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Tradicionalmente, los gestores de destinos turisticos (a nivel Global y en
Espana también), no han desarrollado modelos estratégicos de gestion y
marketing del destino orientados a la generacion de valor a largo plazo. Esta
generacion de valor, que podriamos definir como el desarrollo de un modelo
turistico diferencial con un turista fidelizado, ha sido sustituido histéricamente,
aprovechando la riqueza geografica y cultural de Espana, por un modelo mas
reactivo, ya que nuestros destinos turisticos estaban ‘sobredemandados’.

En un entorno cada vez mas conectado y cambiante, en el que las
preferencias de viaje evolucionan hacia la busqueda de nuevas experiencias
Unicas, las variables geograficas ya no son diferenciadoras, y por tanto, los
destinos competidores de Espana, que pueden ofrecer productos similares a
Mejor precio, son una seria amenaza a los modelos tradicionales.

El sector turistico es consciente de que necesita acelerar su transformacion
y forjar relaciones mas solidas y duraderas entre los nuevos perfiles de
turistas y los destinos turisticos, para desarrollar un modelo simbiético
entre experiencias ofrecidas y satisfaccion generada, generando relaciones
emocionales solidas que atraigan al turista ‘deseado’ y lo fidelicen.

En este entorno, el modelo de gestion de destinos debe evolucionar

hacia modelos mas profesionalizados y orientados a la consecucion de los
objetivos. Especialmente, el marketing y la comunicacion adquieren un papel
crucial en la interaccion con el viajero moderno, quién esta cada vez mas
Inmerso en lo digital, busca opciones sostenibles y valora la exclusividad.

Por tanto, las estrategias de marketing y comunicacion constituyen la
herramienta fundamental para los gestores de destino, que mediante la
construccion de marcas resilientes y sostenibles en el tiempo sean capaces
de transformar los destinos espanoles en tiempo y forma de acuerdo con los
modelos estratégicos que se hayan definido.
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Esta ha sido la idea fundamental de conversacion del primer AMKT Travel
Talk, iniciativa llevada a cabo por el Comité de Marketing de Turismo de la
Asociacion de Marketing de Espana (AMKT) y KPMG.

En esta ocasion, los invitados fueron:

En este AMKT Travel Talk hablamos sobre las principales claves y
estrategias de marketing orientadas a la promocion y desarrollo de
destinos turisticos

JustinReid

Senior Director de Media, Destinations, Hotpls and Growth de Tripadvisor
en las regiones de Europa, Oriente Medio, Africa y Asia-Pacifico.

<8  SophieDeslandes

Global Marketing Manager de Iberia.

Luis Buzzi

Socio responsable de Customer & Growth y del sector Turismo & Ocio
de KPMG en Espana actué como moderador del encuentro.

A continuacion, les presentamos las principales conclusiones de la

conversacion, la cual pueden ver integramente en: kpma.es
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Haciala construccion de lamarca

La construccion de la marca de destino es esencial como primera etapa de la transformacion, asociandola a un producto
del alto valor que genere experiencias diferenciales e irrepetibles consistentes con las capacidades del destino.

m ~ m N Construir experiencias\

Construir Marca: Destacar =4 gt?':glrjr’:lt)l:zrel?is(;stino genuinas desde la

y diferenciar al destino a ) consistencia

traveés de la marca asociados a la marc_a Los d_estiqos deben construir N
_ Las marcas no solo deben reflejar experiencias (Producto) en base a

Los destinos deben crear una marca los aspectos fisicos y geograficos sus atributos, siendo consistente

que resalte las cualidades que lo hacen del lugar, sino también las con la realidad, y priorizando la

unico y diferente de los demas con el caracteristicas especificas v la autenticidad, para atraer los viajeros

objetivo de generar interés para el ‘target experiencia que es capaz de ofrecer que se consideren como targets

definido a partir de esa singularidad que a los visitantes, a todos los niveles ‘ideales’ del destino.

conlleva experiencias Unicas. (cultura, ocio, gastronomia, etc.). L )
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Elviajero, en el centro de decision

Es esencial poner al turista en el centro de las decisiones (y acciones) asegurando el alineamiento de todos los agentes de
la cadena de valor y dirigidos a los mismos segmentos de turistas considerados ‘target’.

Alinear e integrar al
ecosistema de empresas
turisticas como parte del
producto ofrecido

La consistencia del producto (experiencia)
de un destino, solo tiene sentido si las
empresas turisticas alinean sus productos
hacia los mismos atributos disenados por
los gestores de destino y asociados a la
experiencia comunicada al ‘target’.

~

El turista en el centro: Definir
el ‘target ideal’ del destino
segmentandolo acorde con
el objetivo perseguido

Los destinos deben establecer un
modelo de segmentacion de su

turista ‘target’, basado en criterios
demograficos y psicograficos acorde con
las experiencias ofrecidas, y los objetivos
perseguidos.
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Planificar y ejecutar de forma sistematicala estrategia

Fase de Inspiracion.

Desarrollar un modelo
de ‘inteligencia de

mercado’/cliente

Es preciso entender donde estan los
turistas "target’ de nuestro destino,
cOmo se inspiran y de qué manera
interaccionan con diferentes canales
y plataformas para tomar sus
decisiones.

N

\_

Desarrollar las
plataformas de destino/
cliente para inspirar y
fidelizar al viajero

Es esencial disponer de
plataformas tecnoldgicas

de destino y de clientes para
una interaccion con el cliente

y desarrollar de forma eficaz la
automatizacion de las actividades
de comunicacion y marketing en
todas las fases del viaje, desde la
inspiracion en fase de captacion al
post viaje.

~

J

Desarrollar un modelo
de captacion de turistas

Es necesario establecer una
estrategia de campanas
segmentadas en diversas
plataformas digitales y reforzar el
posicionamiento en Redes Sociales
a través del desarrollo de modelos
de ‘microinfluencers’ (turistas y
locales) que recomiendan el destino
y, si el ROl es adecuado, el uso de
‘influencers’ de alta proyeccion.

J
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Fase de Captacion/Contratacion.

~

Facilitar la compra

de las diferentes
experiencias acorde
con el perfil del cliente

Es importante personalizar la
oferta en base al perfil del cliente
para asegurar que las experiencias
estan acorde con las expectativas.
El uso de tecnologias avanzadas
(p.ej. Inteligencia Artificial) en la
orquestacion en fase de captacion
es esencial.

~

Facilitar la integracion
de producto de cada
empresa del destino en
la plataforma

Este modelo de captacion
personalizado requiere de un
modelo de integracion de oferta,
donde el turista pueda componerse
SuU experiencia en base a sus gustos
y necesidades (direccionadas por

el modelo de personalizacién). Esto
requiere de la integracion de la
oferta en una plataforma para que
haya una interaccion eficaz.

\_

Modelo de asistencia
al turista en tiempo
real vinculado con una
‘escucha activa’

Este es un elemento esencial dentro
de la estrategia de cliente, ya que

la monitorizacion de acciones y
respuesta a necesidades del viajero
en tiempo real permite redireccionar
cualquier situacion hacia el objetivo
perseguido. Este elemento de
asistencia, debe estar activo en todas
las etapas del ‘customer journey"

N

|
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Durante la estancia.

Monitorizar los datos
del viajero en tiempo
real para la asistencia

a su experiencia

La generacion de datos a traves
de las interacciones con el
cliente y modelos de ‘escucha
activa’ deben permitir al gestor del
destino establecer modelos de
comunicacion con el viajero en
tiempo real (a través del uso de
tecnologias avanzadas).

N

Interactuar con el
viajero a traveés de
las plataformas

para mantener un
modelo de campanas
personalizado

El modelo de “escucha

activa’ debe permitir, aparte

de la asistencia al viajero, el
desarrollo de ‘microcampanas’
personalizadas para potenciar
la experiencia del cliente.

Promover feed-back
y monitorizarlo

Es esencial para disponer de
un modelo de conocimiento
del viajero, y establecer un
aprendizaje continuo que
permita mejorar todos los
parametros de gestion del
cliente, campanas y modelos
de comunicacion asociados.
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Fidelizacion.

Desarrollar una \
estrategia de fidelizacion
del viajero con una
comunicacion continua

A partir de los datos capturados
debera establecerse un modelo

de fidelizacion del viajero para
generar una vinculaciéon emocional
con el destino. Los modelos de
recompensas y de comunicacion
seran esenciales para mantener esa
vinculacion.

N

Convertir al viajero
‘satisfecho’ en
sponsor del destino

Aprovechar el propio
programa de fidelizacion
para generar un modelo

de ‘advocacy’ del viajero
satisfecho, convirtiéndole en
prescriptor del destino, dandole
vOz a través de sus opiniones y
recompensandolo por ello.

Mejora Continua

Los datos captados y los modelos
de ‘escucha activa’, deben, a parte
de resolver incidencias (positivas o
negativas), establecer un modelo

de conocimiento que permita
definir un plan de mejora continua,
ajustando modelos de segmentacion,
algoritmos, campanas € incluso los
parametros de la propia experiencia
(producto) para ser mas efectivos.

~
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Otros elementos relevantes

Durante la conversacion, se establecieron ademas, una serie de elementos, que si bien algunos de ellos son colaterales a las propias estrategias de marketing y
comunicacion tienen influencia sobre las mismas, a la hora de establecer un modelo eficiente de destino turistico.

De éstas podemos destacar:

-G
7,
Sostenibilidad

Especialmente las nuevas generaciones
(Millennials y GenZ) valoran los atributos de
sostenibilidad (en su sentido amplio) a la hora
de escoger una experiencia de viaje. No debe
olvidarse, a la hora de configurar el producto
definir claramente el modelo de sostenibilidad
del destino y el impacto del turismo sobre el
mMIismMo (siempre con una vision consistente
con la realidad).

]

Autenticidad

Un atributo de producto que debe formar
parte de la experiencia. La autenticidad
es poner énfasis en el modo de vida de
los residentes en el destino, su cultura,
tradiciones, trato al visitante, etc. La

autenticidad debe ser coherente, de nuevo,
con la realidad que el viajero se encontrara en
un destino para alinear expectativas.

_IIIWOT'

ey
Talento/Formacion

La experiencia del visitante es subjetiva y por
lo tanto la interaccion tanto con los empleados
de servicios turisticos como con la poblacion
local es un elemento fundamental. Es esencial
que desde los gestores de destinos, en
colaboracion con los agentes de la cadena

de valor turistica, establezcan modelos que
permitan que la captacion de talento adecuado
al perfil de turista y las experiencias que se le
ofreceran, asi como campanas de formacion/
informacion a los residentes para potenciar ese
trato adecuado a los visitantes que generan
experiencias Unicas y satisfactorias.
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Otros elementos relevantes

Alianzas/Colaboracion entre destinos

Los destinos turisticos pueden formar parte
de un viaje ‘'multidestino’ por lo que es
esencial establecer acciones de coordinacion,
qgue permitan el alineamiento de estrategias
entre diferentes destinos que tengan un
perfil de target de viajero similar, y por tanto,
puedan compartirse datos, modelos de
comunicaciéon conjuntos, etc.

-Gt

Tecnologia

El uso de la tecnologia es esencial para el
desarrollo de todo el proceso, ya que permite
la interaccién del viajero en todo su ‘journey’,
captar informacién para conocer al viajero,
automatizar las interacciones y establecer un
modelo de comunicacion permanente. Sin

la tecnologia adecuada, dificilmente podran
Implementarse acciones de marketing y
comunicacion eficientes.
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En definitiva, este AMKT TravelTalk, nos aporta

una vision holistica de los elementos clave en

el desarrollo de estrategias de marketing y
comunicacion para impulsar un modelo de destino
turistico, que sea resiliente, sostenible y que genere
experiencias diferenciales para diferenciarse de los
competidores. Sin duda un reto para los destinos
turisticos espanoles, sus gestores y todas las
empresas que operan en los mismos, que supone
una transformacion (muy relevante) del modo de
actuar que han venido siguiendo hasta ahora.
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