 35000€ PARIS
FAHRRAD-UND ERLEBNISREISEN MIT WANDERN ALEMAN 30000€ STUTTGART
F.RE.E-FREIZEIT. REISEN. ERHOLUNG ALEMAN 25000€ MUNICH
VAKANTIEBEURS HOLANDES  30000€ AMSTERDAM
WORLD MARKET TRAVEL INGLES 35000€ LONDRES
STREET MARKETING INGLES 15000€ LONDRES
STREET MARKETING ALEMAN 17000€ BERLIN
INSERCION EN LE JOURNAL DES PLAGES FRANCES 25000€ FRANCIA
INSERCION EN GEOGRAPHICAL INGLES 22000€ INGLATERRA
INSERCION EN REIZEN HOLANDES  20000€ HOLANDA
TORNEO TENIS ABM ABRO HOLANDES  40000€ ROTERDAM
Total 329000€

Fuente: Creacion propia

Las 6 primeras acciones reflejadas en la figura 28 corresponden con la visita a ferias
internacionales de turismo. La ultima accién comercial se corresponde con la

sponsorizacion de un evento deportivo turistico en holanda

Aparte de estas acciones, todas ellas de caracter puntual excepto las inserciones en revistas
de viajes online, esta campafia tendra un apartado especifico dentro de la pagina web de la
campafa global (www.fromasturiaswithlove.com). Se creardn perfiles en todas las redes

sociales.

En el caso de Facebook se hara un perfil para cada pais y se sortearan viajes que incluyan
experiencias de naturaleza a los afortunados que respondan correctamente preguntas sobre

Asturias.
En twitter se creard un perfil con el hashtag #Whisnature.

En esta campafia promocional se obvian los famtrips y los workshops porque a dia de hoy
ese tipo de relaciones profesionales ya han sido establecidas, lo que se hace necesario es
una campana de publicidad que llegue a un gran nimero de turistas potenciales, pues son
ellos los que en Gltima instancia deberan ser convencidos para disfrutar de unas vacaciones

en Asturias.
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11.METODOLOGIA Y PROBLEMATICAS POSIBLES

Estas campanfas podrian ser impulsadas por la SRT en colaboracion con agentes turisticos

asturianos.
Se estima que el coste global de la campania asciende a 759.000€.

En caso de contarse con la colaboracion de la SRT para el impulso de la camparia se
sacarian a concurso publico las acciones de Street marketing a los precios estipulados en
las figuras 27 y 28. Para la asistencia a ferias internacionales se contactaria con Turespafa
para proponerles la asistencia a la misma bajo el mismo stand o para pedirles ayuda

técnica.

También se contratarian agencias de marketing y publicidad para hacerse cargo del

marketing online y la creacion y actualizacion de los perfiles en las redes sociales.

La problematica que surge con la campafia que esta focalizada en el mercado Chino y Ruso
es que son mercados en los que Asturias no tiene experiencia y donde el choque cultural es
grande y hay que tener tacto a la hora de disefiar la campafia y tratar con ellos. También se
hace necesaria la contratacion de intérpretes para todos los aspectos relacionados con la

campana.

En el caso de la campafia para los mercados centro europeos el mayor problema sera la
incorporacion dentro de los mismos, debido a la férrea competencia que impera en ellos y

que dificultara en gran medida el éxito de la campafia.

Después de la realizacion de las campafias se contratard los servicios de una empresa
especializada en analisis de resultados que recogera en un analisis los resultados obtenidos
por las campafas y establecera si mereceria la pena repetirlas o no.
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12.CONCLUSIONES

La promocion y comercializacion de destinos y productos en Espafia ha estado siempre
ligada a la tematica del turismo de sol y playa. Con el tiempo la dinamica de promocién ha
ido evolucionando, no solo en las tematicas sino en las formas. Se ha pasado de la difusion
de la informacion por medios offline a los medios online. Con la llegada de las nuevas
tecnologias se han abierto nuevas puertas para los destinos que ven como se facilita la
promocion y comercializacion de sus productos. Este avance de las nuevas tecnologias
también trae consigo un aumento en la competitividad lo que agudiza el ingenio y abrira en
el futuro lo que seran las nuevas formas de promocién online, algunas que a dia de hoy se
empiezan a vislumbrar y que destacan al usuario del turismo como actor principal en la

consecucion de las acciones de promocion.

Asturias y su turismo de naturaleza tienen una promocion internacional deficiente puesto
que cuentan con poco apoyo de Turespafia la misma y se contentan con promocionarse en
los mercados ya consolidados. Por eso desde este trabajo se perfila la idea de abrirse a los
nuevos mercados emergentes y profundizar la promocién del turismo de naturaleza en los
mercados ya consolidados, de esta manera se intentara aumentar el volumen de turistas

internacionales que visitan Asturias contribuyendo a mejorar la balanza de pagos.

En lineas generales y teniendo en cuenta la historia del turismo en Espafia la promocion ha
sido deficiente y demasiado centralizada y focalizada en ciertas regiones. El peso de la
ayuda que Turespafia provee a las CCAA de cara a su promocion no es el mismo para
todas teniendo siempre un peso superior las que tienen un turismo acorde al que se

pretender vender en la imagen de Espafia.

Aun asi la metodologia que emplean para ello es eficiente y moderna, pero no es
suficiente, al menos no teniendo en cuenta la coyuntura que se esta viviendo ahora mismo

a nivel econdémico y social.

En el caso de Asturias el conformismo es una de los esquemas basicos que sigue su
promocion. Se parte de la base de que las politicas de promocion turistica de Turespafia no

van a beneficiar a la imagen de Asturias de cara al mercado internacional. Teniendo ese
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conocimiento de antemano la difusion que se haga de la region por parte de la misma debe
ser mayor en el mercado internacional. A dia de hoy se realizan esfuerzos para difundir la
imagen de Asturias a nivel internacional pero son insuficientes. Se deben intentar enfocar

todos los esfuerzos en la mejora de esa imagen y en la insercion en ese mercado.

Este proyecto responde en gran medida a esas deficiencias que se encuentran en las
politicas que ha estado siguiendo Asturias en materia de promocidn turistica internacional.
Las medidas que se citan proponen un modelo de promocion mas invasivo que el actual, un
modelo que tiene como publico objetivo dos mercados diferentes, uno de paises que ya nos
conocen, en el que se intentard vender la mejor cara de Asturias con el turismo de
naturaleza. El otro mercado sera el ruso y el chino, mercados emergentes y en crecimiento
que ofrecen una gran posibilidad a nivel de turismo para destinos con una gran riqueza
como es Asturias, por eso se debe realizar una campafia de promocién a modo individual
en esos nuevos mercados ahora que todavia se estd a tiempo para intentar captar una
cartera de clientes, que segun los datos del SITA muestran una gran predisposicion a

repetir viaje en el futuro.
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