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Lito Garcia Abad

= Profesor de Técnicas de Comunicacion y Promocion turistica en la Escuela
Universitaria de Turismo CENP (A Coruia).

= Responsable Académico del grado de Publicidad y Relaciones Publicas en CESUGA
(centro adscrito a la Universidad San Jorge).

= Miembro del Equipo de Expertos de Ulled Comunicacién (Madrid).

= Consejero de Com2be, Comunicacion y Public Affairs (Madrid).

= Doctor en Ciencias de la Informacion (UCM).

= Doctorando en Derecho y Ciencias Sociales (UNED).

= Diplomado en Direccion de Marketing y Comercial (IDE, Madrid).

= Master en Direcciéon Comercial y de Marketing (MBA Business School).

= Master en Abogacia (USC).

= Ex responsable de Comunicaciéon de Caixa Galicia, Novacaixagalicia, Novagalicia,
NCG Banco.
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ésobre qué creéis que
hablaremos hoy?




El orden no es el ideal.

= De hecho, para hacer un Plan de Comunicacién hay que
partir de la Estrategia de la organizacion.

La estructura de trabajo es similar: la del estratega y la
del experto en comunicacion.

El Plan es (sic) “una estrategia a corto plazo”.




y 4

ion y para que sirve

-

1 Qué es un plan de comunicac

2 Metodologia
3 La puesta en marcha del plan

4 Brainstorming sobre un caso
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La promocion es un elemento integrador en el proceso de las
comunicaciones integradas del marketing y segun la definicion de Kotler
(1999), la promocion se entiende como las actividades que comunican los
atributos del producto y persuaden a los consumidores a su adquisicion.
Ejarque (2005: 231) define la promocion de un destino como "comunicar
a_los potenciales _consumidores-turistas_gue la oferta propuesta es
capaz de satisfacer sus exigencias vy sus demandas; en definitiva, es
tratar de convencer al turista de que merece la pena ir a un _destino,
visitarlo". En relacion a esto, se identifican dos grandes grupos de
instrumentos de promocion de destinos turisticos: los tradicionales y los no
tradicionales.
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Instrumentos y Tecnicas
Posicionamiento del producto
(productplacement)

Famtrip (viaje de celebridades)

Lanzamiento de producto y

organizacion de eventos

Ferias/Buy workshop

Fatrocinios

Conferencias

Presentaciones al sector

Nuevos instrumentos de promocién de destinos turisticos. Fuente: Ejarque (2005)

D p—
Megociaciones para gue el destmo este presente en producios
cinematograficos, televisivos y publicitarios.

Para lideres de opinion, artistas o sujetos muy conocidos.

Para nuevos producios, viejas propuestas en fase de relanzamiento,
acontecimienios especiales basados en una historia, lanzamiento de una
campana de comunicacion.

Dirigidas a los profesiocnales del secior y al publico.

Convertirse en organizadores de iniciativas culturales, deportivas,
artisticas.

Encuentros, conferencias, presentaciones en  colaboracion  con
huespedes/lideres de opinion locales famosos.

Encuentros y briefing internos, newsletter, informaciones publicas, etc.

10


https://www.youtube.com/watch?v=8YD46feNt0c
https://www.youtube.com/watch?v=sfIojla28Oo
https://www.youtube.com/watch?v=0x_D6o18Hgw
https://www.youtube.com/watch?v=399QJ94W0RI
http://www2.unwto.org/es/content/patrocinio
http://cenpcoruna.es/i-conferencia-de-turismo-sostenible/
https://www.turismo.gal/canle-profesional/plans-e-proxectos/plan-integral-de-turismo-2016?langId=es_ES
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= : e D2 ¢Quieres hablar con nosotros?
Informacion corporativa BOS 4

PARADORES ¢ +34902547979

_ encias & Profesionales i '

- wmss'"wu"s Selecciona Parador
Ami z

= =R

Reservas / Encuentra tu Parador / Ofertas / Spa & Wellness / Experiencias / Cajas regalo / Restaurantes / MICE / Cultura / %

EXPERIENCIAS Y PLANES - | LOVE PARADORES - OFERTAS ESPECIALES

¢Qué es para ti Paradores?....

Buscar
": Buscar.. @

#+ Esta pasando

= x o

Reserva ya Paradores a
70€/hab. y viaja hasta el
31 de julio

Vacaciones de verano y
golf en Paradores
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https://www.youtube.com/watch?v=5ff_uLoEBEo
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www.youtube.com/watch?v=8YD46feNtOc



https://www.youtube.com/watch?v=8YD46feNt0c
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Técnicas de
comunicacion
Yy promocion

turistica

Unidad 1. Breve historia de la publicidad

Unidad 2. Publicidad, promocién y propaganda

Unidad 3. La publicidad y su fuerza socioeconémica

Unidad 4. La publicidad y su fuerza psicoldgica

Unidad 5. La publicidad y su aspecto ético y legal

Unidad 6. La pubI|C|dad en los medios de comunicacidn
social

Unidad 7. La publicidad en el turismo

Unidad 8. Los medios de comunicacion en el turismo

Unidad 9. La promocml? yla E)u.blladad en la
mercadotecnia turistica

. La publicidad y el proceso administrativo. El

Sl departamento de publicidad

Unidad 11. Material grafico: simbolos y lemas

Unidad 12. Campaiia base de lanzamiento publicitario de

un hotel
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Técnicas de
comunicacion
Yy promocion

turistica

Escuela Universitaria Turismo

1. LA COMUNICACION

2. COMUNICACION CORPORATIVA EXTERNA E
INTERNA

3. LA COMUNICACION EMPRESARIAL ¥ LA
IDENTIDAD CORPORATIVA

4. LA COMUNICACION TURfsTICA

5. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION TURISTICA

6. EL PLAN DE COMUNICACION

- Definicion.

- Comunicacidn vs. Informacian.

- Dbjetivos.

- Elementos que intervienen en el proceso de
camunicacion.

- Modelos de comunicacidn. Aportaciones de
otras ciencias.

- Dereito & informacion

- La comunicacion corporativa: areas de
comunicacidn. El "dircom’

- La comunicacidn exterma: definicion, elementos
del proceso

- Los agentes del proceso de comunicacidn
externa

- La comunicacidn interna

- Responsabilidad Social Corporativa

- Relaciones institucionales: el lobbying

- Las relaciones publicas y el protocolo

- La eomunicacion comercial e institucional
- Evalucion del modelo de comunicacidn
empresarial

- Comunicacian de crisis

- La importancia de la comunicacion comao
intangible organizacional

- Comunicacidn y Marketing. Comunicacidn
integral

- Identidad corporativa. Marca. Imagen y
reputacion

- El producto y el servicio turistico y sus
peculiaridades

- Direccidn, planificacién y control de la
comunicacion turistica

- Estrategias de publicidad
- Estrategias de promocidn y patrocinio
- Estrategias digitales

- Concepto

- Para qué sirve
- Disefio e implementacion

17



¢COMO DEBEMOS VENDER NUESTRO DESTINO-
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MISION

4

VISION

PLAN

ESTRATEGICO

@

VALORES
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Anilisis del Control y
entorno evaluacion

( O‘bjetivos P|an de
comunicacion

Acciones

Estrategia



A S Lacasa

I Planteamiento del Plan | -—qfw

Propuesta de objetivos

Deteccidn de necesidades
de comunicaciin

Analisis e Investigaciéon

INTERNO EXTERNO PUBLICOS %
Recusos de Entomo y Objetivo de
la Empresa Competencia la accitn

T

Diagndstico
| Definicién de los Objetivos Reales |

! Eleccion del MIX de Comunicacién Integral !
e
LPubllddad J [ RR.PP. I | Promocion] [Mk. D-'oclo] [ lnlernﬂq

Implementacién
Coordinacion y Timin

_F> [ RETROALIVENTACION

Y TODOS TENEMOS CAMINOS DISTINTOS PARA
CONSEGUIR LLEGAR AL DESTINO

Para dar a conocer nuestro producto, nuestro servicio, nuestra marca y conseguir clientes....




J\s fontes”
/¢ Tories
CONCEPTOS PREVIOS

Un Plan de Comunicacion es un documento escrito donde se recogen las
estrategias y acciones a realizar en materia de comunicacion por una
organizacion y, en su caso, posibles acciones correctoras.

El Plan es el producto derivado de un planteamiento estrategico general de la
organizacion.

LOS OBJETIVOS EN MATERIA DE
COMUNICACION DE UN DESTINO
TURISTICO ESTAN SOMETIDOS A LOS
OBJETIVOS GENERALES DEL PROPIO
DESTINO.
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FerrRol

Turismo

FINALIDADE DO PLAN

La principal finalidad de un plan de comunicacion es servir de guia de
actuacion de quienes desarrollan la funcién de comunicacion de la
marca o producto. Evitar asi la descoordinacion y la improvisacion es
uno de los objetivos no declarados subyacentes a cualquier plan de
comunicacion.

El plan es el camino arecorrer entre lo actual y lo deseado.

El plan no es canales, tampoco es contenidos, ni siquiera es formatos...
El Plan es una suma de actuaciones en todos los elementos que integran
un proceso de comunicacion detenidamente estudiadas para conseguir un
fin.
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PARA QUE SIRVE

1.

14/01/16

Permite que la comunicacion responda a criterios profesionales,
a una metodologia y a una estrategia previamente definida.

Evita caer en las acciones inconexas Yy dispersas due
dificilmente ayudan a alcanzar objetivos.

Supone saber de antemano lo que se pretende y plasmar como
vamos a conseguwlo , ~

5 s

\\

] FQCI“'[a Ia toma de dec:|s>kone‘5\y?germ|te eva af la consecucmn
|~ deflos %)bjetlvo{g, fijados.

’(\?},\-‘\{\5\) .t/{"\ '|X ))/ " I

?i]lxt

Ellmlna po&blesmbso AN af enﬁe lmagen Q%ea@?a, pmyectada
y-percibida. e % \

\ ':‘,
\ﬁ !

Optimiza la . ‘--’g'ésti(’)n e trateglca“‘de |rJ|:1'agen"y la
comumcamon a':g \ i

Potehma y/o induce a una valoracion positiva de |aent|dad Yy de
sus proyectos por parte de sus publicos prioritarios

Lito Garcia Abad
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() & wwfacebookcom [1] @

0 Turismo Asturias e M gusts esta pdging
ublcidad -

Sigue la Ruta de los Miradores del Navia y
disfruta de las mejores vistas de Boal.
i#Paisajes de ensueno en el occidente de
#Asturias! #VuelvealParaiso

¢ CUANTOS ASI?

La Ruta de los Miradores del rio Navia: paisajes de

ensueno
O0OW% »x
1) Me gusta ) Comaentar £ Compartie i~
Pedro Blanco Lobelras £s13 aqui- @ Blanco & Guerra Abogados,
scp
Arerala 44 er i

COA FICA DA COSTA




;Cuantas paginas del sector
estamos siguiendo en [as redes?

;Cuantas realmente estamos
siguiendo?

;Que es lo que nos interesa de
todo l0 que publican?

;Por que?

Zventos

Somunidad

Informacion

26



lo que yo digo

lo que tu percibes




El gran objetivo de la comunicacion

PENSAR

Decir Pensar
lo que se lo que se hace
piensa

Hacer
lo que se dice



El secreto de
llegar al receptor

Pensemos en los mejores
anuncios que hayamos
visto 0 que ahora
recordemos,

v’ ¢cuales son?
v’ ¢ por qué?

Contar una buena historia, con
elementos emocionales

Contextualizarla de una forma
atractiva (escena cotidiana,
ambiente, estética...)

Incorporarle musica y elementos
creativos.

Conseguir que la oigan todos los
posibles interesados

https://www.youtube.com/watch?v= https://www.youtube.com/watch? https://www.youtube.com/watch?v=a
00VVTQnztYc v=eX04A90j2YQ 0JhuOgFIWY
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https://www.youtube.com/watch?v=00VVTQnztYc
https://www.youtube.com/watch?v=eXO4A90j2YQ
https://www.youtube.com/watch?v=a0Jhu0qFIWY

- Buenas historias: storytelling



https://www.youtube.com/watch?v=quRaevkvdAs

- Buenos escenarios: Todos fenemos maravillas que nos hacen unicos...

www.turismo.gal -ten-dez-lugares-unicos?langld=es ES#



http://www.turismo.gal/que-facer/top-ten-dez-lugares-unicos?langId=es_ES

- Hacer que llegue a fodos los posibles receptores.

https://rusiaturismo.es/

y /b TURISMO
€& DE RUSIA

Inicio : Visados :@ Turismo de Rusia : Destinos

— "'“‘\\\\mw. PR

Esta aqui: Inicio :: Destinos :: San Petersburgo Buscar Buscar...

San Petersburgo

32





https://www.facebook.com/PlacesAndPeople/videos/1142627365815207/UzpfSTExNzA3MDMxMDY6MTAyMTU2ODI5MzYwODQzNTA/
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Todo Maps Imagenes Noticias Videos Mas Configuracién Herramientas

Aproximadamente 237.000 resultados (0,75 segundos)

Galicia / Destinos populares

Islas Cies

La Coruiia Vigo

Santiago de

Compostela Torre de Hércules y

plaza de Maria Pita

Catedral y yacimiento
del Castro de Vigo

Acampada, playa, faro
Catedral, iglesia, y acantilado

ciclismo, arte

i= Mas destinos en Galicia

Tourismus Galicien. Europa - Spanien - Galicia - GALICIEN @
www.turismo.galfinicio?langld=de_DE v Traducir esta pagina

Bekanntlich wahlt ja jeder sein Ziel, und in Galicien gibt es eins ganz nach threm Gusto.Lieben Sie
Kunst & Kultur? Oder geharen Sie eher zu denen, die auf Abenteuer inmitten der Natur stehen?
Vielleicht bevorzugen Sie aber auch einen Aufenthalt in einem Wellnessparadies und mochten zudem
die besten ...

Tourismus | Galicia.es @

www.galicia.es/de/turismo v Traducir esta pagina

Tourismus. Rund 9,5 Millionen Reisende sind im Jahr 2011 in Galizien gewesen und haben die Region
in eines der Hauptreiseziele in Spanien verwandelt. Obwohl sich in Galizien - im Vergleich mit dem
restlichen Spanien — der Tourismussektor bis jetzt immer ein wenig langsamer entwickelt hatte, steigt
nun jedes Jahr ..

Tourismus in Galicien | spain.info auf deutsch @

https://www.spain.info/de/que-quieres/ciudades.. /galicia.html v Traducir esta pagina
Entdecken Sie Reiseziele, Monumente, Museen und die wichtigsten Feste von Galicien im offiziellen

2
G'f,é" Santi
@ o
Qviedo
oSantiago de
Compostela, Ledn
-]

Orense
Ponteve 23 o

\ago

Map data ©2018 Google, Inst. Geogr. Nacional

Galicia

Comunidad auténoma espariola

Galicia es una comunidad auténoma espariola, considerada nacionalidad
histérica segun su Estatuto de Autonomia, situada en el noroeste de la
peninsula ibérica. Wikipedia

Superficie: 29.574 km?

Capital: Santiago de Compostela

Poblacion: 2,719 millones (2016) Instituto Nacional de Estadistica

Provincias: Provincia de La Corufia, Orense, Lugo, Provincia de
Pontevedra

Facultades y universidades: Universidad de Santiago de Compostela,
MAS

Lugares de interés Ver otros 15

4

=

Torre de
Hércules

Catedral de.' Islas Cies
Santiago...

Rias Bajas  Playa de
Las

Catedrales

Tamhidn ea hiierA \lnr atenn 10
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turismo ribeira sacra 4 Q

Todo Maps Noticias Imagenes Videos Mas Configuracién Herramientas

Aproximadamente 402.000 resultados (0,59 segundos)

Ribeira Sacra | Inicio®

https:/turismo.ribeirasacra.org/ v

Portal turistice de la Ribeira Sacra. Donde nacen los sentidos.

Centro BTT Ribeira Sacra - Centro del Vino Ribeira Sacra - Consorcio de Turismo

Ribeira Sacra y Canon do Sil - Turismo de Galicia.g
www.turismo.gal/que-visitar/destacados/ribeira-sacra-e-canon-do-sil?langld=es_ES ~

Recorre en catamaran los impresionantes Cafiones del Sil y del Mifio, adéntrate en otro mundo. Parajes
imponentes con hermosos monasterios que durante siglos, alejados del mundanal ruide y al amparo del
clima benigno de estas tierras, dedicaron su tiempo y su sabiduria a honrar a Dios y a los hombres
estudiando ...

Ribeira Sacra - Turismo de Galicia.@

www.turismo.gal/que-faceritop-ten-dez-lugares-unicos/ribeira-sacra?langld=es... v
La primera parada de nuestro recorrido por los *10 lugares Unicos de Galicia” es la Ribeira Sacra,
donde se encuentra la mayor concentracion de construcciones religiosas de ...

Ruta de A Ribeira Sacra - Turismo de Galicia.@

www.turismo.gal‘que-facer/rutas-turisticas/ruta-da-ribeira-sacra?langld=es_ES «
A Ribeira Sacra comprende las tierras bafiadas por los rios Sil y Mifio en la zona del interior de Galicia
en la que se unen los dos rios. En los dltimos kilémetros antes de desembocar ..

Oficinas de turismo en Ribeira Sacra - GALICIA®

www.turismo.galflocalizador-de-recursos/-/sit/donde. . turismo/ribeira_sacra?... v
Recibe toda la informacion necesaria para conocer Galicia. Oficinas de turismo y consulados en
Ribeira Sacra

Ribeira Sacra Consorcio de Turismo - Inicio | Facebook @
httns /les-es facebook com»  » Agencia de viaies »
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- Flementos creativos...




Visit ®

SKane

www.visitskane.com

38
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TODA HISTORIA TEN UN PRINCIPIO.
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Metodologia




METODOLOGIA

Los pasos necesarios para un Plan de Comunicacion:

~9-0-0 -

ANALISISDE  DIAGNOSTICO DETERMINACION  EL MENSAJE -
LA SITUACION - DAFO DE CLAIM
OBJETIVOS

-9-0-0-0

PUBLICOS ESTRATEGIAS PROGRAMACIONY  CONTROLY
OBJETIVO Y ACCIONES RECURSOS SEGUIMIENTO




ANALISIS DE
LA SITUACION

(1 Es la introduccién al Plan, pero su buena ejecucién condiciona criticamente el éxito de
un buen plan de comunicacion. Si el andlisis es malo, jaméas se podra hacer un buen plan; si
el andlisis es muy bueno, el plan sera siempre bueno, independientemente de que pueda o
no ser completo o mejorable.

1 Expone sumarialmente las conclusiones de la investigacion.

1 Describe la situacion y sefala los aspectos de comunicacion e imagen prioritarios.

43
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El primer paso es obtener la mayor cantidad de informacion de
calidad posible, tanto de la empresa como de su entorno externo,
incluida la imagen de la entidad y de los aspectos que puedan
afectarla.

Es también el momento de averiguar cual es la imagen que se
desea, |la proyectada y la percibida.

Objetivo: imagen proyectada = imagen deseada = imagen percibida

Lito Garcia Abad




El analisis del
destino debe tener
en cuenta a todos
Sus protagonistas:

sector,
ciudadanos,
administraciones,
empresarios...

Analisis Estratégico de Situacion

Andliziz del Andlizis de los Analisis de la
Entorng Publicos Imagen Corporativa

[ Diagndstico de Identidad o ImaganJ

;

Definicion del Perfil de ldentidad Corporativa (PIC)

|
v L

I
Enfoque Global del PIC ]l_r Estructura del PIC

I ) ]
!

[ Comparacion de Perfiles de Identidad & ImagnnJ

}

Comunicacion del Perfil de Identidad Corporativa

|

[ Plan de Comunicacion Corporativa J
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ENTORNO INTERNO: lo mas préoximo

* Ciudadania: opinidon publica.

* Opinién politica.

* Opinidn cualificada: universidad, artistas, cientificos...

« Opinion productiva: sector turistico, otros sectores.

 Opinidbn servicios sociales: urbanismo, oeneges,
diversidad...

* Opinion de los clientes: turistas y visitantes.



NO SE INVESTIGA UNA VEZ, SINO SIEMPRE Y A TODAS HORAS
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https://www.youtube.com/watch?v=cKh0i9O3wq8

de san miguel
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g"ADO Inicio El Mercado Los puestos Coémo llegar Horarios Blog Actividades Contacto Q
FERNANDO
Actividades del
mercado
<< May 2018 >>

L M M J \" S

1 2 3 <

7 8 9 10 11 12 13
La Cocina del Mercado es un espacio participativo donde hablamos de alimentacién y cocina. Vecinos, vecinas y comerciantes

5 3 . s 14 15 16 17 18 19 20

elaboramos platos de temporada y regionales con productos del Mercado, e intercambiamos recetas y trucos culinarios.

U
o

p = 7

21 22 23 24 25 26 27

La Asociacién de Comerciantes del Mercado de San Fernando os invitamos a participar en este espacio de encuentro e 28 29 30 3

intercambio culinario los miércoles de 18.00 a 19.30h, en |a plaza central. ; Te esperamos!

:Quieres cocinar con nosotros? Ponte en contacto con nosotros en actividades@mercadodesanfernando.es. ﬁ Boletin electronico

Las noticias del mercado en tu e-mail

PROGRAMACION MENSUAL 2014 {Quieres?

DICIEMBRE Escribe tu correo”

* Este campo es obligatorio

> Miércoles 3 | POTAJE GITANO
Cocina: Elena y Silvia, vecinas del barrio. _

> Miércoles 10 | GACHAS MADRILENAS

Cocina: Daniel del bar El Mochuelo.
*Celebramos el dia Terra Madre en colaboracion con SiowFood. ﬁ Tweets recientes

> Miércoles 17 | POLLO A LA CERVEZA
Cocina: Juanma de La Buena Pinta. Tweets por
ls cocina sl mercado *Celebramos el dia Terra Madre en colaboracién con SlowFood.
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gﬂADO Inicio El Mercado Los puestos Como llegar Horarios Blog
FERNANDO

may 2018

Fecha/Hora Actividad

05/05/2018 Il Feria del Libro Marxista

11:00-17:00 Mercado de San Fernando, Madrid Madrid

04/05/2018 Talleres de Cocina de Comercio Justo

17:00 - 20:00 Mercado de San Fernando, Madrid Madrid

01/05/2018 - Cerrado

02’;05[2?18 Mercado de San Fernando, Madrid Madrid

Todo el dia

abr 2018

Fecha/Hora Actividad

14/04/2018 -

20!04::2018 Aniversario La Casqueria {LQ]} Libros al Peso
R Mercado de San Fernando, Madrid Madrid

Todo el dia

10/04/2018 -

brtocana Weaal | avanidc an al Marradn

Actividades Contacto Q

LUTILA T TIUS SIS0 ULINLE 21 ULl Pl a

comunicarte con el mercado

Actividades del
mercado
<< May 2018 >>
L M M J VvV S
1 2 3 4 5 &
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20

21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

ﬁ Boletin electronico

Las noticias del mercado en tu e-mail
:Quieres?

Escribe tu correo™

* Este campo es obligatario

ﬁ Tweets recientes
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ANALISIS DE LA SITUACION

ENTORNO EXTERNO: - proximo y - controlable




ANALISIS DE LA SITUACION

ENTORNO EXTERNO: - proximo y - controlable

» Variables politicas que puedan influenciar en el sector.
v ¢ Se prevén movimientos politicos CC.AA., Espafia, UE?



Cuenta normal que hablen

ING 8

NOMINA tan bien de ella...

ESP | AME | BRA | CAT | ENG NEWSLETTER J WIS O | Q

= EL PAIS CATALUNA

ANDALUCIA CATALUNA C.VALENCIANA GALICIA MADRID PAISVASCO MAS COMUNIDADES TITULARES »

El turismo repunta en Barcelona tras la caida por la
situacion politica
Los visitantes alojados en hoteles crecieron en febrero un 1,8% respecto al afio pasado

00® OlC1C)

CLARA BLANCHAR W

Barcelona - 20 ABR 201¢

APUNTATE A NUESTRAS NEWSLETTERS
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L/O/C + YODONA + VIAJES + MOTOR + METROPOLI + PAPEL + FCINCO + ZEN Suscribete Iniciar sesidn

ELs=MUNDO

Espafia  Opinion  Internacional Economia Sociedad Deportes Cultura Ciencia Tecnologia Tv — Mas

Google ha cerrado el anuncio

Por qué este anungio? [ DTG ERTEIEN T Wl Gestion de anuncios [

ECONOMIA

Hoteles y restaurantes crean un
'lobby' turistico para presionar al
Consell

Franquicias EROSKI @ ’
Te Asesoramos, Fadilitamos el

y mucho mas.

o o Compartido @

Pl 1 Comentarios

yerando a image2.pubmatic.com. ..
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ANALISIS DE LA SITUACION

ENTORNO EXTERNO: - proximo y - controlable

* Variables econdmicas que afecten al sector.
v ¢ Situacion econdmica, tendencias sector, apoyo institucional...?



Economia/Turismo.- El sector turistico
acumula un superavit de 4.237
millones hasta febrero, un 2% mas

» Europa Press | 02 may, 2018 @ 11:34 o= | IT T

7
i CEAETom @&

¥ ® Guardar |

Playa de Torremolinos (Malaga) EUROPA PRESS/AYTO TORREMOLINOS/EVA MEDINA (ROHU)

En febrero roza los 1.900 millones en niveles similares al mismo mes del afio anterior y evidencia 60
un ritmo menor



- controlable

7

- proximo y

v' ¢ Situacion geopolitica, nuevos consumidores, movimientos
sociales...?

Variables sociales que puedan influir en el sector.

ENTORNO EXTERNO:



hasteltur

ome | Economia | Tendencias turfsticas | Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector deberd satisfacer
-

Los 10 nuevos perfiles de turistas " :
EL VERANODE %

que el sector debera satisfacer MARVE

HASTA 25°% EN ESTANCIA
Elturismo se multiplica pero también aumenta la fragmentacion de Y MEDIA PENSION GRATIS™ >
consumidores RESERVANOD HASTAEL 16 OE MAYO

7 Avoris crece, PAGINA WEB DE VENTAS PERSONALIZADA

récord de empleo, ENTRA EN: mundigeaonline.com Ultimas noticias
pérdidas de Expedia... =

Coémo aparecer en los
> LEER #4% SANDQS Un total de 1.087 millones de turistas internacionales viajaron por primeros resultados de

A HOTELS & RESORTS Google si eres una pyme

el mundo el ano pasado, un 5% mds que el ano anterior, y para

Cof

2014 se prevé un nuevo crecimiento de entre el 4% y el 4,5%, “superando nuevamente las Avoris crece. récord de
)

# Primer vuelo del proyecciones a largo plazo existentes”, segun la OMT. Pero la tendencia de crecimiento es empleo, pérdidas de

avion que operara las . N . - i
rutas mas largas del paralela a la tendencia de fragmentacion exponencial de la demanda, que divide y Expedia...

subdivide los grupos de consumidores, obligando a empresas y destinos a revisar sus Primer vuelo del avién que

estrategias. El tema de portada de la revista HOSTELTUR de julio radiografia 10 perfiles de operara las rutas mas largas
del mundo

turistas que destacan como tendencia.

A continuacién apuntamos las caracteristicas de algunos segmentos y nichos de Revistas
viajeros que mas interés despiertan en la industria turistica de cara a los proximos

Afins ISR ACRiL 277




GLMUR HOME MODA BELLEZA CELEBRITIES PLACERES WORK&TECHNO BLOGS GLAMOUR TV »

Conoce a las PANK, las solteras
que son un nuevo fendémeno
social

Hablamos de |as Proffesional Aunt No Kids, el grupo social que apunta ser tendencia global y al que ya

&7 e g d co B F ! Inidos
u N o
.
.

™ %
214 | 1.- Mascotas con duefio ‘
ﬁw ' 2.- Mujeres que viajan con mujeres
3.- Millennials: no sin mi iPhone

4.- El nuevo lujo
5.- Turismo halal

! 6.- Ninos con familia

| 7.- PANK: tias con sobrinos
- | 8.- Viajeras de negocio
9.- Singles
10.- Familias monoparentales



ES Edicidén Espafia

Quienes Somos  Contacto  WikiTur  Webinars  Guia MICE ~ Revistas  Comunidad  Tarifas  jSuscribete!

hasteltur

s ECONOMIA | &7 TRANSPORTES

Argentina Madrid _C6rdob
’ P ~Argentina) .
‘ 4 frecuencias semanales: . -

Avoris facturd

1.825M€en 2017, un
18% mas

> LEER

‘f}T-'U El Aeropuerto de
Reus estrena rutas con
Estonia, Escociay
Bélgica

Objetivo: ahorrar

Las cinco tendencias turisticas del
nuevo consumidor post Crisis

El 91% reconoce que toma medidas de ahorro para organizar el viaje

ELIGE TU EXPERIENCIA Un 21% de los esparioles afirma tomar medidas de ahorro para
L L organizar sus vacaciones de verano, segun una encuesta encargada
por el comparador Rastreator, basada en una muestra de 9.420 participantes. Las cinco
medidas para ahorrar mds frecuentes entre los espanoles son: irse menos dias de
vacaciones, salir menos a comer en restaurantes, elegir un destino nacional, gastar menos

en alojamiento y utilizar webs de comparacion para reservar el viaje.

@ <

EEl HEMEROTECA

PLANEANDO
TU PROXIMO
VIAJE...




Las medidas de ahorro mas populares en vacaciones

Opto por paquetes vacacioncles |GGG 12%
Me quedo en casc | 19%
Me voy a casa de familiares [N 20%
Miro ofertasde UHima hore | 24
Utilze webs de comparacicn NG 28%
Gasto menos en alocjomientc |GGG 31%
Eljo destino nacionalfrente a internacional |GGG 34%
Salge mencs a comer en restaurantes [ 37%
Me voy menos dios |GG 39%

Fuente: Rastreator, sobre una muestra de 9.420 participantes
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ENTORNO EXTERNO: - proximo y - controlable

« Variables tecnolbdgicas que influyan en el sector.
v" ¢ Nuevas formas de comercializacion, nuevos competidores
digitales, desintermediacion...?



> RocaSalvatella

Acompafiamos la transformacién digital

de los negocios y las organizaciones Actividad Clientes Equipo Publicaciones y estudios Sala de prensa Contacto
- - L
Este articulo fue publicado originalmente en la revista El sector hotelero ante el reto de la desintermediacion
de Cehat (Confederacién Espafiola de Hoteles y
Alojamientos Turisticos). 02-02-2015 Turismo  Big Data

©0

La irrupcion del cambio digital ha significado una drastica transformacion para el sector turistico, y, en particular, para el
hotelero en los (ltimos afios. En un inicio, la aparicion y el desarrollo del mundo online se interpretd como una oportunidad
(nica para acceder al cliente final de forma directa, sin necesidad de recurrir a la intermediacién. Sin embargo, lo que
realmente pasé es que Internet propicio la aparicion de nuevos intermediarios. El mas importante es Google, a través
de quien la mayoria de usuarios inician los procesos de eleccién y decision de viaje, pero también surgieron plataformas de
comparacion como Kayak, portales especializados en los comentarios y las valoraciones de los clientes respecto de
los hoteles como Tripadvisor y otras dedicadas a la venta de alojamiento hotelero como Booking o Atrapalo.

Articulo relacionado

L2022 el Booking, la plataforma digital que empezd su andadura como un actor secundario dispuesto a pujar por las marcas por un

timido porcentaje de la venta es hoy el responsable de la mayor parte de |as reservas hoteleras, sobre todo urbanas, de
Espafia. Un nuevo agente que, en pocos anos y sin trayectoria en el sector, se ha hecho con la mayer parte del mercado
espafiol y cobra una comision cercana al 17% del valor total de cada estancia. En otras palabras, los hoteles dependen
demasiado de Booking, un nuevo jugador 100% nativo digital que ha sabido aprovecharse y entender la digitalizacion.
Accede atodas
nuestras publlCﬂClOl’lES La cuestion es como, en este contexto, las cadenas hoteleras y los hoteles hacen frente a esta creciente amenaza y
compiten en lo digital. el espacio donde se gestionan la mayoria de [as reservas, para ganar autonomia y reducir su
dependencia respecto de estos gigantes de Ia intermediacién. En este sentido, |a estrategia debe incidir en los puntos de
contacto digital con los clientes para obtener mas informacion sobre éstos y asi alimentar nuestra propia base de datos en
beneficio de un mejor servicio.

E a.l. di.a Hay, los hoteles cuentan con miltiples puntos de contacto con sus clientes: el momento de la reserva, el e-mail de pre
nuestros contenidos estancia, el check in, la estancia en habitacion, los desayunos, el check-out y una comunicacion post estancia. Pero lo cierto
es gue teniendo en cuenta que sus clientes son huéspedes que duermen, comen, miran la television e utilizan Internet en su
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ANALISIS DE LA SITUACION

ENTORNO EXTERNO: - proximo y - controlable

« Variables legales que condicionen el sector.
v" ¢ Necesidad de regular nuevos hechos sociales? .



«>¢c

i pplicaciones B9 Personalizer vinculos £ pa @ icacor b Fenosa [7 Pinear

@ www.madrid.org/ cs/Satellite?c —CM_Actualidad_FA&cid= 135469714?619&|anguage:es&pagename:ComunidadMadrid%ZFEstmctura

[ unkcea v Twiter [ Audiovisusl | | Beces-Practicas || Blogs | Empleo || homeengish || WP [ MassMedia

s Consejeria de Transportes,

21/02/2018 Vivienda e Infraestructuras > | O >

La UE aprueba continuar con el Decreto de & imprimir >
viviendas de uso turistico de la Comunidad

sHRRe EEE ..

LA SECRETARIA DE ESTADO PARA LA UE HA TRASLADADO LA
DECISION

La Union Europea ha comunicado a la Comunidad que el Ejecutivo regional
puede continuar con |a tramitacion del nuevo Decreto para mejorar la
regulacion en materia de viviendas de uso turistico. La Secretaria de
Estado para la Union Europea en su misiva certifica que el procedimiento
establecido por la Directica 2015/1535 “esta finalizado y, por lo tanto, el
proyecto puede seguir su iramitacion administrativa”

Esto supone gue, tras &l estudio detallado del borrador de Decreto por parte de la Comision Europea,
|as autoridades comunitarias no han planteado ohservaciones al documento, gue fue remitido a
Bruselas a mediados de noviembre de 2017. Como ha recordado el Ejecutivo regional, la directora
general de Turismo, Marta Blanco, se trasladd a finales de enero a la capital comunitaria para, en una
reunion informal, explicar con detalle el contenido de la nueva norma.

Ordenar la actividad

Como ha explicado Jaime de los Santos, consejero de Cultura, Tunsmo 'y Deportes de la Comunidad
de Madrid, la decision de la Comision Europea supone que Europa “respalda el trabajo que hemos
desarrollado hasta ahora, algo gue nos anima a continuar por la misma linea que hemos trazado,
estudiando las alegaciones y sumando todo aquello que enriguezca el texto definitivo que,
basicamente, tiene como objetivo principal ordenar una actividad compleja y muy novedosa’.

En su borrador, publicado en ol Portal de Transparencia regional el pasado diciembre, el Gobiemo de la
Comunidad de Madrid planteaba la necesidad no solo de mejorar el Decreto vigente, sino de ordenar
|a actividad, teniendo en cuenta los pronunciamientos judiciales asi como las resoluciones del
Parlamento Europeo. En estos momentos, la Consejeria de Cultura, Turismo y Deportes esta
estudiando las alegaciones que ha recibido al citado borradory cuando se hayan analizado con
detenimiento las mismas s& dara a conocer el texto definitivo.

Con esta norma, el Gobiemo regional quiere dar certidumbre a los usuarios de este tipo de servicio y a
i ale en ado i S 2
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EL MERCADO TURISTICO

La demanda del destino: evolucion, posibles nichos de
mercado, previsiones, mercados origen...

La oferta del destino: nuestras infraestructuras, nuestra
cartera de productos...

TODOS ESTOS ASPECTOS Y EL CONSIGUIENTE
POSICIONAMIENTO DE NUESTRO DESTINO,
ADEMAS DE ACTUACIONES SOBRE LOS PUNTOS
DEBILES DETECTADOS.

EL PLAN ESTRATEGICO DEBE CONTEMPLAR E




Imagen
de marca Posicionamiento

Identidad

de marca \ /) Reputacién

Marca Corporativa




Competidores
potenciales

Poder negociador de
los clientes

Competidores en el

| sector |
Proveedores | Compradores
! Rivalidad entre ,

competidores existentes

Poder negociador de |
los proveedores R/
productos sustitutos

Sustitutos




La demanda del destino:
¢ No puede mejorarse?

26 31 AISTG 2014
o ! Ml‘ll'bi.(lll. l{tjl!.

OCEANO
SURF
MUSEO
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Sanxenxo

LA IMAGEN TURISTICA

- No es muy normal encontrar en los planes estratégicos un
analisis profundo de la imagen del destino turistico.

- La auditoria de la imagen presupone una técnica
metodologica caracteristica que va mas alla de incluir alguna
pregunta ad hoc en un cuestionario locomotora elaborado al
efecto.

LA AUDITORIA DE IMAGEN IMPLICA LA VALORACION DE
LOS DIFERENTES ATRIBUTOS DEL DESTINO TANTO DE
FORMA ABSOLUTA COMO COMPRADA CON LA

COMPETENCIA (POSICIONAMIENTO), ASI COMO EL GAP

ENTRE LA IDENTIDAD DESEADAY LA IDENTIDAD
PROYECTADA




Tabla comparativa. Vision general

— A CORUNA — VIGO — LUGO w— SANTIAGO DE COMPOSTELA

Patrimonio
45

Ocio nocturmo Clima

Precio Gastronomi
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= HOSPITALIDAD

30

22.5

15

7.5
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A CORUNA  SANTIAGO VIGO LUGO
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40

30
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10

A CORUNA  SANTIAGO

VIGOD

LUGO

HOSPITALIDAD
1/5: 10
2/5:13

PATRIMONIO
1/5: 10
2/5: 17
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METODOLOGIA

Los pasos necesarios para un Plan de Comunicacion:

960"

DIAGNOSTICO DETERI\/IINACION EL MENSAJE -
- DAFO CLAIM

OBJ ETIVOS



Amenazas

Debilidades Oportunidades




Cuales son mis debilidades

Cuales son mis fortalezas

Cuales son mis amenazas

Cuales son mis oportunidades




DAFO SOBRE EL SECTOR
DEL TURISMO

Enero de 2017

Departamento de Asuntos Economicos y Europeos

Cceo

COMFEDE LN
DRGAMIZACIONES EM

Pertenencia a la zona
Eurc y al espacio
Schengen

IDADES
LITICA TURISTICA y

El turismo no es una
prionidad politica

AMENAZAS

DAFQ turismo

E CARACTER GENERA

Inestabilidad de la
situacién politica actual y
de la evolucidn de la
ecenomia espanola

Aprobacion de un Pacto
de Estado entre el
Gobiemo y la oposicidn,
que ponga en valer el
turismeo como sector
estratégico de |a
economia espaficla

Alto nivel de seguridad
ciudadana

Carencia de liderazgo
por parte de la
Administracion Central

Incremento de la presicn
fiscal y de la disparidad
fiscal entre CCAA

Puesta en marcha de un
Plan Estratégico como
hoja de ruta a medio y
large plazo

El espafiol constituye la
tercera lengua del
mundo

Falta de coordinacion
entre las
Administracienes
publicas con
competencia en materia
turistica

Aprobacion de
moratorias municipales y
autendmicas

Aumentar la
coordinacion entre las
distintas
Administraciones
Publicas turisticas, a fin
de incrementar la
competitividad de
Espafia como desting

Espana, lider en
competitividad turistica
segln el World Economic
Forum

Excesivas cargas
administrativas, fiscales
y regulatorias

Actos de terrorismo

Incrementar la
coordinacién y
colaboracion entre el
sector publice v el
privado

Ausencia de planificacién
en el desarrelle turistico

Desaceleracion
econcmica de la zona
euro

Mayor impulso a la
colaboracion pablico-
privada por parte de
TURESPARA

Falta de coordinacidn d=
la promocion de Espana
¥ sus destinos turisticos

Debilidad de estructuras
asociativas

Homogeneizacion de la
normativa turistica

Insuficiencia de la
asignacion
presupusstaria destinada
a promeocion

Deterioro de la marca
Espafa por cuestiones
de cardcter politico

Elzborar un plan de
desestacionalizacion
turistica, que contenga
incentivos fiscales y de
cotizaciones a la
Seguridad Social

Escasa atencidn a
determinados mercados
emisores; entre ellos,
China

Riesgo de una nueva
recesion econcmica
europea y mundial

Reduccidén de la presién
fiscal para incrementar
nusstra competitividad

cene

Departamento de Asuntos Econdmices y Europeos /
Consejo del Turismo
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FDAO DESTINOS y OFERTA TURISTICA EN ESPANA

Tradicion, experiencia y
liderazgo turistico

Oferta poco diferenciada
y especializada

Aparicion de nuevos
destinos competidores,
fundamentalmente
europeos y del norte de
Africa

Muevos enlaces aéreos
internacionales directos

Elevado atractivo de
Espafia como destino
turistico

Elevado intrusismo y
oferta ilegal

El "todo incluido" de
destinos competidores

Disefio de nueva oferta
diferenciada y
especializada, y puesta
en valor de nuestro
patrimonio natural

El enclave geografico de
Espafia y su climatologia

Existencia de destinos
obsoletos que precisan
renovacion

Consolidacién de la
imagen de Espafia como
destino vinculado al
turismo de baja calidad
("turismo de
borrachera")

Dar solucién al elevado
intrusismo y a la oferta
ilegal gue perjudican la
imagen de Espaifia

Amplia oferta de
alojamiento y
restauracion;
diversificacion de la
planta alojativa

Desconocimiento de la
oferta turistica existente
en Espafia, con escasa
visibilidad a nivel
internacional de
productos alternativos al

sol y playa

Perdida de
competitividad frente a
destinos competidores

Impulsar una adecuacion
de los nuevos modelos
basados en Plataformas
en el ambito turistico

Amplia oferta cultural,
de ocio, de congresos,
de balnearios,
gastrondmica, de
productos, enoldgica,
deportiva y de
naturaleza

Deficiente estructura de
oferta complementaria
comercial y de ocio en
algunas zonas

Incremento del
intrusismo y de la oferta
ilegal, asi como de la
economia sumergida que
conlleva

Habilitacion de puertos
para cruceros y
reestructuracion de
puertos deportivos

Buena relacion calidad-
precio de la oferta

Excesiva atomizacion del
sector hotelero

Degradacion
medioambiental de
determinadas zonas
turisticas

Incrementar el esfuerzo
inversor de la
Administracion Pablica, a
fin de reposicionar
destinos

Mucleos urbanos de
interés turistico

Desigual distribucion
territorial de la oferta
hotelera

Fraudes y estafas que
dafian la imagen del
destino Espafia

Mayor estandarizacion
de los paréametros de
calidad

Calidad de las playas y
accesibilidad

Escasos establecimientos
con distintivos de calidad

Saturacion de
infraestructuras y
medios de transporte

Aumentar ingresos por
servicios
complementarios
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| El producto
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ESARROLLO
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CRECIMIENTO : MADUREZ DECLIVE

INTRODUCCION *

-Expandir
mercado

-Productoy
publicidad

: -Penetrar
: mercado

: -Publicidady
: producto

Lito Garcia Abad

-Defender  :
: participacion :

: -Precioy
publicidad

! _Productividad

: -Servicioy
publicidad
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Ferrol como destino turistico

EJERCICIO DAFO

BRAINSTORMING DE IDEAS
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METODOLOGIA

Los pasos necesarios para un Plan de Comunicacion:
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DETERI\/IINACION EL MENSAJE -
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OBJ ETIVOS



©

L

TU  ANALIZAR TU SITUACION INICIAL
iDonde estas ahora?

DEFINIR TUS OBJETIVOS
DE NEGOCIO Y DE
IMAGEN

¢Donde quieres estar?

PLANIFICAR ACCIONES
cCuando lo haras?

MENSAJES Y CANALES
¢Qué diras para
cautivarlesy donde lo
transmitiras?

ELEGIR ESTRATEGIAS
¢Como lo haras para
llegar a ellos?

PRESUPUESTO
¢Cuanto te vaa costar?

ESCOGER A TUS PUBLICOS
: Qué personas te ayudaran a

conseguirlo? MEDIR RESULTADOS
¢ Qué has conseguido?
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2017
2020

DETERMINACION DE OBJETIVOS

3. Retos y Objetivos Estratégicos

Situar el turismo como
un eje estratégico

clave para el desarrollo
sostenible de A Corufia

Organizar y dar mas calidad,
variedad y profundidad a la
propuesta turistica actual de

A Coruia

Aumentar la rentabilidad
econdmica y social del
turismo en la ciudad

Posicionar A Corufia como
un destino de turismo
urbano basado nos valores
e identidad de la ciudad

Caminar cara un nuevo
modelo de organizacion
en la gestion turistica de
A Corufa




OBJETIVOS DE COMUNICACION, VINCULADOS A LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Potenciar la marca Galicia como destino turistico DIFERENCIADO a nivel global
Situar el turismo como PRIORIDAD de los distintos agentes pablicos y privados

Establecer una estrategia INTEGRAL (prestando atencion a todos los territorios de
Galicia) e INTEGRADORA (estableciendo interconexiones con otros sectores de manera
directa y/o indirecta)

Establecer una estrategia DINAMICA (velando constantemente por su correcta
implantacion) y DINAMIZADORA (dando cabida en su disefio al espectro mas amplio
posible de agentes en contacto con el sector)

CONCRETAR econdmicamente las lineas de actuacién

Establecer un SISTEMA DE EVALUACION que permita velar por el correcto
cumplimiento de las acciones previstas en el plan.
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ERRORES_FRECUENTES

v No es un objetivo decir “dar a conocer nuestro destino”. Le falta
medirlo, cuantificarlo, controlarlo, acotarlo temporalmente...

v" No es un objetivo “incrementar las visitas un 100% a la ciudad
de A Corufia” si no tenemos detras alguna acciéon que nos
permitan vislumbrar lo realista de tal prevision

v" El objetivo no ha de ser alcanzable con SEGURIDAD ya en el
momento de plantearlo, sino que ha de exigir un ESFUERZO
REALISTA.

v Por ejemplo, si el crecimiento medio del sector esta en el 2%,
Nno es un objetivo plantearse un crecimiento del 1,5%, sino del
2,5%.



EJERCICIO
OBJETIVOS

éiSiono?




1) Incrementar la oferta turistica de calidad.
2) Incrementar la promocion y demanda de xx como destino turistico y de inversion.

3) Incrementar la eficiencia y eficacia gestion administrativa, financiera y documental
del Ministerio de Turismo.

4) Incrementar la disponibilidad de informacion relacionada con los mercados
turisticos, la industria, la cadena de comercializacion y el impacto economico del
sector,.

5) Incrementar los vinculos internacionales del Ministerio de Turismo mediante la
suscripcion y seguimiento de convenios, acuerdos de cooperacion y asistencia técnica
con Gobiernos, Organismos e Instituciones Internacionales, y la coordinacion de su
participacion en foros internacionales especializados y visitas oficiales de sus
autoridades, en correspondencia con politica sectorial implementada por el Gobierno.

6) Incrementar la calidad e innovacion en la oferta turistica.

7) Incrementar la puesta en valor de los destinos turisticos que promueva el
crecimiento armonico de los territorios.

8) Incrementar mecanismos de regulacion, registro, control y seguridad que
fortalezcan el desarrollo del sector nacional.

9) Incrementar la inversion nacional y extranjera en el sector turistico.

10) Incrementar la exposicion, diversificacion y distribucion de los productos
turisticos del pais en los carnavales de comercializacion nacionales e internacionales y
la conectividad aérea, terrestre, maritima y fluvial con fines turisticos dentro y fuera
del pais.

11) Incrementar la promocién del destino xxx a nivel nacional e internacional.
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METODOLOGIA

Los pasos necesarios para un Plan de Comunicacion:

mp P mp mp-

EL MENSAJE -
CLAIM



EL CLAIM

El lema de nuestra comunicacion permite fijar linglisticamente un mensaje en la
mente del turista

| buen camino Canadalandia

VISIT .
BARCELONA #damegalicia

SEMPRE *
i ABERTA jBIlClB 5
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COMUNITAT
VALENCIANA
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TENERIFE

100% VIDA
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o GINERALITAT
& VALENCIANA

TOURISM
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EJERCICIO CLAIM

A Coruiia es una ciudad atlantica,
acogedora e inspiradora, inclusiva
y proxima, con un estilo de vida
propio, en la que viven colectivos
creativos, que avanza tendencias y
que actualiza los valores de Galicia.

Unique Selling Position/
Ventaja diferenciadora
de venta

FILE A CLAIM
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METODOLOGIA

Los pasos necesarios para un Plan de Comunicacion:

0.. .
------

PUBLICOS ESTRATEGIAS PROGRAMACIONY  CONTROLY
OBJETIVO Y ACCIONES RECURSOS SEGUIMIENTO



LOS PUBLICOS

Empleados / Ciudadania

Resto de administracion

Administraciones publicas

Turistas y visitantes

Sector turistico por subsectores

Estudiantes, universidades...

Medios de comunicacion tradicionales; nuevos medios

Visitantes y turistas, incluso segmentados por origen o tipo de
turismo

Qe "o a0 oW
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METODOLOGIA

Los pasos necesarios para un Plan de Comunicacion:

b4 .
-------

. . . .
...........

ESTRATEGIAS PROGRAMACIONY  CONTROLY
Y ACCIONES RECURSOS SEGUIMIENTO



LA ESTRATEGIA
COMO ALCANZAR MI OBJETIVO

La estrategia es general, para todas cuantas acciones
pongamos en marcha en un plazo medio o largo.

La estrategia es el punto de referencia de todos nuestros
planes: la que fija el horizonte.

Los planes marcan los caminos que debemos coger para
alcanzar ese horizonte

Los planes estan supeditados a la estrategia general: jamas
al revés

No existe estrategia ni planes sin personas: quienes
permiten alcanzar los objetivos son nuestros publicos.
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ESTRATEGIA PUBLICITARIA:
como darnos a conocer (off, on, exterior...)

- Seleccidn de los soportes. ABC, Teles, El Pais, La Voz de Galicia, SER...

- Programacion de los anuncios:

27/05/2018

Continua. De manera uniforme durante la duracién de la
campafa. Por ejemplo, un anuncio al dia durante seis meses.

A impulsos. De manera no uniforme durante la campana.
Paralela. Para asegurar que el anuncio llegue a la poblacion
objetivo. Por ejemplo, publicarlo en todos los medios

seleccionados el mismo dia, o en todas las cadenas a la misma
hora...

Lito Garcia Abad
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- Control de la eficacia publicitaria:

* Pre-test.
e Post-test.

ESTRATEGIA DE VENTAS PERSONAL.

- Estrategias de comunicacion. El vendedor proporciona toda la informacion
necesaria sobre el producto o servicio para cerrar la venta.

- Estrategias de persuasion. El vendedor detecta las necesidades del cliente e
intenta llevarlo a las caracteristicas del producto.

- Estrategias de negociaciéon. El vendedor adapta el producto a las
necesidades que percibe del cliente.

27/05/2018 Lito Garcia Abad 105



2.4. Estrategias de planificacion. El vendedor detecta a largo plazo las
necesidades del cliente y actia como consultor.

2.5. Estrategias de gestion. El vendedor dirige su territorio como una empresa
y se centra en los nichos mas rentables.

A mayores, el destino organizara su red:

Por productos.

Por territorios.

Por compradores o segmentos de compradores.
De forma mixta.



ESTRATEGIAS DE RR. PP.

- Medios de comunicacion social.

- Acciones de patrocinio y mecenazgo.

- Oficinas y servicios de atencion al publico.

- Otros medios de comunicacion personal, grupal o colectivos:

- Influenciadores,

- Redes sociales,

- Lobbying,

- Comunicacion interna

- Comunicacion de crisis

- Responsabilidad Social Corporativa
- Nuevas tendencias en marketing...

27/05/2018 Lito Garcia Abad 107



ESTRATEGIAS CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

- Objetivos de las relaciones con los medios de comunicacién:

27/05/2018

Establecer de forma continuada y permanente un servicio informativo abierto
a los medios de comunicacion.

Estar en condiciones de dar respuestas a las preguntas que se plantean desde
el exterior y suscitarlas.

Hacer el seguimiento de las informaciones aparecidas para autoevaluar
constantemente la imagen que se desprende.

Hacer la prospectiva y la prevision de los riesgos que se pueden producir con
respecto a la imagen, para actuar con el tiempo suficiente para fijar en las
mentes y en los archivos de los periodistas los registros, para que cuando se
produzca alguna crisis no se rompa la relacion establecida.

Lito Garcia Abad
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Los medios comunicativos se dirigen tanto a un publico general como a
uno especializado, de ahi la necesidad de adecuar nuestro lenguaje (y
mensaje) a cada uno de los diferentes medios. Es decir, cuando queramos
dirigirnos por ejemplo a la comunidad turistica, deberemos de transmitir
comunicaciones (informaciones) a las secciones especificas de los medios
de comunicacidon generalistas y a aquellos medios especializados en el
sector.

Para poder comunicarnos con los medios hay que tener en cuenta que la
premisa basica es saber establecer un canal fluido y constante de
comunicacién. Para ello nuestro trabajo debe ser profesional, basado en
la transparencia y la veracidad, y coherente.

Esa coherencia tiene que establecer una perfecta similitud entre lo que
emitimos y lo que se realiza en el seno de nuestra organizacion. La
confianza sera el resultado de ese trabajo profesional y coherente.



Pilares de las relaciones organizacion-medios de comunicacidn:

1. Animo de informar, pero sin olvidar nunca los intereses de nuestra
organizacion. Sin que esto quiera decir que realicemos o emitamos
informacidon parcial, sino que sean informaciones noticiosas para los
medios y en consecuencia, puedan incluirlas en su espacio. No debemos
olvidar que lo que la organizacion remite queremos que sea publicado por
el periodista y éste no va a publicar alguna informacion que no reudna las

condiciones generales para ser relevante o noticiosa.

2. Establecer una comunicacién unica y abierta con los periodistas. Esto nos
permitird que cuando se dirijan a nosotros, siempre tengan como
interlocutor a las mismas personas. Con este tipo de relaciones, podremos
ampliar dudas y contrastar informaciones. En muchas ocasiones, los
periodistas nos piden informaciones que no se cifien estrictamente al
campo de nuestra organizacion, pero que si se encuentran en el sector o
ambito de nuestra empresa. Establecer una buena relacién con los

periodistas tiene dos consecuencias positivas:

a) Que nosotros nos convirtamos en fuente de informacién.
b) Que pasemos a ser interlocutores validos para los periodistas.



3. Una colaboraciéon agil y eficaz, cuando lo soliciten. Teniendo con ello
presente que los periodistas disponen de un tiempo muy reducido para
confeccionar las informaciones, por lo que cuanto antes y mas elaboradas se las
demos, mejor y mas nos lo agradeceran.

4. La informacion debe ser siempre veraz. La palabra mentira no debe existir en
nuestro vocabulario. Hay que tener en cuenta que se podra en todo caso,
engafar a los periodistas 1, 2 0 3 veces, pero tarde o temprano nos descubrirdny
dejaremos de ser un interlocutor valido para ellos; todo ello con el pensamiento
de que la credibilidad cuesta mucho ganarla y muy poco perderla.

5. La transparencia debe ser nuestro modelo de comportamiento.

Sobre estos pilares se debe construir nuestra estrategia de relaciones con los
periodistas y los medios de comunicacion, partiendo de:

a) En primer lugar, se debe establecer el contacto con los periodistas
adecuados. Es decir, hay que ver quiénes son los responsables en cada
medio que abarcan el sector o ambito en el que se enmarque nuestra
organizacion. Una vez que se ha conseguido esto, se debe hacer un
seguimiento de todos los medios y de nuestros contactos: incorporaciones,
bajas, cambios de propietarios, intereses que tiene cada medio, etc..



b) Suministrar todo tipo de informaciones. A través de dos clases de
variables:

1. Indicar que el tema que proponemos al periodista tiene un interés muy
importante para la sociedad.

2. Recurrir al género periodistico que se adecue mias a lo que
pretendemos difundir o al género que se indique desde el propio medio
de comunicacion.

c) Aparecer como fuente activa y especializada en el suministro de
informacidn adecuada y pertinente para un medio de comunicacion.

d) Realizar un seguimiento de las informaciones y adoptar las mediadas que
sean necesarias, como puede ser responder a las criticas, rebatir algunos
datos o establecer planes de comunicacidn para tener una mejor presencia en
los medios de comunicacion.

e) Construir la infraestructura basica para establecer relaciones con los
periodistas independientemente de su lugar de residencia, horario y cultura:
Salas de prensa virtuales, teléfonos y emails de contacto 24 horas,
interlocutores funcionales y geograficos (especialmente en empresas
internacionales), visitas periddicas (y atendiendo al dmbito de influencia
espacial de la organizacion: por ejemplo, si es una empresa nacional no sdlo
hay que establecer contactos persona a persona con los medios residentes en
la sede social), etc.



CASO Q

http://www.calidadturistica.es/

CALIDAD TURISTICA
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27/05/2018

La Q de Calidad Turistica acredita que el
establecimiento que la posee, cumple con los
exigentes estandares de calidad del Sistema de
Calidad Turistica Espanola (SCTE) y asegura estar
trabajando en una dinamica de mejora continua a fin
de complacer en todo momento las exigencias de los
clientes.

Lito Garcia Abad 114



5/27/2018

e Prestigiosa, porque demuestra el
compromiso empresarial por alcanzar la
plena satisfaccion del cliente,
ofreciéndole un servicio excelente.

e Diferenciadora.

e Fiable, medida por criterios de
terceros.

e Rigurosa, porque para obtenerla es
imprescindible superar unas pruebas de
caracter objetivo establecidas en los
Reglamentos y Normas.

Lito Garcia Abad
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¢ QUIENES
LA

PUEDEN
OBTENER?

5/27/2018

Agencias de viajes

Alojamientos rurales

Apartamentos turisticos

Autocares de Turismo

Balnearios

Campings y ciudades vacacionales

Campos de golf

Convention Bureaux

Espacios Naturales Protegidos

Estaciones de esqui y montafia

Hoteles

Oficinas de Turismo en Espafia

Palacios de congresos

Paradores

Playas

Restaurantes

Lito Garcia Abad
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Objetivo: Promocionar la marca de calidad turistica espanola y la imagen de Espaha
como destino turistico de calidad.
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www.calidadturistica.es

Antes de mirar si esta en el cencro,

AQUITIENES LA CONTRASENA
QUE TE ABRE LOS MEJORES
ESTABLECIMIENTOS.

mira si tiene Q.

Q e una certificacion que otorga el Instituto de Calidad Turfstica Espafiola que garantiza la calidad del servicio. Bascala en hoteles, restaurantes,
campings, campos de golf, autocares, estaciones de esqui, agencias de viajes, playas... Y quédate.

CALIDAD TURISTICA CALIDAD TURISTICA .
e - CSpin, i

www.calidadturistica.es AQUI ME QUEDO g

Objetivo: Promocionar la marca de calidad turistica espanola.
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La presencia de la marca en prensa escrita contribuye a su mayor
conocimiento entre los clientes potenciales.

Durante el mes de
agosto de 2008, se
promociond la marca de
calidad turistica
espafola en prensa

nacional: |
El Pais, El Mundo, ABC, -2 Mo e e a
Marca, Vanguardia, etc. en ESPANA.

Q do Calliad Turistiea v vive las vrenclonss qua ta

Disfruta de tua vacaciones an Bepalia al méximo. Busca In
marscea mis cerca da b que imaginea.

VeSO
Fe—
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Inserciones en prensa especializada

El esfuerzo promocional de la administraciéon
central aumenta de forma importante.

Objetivo: Dar a conocer al publico en general la marca de calidad turistica.
Acercar al empresario al Sistema de Calidad Turistica Espafiola (SCTE).

27/05/2018 Lito Garcia Abad 120



Inserciones en catélogos de los principales TTO0
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Ubjetiva: Dar a conocer en los paises de origen de turistas /a marca de calidad del turismo espariol

27/05/2018

Lito Garcia Abad
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Inserciones en catalogos de los principales TTOD:

Campaiia 2009

Objetiva: Dar a conocer en los paises de origen de turistas la marca de
calidad del turismao espariol.
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Inserciones en catalogos de los principales TTOD:

Campaiia 2003

¢Dénde esti [a Q? :Dénde estd la Q? :Dénde esta laQ?
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Directorio de establecimientos certificados

Anualmente se difunde un directorio con la relacion completa de establecimientos
acreditados con la Marca "0,

Objetiva: Llegar al

consumidor final como
una herramienta eficaz de
consulta,

Directorio de
Establecimientos
Certificados

2 0 0 9
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Inserciones en tarjetas de embarque de la compaiifa Iberia

CONSERVE ESTA TARJELA HASTA SU DESTINO
Lo TO YR PN

[ l l | (KELD TH0S CARD 14" TC PINAL DESTANA TION)
l,., 0 “Lj T @ POR FAVOR CONFIRMUE FUEITA DE EMUBARQUE

¢ weta
¢ de tv de viaje =
v Ahora, c0r o4

Ante
slge sekre &

NNhA [e-t | -7

! "pgf-

Ubjetiva: Dar a conocer al piblico en general la marca de calidad turistica.
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Pagina oficial del Turismo Espafiol: www.spain.info

27/05/2018

(= Alojamientos en Fspafia: hoteles en Fspafia, campings, paradores y casa rurales en spain.info - Windows Internet Fxplorer

G\t‘jﬂ - |E| http:/fwww.spain.info/TurSpainWeb/Templates fAlojamientos Home, aspx?NRMODE =Published 8NRORIGINALURL =%:2fTourSpain %:2fAlojamientos % 2f % 3fLanguage % 3den&NRM( ||‘?|| x | | _____ “P '|
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i Asistente de Web g~

@ - B @ ~ |i2k Pagina - @Herramieniﬂs < @- o8
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(LR — fiss | =]u afn a) = Ji8 HOME {3 | MAPR &% 0E | ENACES 2 | oo A
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Sl ..
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. . =
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. .
, , == o establecimientos en
Registro de usuarios
Newslettar Z 3 =
S Canarias la pagina web del
Bl ti Tenerife . -
renpe Santa Cruz de Tenrife turismo Espafol.
Calles y rutas HOTELES
Postales H ####% + Mencey (Santa Cruz de Tenerife)
B [Calidad Turistica]
tel. +34 522605500 | (=] . = .
4 Tfnesenvas e Sl At o o (2o ot e e 30 millones de visitas
ONLINE B [Calidad Turistica]
tel. +34 922234500 i ] ] o .
B3 millones de paginas vistas
HOTELES
BUSCADOR W +wwh = Calon Guanahani (Adeje) Datos 2007
'. B [Calidad Turistica]
o DFERTAS tel, +34 9227120458 | [
— — H *##*%  + Grand Hotel Anthelia Park (Adeje)
X [Calidad Turistical
tel. +34 522713235 &
H *#%%  + H10 Costa Adeje Palace (Adsje)
[ [Calidad Turistica] >
Listo & Internet ® 100%
‘4 Inicio Calendario -Mi... | B PROMOCION ) Migosoft Activ... | [ Microsoft Pow... = 2 Internet Ex... | i Dibujo -Paint + [

Objetiva: Promocionar las empresas certificadas con la marca de calidad. Dar
a conocer a los turistas, la marca de calidad del turismo espariol.

Lito Garcia Abad
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Nueva pagina de Turespaiia para la biisqueda de alojamiento

WW . UnSitiOideal .Eﬂm Alojamien

¢ TR | SMAgES N0 R TR |

Es en: Inicio

BUSCADOR

W PROVINCIA

Buscar en Todas

= NOMERE DEL ALOJAMIENTO

W TIFO DEL HOTEL
[THotel

D Alojamiento Rural

| PRECIO

® Todos

O Menos de 30 €/ persona
O De 30 € a 60 €/ persona
O De 60 € a 100 €/ persona
O Mas de 100 €/ persona

DESFLEGAR

= TIFO DEL HOTEL SERVICIOS : M INSTALACIONES

W TIFO DE ALOJAMIENTO RURAL
= CATEGORIA

W ENTORNO

W CALIDAD TURISTICA ESPANOLA
W CAPACIDAD

W CALIDAD TURISTICA ESFANOLA

|:| Buscar sdlo alojamientos
certificados por el Sistema de
Calidad Turiztica Ezpafiola

http://perfectplacespain.com/ E

27/05/2018 Lito Garcia Abad

W HAEITACIONES

W FAMILIAS

W OCIO Y DEFORTE

W FERSONAS CON DISCAPACIDAD

Q euscar

ENGLISH | ZONA PROFESIONAL

(nicos |

yara ti
Jaicad U

en Un sitio
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27/05/2018

La presencia de la marca en la red es cada vez mayor

YUU Mundial | Espafiol

Inicio | Videos | Canales | Comunidad

Q Calidad Turistica "Aqui me quedo”

P ee—— ) 014030 «f) =0 E9

Puntuacion: Reproducciones: 16

0 puntuaciones

& Compartir @ Favoritos =l Listas de reproduccion ) Marcar

https://www.youtube.com/watch?v=n8oviW2b2I8

Lito Garcia Abad

Registrarse | Lista rapida (0) | Ayuda | Acceder

Buscar Subir

< || ExcelenciaTenerife
t 18 de febrero de
2009
(mas informacion)

L _Teswrife

Spot publicitario de la Marca de Calidad Turistica

Espafiola
URL

http://www.youtube.com/watch?v=GRACOwX3224

Insertar

<object width="425" height="344"><param name="rr| |#f

¥ Mas de: ExcelenciaTenerife

Q Calidad Turistica "Murcia

I Turistica”
g | 13r€ es
+

Q Calidad Turistica "Q de
Eusgadi”

11 re| ucciones

Ver los 3 videos

¥ Videos relacionados

“| QCalidad Turistica "Q de
Eusgadi"”
= 14 ranradinninnos

Suscribir
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Cataluiia

Las Comunidades Autdnomas se unen a la difusidn de la
marca y empresas certificadas.

Direccion (€] hitp /fwww. cataloniatourism. comf - | ars ‘ Norton AntiVirus & -
msn®' '| v|| S Buscar - ZResaltar | () Opciones | »
Costa Brava — |
namentos | :

Hotel Costabella **+* Hotel Terramar  *** Hotel Llevant *** Hotel Mas de Torrent **#*

Ay Franca, 61 Pg. Cypsela, 1 Francesc de Blanes, 5 Finca Mas del Rei

17007 17211 17211 17123

Girona Lizafranc: Llzfranc Torrent

972 202 524 972 300 200 972 300 366 972303 292

sy hiotelcostabella.com sy Pt amar . com sy hllevant es sy mastarrent.com

Curhotel Hipocrates **** Hotel §* Agaro **** Hotel Athene Heos *** Hotel Miramar ****

Clra. Sant Pol, 229 Platia de Sant Pol sin Joan Llaverias, 99 Po. Yerdaguer, 6

17220 17853 17310 17310

Sant Feliu de Guixols S Agard Lloret de Mar Lloret de Mar

a72 320 BE2 972325 200 a72 361 257 a72 364 762

sy hipocratescurhaotel com weneyy hotelsagaro.com www.athenehute_ls.com ey hotelmiramarlloret .com

o E1
1des &)
-

4 »

é] Listo ’7 ’7 li |@ Internet

Objetivo: Promocionar las empresas hoteleras certificadas de Cataluiia.
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Paginas oficiales de Comunidades
Autdnomas: Pais Vasco

Objetiva: Promaocionar [as empresas

certificadas del Pais Vascao.

27/05/2018

QUSKAD .. e

eu| == |

» Estas en:

- Mapa del sitio Accesibilidad

Boletines

euskat:ll.npr

Identificarse

Noticias Enlaces ¥

ELIGE DESTINO

»» Acerca de Euskadi

s> éDénde dormir?

»» éDénde comer?

» Llegar y moverse
33 Oficinas de turismo
»» Rutas

ZINEBI

La 502 edicién de ZINEBI, Festival

Internacional de Cine Documental y
Cortometraje de Bilbso, comienza el
23 de noviembre con el concierto de

ARTE Y CULTURA

FRI” A

|ACTIVIDADES

s> Naturaleza

s> Belleza y Salud

3 Arte y Cultura

»» Gastronomia

»» Fiestas y Tradiciones
»» Deportes

»» Entretenimiento

»» De compras

CTUALIDAD
» Agenda
» Novedades

|

»» Ferias, congresos y
eventos

UTILIDADES

:» RSS

:: Cuaderno de viaje
s+ Postales

»» Folletos turisticos
3+ Cuéntanos tu visje

3> Guia de informacidn
practica

Lito Garcia Abad

LO MEJOR DE LA GASTRONOMIA

Del 24 al 27 de noviembre
Donostia-San Sebastidn se

GETXO

Getxo acoge entre el 28 y el 30

convierte en |z capital europea de de noviembre la séptima edicién

la gastronomia. Y es que, bajo el
lema "Volver a empezar”, el
Palacio de Congresos Kursaal

| del Salén del Cémic y Manga. Al
igual que el afio pasado, se han
habilitado dos zonas

TALLERES INFANTILES EN EL
MUSEOD DEL AGUA DE SOBRON

"Los arboles también beben
=gua” es el titulo de los talleres
infantiles que ofrecerdn en =l
Musec del Agua de Sobrén hasta
el 27 de diciembre. Se trata de

LA RUTA DE LOS TRES TEMPLOS

Tres ectilos para los tras
santuzrios guipuzcoanos. El
roménice, en La Antigua de
Zumarraga, el barroco, en Loiola,
v la vanguardia, en Arantzazu.
Una ruta por los valles de los rios

También puedes
seleccionar destino por zonas.

» Bilbao »» Costa
s> San Vasca
Sebastian  ; Berdea
»» Vitoria »» Rioja
Alavesa

EL TIEMPO HOY

Bilbao 30/00 P
Vitoria
Gasteiz 09/50

Donostia

San Sebastian 19/8° =

CALIDAD
MURISTICA
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Paginas oficiales de Comunidades Autdnomas: Andalucia

Contacto | Accesibilidad | Mapa Web

Af\Aé\‘VO\,A

destino calidad

Establecimientos y Espacios certificados en Andalucia BUSCAR Blsqueda Avanzada
# CALIDAD TURISTICA

* Introduccion
* Certificados
* Glosario Basico

® PLAN DE CALIDAD

® FORMACION Y
SENSIBILIZACION

® AYUDAS Y SUBVENCIONES

# ENLACES DE INTERES i

. “Q” DE CALIDAD TURISTICA
® DOCUMENTACION
® ACTUACIONES REALIZADAS ¢Qué es?

® DESTACADOS Es un certificado de calidad creado por el Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (més conocido por /(CTE).

CALIDAS B9y

Con él se pretende reconocer a las organizaciones turisticas que quieren establecer y asegurar un nivel de
prestacion de los senvicios que satisfaga las expectativas de los clientes, trabajando en la mejora continua.

icio Gratu

ulto

¢ Quién puede optar a ella?

Las empresas y organizaciones turisticas espariolas, siempre que su sector de actividad esté ya integrado en el ICTE (hoteles,
agencias de viajes, playas, restaurantes, parques naturales, autocares turisticos, etc). Para mas informacién puede consultar
la siguiente direccion: http:/f'www.calidadturistica esTurismolnternetWebl/internet?accion=getDocumentacion

27/05/2018

Ubjetiva: Explicar que significa la 0 y promocionar las empresas certificadas
radicadas en la Lomunidad Autdnoma de Andalucia.

Lito Garcia Abad
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Campaiias institucionales de Comunidades Autdnomas: Gobierno Vasco

=~ TU ELIGES EL ALOJAMIENTO QUE PREFIERES
TU ELIGES EL ALOJAMIENTO QUE PREFIERES. m TE ASEGURA LA CALIDAD. TE ASEGURA LA CALIDAD.

\M. )

AGENCIAS DEVIAJES - ALOJAMIENTOS RURALES \;f- > ( ) \(»)
CAMPINGS « HOTELES - RESTAURANTES.. _74/ ; I
\

Si buscas un Jugar en el que disfrutar de una agradable estancia, con Q encontrards exactamente lnm "

lo que esperabas O mejor. Pomyue Q es garantla de calidad. Q es un certificado que abtienen aguelios el
establecimientos y servicios turisticos que se distinguen por su calidad. Q es Ia mejor garanta de CALIDAD TURISTICA [ o yom _’ —a
confianza para disfrutar a tu gusto. IR ———

CALIDAD TURISTICA

ﬂbl‘gtiyﬂ: Fl’ﬂmﬂﬂl’aﬂﬂ”/ﬂ mﬂl’ﬂﬂ dﬂ Dﬂ/idﬂdt”l’l’stiﬂﬂ Espﬂﬁﬂ/ﬂy AGENCIAS DE VIAJES - ALOJAMIENTOS RURALES « CAMPINGS « HOTELES * RESTAURANTES...
las empresas vascas certificadas. U PAS e

27/05/2018 Lito Garcia Abad 132



Campaiias institucionales de Comunidades Autdnomas:
Region de Murcia

murciaturistica=es

Home {3 ‘ Mis Notas E ‘ Mapa Web & ‘ Descargas d | Enlaces ,:’| Irmprmir |§)

~» INFO PRACTICA ~» CONOCE LA REGION -» BUSCADOR

Objetivo: Promocionar la
marca de calidad y las URL  tnicc > Dénde Dermi
empresas certificadas de B LS
la Region de Murcia.

Texto libre: '

[ I D @ Reserva on-line ! > Complejos Turisticos
i Alojami : jami i :

Tipos de Alojamientos ‘ 0O % A‘\Io‘]amlen:os en primera | > Albergues

l Hoteles bl linea !

Destino: 3 BCalidad Turistica E > Zonas de Acampada

[Todos Vl O B Acceso para :

Localidad: minusvalidos

| : :

|Todos ¥ O ptfs

Categoria:

y v| K-
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Campanas institucionales de Comunidades Autonomas:

@ Galicia

Galicia

Descubra
* Donde alojarse
Hoteles
Pensiones
Apartamentos
Campamentos de Turismo
Ciudad de Vacaciones
Turismo Rural
Todos los alojamientos
» Donde comer
b Qué visitar
» Qué hacer
» Donde informarse
» Transporte
» Servicios turisticos
» Otros datos de interés
» Publicaciones
» Reservas - turismo rural
» Ofertas
» Noticias-sector turistico
b Links de interés
» Empresa

Buscar

| | &l

galego _ espafiol _ portugués _ english _ frangais _ deutsch _ italiano _ catald _ euskera

BUSQUEDA CON MAPA
pinche en una provincia para ir al mapa

& mapa de comarcas
O mapa de municipios

ACORUNA
SANTIAGD
]

FOMTEWEDRA
|
OURENSE

L a4

WlGo

BUSQUEDA CON FORMULARIO
use solo los criterios de bisqueda que desee
nombre:

provincia:
|—Cua|quiera— v|
municipio:
|—Cualquiera- v|
categoria:
|—Cua|quiera— v|
modalidad:
|—Cualquiera- v|
especialidad:

M
Apartamento =
Balneario
Ciudad (de) &

precio habitacidn:

|—Cua|quiera— w

1 con infraestructura para congresos
O] hoteles (calidad lLlrl'slica]E!

O galicia premium ﬁ

Objetivo: Promocionar la marca de calidad y las empresas certificadas de Galicia.

27/05/2018

Lito Garcia Abad

N 7 | i
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Campanas institucionales de Comunidades Auténomas: Galicia

TURGALICIA desarrolld6 una campana
publicitaria en las principales ciudades de
Galicia en diciembre 2008, a través de Ia
Busca os establecementos : ;L : ;
instalacion de 300 mupis (espacios
de Galicia con blicitarios del 3 biliari P b (esp
S (uedate publicitarios del mobiliario urbano).

Hoteis, balnearios, aloxamentos de turismo rural, paradores, spa,
campamentos de turismo, restaurantes, axencias de viaxes,
pazos de congresos, espazos naturais e praias

www.turgalicia.es
902 200 432

I3 XUNTA DE GALICIA
@ TURGALICIA CONSELLERIADE INOVACON
E INDUSTRIA.

Kacst 00 Tarmmr

Objetivo: Difundir entre la poblacidn los beneficios que tiene para los usuarios de los
servicios turisticos la utilizacién de establecimientos certificados.

27/05/2018 Lito Garcia Abad 135



Comunidades Autonomas: Canarias

El Gobierno de Canarias, a
través de la Direccidn de
Ordenacion y Promocion
Turistica, inicia la constitucion
de la Agencia de Calidad
Turistica de Canarias, con el
compromiso de crear una
pagina Web donde se
promocionarian los
establecimientos situados en
Canarias certificados con Ia
marca de calidad turistica
Espafola.

27/05/2018

Lito Garcia Abad

a
Goblerno Cunssjeria de Turisme .
deCanarias  Disewidn Oeoeial de Ordenacin ALOGLIAR
y Promocidn Turistica 7
By = f/ /99
v
T {3y e THN
Las Palmas de Gran Canaria, a 20 de enero de 2009
Sr.D. Juan Carlos Lorenzo
Gerente
Excelencia Turistica de Tenenfe
Casino Taoro
Parque Taoro sn
38400 Puerto de la Cruz
Estimado Sr.:

En contestacidn a su escrito de 7 de enero de 2009, en relacion con el apoyo para
seerones de inpulso v difusin de 1a marca de Culidad Turistica Espafiols en Canasias,
nos e3 grato indicarle, como usted ya conoce, que ha sido publicado el Decreto
24072008, de 23 de diciembre, por ¢l que se aprucba el Reglamento Orginico de la
Consejeria de Tunsmo (BOU 07/0109)

En su ancxo, (art. 11.2.b), contempla la Agencia de Calidad Turistica de
Canarias y entre sus funciones destacamos: «la difusién de la “cultura de la calidad™ en
el sector taristico como medio para Jograr una oferta de calidad y competitivas.

Una de las formas de realizar este objetivo serd usando las nuevas tecnologias de
la comunicacion, proyectando una web de la Agencia de Calidad Turistica de Cananas
que confemple diversos aspectos de calidad, como ya 52 realiza en otras Comunidudes
Autdnomas. Por ejemplo, promocidén de la marca Q de calidad turistica, tanto dentro de
los sectores turisticos censolidados como hoteles, agencias de viwes, restauracion.
como en 108 nuevos sectores - playas, oficinas de informacion turistica, palacios de
congresos, polf, efc.-; y oiros sisicmas de cahidad ademas de links con ks Delegationes
del ICTE existentes en nugstra Comunidad

Aunguy/ los recursos presupuestanios para el presente ejercicio son bastante
limitados, dafy la coyuntura econdmica sctual, se propiciard la dinamizacion de la
Agencia de (atidad Turistica de Canarias con jos recursos existentes.

nzilez Franquis
General de Ordenacidn y Promocién Turistica

Cose Loday Casho, 200

Exico te Services Wk |1, 6
FN Lax Pl de e Cararie
Thio.: 609 066 5 Fawc 100 166 740

Avda Mg, 36

Btcis de Serscos Wiikses |, 1*
IC01 Sarts Crur de Taearts

Thhe 02 476 000 Faoc 522 &7 (0
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Spot publicitario

Objetivo de la accién:

e Reforzar el conocimiento de “Q” de Calidad Turistica.

e Comunicacidn de la “Q” Calidad Turistica a nivel nacional, impactando
en el publico objetivo.

e Apoyar a todos los establecimientos que cuentan con esta
certificacion.

e Rentabilizar al maximo la inversion.

Presupuesto: 800.000€

Seleccion de cadenas para alcanzar maxima cobertura
Y I, (\
> ®
TELECINCO Antena 3

Formato: 30” para generar maxima visibilidad y notoriedad.

10” para frecuenciar el mensaje.

27/05/2018 Lito Garcia Abad 137



“Q de Euskadi”

Q Calidad Turistica "Q de Eusqadi”

- & 0:35/0:48 o = E9
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Spot publicitario: Calidad Turistica “Murcia Turistica”

Q Calidad Turistica "Murcia Turistica"

27/05/2018 Lito Garcia Abad 139



“Cerca de ti”

Q de Calidad Turistica "Cerca de ti"

p mmmmssse—) o10/021 «f G &0 29

https://www.youtube.com/watch?v=TZAtek82vCl

27/05/2018 Lito Garcia Abad 140


https://www.youtube.com/watch?v=TZAtek82vCI

Campaia
junto a
TurEspafa

ELIES
oficiales de
organismos de
turismo de
CC.AA.

Inserciones
Diragiorio cls en prensa
ESTelN ECIMIE « Nacional
NOSICONNG! - Especializada

Catalogos
TTOO

Lito Garcia Abad

RESUMIENDO... —
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METODOLOGIA

Los pasos necesarios para un Plan de Comunicacion:
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COMUNITAT VALENCIANA COM

https://www.youtube.com/watch?time continue=23&v=sp AsUANYYI
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https://www.youtube.com/watch?time_continue=23&v=sp_AsUAnYYI

Campaias de comunicacion 360°.

Un buen ejemplo es la campafia Benidorm Tour
Promocion, una iniciativa, promovida por la
Federacion de Empresarios Turisticos de
Benidorm, que se basé en varios ejes de
actuacion:

- promocion directa en destino,
- promocion en redes sociales y en medios de
comunicacion (radio y prensa escrita).

La campaia se realizd6 en 2010, 2011 y 2012
con autobls rotulado con imagenes de
Benidorm que recorrio las ciudades de Valencia,
Teruel, Zaragoza, Vitoria, Burgos, Valladolid,
Madrid, Toledo y Albacete.

En estos destinos se montd una parada de
autobus a modo de stand, en el que se
repartieron camisetas, colchonetas y entradas
para los parques de Benidorm, a la vez que se
promociond un concurso de estancias que se
gestiono a través de una web.

Q  z071

BI\ II)@ RN

TOUR Promocion

k" - ~/s -
b P ‘

. - .

https://www.youtube.com/watch?v=FOFge2wkiuQ
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https://www.youtube.com/watch?v=dBTB0ZSBCM4

@® Quién vende un destino

| * La ciudadania residente: la cultura de la calidad
! - El comercio local !
! - Las empresas |
i « La administracion publica: el personal del area y resto de la !
| administracion !

«  Percepcidn positiva sobre a amabilidade da poboacion local.

« Sensacion de mellora na calidade e profesionalizacion do servizo de
restauracion e da hosteleria local.

* Destino comodo para percorre a pé.

 Cidade cunha grande efervescencia cultural con capacidade para
posicionarse como Destino Urbano Multicultural




Entendemos la COMUNICACION INTERNA como la
comunicacion hacia la industria turistica local y la
Administracion del propio pais, de la que dependemos

Comunicar y compartir
los objetivos
promocionales

Argumentar la inversion
en promocion

OBJETIVOS

Comunicar qué se esta Crear foros que permitan
haciendo en promocion mejorar y enriquecer las §
en el exterior estrategias de promocion 4§




@® Incentivar el turismo: push and pull

« Operadores turisticos nacionales e internacionales.
*  Sector transporte

«  Comunicacion en fuentes de turistas

* Incentivar el destino

En Seefeld los mapas del lugar incluyen junto con los simbolos tipicos (parkings, restaurantes, etc.)
una T al revés en amarrillo. Al principio no tienes claro lo que es y cuando te pones a buscar la
explicacion ves que se trata de un lugar donde recibes un sello. ¢Un sello? Cuando preguntas a las
personas que atienden las oficinas de turismo te indican que se trata de sellos que tienes que
coleccionar en un librito que te dan puntos. Cada destino (segun el nivel de dificultad) te aporta
entre 3 a 20 puntos. A cambio recibes un alfiler de bronce (10 puntos), plata (20 puntos) o de oro (50
puntos) al final de tus vacaciones entregando el librito.

Desde que sabemos que ademas de pasear por las montafias no da para mas, tenemos una
motivacion adicional. Aunque el premio (el alfiler) esté disponible Unicamente para nifios y nifias hasta
14 afios, nosotros como padres estamos increiblemente motivados. Elegimos sobre todo aquellos sitios
gue nos hacen ganar un sello y en consecuencia sumar puntos.
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a LAVANGUARDIA

Directo Diade la Comunidad de Madrid: un 2 de Mayo convulso tras el escdndalo de Cristina Cifuentes

WORLD TRAVEL AWARDS

Los ‘Oscars’ del turismo en 2017

Los World Travel Awards premian, desde 1993, 1o mejor del sector turistico del mundo

@® Guardar

‘{,

Plan 0711 12 13-14.15 16 17 18 19720024, 22 23424

Elige 8 Horas - ----q')
2 ';

f Comparte en Facebook | N Comparte en Twitter

IBERDROLA

® > Mas noticias

CAMPIONS!







The Romantic Choice | El Instagram
Contest #theromanticchoice, organizado por la
Agregacion territorial de los 16 Ayuntamientos del
Lago de Iseo, tuvo como objetivo promover a
través de la red social la marca @visitlakeiseo
y su slogan “The Romantic Choice”. Para
poder participar en el concurso, los habitantes y
los turistas tenian que tomar y compartir las
fotografias en un periodo determinado, que tienen
gue representar los lugares mas romanticos del
Lago de Iseo, y tenian que contener en la
descripcion el #hashtag #TheRomanticChoice.

El objetivo del contest es por lo tanto el de
comunicar las localidades del Lago de Iseo como
lugares ideales para una vacacién romantica. El
premio en sorteo era una Vvisita exclusiva con
degustacion para dos personas en la prestigiosa
bodega Franciacorta Satén de regalo.

Los cientos de personas que han participado en el
concurso han producido mas de 2 mil fotografias,
y también en este caso el resultado obtenido en
términos de visibilidad ha sido muy positivo, sobre
todo si se dedica la justa inversion para
alcanzarlo.
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@® Luchando contra la infoxicacion

* En medios tradicionales

* En nuevos medios digitales

- En soportes exteriores: vallas, marquesinas, autobuses,
estaciones...

En Seefeld los mapas del lugar incluyen junto con los simbolos tipicos (parkings, restaurantes, etc.)
una T al revés en amarrillo. Al principio no tienes claro lo que es y cuando te pones a buscar la
explicacion ves que se trata de un lugar donde recibes un sello. ¢Un sello? Cuando preguntas a las
personas que atienden las oficinas de turismo te indican que se trata de sellos que tienes que
coleccionar en un librito que te dan puntos. Cada destino (segun el nivel de dificultad) te aporta
entre 3 a 20 puntos. A cambio recibes un alfiler de bronce (10 puntos), plata (20 puntos) o de oro (50
puntos) al final de tus vacaciones entregando el librito.

Desde que sabemos que ademas de pasear por las montafias no da para mas, tenemos una
motivacion adicional. Aunque el premio (el alfiler) esté disponible Unicamente para nifios y nifias hasta
14 afios, nosotros como padres estamos increiblemente motivados. Elegimos sobre todo aquellos sitios
gue nos hacen ganar un sello y en consecuencia sumar puntos.
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A picture of our
secluded treetop resort So why on earth

just might dupe didn’t we use one?
people into booking.

154



Contando historias y saliendo te la rutina

https://vimeo.com/51991755



https://vimeo.com/51991755

La misica..

://www.youtube.com/watch?time continue=1&v=GEW7XEtmVVO0



https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=GEW7XEtmVV0

In Benidorm o »

‘LFUL

~

> » o) 1:21/1:38 o

www.youtube.com/watch?v=Jr98Fc4XG44



https://www.youtube.com/watch?v=Jr98Fc4XG44

La sorpresa...

Cazafantasmas Metro Madrid

Il » ¢ —@ 033/1:42 g 5] 4t

://www.youtube.com/watch?v=72KzP3



https://www.youtube.com/watch?v=ZKzP3gDIm4k

La sorpresa...

Fantastica accion de Street Marketing. Contrexperience.mp4 o »
5
‘\
' .
4 B

Il » « o020/1:40 O | a-
://www.youtube.com/watch?v=kLdWTV4YPUI



https://www.youtube.com/watch?v=kLdWTV4YPUI

L Drive

-

C ®

Nuevo

Mi unidad

Ordenadores

Compartido conmigo

Reciente

Destacado

Papelera

Copias de seguridad

Almacenamiento

36,6 GB de 100 GB usado

ADQUIRIR MAS
ALMACENAMIENTO

Q_  Buscar en Drive v

Miuni.. > ESCUELATURL.. > 2-TECNICAS COMUNICACIONY .. > 3-COMUNICAC INSTITUCION... > CAS.. > Creativid.. v a&
Archivos Nombre
T‘i’ff 3 8

3-35 Million Dire...

P  000-CREATIVID.. & = - i ire... =] & 4-35Million Dire. =]

9-#ExploreCana...

20-Cross-Canad... =]

& 6-35Million Dire... & 7-Canadashare. @ 8-Canada Share.. =]

24-Dolphins in J... B 25-Interactive T.. =] 30-Spot Marca ...

26-Joshua and ... =]

& 22-Cross-Canad.. B 23-Kayakingin .. B

o = N 4 ]

https://drive.google.com/drive/folders/0ByR1UmI3xGbbN2RvdDBTeGRyRUE
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https://drive.google.com/drive/folders/0ByR1Uml3xGbbN2RvdDBTeGRyRUE

NUEVAS TENDENCIAS EN MARKETING

@® Buscando la diferenciacion

«  Buzz Marketing
i «  Street Marketing :
*  Ambient Marketing
| - Product Placement i
i - Gestidn de eventos i

°goldwind

NO GUTS, NO STORY
No somos agencia de eventos, ni de experiencial, no somos agencia de branded confent,

ni productora de confenidos felevisivos, no somos agencia promaccional, no somos
agencia de comunicacion... somos fodo .. y somos mas

s

http://www.mrgoldwind.com/es



http://www.mrgoldwind.com/es

Iberia Express y Ayuntamiento de Madrid hacen street marketina en Rennes y Burdeos

Pulsa para salir del modo de pantalla completa

o 0:31/0:51

https://www.youtube.com/watch?v=YdHiPu 7p A
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https://www.youtube.com/watch?v=YdHiPu_7p_A
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COMUNICACION DE CRISIS

Tu Ciudad ‘ Galicia | Reabre la playa de Las Catedrales tras la muerte de una joven | f | . 4
PR e e s #autenticaaventura
te depun‘; joven
EFE / VIDEO: AGENCIA ATLAS 02.04.2018 f ’ E | @
« Muere una joven de 25 anos al caerle una piedra en la cabeza en la Playa de las Catedrales, en Lugo.
« Continua la busqueda de la otra joven fallecida al ser engullida por el mar en A Coruna.
’]ﬁ
La playa de las Catedrales, monumento natural situado en el municipio lucense

ac ahiarta Ao niiaun Aacniide Ao narmanarar
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Precrisis

} ame.ﬁ...ie>,

* Preparacion
* Promover
Alianzas

* Desarrollar
recomendaciones
de consenso

* Probar los
mensajes

* Demostrar empatia
* Explicar el riesgo
sencillo

+ Establezca
credibilidad

* Recomiende
acciones

+ Comprométase con
los concernidos

* Abundarsobre el
riesgo segun el
grupo

* Provea mas
trasfondo

* Logre apoyo para la
respuesta

» Apodere para la toma
de decisiones

* Analice las
reacciones

* Eduque al publico
mas receptivo

* Identifiquey
operacionalice las

+ Examine los lecciones aprendidas
problemas * Vuelva a la fase
+ Busque apoyo para precrisis
asignarle $S y
cambios en politica
publica

* Promueva el papel de
Su organizacion

= UN BUEN PORTAVOZ ES BASICO PARA GESTIONAR LA CRISIS CON EXITO DESDE EL PUNTO DE

VISTA DE LA COMUNICACION
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COMUNICACION DIGITAL

@ Un soporte mas, no el tnico




Visitbenidorm.es

https://www.youtube.com/watch?time continue=37&v=idGsaQ0Wk4l
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https://www.youtube.com/watch?time_continue=37&v=idGsaQ0Wk4I




http://www.colombia.travel/sabrosura/es

THERE’S A PLACE WHERE KINDNESS, JOY, DIVERSITY,
FLAVOR AND MUSIC COME TOGETHER TO MAKE PEOPLE VIBRATE.
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http://www.colombia.travel/sabrosura/es
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https://www.youtube.com/watch?v=EEXrJMacG7w

Inspirado por Islandia

) 0:44/2:34 =
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https://www.youtube.com/watch?v=EEXrJMacG7w

* INSPIRED&YICELAND THINGSTODO  PLANYOURTRIP  ABOUTICELAND  #TEAMICELAND

AN INVITATION FROM THE PRESIDENT AND FIRST LADY OF ICELAND a——

JOIN #TEAMICELAND WITH US e

The President and First Lady of Iceland invite you to join . —
#Teamlceland. Share in the joy as Iceland goes to the World Cup

for the very first time. It is exciting to be a part of something big, b
even when you are small. 'c
W=AN
JOIN #TEAMICELAND -~ ,E;lﬂ/“f‘

https://www.inspiredbyiceland.com


https://www.inspiredbyiceland.com/

LA MARCA

@® Identidad, Imagen, Posicionamiento, Reputacion

https://www.youtube.com/watch?v={PXFOHEXLaQ



https://www.youtube.com/watch?v=jPXF9HEXLaQ

METODOLOGIA

Los pasos necesarios para un Plan de Comunicacion:
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PROGRAMACIONY  CONTROLY
RECURSOS SEGUIMIENTO




ELEGIMOS UN CASO

Brainstorming — plan de comunicacion
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Seminario Mix
Comunicacion

Planner
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noviembre de 2015

La estrategia de comunicacion

Debe estar alineada con los objetivos de
marketing planteados al desarrollar la estrategia
de marketing de la empresa o del producto.

La creatividad

Debe garantizar que el publico al que va dirigida
se identifique con ella y que responda al estimulo
que se le esta enviando; pues la intencion es
“vender” algo.

Los medios

Una distribucion a través de los medios
apropiados, segun el publico objetivo,
garantizara que la campana sea efectiva. Es
importante llegar al target planteado para que la
publicidad tenga la efectividad esperada.

Lito Garcia Abad
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1. El briefing

Es un resumen ejecutivo de la estrategia de
marketing. Lo realiza la empresa y se lo entrega
a la agencia.

Debe incluir:

a)

b)

Informacion sobre el mercado: definicion
del producto, funciones, tamano del
mercado, identificacion de consumidores,
sistema de distribucion y venta, estructura
del mercado, evolucion reciente del
mercado, expectativas del ano actual asi
como puntos fuertes y débiles del mercado.

Informacién sobre la marca:
formulacion/diseno,  presentacion,  prin-
cipales usos, nivel de precios, evolucion de la
participacion de mercado, comparacion con
el lider del mercado asi como los puntos
fuertes y débiles.

comunicacion




¢) Publicidad del sector: inversién publicitaria
por marcas y total, asi como la descripcion de
1 la publicidad de la competencia.

d) Objetivos de comunicacién: qué se pretende
comunicar, su justificacion y la imagen que se
desea difundir.

e) Mercado objetivo: definird el segmento que
se desea conseguir, su justificacion asi como las
actitudes de ese segmento hacia nuestra
marca con sus posibles observaciones.

f) Planning: debe haber un cronograma que
indique las fechas importantes: la época en Ia
que se desea hacer la publicidad, la fecha de
presentacion del briefing y contrabriefing,
fechas de presentacidon de la precampafa y de
la campafa asi como la fecha prevista de
lanzamiento.
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noviembre de 2015

2. Primeras ideas
La agencia comienza a trabajar sobre el briefing
recibido. Deben generarse multiples ideas que seran

posteriormente evaluadas. Cantidad antes que
calidad.

3. Play off

- La agencia seleccionara solo las mejores ideas.

~ 4. Story boards y esbozos

Las ideas seleccionadas en el paso anterior son
trabajadas mas en profundidad, se hacen los primeros
bocetos y story boards.

5. Presentacion

La agencia presenta a la empresa sus ideas,
explicando la estrategia creativa y la propuesta de
campafa. Posteriormente el cliente y la agencia
discuten sobre las propuestas y se aprueban los
cambios y/o correcciones.

Lito Garcia Abad 180



6. Produccion audiovisual

Previo a la produccidn audiovisual, ha de seleccionarse la
productora. Antes del rodaje deben el cliente, los

2 creativos, el productor, el realizador, el estilista y cuentas
repasar el guion técnico, el decorado, el casting, las luces,
el vestuario, el estilismo y la musica, entre otros untos.
Cuando estan todos de acuerdo se rueda el spot en la
fechas concertadas. Posteriormente se realiza el montaje
y el pase de la bobina.

noviembre de 2015 Lito Garcia Abad 181



3 Seleccidn de canales = mix de canales

Canal de Comunicacion

Personal

Impersonal

Interno

Personal en contacto

Clientes

Merchandasing

Promocion en el lugar de

Punto de Comunicacion

Externo

Fresentaciones
Fenas

Workshops
Seminanos de ventas
Fuerza de ventas

Relaciones publicas

ldentidad Corporativa
Marketing directo

Publicidad
Fublicaciones
FPatrocinio

Fromociones

noviembre de 2015

Lito Garcia Abad
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No confundir el mix de
cahales con el

mix de Comunicacion

e El mix de comunicacién es la mezcla de formas de comunicacion que se
utilizardan para conseguir los objetivos fijados en la campafia. Constan de:

. La publicidad es una forma de comunicacion impersonal que es pagada por un
patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacién no gubernamental,
institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir o recordar a
un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve,
con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,
seguidores u otros.

noviembre de 20180 Garcia Abad 183



Mix comunicacion

La promocion de ventas

Es todo aquello que se utiliza como parte de las
actividades de mercadotecnia para estimular o
fomentar la compra o venta de un producto o
servicio mediante incentivos de corto plazo. De
esa manera, se complementa las acciones de
publicidad y se facilita la venta personal.

noviembre de 2015 Lito Garcia Abad 184



Mix comunicacion

Las relaciones publicas engloban diversas acciones
que no incluyen un mensaje de ventas especifico pero
que estan destinadas a construir buenas relaciones con
los clientes, accionistas, funcionarios del gobierno,
empleados o en un grupo de interés en especial; todo
ello, con la finalidad de ganarse su comprension y
aceptacion, y de influir favorablemente en sus
actitudes y opiniones hacia la empresa u organizacion,
sus productos, servicios y politicas.

noviembre de 2015 Lito Garcia Abad 185



Mix comunicacion

Eventos y experiencias:

Conjunto de actividades vy  programas
patrocinados por la empresa disefados para

crear interacciones especiales o diariamente con
la marca.

noviembre de 2015 Lito Garcia Abad 186



Mix comunicacion

Marketing directo:

Sistema de comercializacion que utiliza medios de
comunicacion vy distribucion directa para
establecer conexiones uno a uno con clientes
individuales que han sido cuidadosamente
seleccionados, a fin de obtener una respuesta
inmediata y de cultivar relaciones duraderas
con ellos.

noviembre de 2015 Lito Garcia Abad 187



Mix comunicacion

Venta directa:

Interaccion cara a cara con uno o mds compradores
potenciales con el fin de hacer una presentacion,
responder a preguntas y conseguir pedidos.

noviembre de 2015 Lito Garcia Abad 188



3 Seleccidn de canales
Mix de canales

e El adecuado para cada segmento de audiencia
*" No existen soluciones universales, sino soluciones validas
O No para cada caso.
“" No obsesionarse con los canales digitales.
* [ntranet
e Papel
e MK Directo
e Audiovisuales...

e Hay que definir publicos y necesidades.
*- Actuary Evaluar. Planificar y controlar objetivos.



