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Presentacion

Creacion y Paquetizacion de
Experiencias en Producto
Turistico.

Casos de éxito y experiencias innovadoras para
el turismo.

El turismo es una industria anclada en la propia naturaleza humana:
la curiosidad y la necesidad de ampliar los horizontes.

La historia nos ha dejado claros testimonios de como los viajes, moti-
vados por la religion, el comercio, la conquista, la ambicién territorial,
incluso las guerras y los éxodos migratorios, han enriquecido a las so-
ciedades, a sus individuos y a sus economias. Y este es un hecho del
que no nos podemos sustraer.

En un mundo globalizado, en el que es cada vez mas facil desplazar-
se rapidamente a través de largas distancias, en que el numero de
turistas aumenta cada ano, la clave es como hacer del turismo un
motor de desarrollo econémico local, cobmo recuperar la filosofia del
viajero originario, y convertir el turismo no soélo en ocio y diversion,
sino en un legado econémico que dinamice los destinos, que los im-
pulse y les dé sentido mas alla de las temporadas.

Buena parte de estos objetivos estan recogidos en el Plan Nacional
Integral de Turismo 2012-2015 elaborado por la Secretaria de Esta-
do de Turismo (MINETUR), las administraciones autonémicas, las
empresas y las organizaciones empresariales, los sindicatos y otras
entidades publicas y privadas, que suman mas de 200 aportaciones
de todo el sector.

Uno de los ejes estratégicos recogidos en este plan se centra, precisa-
mente, en apoyar la oferta turistica y con ella, a los destinos, respal-
dando la reconversién de destinos maduros, fomentando ofertas origi-
nales y diferenciadas que fomenten la iniciativa privada; colaborando
estrechamente con los municipios turisticos, creando destinos inteli-
gentes que exploten todo el potencial de las tecnologias de la informa-
cién y la comunicacidn; estructurando la oferta de turismo sostenible

y de calidad; y promoviendo infraestructuras que favorezcan y facili-
ten la llegada de turistas a los destinos.

Con este espiritu, Turespana, a través del Instituto de Estudios Turisti-
cos (IET), en colaboracién con el Instituto Tecnoldgico Hotelero (ITH),
han impulsado este estudio, titulado “Creacidén y Paquetizacién de Ex-
periencias Turisticas”, y cuyo principal objetivo es poner el acento en
como la creatividad y la innovacion, el impulso local, y la capacidad de
cooperacion e integracion, son capaces de generar nuevos productos y
servicios turisticos que hagan sentir experiencias al turista y generen
beneficio al destino, a las empresas y pymes locales, y a los ciudada-
nos que residen a lo largo del ano en estas localidades.

DE LA TUROPERACION A LA
EXPERIENCIA LOCAL

Tradicionalmente, la comercializacion de paquetes turisticos ha segui-
do un esquema cerrado, en el que los turoperadores agrupan servi-
cios y productos turisticos en un paquete especifico, que suele conte-
ner tres elementos basicos: transporte (avidn y tren), transfer y habita-
cion de hotel. Dado que el objetivo es vender volumen, el disefio de
los paquetes es limitado, y supone restringir la puesta en valor de la
oferta diferenciadora del destino turistico a favor de conseguir unos
objetivos concretos de venta.



La evoluciéon del mercado turistico, de los canales (internet) y por su-
puesto, del propio comportamiento del viajero, han redefinido las re-
glas de juego y las tendencias en el marketing turistico, que apunta
hacia un cambio en la forma en que se configura el producto turistico,
no solo como una mera agrupacién de servicios, sino como una ofer-
ta integral, dindmica y flexible, que responde a una experiencia de-
mandada por el cliente.

El reto de poner a disposicion del turista productos turisticos asocia-
dos a experiencias es aun mayor y mas relevante en el caso de desti-
nos turisticos no asociados al tradicional de sol y playa.

El turismo de interior, muy afectado por su concentracion en deman-
da nacional, puede reorientarse hacia mercados europeos si logra con-
figurar su oferta poniendo en valor sus experiencias diferenciales.

Espafa cuenta con un rico patrimonio cultural, natural y enogastrono-
mico que es, en si mismo, el perfecto punto de partida para disefar
una oferta turistica diferenciadora y, ademas, es el pilar basico para
construir una politica turistica diversificada geograficamente, tanto
desde el punto de vista estrictamente territorial como de mercados.

Si bien ésta es una condicién previa para cumplir con el objetivo de
diversificacién, su puesta en valor turistica es la clave para que se con-
vierta en un factor de competitividad.

Los recursos estan disponibles, pero la tarea que deben seguir asu-
miendo las administraciones publicas, hoy mas que nunca, en estre-
cha colaboracién con las empresas privadas, es la promocién y el co-
rrecto posicionamiento de la oferta turistica en los mercados interna-
cionales. En este sentido, es imprescindible poner en marcha iniciati-
vas que impulsen la demanda turistica desde el punto de vista de la
experiencia, lo que permitird generar una oferta de valor, unica diferen-
ciada.

LOS RETOS DEL TURISMO DE
EXPERIENCIAS

Para que esta tendencia se convierta en una realidad generalizada en
Espana, es necesario superar determinadas barreras:

La oferta diferenciadora en el destino no cumple muchas veces
con las caracteristicas de la oferta de servicios que aparece en
los paquetes turisticos tradicionales: no es homogénea, ni
agrupable en una masa critica suficiente, por lo que carece de
interés para la turoperacion.

La participacion empresarial en la generacion de producto en los
destinos no cubre todo el espectro de experiencias que se podrian
comercializar. Si bien hay una presencia importante en productos
como el golf o el turismo nautico, en otras experiencias existe un

- amplio margen de crecimiento de producto.

Lo cierto es que, existe una oportunidad para que la turoperacion se
sienta atraida a una escala mayor por este tipo de actividades, y que
asuma un papel mas activo en la tarea de hacer llegar las experien-
cias, a través de canales de comercializacion globales, que aporten
mas valor que el de la mera intermediacion.

En esta nueva realidad es clave la innovacién, el emprendimiento, las
nuevas disciplinas de gestion empresarial, la capacidad tecnoldgica
para integrarse en las redes de comercializacidén, un conocimiento
avanzado de demanda de este tipo de experiencias y el apoyo de la
promocién bajo el paraguas de marca Espafa. Es necesario fomentar
la gestion de productos y actividades turisticas diferenciales con un
enfoque mas experiencial y en linea con las directrices de productos
que definidas en el Plan Estratégico de Marketing, liderado por
Turespana.



LAS PYMES TURISTICAS:
PROTAGONISTAS DEL DESARROLLO
L OCAL

Una de las constantes que se repiten en este informe es el papel que
juegan las pymes turisticas y hoteleras a la hora de crear paquetes de
experiencia turisticas: son una pieza fundamental y, en muchos ca-
sos, los agentes que impulsan y promueven todo el proceso. Sin su
conocimiento del entorno, sin su sentido de la innovacién, y sin su de-
cidida apuesta por nuevos proyectos, muchos de estos casos no ha-
brian llegado siquiera a realizarse.

Igualmente, la colaboracion publico-privada, de las administraciones
turisticas locales, comarcales, autonémicas y nacionales (incluyendo
Turespana) ha sido un elemento imprescindible, porque han funciona-
do como canalizadores y facilitadores, como plataformas para la inno-
vacion, que allanan el camino a las empresas y entidades que lanzan
nuevos productos y servicios paguetizados en experiencias.

Las experiencias recogidas en este estudio reunen una serie de valo-
res fundamentales, presentes en mayor o menor medida en caa uno
de los casos analizados: diferenciacion, que se refleja en la aventura
de Conducir un Férmula BMW, convirtiendo un deporte de minorias

en una experiencia irrepetible; especializacién, desde el punto de vis-
ta de ofrecer productos y servicios para perfiles de cliente muy defini-
dos y con necesidades muy concretas, como los cicloturistas que re-
corren Lanzarote con Pedales de Lava; segmentacion de mercados,
o0 como la moda puede ser una excusa para revitalizar el comercio lo-
cal, asociando un destino cosmopolita y vanguardista como Barcelo-
na con una experiencia como Beauty&Fashion, pensada para un publi-
co muy segmentado y con una alta capacidad de prescripcion; innova-
cion, en la forma en la que la Mancomunidade de Arousa se ha plan-
teado mostrar los atractivos de la comarca a personas con algun tipo

de discapacidad, replanteandose la forma en la que los turistas disfru-
tan del destino habitualmente; innovacién tecnoldgica, para disenar
una herramienta tremendamente sencilla, como Buscounviaje.com,
para poner en contacto viajeros que quieren crear viajes a su medida,
con agencias de viaje dispuestas a poner a su disposicion una oferta
flexible; colaboracion y cooperacion, como la demostrada por los

16 ayuntamientos y 21 locales de la Mancomunidade de la Marifa Lu-
cense, que derivo en una original forma de usar la magia, tan presente
en la cultura local, como reclamo para la temporada baja; internacio-
nalizacién, un objetivo presente en la concepcién y desarrollo de lo
que se convertiria en la mayor Comunidad Senior Europa en Face-
book; mejora de la competitividad, un resultado Iégico de la apues-
ta por integrar la oferta turistica autéctona, la idiosincrasia y la cultura
local, a través de redes de experiencias unicas en Euskadi; y finalmen-
te, la participacién y el papel impulsor de las pymes, perfectamen-
te representada en la iniciativa de un hotel rural asturiano que, conven-
cido de que el espectacular paisaje asturiano era el escenario perfec-
to para sacar la vena “detectivesca” de los turistas, sumé a comer-
ciantes, entidades locales y otras pymes locales, para ofrecer una ori-
ginal experiencia que ha dejado beneficios para todos.

Todas han conseguido llenar un vacio en el mercado; y es que todos
los casos documentados ponen en valor la experiencia empresarial y
sectorial, el conocimiento del mercado, y el liderazgo de Espana co-
mo destino turistico heterogéneo; son un ejemplo de cémo sacar parti-
do al patrimonio cultural y natural de Espana; y una muestra de la ca-
pacidad de innovacién y de emprendeduria en el sector turistico de
nuestro pais.



Paquetes de Turismo
Accesible en Arousa
Norte

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

Arousa Norte




Descripcion experiencia

) En el mes de diciembre de 2010 la Mancomunidade de Municipios de Arousa ,
A 4 Norte hizo una experiencia piloto con agentes turisticos, profesionales de la Localidad:
Arousa Norie Accesibilidad Universal y personas con discapacidad visual para testar las forta-
lezas y debilidades de los servicios ofertados en los dos paquetes turisticos ac- Fecha de lanzamiento:

cesibles. Esta experiencia resultd muy positiva desde el punto de vista de la eva-
‘ luacion, lo que permitid implementar mejoras. Fue a partir del mes de enero
-— del 2011 cuando los paquetes turisticos accesibles para personas con

discapacidad visual estaban disponibles para ser comercializados. ¥
AROUSA NORTE @




Descripcion experiencia
Paquetes de Turismo Accesible en Arousa

EL PRODUCTO

Situacioén previa:

Arousa Norte, marca turistica de la comarca de O Barbanza, esta for-
mada por los ayuntamientos de Rianxo, Boiro, A Pobra do Caramifal y
Riveira, ubicados en la zona norte de la Ria de Arousa, provincia de

A Coruia. Este territorio de 244,40 km2 cuenta con una poblacién de
70.000 habitantes y un alto dinamismo econdémico, cultural y social.

Su economia, tradicionalmente ligada a la pesca, esta sufriendo una
terciarizacidén apreciable en los cuatro municipios, donde el sector servi-
cios encabeza la actividad econdmica.

En 1974 se cred la Mancomunidad de Municipios Ria De Arousa -
Zona Norte, una entidad publica local de ambito supramunicipal, que
tenia como objetivo mancomunar servicios. En el 2002 la Mancomuni-
dad se centra en uno de sus obijetivos, el turismo, implantando accio-
nes para consolidar Arousa Norte como un destino turistico diferencia-
do y de calidad dentro del panorama nacional e internacional.

La sierra de A Barbanza y la ria de Arousa son el lazo de union entre
los cuatro municipios, de ahi la necesidad de una promocidn turistica
conjunta como un unico destino.

Gracias al inicio del Plan de Dinamizacién Turistica en Arousa Norte se
hicieron importantes esfuerzos para lograr este objetivo, contando con
la financiacion de las administraciones publicas comunitarias, estata-
les, regionales y locales. En la actualidad la Mancomunidad sigue cen-
trada en el ambito turistico, buscando el fortalecimiento del destino
mediante la colaboracion y sensibilizacion del sector empresarial y la
implicacion de la poblacién local.
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La labor con el sector empresarial consiste en el acompanamiento en
programas de mejora, disefio e implantacidon de nuevos productos y
paquetes turisticos.

A principios del ano 2010 la Mancomunidade de Municipios de Arou-
sa Norte se propone implementar mejoras que proporcionen calidad y
diferenciacion al destino, por lo que se establece la Accesibilidad Uni-
versal como eje transversal en la planificacién turistica del destino.

Conscientes de la situacion de exclusion de las personas con discapa-
cidad en el acceso al turismo y a las actividades de ocio, desde la Man-
comunidad se decide sentar las bases para hacer un destino turistico
que pueda ofrecer servicios adaptados sin que las adaptaciones requie-
ran un esfuerzo econdémico para el sector servicios.

Galeria de fotos: Arousa Norte

La Sierra de A Brabanza y la Ria de Arousa son el lazo de unién entre los cua-
tro municipios.
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Descripcion experiencia
Paquetes de Turismo Accesible en Arousa

Por este motivo y conocedores de las debilidades y fortalezas de la
oferta turistica, se inicia este proyecto dando un primer paso en la acce-
sibilidad en los servicios al cliente.

La discapacidad fisica requiere un nivel de adaptacion del entorno en
el que, en la mayoria de los casos, es necesaria una inversiéon econémi-
ca para la eliminacion de barreras arquitecténicas.

En el caso de las personas con discapacidad visual la mayoria de las
adaptaciones se resuelven con una especial atencién a las necesida-
des de la propia discapacidad y en la facilitacién de informacion previa
sobre los niveles de accesibilidad de la oferta turistica.

El fin es que la persona pueda valorar y tomar decisiones sobre su es-
tancia en el destino.

En el mes de Julio de 2010 La Mancomunidad firma un convenio con la
Secretaria Xeral para o Turismo de la Xunta de Galicia para llevar a ca-
bo el proyecto Turismo Accesible para personas con discapacidad vi-
sual.

Este proyecto consiste en la creacion de un paquete turistico integrado
por alojamiento en casas de turismo rural, restauracion y actividades
de ocio destinado a personas con discapacidad visual.

Descripcion de la experiencia:

Los paquetes turisticos accesibles para personas con discapacidad vi-
sual es una oferta turistica integral centrada en conocer el destino des-
de otra perspectiva, apelando a la utilizacién de los sentidos.

Arousa Norte

ta en valor mediante la colaboracion y sensibilizacién con
el sector empresarial y la poblacién local.

ATENCION AL CLIENTE ESPANA
correo@arousa—norte.es

Arousa Norte
En la actualidad la Mancomunidad sigue enfocada en el
turismo buscando el fortalecimiento del destino y su pues-
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Descripcion experiencia
Paquetes de Turismo Accesible en Arousa

Publico objetivo:

Los paquetes turisticos accesibles para personas con discapacidad
visual estan disefiados para personas con discapacidad visual en ge-
neral (con 6 sin resto visual) y al publico en general que no presente
otro tipo de discapacidad.

DESAROLLO DEL PRODUCTO

El desarrollo de los paquetes se realizé en las siguientes fases:

Sensibilizacién empresarial.
(Equipo técnico de la Mancomunidade de Arousa Norte)

Este es el primer punto y el mas importante, ya que para la implanta-
cidén de cualquier iniciativa duradera es necesario que el sector esté
implicado.

La sensibilizaciédn con empresarios turisticos para la mejora continua y
calidad en la prestacién de servicios es una labor que se lleva hacien-
do desde hace anos y los resultados se materializan en una red de em-
presarios turisticos que incluye a los 3 microsectores (alojamiento, res-
tauracion y ocio), ejemplo de buenas practicas para otros destinos en
cuanto a implicacidn, cohesion y colaboracion empresarial.

Para este proyecto era vital sensibilizar a los empresarios sobre el
papel que representan como actores facilitadores de |la accesibilidad
en el destino.

N+

Analisis de la accesibilidad.
(Fundacién Once - Via Libre)

La Fundacién Once, a través de la empresa Via Libre, hizo el analisis
de la accesibilidad de los recursos, servicios, equipamientos turisticos
y rutas. El objetivo era recibir informacién sobre las necesidades de
mejora de la accesibilidad para personas con discapacidad visual en
servicios e infraestructuras. Con ello se facilita informar a los turistas
de los niveles de accesibilidad de la oferta.

Adaptaciones y mejoras.
(Fundacién Once -Via Libre y equipo técnico de la Mancomunidade de
Municipios de Arousa Norte )

Después de recibir los informes sobre el nivel de accesibilidad de los
servicios e infraestructuras, elaborados por la empresa Via Libre, se
procedid a realizar las mejoras oportunas.

En cuanto a la informacién y comunicacion del destino, la red de em-
presarios que integran los paquetes y las oficinas de turismo del desti-
no disponen de una guia turistica en Braille y un mapa de mano
adaptado.

Formacion.
(Fundacién Once-Via Libre)

Se realiz6é un curso de formacidn en el cual participaron las empresas
que integran los paquetes.




Descripcion experiencia
Paquetes de Turismo Accesible en Arousa

El objetivo del curso fue transmitir a la red de empresarios los conoci-
mientos y herramientas que necesitan para atender en sus estableci-
mientos a una persona con discapacidad visual. El resultado final de es-
te curso fue la creacion, entre todos los empresarios participantes, de
un “Manual de buenas practicas en atencidn a personas con discapaci-
dad visual”.

Material Turistico adaptado

Partiendo del material promocional editado por la Mancomunidad, se
adaptd y se disefid una guia turistica en braille con informacion sobre
los principales recursos turisticos y los servicios integrados en los pa-
quetes. También se disefid un mapa en altorelieve y braille donde se
recoge informacion de los recursos turisticos mas destacados del terri-
torio asi como las empresas de alojamiento y restauracién que partici-
pan en los paquetes.

n+

FINANCIACION DEL PRODUCTO

Los paquetes turisticos accesibles para personas con discapacidad vi-
sual fueron disenados y adaptados con cargo a un convenio firmado
con la Xunta de Galicia, a través de la Secretaria Xeral para o Turismo.
La financiacion contemplaba el proceso de analisis de la accesibilidad,
la formacioén del sector empresarial en materia de accesibilidad y aten-
cidén a personas con discapacidad visual, el disefio y edicién de mate-
rial de promocion adaptado (guia turistica en braille y mapa en altorelie-
ve y braille), asi como la realizaciéon de una experiencia piloto para eva-
luar las debilidades y fortalezas de los paquetes turisticos.

La planificacién previa en la configuracion de los paquetes turisticos
permitié detectar las posibles problematicas que pudieran surgir.

Unicamente podemos hacer referencia al momento en que se hizo la
experiencia piloto con agentes turisticos, profesionales de la accesibili-
dad y personas ciegas. En esta experiencia se detectaron las debilida-
des del paquete turistico (en un principio se contemplo crear sélo un
paquete) que se resumen en la necesidad de establecer un precio com-
petitivo contemplando dos paquetes en vez de uno, en donde las activi-
dades diferenciadoras eran las relacionadas con el mar (bautismo de
buceo y ruta del mejillén sensitiva).

Por ello se tomé la decisidon de hacer dos paquetes: “La perla negra de
la ria de Arousa. Ruta del mejillén sensitiva” y “Sumérgete en Arousa
Norte. Bautismo de buceo”.
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Descripcion experiencia
Paquetes de Turismo Accesible en Arousa

La empresa encargada de comercializar los paquetes turisticos es la
agencia de viajes Viajes Mundiboy Grupo Star S.A.

Agencia de viajes Viajes Mundiboy Grupo Star S.A.

Viajes Mundiboy, S.A.
Robustiano Pérez del Rio, 5
15930 Boiro, A Coruna

T.. 981 847 848

F.: 981 847 848

M.: 649 423 337
mboyboi06@grupostar.com
www.mundiboy.net

Comercializacion: la Mancomunidade de Municipios de Arousa Norte
dispone de un portal web turistico con aproximadamente 200 paginas
de contenidos http://www.arousa-norte.es. Esta web, a través del apar-
tado “Paquetes turisticos” tiene un enlace a la web de la Asociacion de
Empresarios de Turismo Mar de Arousa Norte
http://www.mardearousanorte.es en donde se pueden consultar los pa-
quetes turisticos accesibles, teniendo que hacer la compra contactando
directamente con la agencia de viajes.

Comercializacion online: La Mancomunidad junto con la Asociacion de
Empresarios de Turismo estan trabajando en una plataforma comerciali-

zadora, que estara disponible proximamente, en donde se podran adqui-
rir todos los productos y paquetes turisticos creados, entre los que esta-
ran los dos paquetes accesibles para personas con discapacidad visual.
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Elemento innovador/ diferencial del producto
(Fundacién Once - Via Libre)

El elemento diferencial de los paquetes turisticos accesibles para per-
sonas con discapacidad visual reside en la exclusividad y la calidad
que contemplan las adaptaciones de los servicios en materia de Acce-
sibilidad Universal para personas ciegas.

Es una oferta turistica integral destinada a personas ciegas. Hasta el
ano 2010, no se conocia en el territorio nacional una oferta turistica
similar.

Esta condicién de los paquetes turisticos promovid, en el afio 2011,
que fueran galardonados en la categoria de Accesibilidad Universal en
los V Premios Solidarios Once — Galicia. Este galardén fue un reconoci-
miento al caracter innovador y original de la iniciativa, asi como el com-
promiso con el colectivo de discapacitados visuales al margen de la
coyuntura econdmica adversa que vive la sociedad en general y el sec-
tor turistico y hostelero en particular.

ZXJ CLAVES DE EXITO

El éxito de esta iniciativa recae en la implicacion, cohesion y coopera-
cién de todos los agentes turisticos y profesionales de la Accesibili-
dad Universal que participaron coordinadamente en la puesta en mar-
cha de la iniciativa.



http://www.arousa-norte.es
http://www.arousa-norte.es
http://www.mardearousanorte.es
http://www.mardearousanorte.es
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Descripcion experiencia

Sin la implicacién y el trabajo coordinado de todos estos profesionales
esta iniciativa careceria de los resultados que se estan obteniendo.

También es necesario destacar la implicaciéon por parte de la administra-
cién autonémica (la Xunta de Galicia) que sin el apoyo econdmico facili-
tado seria dificil configurar esta oferta.

PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO

El precio de venta de los paquetes por persona es el siguiente:

La perla negra de la ria de Arousa.
Ruta del mejillon sensitiva.

275€

(temporada baja) Consultar calendario con la agencia.

315€

(temporada alta) Consultar calendario con la agencia.

Sumérgete en Arousa Norte. Bautismo de buceo.

350€

(temporada baja) Consultar calendario con la agencia.

390€

(temporada alta) Consultar calendario con la agencia.

&




Descripcion experiencia
Paquetes de Turismo Accesible en Arousa

RESULTADOS OBTENIDOS

Situacioén previa:

Los paquetes turisticos accesibles para personas con discapacidad vi-
sual se han promocionado en FITUR 2011 y en diversas campanas de
promocion que se han hecho desde la Mancomunidade de Municipios de
Arousa Norte.

A finales del 2011 se hizo una campana de promocidon que consistié en
dar a conocer la iniciativa, a través de las redes sociales, de la mano de
discapacitados visuales. Esta iniciativa dio muy buen resultado ya que
permitid que los bloggers participantes contasen en tiempo real las expe-
riencias y sensaciones que los discapacitados visuales sentian.

NUMERO DE PAQUETES VENDIDOS

Desde el momento del lanzamiento en el ano 2011 se
han vendido.

47 Paquetes
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Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

World Experince Barcelona
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Descripcion experiencia

LLa experiencia se desarrolla en Barcelona, ciudad reconocida como Ciudad Global por su importancia
cultural, financiera, comercial y turistica. We Barcelona, es una start-up; una organizacion
humana con gran capacidad de cambio, que desarrolla productos y servicios, de gran innovacion, alta-
mente deseados o requeridos por el mercado, donde su diseno y comercializacion estan orientados
completamente al cliente. Las start-up operan con costes minimaos, pero obtienen ganancias que cre-
WORLD EXPERIENCE cen exponencialmente, mantienen una comunicacion continua y abierta con el cliente, aprovechando la
BARCELONA comunicacion que les brinda Internet y sus plataformas. We Barcelona, como tal, cuenta con va-
rios Business Angels que han apostado por el proyecto en general. Este producto es de reciente
creacion, habiéndose lanzado en la primavera de 2012.

Localidad:

Fecha de lanzamiento:

]



Descripcion experiencia

EL PRODUCTO

Antes de emprender esta iniciativa, se realizdé un estudio que mostré
que en el mercado no habia ninguna oferta consolidada en este ambito,
que uniera, bajo un mismo paquete y proveedores, los servicios de
Shopping & Welness en Barcelona. Hasta el momento habia una ofer-
ta fragmentada de productos y proveedores unicos que ofrecian basica-
mente un “servicio” o “establecimiento con servicios” sin pensar en

una experiencia Premium y holistica.

La Fashion&Beauty Experience es una experiencia unica orientada basi-
camente a las mujeres, ofreciendo tratamientos de belleza y una
coolhunter (profesionales reconocidos del sector de la moda e iconos
de la vida local) para asesorarlas y hacerles descubrir el sector de la
moda y sus tendencias.

We Barcelona quiere que su cliente se sienta mimado al maximo, les
abre las puertas de los mejores tratamientos de belleza que existen ac-
tualmente en Barcelona.

Dentro de la Fashion&Beauty Experience, el cliente puede escoger
entre dos paquetes:

v Relax & Shopping Barcelona: Esta experiencia tiene una duracién de
3 horas. La clienta serd acompanada por la coolhunter Patricia Safies

que la guiara hasta el Club Exclusivo Femenino Iradier para disfrutar de
un exhaustivo tratamiento de belleza. A continuacion le descubrira las ulti-
mas tendencias de moda en la exclusiva boutique Santa Eulalia realizan-
do una visita guiada con la personal shopper y disfrutar de un menu “Té
Santa Eulalia” o “Champagne al estilo Santa Eulalia” a elegir.
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v Barcelona Pretty Woman: La experiencia tiene una duracion de 3
horas, que se inicia con una sesién en el Spa Valmont y finaliza con la
visita guiada a la Tienda Santa Eulalia. Patricia Safies, acompanara al
cliente al Spa Valmont para poder disfrutar de un bafo turco, un diag-
nostico de la piel, coaching de belleza, un masaje corporal y un trata-
miento facial.

Se finalizara la experiencia con una visita guiada a boutique Santa Eula-
lia para disfrutar de una sesién de moda y tendencias asi como degus-
tar de un menu “Té Santa Eulalia” o “Champagne al estilo Santa Eula-
lia” a elegir.

Para llevar a cabo esta experiencia, We Barcelona cuenta como part-
ner a Turismo de Barcelona. Ademas, no seria posible la realizacion
de los servicios sin las siguientes empresas colaboradoras:

v Iradier Club Mujer: centro dedicado al deporte, la salud y la estética
considerado uno de los centros de mayor calidad de Barcelona.
Colabora con We Barcelona para intentar ofrecer a las clientas un servi-
cio a la altura del centro.




Descripcion experiencia

Beauty & Fashion

“ WE BARCELONA QUIERE QUE SU CLIENTE SE SIENTA
MIMADO AL MAXIMO, LES ABRE LAS PUERTAS DE LOS
MEJORES TRATAMIENTOS DE BELLEZA QUE EXISTEN
ACTUALMENTE EN BARCELONA.”

v Santa Eulalia: es una de las tiendas de moda de lujo de mas prestigio
de Barcelona, situada en pleno Paseo de Gracia.

v Gremio de Hoteles de Barcelona: formado por hoteles, hoteles-apar-
tamentos, y pensiones, asi como apartamentos turisticos de la ciudad de
Barcelona y su entorno, con ambito provincial. We Barcelona asesora a
sus clientes extranjeros acerca de los mejores hoteles de la ciudad.

v e-mascaro tourism: ha creado toda la imagen corporativa y estrate-
gia online del proyecto en Internet asi como la plataforma tecnoldgica de
comercializacion basada en el nuevo CMS VENTO, solucién para la ges-
tion de contenidos.

Publico objetivo:

El publico objetivo de la Fashion&Beauty Experience son principal-
mente mujeres de 30 a 60 afos y de clase media alta/alta

(el precio minimo de los productos es de 198€).

Deben ser mujeres a las que les guste vivir experiencias unicas, viajar y co-
nocer lugares exclusivos, exigentes y que valoren los servicios de calidad.
La consumidora de este producto esta interesada en aprender sobre si
misma y sobre los lugares a los que viaja. En definitiva, es una mujer que
quiere vivir y disfrutar de su tiempo libre de una forma diferente.

16
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DESARROLLO DEL PRODUCTO

Para desarrollar el producto, se tuvieron diversas negociaciones con
proveedores para aportar lo maximo a la experiencia en cada uno de
los packs: estancias, tratamientos, actividades, timings, etc.

Definido el producto, se definieron los estandares operativos y se anali-
zaron para poder sistematizarlo y programarlo, tanto a nivel de la plata-
forma tecnoldgica de venta de We Barcelona como a nivel de produc-
cién de la experiencia. Para esta experiencia en especifico, la organiza-
cién no necesité de ningun tipo de financiacién. Uno de los problemas
encontrados durante la implantacién del producto fue la negociacion
con los diferentes establecimientos considerados Premium de la ciudad
condal para ofrecer un producto diferencial, innovador y atractivo para
los clientes. Conseguir algunas relaciones exclusivas ha significado ne-
gociaciones largas vy, en ciertos casos, han implicado asumir un pago
minimo garantizado.

We Barcelona tiene diferentes canales de comercializacion. La entidad
tiene una web propia www.webarcelona.com, disponible en inglés y es-
panol.

En el site el cliente debera rellenar un formulario para hacer efectiva su
compra, indicando el numero de participantes, la fecha en la que se
pretende disfrutar de la experiencia, la hora de inicio del tour, el lugar de
recogida, el idioma con el que se quiera disfrutar de la experiencia
(Castellano, Catalan, Inglés, Francés, Aleman, Portugués o Italiano) y el
pais de procedencia del cliente. Efectuada la peticidn el web le enviara
la confirmacion.
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http://www.webarcelona.com
http://www.webarcelona.com

Descripcion experiencia

W' “Inspiring travellers’ ives”

WORLD 10N RIENCE

BARCELONA SMART TOURS PRIVATL TOURS

Ademas, el producto también lo comercializan tanto los diferentes hoteles
Premium de Barcelona, como las Oficinas de Turismo de Barcelona, en

pagina desde la que se puede comprar cual-
quier producto de We Barcelona. Por ultimo, la Agencia Catalana de Turis-
mo, también participa en la comercializacion del producto.

Online: Su propia microsite desde la cual se pue-
den comprar todos sus productos.

Por otro lado, se comercializa el producto desde otros microsites del sec-
tor como son:

Turismo femenino

Se ha lanzado en la primavera de 2012. Para su implanta-
cion, la mayor dificultad ha sido la negociacion con los dife-
rentes establecimientos Premium para ofrecer un producto
diferencial a los clientes.

Exito absoluto del programa, el cliente queda realmente
satisfecho.

World Experience Barcelona


http://www.barcelonaturisme.com
http://www.barcelonaturisme.com
http://www.webarcelona.com
http://www.webarcelona.com
http://www.barcelonaturisme.com
http://www.barcelonaturisme.com
http://www.atrapalo.com
http://www.atrapalo.com
http://www.tipzity.es
http://www.tipzity.es
http://www.bcnpremium.com
http://www.bcnpremium.com
http://www.webarcelona.com/beauty-fashion/
http://www.webarcelona.com/beauty-fashion/
http://www.webarcelona.com/contacto
http://www.webarcelona.com/contacto

Descripcion experiencia

Online: Su comercializacion offline se realiza mediante iPads y folletos
informativos disponibles ambos en hoteles, oficinas de Turismo de
Barcelona y en la oficina de la Agencia Catalana de Turismo.

Ademas la empresa cuenta con dos boutiques propias en Barcelona, una
en el Passatge de la Concepcid, 7-9, tocando a Paseo de Gracia; y la
otra en calle Montjuic del Bisbe en pleno Barrio Gético de Barcelona,
desde donde se pueden adquirir los productos.

Elemento innovador/ diferencial del producto:

We Experience Barcelona ha apostado desde el principio por la emocion,
la auto-realizacion y el aprendizaje como un valor afiadido al tiempo de
ocio vacacional. Pretenden que el consumidor viva la ciudad de una
manera diferente, cambiando la transaccién por la interaccion a través
del conocimiento, la pasion por el servicio, la innovacién y la tecnologia.

En definitiva uno de los elementos diferenciales que tiene este producto
es la combinacidn entre lugares o espacios unicos y exclusivos junto con
profesionales de reconocido prestigio del mundo de la moda, la estética
y la belleza.
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CLAVE DE EXITO

Una de las claves de éxito de Fashion&Beauty Experience, es la habili-
dad y el conocimiento que posee la entidad en general de este sector.
Por otro lado el gran conocimiento de Barcelona y la relacion con profe-
sionales reconocidos del mundo de la moda y la belleza, han permitido
que el producto se valore por si solo y se realce su calidad y prestigio.

El precio de los productos que comercializa Beauty&Fashion varian en
funcién de la experiencia elegida y el nimero de participantes.

e
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Santa Eulalia es una de las tiendas de moda de lujo de mas prestigio de
Barcelona.
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Descripcion experiencia

Relax&Shopping Barcelona: El precio de esta experiencia
puede variar mucho segun el numero de participantes.

Si la experiencia la realizan 3 personas el precio sera de...

Si se trata de una persona el precio es de...

Barcelona Pretty Woman: Como en el caso anterior variara
segun el numero de asistentes.

Precio por persona...

Precio por persona con un grupo de 6 personas es de...

19
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Los resultados obtenidos son muy satisfactorios, marcando un indi-
ce de satisfaccion “muy buena” o “excelente” en el 93% de los ca-
s0s, con una tendencia alcista respecto al disfrute de la experien-
cia tanto en pareja como individualmente.

El reto planteado actualmente es el de crecimiento horizontal, res-
pecto al servicio ofrecido.
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Comunidad
Senior Tourism Europa

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

M2M, con apoyo de Segittur




SEGITTUR

Descripcion experiencia

Europe Senior Tourism

En este ejemplo conviven y coinciden dos buenas practicas en materia de la planificacion y la promocion, cuya denomina-
cibn comun es la integracion y la simplicidad. Por un lado, la Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnolo-
gias Turisticas, S.A (SEGITTUR), que por encargo de Turespana es quien define, disena, organiza, desarrolla y gestiona el
programa Europe Senior Tourism, para crear una oferta paquetizada de producto turistico para seniors (mayores de 55
anos) a varios destinos espanoles, desarrollando una oferta de integracion de productos y servicios turisticos, que estos tu-
ristas podrian disfrutar en temporada media y baja. Por otro lado, M2M-Innovation Factory, ganadora del concurso de
promocion del paquete en el ano 2010/2011 en colaboracion con SEGITTUR, desarrolla un concepto de comunicacion
integral y de experiencia, basado en proponer a los seniors europeos amantes del turismo a unirse a la comunidad Senior
Tourism en Facebook, y a conocer las ventajas del programa, con el objetivo de conseguir la que esta considerada como la
mayor comunidad de seniors viajeros en Facebook, formada por mas de 5.000 turistas seniors de todas las nacionalidades,
que han hecho click en el botéon “Me gusta” de esta pagina.

Localidad:

Territorio nacional
Fecha de lanzamiento:
Octubre de 2009
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http://www.facebook.com/Seniortourism
http://www.facebook.com/Seniortourism
http://www.facebook.com/Seniortourism
http://www.facebook.com/Seniortourism
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Europe Senior Tourism

EL PRODUCTO

SEGITTUR, dependiente del Ministerio de Industria, Energia y Turismo,
y adscrita a la Secretaria de Estado de Turismo, tiene como razén de
ser el impulso de la innovacién (I+D+i) en el sector turistico espafol, tan-
to en el sector publico (nuevos modelos y canales de promocion, ges-
tidn y creacién de destinos inteligentes, etc.), como en el sector priva-
do (apoyo a emprendedores, nuevos modelos de gestidn sostenible y
mas competitivo, exportacién de tecnologia turistica espafola).

Es SEGITTUR la entidad que, a peticion y encargo de Turespaia, desa-
rrollé este producto, que fue lanzado en octubre de 2009.

En la ejecucion técnica también ha tenido un papel clave la firma M2M-
Innovation Factory, que se ha responsabilizado de la difusidén y ges-
tiébn en redes sociales del producto turistico. M2M-Innovation Factory
es una firma de consultoria estratégica en marketing, con 10 afios de
experiencia y clientes de primer nivel, que actua para identificar y desa-
rrollar productos, servicios, marcas, soluciones y experiencias unicas,
singulares, admiradas, eficientes y no replicables. Ademas de SEGI-
TTUR, Turespana y M2M-Innovation Factory, otros actores fundamen-
tales en el diseno y puesta en marcha de este producto han sido, por
una parte, los destinos turisticos participantes, que han cambiado en
cada edicion; y por otra, la empresa adjudicataria de los viajes, que en
la mas reciente edicién ha sido la UTE Euroseniors.

Programa para pasar sus vacaciones en Espana.

El programa consiste en la creacidon de un sistema de viajes en grupo,
parcialmente bonificados por el Estado espanol, dirigidos principalmen-
te a turistas europeos, mayores de 55 anos, que viajen a destinos

22

no

turisticos espafnoles en temporada media y baja, y que incluye un com-
pleto programa para pasar sus vacaciones en Espana.

El reclamo y atractivo de Espafa como destino turistico europeo, con
un clima suave, que ofrece un amplio abanico de actividades, servicios
de buena calidad, una gastronomia variada y diferente, oferta cultural y
atractivos naturales; son factores clave para atraer a este tipo de turis-
ta, que exige una serie de condiciones y facilidades especificas, inclui-
das en viajes organizados, generalmente en grupo. Los paquetes dise-
nados incluyen transporte, alojamiento en hoteles de cuatro estrellas,
manutencidn, actividades recreativas y seguros de viaje.

Uno de los principales objetivos de los viajes de la Europe Senior
Tourism es fomentar el intercambio cultural y de experiencias de viaje
con otros seniors europeos, en un ambiente pensado para su comodi-
dad y que promueva una filosofia de envejecimiento activo y
el turismo social.

Como elemento de difusidon se crea una comu-
nidad de viajeros senior en Facebook, desti-
nada a potenciar el intercambio de experien-
cias de viajes y el contacto personal, o que
a su vez, generara mayores expectativas y
deseos de realizar viajes o actividades
con los miembros de la comunidad vir-
tual que, con mas de 5.000 miembros,
es considerada como la mayor comuni-
dad senior en Facebook.
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DESARROLLO Y RESULTADOS

En una primera fase del proyecto Europe Senior Tourism , SEGITTUR se
ocupod de la planificacion, planteando el desarrollo de una oferta inexis-
tente en temporada baja, destinada a desestacionalizar el turismo y au-
mentar el nUmero de viajeros en épocas del afio en las que se desaprove-
chan las infraestructuras turisticas. Ademas, este producto es suscepti-
ble de aprovechar los valores de la marca Espana para su promocion, y
permite identificar un segmento de clientes realmente interesados en es-
te producto.

Con todo ello, se disefia un paquete turistico que incentiva la contrata-
cién real de los paquetes que se hace tangible en el portal web Europe
Senior Tourism, en un folleto interactivo, una newsletter y en una serie
de materiales de promocién como son tripticos y videos.

El producto evoluciona desde la primera edicién 2009/2010 hasta la ulti-
ma, 2012/2013, actualmente en desarrollo. Adaptandose algunos as-
pectos como la cuantia de la bonificaciéon, los mercados de origen impli-
cados o la seleccién de destinos.

La fase de comercializacion, estuvo a cargo de un grupo de empresas,
elegidas a través de un concurso publico abierto, en el que resulté elegi-
da la UTE Euroseniors, formada por agencias de viaje de reconocido
prestigio en el mercado espanol: Viajes Iberia, Viajes Barcelod y Viajes
Halcon. En esta fase, las entidades seleccionadas llevaron a cabo la co-
mercializacion de los paquetes, esencialmente a través de canales offli-
ne de turoperadores en los mercados de origen y en agencias de via-
jes.
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La firma M2M-Innovation Factory fue la encargada de poner en mar-
cha la fase de promocion, que se inicid, por una parte, con la unifica-
cion preliminar de la presencia en Facebook, con la idea de potenciar
los efectos de red; y por otra, con la integracién de las redes sociales
en el portal web para aprovechar su trafico y promocion offline. Tras es-
te paso preliminar, la promocion se dividié en dos partes:

En la primera fase se ideb una campana “display” en Facebook y Linke-
din, con cobertura sobre mas de 15 paises europeos, complementada
con una accion prescriptora con bloggers viajeros reconocidos en los cita-

dos mercados. n m

En una segunda fase se aposté por la participacion y viralidad de toda
la comunidad a través de una aplicacion de marketing experiencial sobre
Facebook desarrollada al efecto por M2M: Suggest Spain!. Para ello, se
proponia a los participantes sugerir Espafa a través de experiencias vivi-
das o planeadas, con la posibilidad de incorporar sus fotos o videos, lo-
calizarlas en Google Maps o compartirlas en Twitter, entre otras muchas
actividades ludicas. Cuanto mas “sugiere” el participante, mas reputacion
ganaba, hasta convertirse en un “Embajador Viajero”.

Ademas, todos aquellos inscritos podian participar en el sorteo de un via-
je en dos categorias: Seniors, Family & Friends. La aplicacion estaba
abierta a los familiares de los seniors y a conocidos periodistas viajeros y
bloggers de viajes; y a dia de hoy, sigue activa.
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Solo un mes después del lanzamiento de la aplicacion Suggest Spain!,

el 64,71% de la Comunidad creada hasta ese momento (un total de
3.164 personas) estaba interactuando con la aplicacién, y en apenas tres
meses se supero la cifra de 5000 usuarios de la comunidad, a pesar de
las dificultades para lograr el debido “engagement”, dado que la promo-
cidn exterior se desarrollo sélo en inglés, y teniendo en cuenta la dificul-
tad que la comunidad senior podria tener para usar este tipo de platafor-
mas.

Otra de las dificultades que tuvo que enfrentar el proyecto fue el desco-
nocimiento de la marca Europe Senior Tourism, lo que hizo necesario de-
sarrollar una estrategia de marketing capaz de hacerla llegar hasta el pu-
blico objetivo europeo. Ademas, se plantearon otras barreras de comer-
cializacion derivadas de las dificultades de vender el destino Espana en
invierno, asi como la falta de conexiones aéreas en esta época del ano.

Otro inconveniente que se presento fue el grado de uso del inglés frente

a la lengua nativa en los paises donde se promocionaba el producto, y la
penetracion del inglés en ese segmento demografico. Teniendo este fac-
tor en mente, se llevo a cabo una primera aproximacion, ponderando los
efectos de la difusion en inglés a través una campana de Facebook Ads,

adaptada a las audiencias accesibles, que tomaba en consideracion sus
diferentes grados de adopcidén del inglés.
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La comercializacién de los productos turisticos asociados al proyecto
Europe Senior Tourism es responsabilidad de la empresa ganadora del
concurso publico abierto para la comercializacion de los viajes. En la Ulti-
ma temporada 2012/2013 es la UTE Euroseniors, formada por Viajes Ibe-
ria, Viajes Barceld, Viajes Halcon, que llevan a cabo esta tarea a través de
turoperadores en mercados de origen y agencias de viajes, en canales ex-
clusivamente offline.

Galeria de fotos: Comunidad SeniorTourisme Europa

Uno de los éxitos de este proyecto es que se superaron las "brechas digitales"”
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“SOLO UN MES DESPUES DEL LANZAMIENTO DE

LA APLICACION SUGGEST SPAIN!, EL 64,71% DE LA
COMUNIDAD CREADA HASTA ESE MOMENTO (UN TOTAL
DE 3.164 PERSONAS) ESTABA INTERACTUANDO CON LA
APLICACION, Y EN APENAS TRES MESES SE SUPERO
LA CIFRA DE 5000 USUARIOS DE LA COMUNIDAD.”

saber mas...
D Suggest Spain!

Publico objetivo:
Turistas europeos mayores de 55 afnos.

Ver en facebook

Implantacioén:

En el marco de la campana promocional, la firma M2M, factoria de inno-
vacion, la firma M2M, factoria de innovacién, que aposto por proponer a
seniors europeos amantes del turismo unirse a la comunidad Senior
Tourism en Facebook, y conocer las ventajas del programa, para lograr
conseguir la mayor comunidad de seniors viajeros en Facebook, forma-
da por mas de 5.000 fans viajeros de todas las nacionalidades.

El objetivo es atraer turismo senior europeo hacia Espafna durante la
temporada media y baja. Para ello se ideé una campana “display” en
Facebook y LinkedIln con cobertura sobre mas de 15 paises europeos
complementada con una accién prescriptora con bloggers viajeros reco-
nocidos en los citados mercados. En una segunda fase se aposté por la
participacién y viralidad de toda la comunidad a través de una aplica-
cidén de marketing experiencial sobre Facebook desarrollada al efecto
por M2M: Suggest Spain!.
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Elemento innovador/ diferencial del producto:

Espana sale a venderse en invierno atrayendo un perfil de turista que nun-
ca antes habia viajado en esa temporada a nuestro pais; y ademas, intro-
duce un producto integral dirigido al mercado senior que tampoco se ha-
bia comercializado antes a nivel europeo, dirigido a un segmento en cre-
cimiento. Se trata de una inversion publica con retorno garantizado, ya
que solo se paga las bonificaciones por turistas efectivamente alojados
en Espafna. En definitiva, es una campana de promocion con garantias y
con efectos sociales y econdmicos patentes.

Otros aspectos que hacen de Europe Senior Tourism un proyecto unico
es la calidad y el tipo de paquete turistico ofertado, la segmentacién del
producto, la implicacién de sector publico y privado, y el tipo de comer-
cializacién, que ha logrado implicar al sector turistico de cada pais.

Otro aspecto innovador de Europe Senior Tourism es que, en el disefio y
en la ejecucién del proyecto, se anticiparon ciertas “brechas digitales”,
que se gestionaron proactivamente a lo largo del desarrollo de todo el
producto. Con las acciones desarrolladas, los actores vinculados al pro-
yecto se percataron de que se da una predominancia clara de hombres
sobre mujeres, en el segmento de edad seleccionado, en el uso de redes
sociales, y se detecto la necesidad de activar el soporte entre padres e
hijos y las recomendaciones para favorecer la mayor difusion de los pro-
ductos.

Webs de interés
http://www.seqittur.es

http://www.m2mconsultancy.com
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Al incorporar mecanismos de viralidad y “versioning” de los contenidos
a través de la prescripcion de bloggers internacionales de viajes y de
incrementar la reputacion de los usuarios por compartir y dar a conocer
los contenidos generados por los mismos en redes sociales, la difusién
se multiplicé geométricamente. Dichos contenidos o experiencias que-
dan ademas etiquetados, geolocalizados y generan nuevas ventanas de
exposicion incluso fuera de la campanfa, en base a una filosofia de Con-
tent Curation.

El disefio integrador de toda la promocion y la apropiacién de conceptos
de comunidad fueron claves para subrayar los aspectos aspiracionales
del producto, porque potenciaban el deseo de formar parte de la expe-
riencia o, al menos, conocer mejor lo que el usuario se estaba perdien-
do. De esta forma, fue posible crear la mayor comunidad de seniors viaje-
ros en Facebook, de las que es posible encontrar referencias en diversos
blogs en diferentes paises europeos, incluso en su lengua materna, que
los gestores de las redes sociales traducian y respondian en inglés.

Otro elemento clave en el buen funcionamiento de los contenidos fue la
profusidén de imagenes sugerentes, como las galerias de fotos de playas
unicas en los destinos propuestos, o la galeria de faros, que realmente
fueron un éxito de participacién e interaccion.

El presupuesto aportado por el estado para la promocién del producto
varia segun la temporada.
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Las claves del éxito se encuentran en factores como la calidad y el tipo
de paquete turistico ofertado, la implicacién de sector publico y priva-
do, el tipo de comercializacion implicando al sector turistico de cada
pais y el segmento al que se dirige.

El competitivo precio de venta del producto depende del mercado y de
la duracion del viaje.

El Programa “Europe Senior Tourism” ha tenido un impacto muy posi-
tivo, desde el punto de vista de clientes del producto, en generacidn de
empleo, generacién de ingresos, etc.
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El valor medio del paquete supone...

463,4€

Entre los datos mas relevantes del beneficio que ha ocasionado durante las
tres primeras temporadas se destaca”:

v Un impacto agregado en destino de practicamente 70 millones de euros.

v Generacion de unos 1.758 puestos de trabajo directo en destino en el
sector turistico.

v Practicamente el 46% del impacto en destino recae en el sector hotelero/
restauracion.

v Generacion de unos 286 puestos de trabajo directo en origen en el
sector turistico.

En la ultima temporada 2011/2012, la administracién, a través de las bonifica-
ciones, ha aportado el 19% del coste total del Programa. La inversion realiza-
da por la administracion espafola ha sido ampliamente recuperada. Por cada
euro invertido, se ha conseguido recuperar 2,08 euros, a través de mayores
ingresos por impuestos y los ahorros en desempleo. Por cantidad de paque-
tes vendidos, en los tres afos que lleva el producto en comercializacién los
resultados han sido los siguientes:

Edicion 2009/2010: 43.952 paquetes.

Edicion 2010/2011: D4. 7071 paquetes.

Edicién 2011/2012: 21 .033 paquetes.
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Conducir
un Formula

V4

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

emiliodevillota Motorsport
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Conducir un Formula (emiliodevillota Motorsport)
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Localidad:
Madrid
Fecha de lanzamiento:

La empresa denominada emiliodevillota MOTORSPORT fue creada, como su propio hombre indica, por Emilio de Villota,
ex piloto de Formula 1. Las instalaciones de la escuela que permiten disfrutar de la experiencia de Conducir un Formula, se
encuentran en el Circuito Internacional de Jarama, en San Sebastian de los Reyes, Madrid. En 1980 Emilio de Villota fundd
la escuela tras su victoria en el Campeonato Britanico de Formula 1, dos anos antes de su retirada. Emilio de Villota fue el

emiliodevillofa , , ; , . . : . . : . c e
MOTORSPORT primer piloto espanol que entrd en la Férmula 1, como piloto privado y con escasos medios. En 1977 cred el primer equipo Se inici6é en 1980.

espanol de Formula 1, Iberia Airlines F1. En 1980 se puso al mando de su propia escuela de pilotos y comenzé a dirigir la

escuderia emiliodevillota MOTORSPORT junto a sus tres hijos. En la escuela de Emilio Villota, no solo se forman pilotos

sino que ofrece la oportunidad a los aficionados a la velocidad de tener una experiencia unica al volante, sintiéndose como

auténticos profesionales ¥©

CopNA



Descripcion experiencia
Conducir un Férmula

EL PRODUCTO

La escuela ofrece cuatro tipos distintos de experiencias, tanto para me-
jorar las habilidades de conduccidén, como para ver las capacidades an-
te situaciones adversas o incluso y principalmente para sentirse como
un verdadero piloto de Férmula 1. Todos ellos incluyen una recepciéon y
bienvenida asi como una entrega de méritos.

Los cursos ofrecidos son:

Férmula Laps

Es el curso mas sencillo y mas econémico, e incluye la introduccién al
Férmula BMW con Emilio de Villota que proporcionaran al conducir las
claves y trucos para pilotar un Férmula de competicidén. Seguido de un
Bautismo en el Férmula BMW, tres vueltas por el Circuito internacional
del Jarama.

Conductor 10

Este curso incluye un test practico para conocer el nivel de conduccién
del alumno, una charla con el ex piloto Emilio de Villota que le ofrecera
todos sus consejos y secretos para aumentar su seguridad en la carre-

tera y mejorar su nivel de conduccion y seis vueltas en la pista con pilo-
tos profesionales como instructores. Este curso esta indicado para con-
ductores que quieran mejorar su conduccion y su seguridad.

30

Piloto 10

Este, incluye un test practico sobre el nivel de conduccién del usuario
pudiendo asi, ver cuales son los puntos de trabajo en su conduccion. In-
cluye también una charla con Emilio Villota para conocer los trucos y cla-
ves para conducir un Formula BMW, unas vueltas al circuito con un turis-
mo de ultima generacion, con pilotos profesionales asi como instructo-
res para descubrir el comportamiento del turismo en situaciones adver-
sas. Por ultimo se hara un Bautismo por el Circuito internacional del Jara-
ma (tres vueltas) con un Férmula BMW. Todas las experiencias se llevan
a cabo durante media jornada. Los participantes pueden llevar a dos invi-
tados que tendran acceso a la terraza y a la entrega de premios.
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Se ofrece también la posibilidad de realizar acciones de Team Building
por parte de las empresas, reuniones de incentivos de caracter ludico
con el objetivo de mejorar la relacion laboral, acercarse a clientes / em-
pleados y optimizar el rendimiento de los equipos de trabajo. En estas
actividades se logran experiencias unicas para los participantes.

emiliodevillota MOTORSPORT cuenta con la colaboracién de diferen-
tes entidades, entre ellas:

Castrol Edge &Castrol| EDGE
Empresa de lubricantes para coches. Se han organizado concursos

con la colaboracién de Castrol Edge. Uno de los concursos es predecir
los resultados del campeonato Emilio de Villota, se ha hecho a través
de “El Podio del Motor”, juego que pretende predecir los resultados de
la Férmula 1. El ganador podra disfrutar de un curso Piloto 10 en la
Escuela.

bp o
Bp Ultimate ultmate

Compainiia dedicada al petréleo y al gas natural. Colabora también con
la Escuela emiliodevillota MOTORSPORT Juntas han hecho promocio-
nes via online, como el sorteo de 3 cursos de conduccion en el circuito
del Jarama a través de un juego online en la pagina de Bp Ultimate.
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GALFER

Galfer

Fabricante de pastillas de freno, discos de freno, latiguillos y tubos de
freno para automoviles y motos. Es uno de los sponsors de la Escuela
emiliodevillota Motorsport.

Monlau Competicion g MONIAU

competicion

Es la escuela pionera en Espafia por lo que a formacién de mecanicos
de competicidn se refiere. Se posiciona como escuela lider en forma-
cidén para técnicos e ingenieros de competicion.

Varlion warlirom

Es en la actualidad, la marca que se encarga de vestir al team de esta
escuela de pilotos.
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DESARROLLO Y RESULTADOS

En el momento de su retirada, no existia ninguna escuela para pilotos,
y dada la motivacién y la gran devocién de emiliodevillota Motorsport
por este deporte, quiso emprender una nueva etapa profesional crean-
do su propia escuela y ofreciendo su experiencia a personas con sus
mismas aficiones, tanto profesionales como aficionados.

Para los apasionados de la Férmula 1 esta es la experiencia que que-
rran vivir: En un box privado, podran asistir a una leccioén magistral en
la que los consejos del ex piloto de la primera escuderia de F1 espano-
la, emiliodevillota Motorsport, ayudaran a resolver las dudas sobre
como afrontar la experiencia sobre el terreno.

Concluida esta primera etapa tedrica, se comenzara con una vuelta de
reconocimiento por el circuito junto a un instructor de la misma escuela
emiliodevillota Motorsport para conocer de primera mano el trazado
del legendario Jarama, en un coche de la escuela. Una vez equipado

Publico Objetivo.
El publico objetivo de este tipo de experiencias abarca un amplio abanico

de personas. Hoy en dia la Formula 1 es un tema que gusta a gran parte
de la poblacién. Por lo tanto, podemos decir que el publico objetivo son
tanto mujeres como hombres amantes de la conduccién de “riesgo” o “al
limite”, y también personas que quieren mejorar sus habilidades y ganar
en seguridad al volante.

También con sus cursos de habilidades de conduccidn, se dirige a todos

aquellos preocupados por la seguridad en la carretera, que quieran mejo-

rar sus habilidades al volante. Por ultimo, se dirige a las empresas que

quieren realizar acciones de motivacién de personal / incentivos tanto con

clientes internos como externos.
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como un auténtico piloto de Formula 1: Mono, sotacasco, casco y
guantes, se experimentara qué se siente al conducir este exclusivo mo-
noplaza, Férmula BMW, de cuatro cilindros en linea, 1.2 litros de cilin-
drada y una potencia maxima de 140 CV que te haran gozar al maximo.
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Todos los packs incluyen:

v Clase tedrica impartida por emiliodevillota Motorsport

v Equipamiento completo de competicion

v Seguro todo incluido y sin fianza

v Vuelta de reconocimiento en un turismo de ultima generacion
v Foto del momento de la experiencia

v Diploma acreditativo de la experiencia.

Cuentan con una flota de vehiculos de alta gama y de todo tipo para lle-
var a cabo sus actividades, entre los que cabe destacar:

v 8 monoplazas Férmula BMW Schubel

v Flota de turismos: Audi, BMW, Hyundai, Mazda, Mini, Toyota.
v Cabeza tractora IVECO STRALIS, trailer de transporte.

v Mercedes Vito de apoyo.

Cuentan con unas oficinas centrales con una nave de 350 metros cua-
drados y 150 metros de oficina. También disponen de una base de ope-

raciones fija en el Circuito del Jarama, con una sala hospitality de 40 me-

tros cuadrados, una terraza y 5 boxes.
El auge del turismo de experiencias extremas y de riesgo, asi como la ne-

cesidad de diversificar su catalogo de servicios para llegar a mas gente,
hizo que personas particulares se sintieran como pilotos profesionales.
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Ello sumado a la mayor seguridad de los vehiculos e instalaciones ha
permitido abrir esta experiencia al publico en general.

El fuerte impacto social, emocional y econdmico que tiene la siniestrali-
dad del automovil ha sido siempre una realidad en nuestros dias. Traba-
jar cerca del conductor es uno de los factores que inciden en ella, el cu-
al es y sera la aportacion que realizara la escuela a la seguridad en el
automovil. Entienden que la formacion consiste en transmitir los mensa-
jes en un escenario seguro, profesional y ludico.

Galeria de fotos: Conducir un Férmula

—

La escuela Emilio de Villota es la unica escuela de pilotos profesionales que
ofrece este tipo de experiencias.
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Conducir un Féormula
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Publico objetivo:
Wido Escusls Evestos Molorsport  Noticles  Allumes  Paddeck  Mas v

Todo tipo de clientes, especialmente aficionados a las carreras y a la

= fé la 1
Aremiliodevillota .,. brmula

EDGE ] ]
Entidad organizadora:
Escuela de Pilotos Emilio de Villota

: : : Implantacion:

% s, copertm o 0 competin. X " e 3 Tras ganar en el Campeonato Britanico de F1, Emiliodevillota MOTORS-
iloto 10 PORT funda en Madrid la escuela que lleva su nombre. En ella se for-
ST man pilotos y ahora también te dan la oportunidad de disfrutar de expe-

[ : riencias Unicas al volante, como conducir un formulai. Se hacen Team

Buildings, programas de incentivos o presentaciones de productos. Las

experiencias al volante incluyen una introduccion a la formula BMW y

bautismo en la pista con el férmula BMW.
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Resultado:

Los trabajadores de la escuela comentan que después de 32 afios es
dificil medir el éxito de sus actividades. No hay duda que afo tras afo
van modificando cursos y afiadiendo segun las tendencias y preferen-
cias de los usuarios. Son mas de 10.000 alumnos los que han pasado
sa bk wdd A e por la escuela, unos 300 al afio.

Web de interés:

www.emiliodevillota.com
+ Actualidad

Homer predice un MclLaren “mds debil™

sin Hamiiton en 2013

Oomentaion 8 ¥k havte

Red Bull invadird Buenos Alres este
sébado
Pbdunds 2012 11 290 por www cnmnidmmn® el oo
Argel Romero scata On regavme [Berrveroly Cummdainn § %o b havie
F T REE
Vettel muestra su respeto a Alonso: "Es
uno de los mejores de ka F1*
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Financiacién del producto:

Hace mas de 30 afnos se fundé en Espana la Escuela de Pilotos emilio-
devillota MOTORSPORT, que se llevo adelante entre tres socios, Emi-
lio, Fernando Gonzalez Camino y un tercero que pronto dejo el mundo
de las carreras.

Tras el inicio de la actividad de ensefianza en 1980 por Emilio de Villo-
ta, en 1984 Fernando G.-Camino, que habia participado en su funda-
cién, entra como socio y asume la direccion general de la Escuela, en
cuya funcion aun continda. En 1987 se constituye la primera sociedad:
Escuela de Pilotos Emilio de Villota, S.A., en la que Emilio de Villota
deja de ser accionista mayoritario. En 1997 cambié la designacion de la
Sociedad, de Escuela de Pilotos Emilio de Villota, S.A. a EV Racing,
S.L, dada la gran involucracion de la empresa en programas deportivos,
conservando el nombre de la escuela para las actividades relacionadas
con la docencia.

“PARA LOS APASIONADOS DE LA FORMULA 1 ESTA ES

LA EXPERIENCIA QUE QUERRAN VIVIR: EN UN BOX PRIVA-
DO,PODRAN ASISTIR A UNA LECCION MAGISTRAL EN LA
QUE LOS CONSEJOS DEL EX PILOTO DE LA PRIMERA
ESCUDERIA DE F1 ESPANOLA, EMILIO DE VILLOTA.”

En 2003, Emilio de Villota finaliza su acuerdo con Fernando Gonzalez Ca-
mino y crea la escuela con su hijos con un nuevo enfoque y perspectiva,

facilitando el acceso de los monoplazas de ultima generacion a su publi-
co. Para la implantacion de la escuela surgieron diferentes problemas:

v Asegurar la seguridad de los circuitos.
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v Buenos acuerdos con los proveedores de material, asi como un buen
contrato con el alquiler de las instalaciones del Circuito de Jarama.
v Disponer de coches potentes y contar con fabricantes reconocidos.

Uno de los problemas encontrados recientemente puede se la amplia
oferta de este tipo de experiencias al volante, asi el crecimiento de em-
presas que ofrecen experiencias de riesgo a sus clientes: esqui extre-
mo, tirarse en paracaidas, puenting, etc.

El producto lo comercializan la propia escuela, a través de su pagina
web www.emilodevillota.com doénde el usuario puede registrarse y com-
prar “online” todos sus productos.

Online: por la web de la escuela

En la pagina web de la Escuela, se pueden comprar online todos los
cursos. Se dispone de cuatro cursos diferentes, y se explica en qué
consiste cada uno de ellos y lo qué incluye. También se dispone de un
calendario en el que se puede ver que dias se pueden realizar las activi-
dades.

La pagina ha logrado casi 20.000 visitas en un ano.

La promocidn en las redes sociales es también un elemento importante
en la comercializacion del producto ya que permiten dar a conocer el
producto y mantener una relacién mas estrecha con los clientes.

Desde 2009 la Escuela Emilio de Villota posee una pagina en Face-
book, esta tiene mas de 1.000 seguidores, se publica contenido regular-
mente pero no cada dia. Mayoritariamente, el contenido publicado son
albumes de fotografias y notas de prensa, suelen tener bastantes “me
gusta”. Los pilotos de la escuela también publican contenido, fotogra-
fias o comentarios de cédmo ha ido la carrera.
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La escuelta también cuenta con un perfil en Twitter, con 1.200 seguido-
res y 335 tweets. El contenido que se publica en la pagina de Twitter es
el mismo que el publicado en Facebook.

El precio de las experiencias ofertadas varia en funcién de la misma:

Férmula Laps tiene un precio de...

199€

Conductor 10 tiene un precio de...

299€

Piloto 10 tiene un precio de...

399€
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Elemento innovador/ diferencial del producto:

La escuela Emilio de Villota es la Unica escuela de pilotos profesionales
que ofrece este tipo de experiencias. Hasta el momento no existia ningu-
na escuela en el territorio espanol que ofreciera este tipo de actividades.

Emilio de Villota fue campedn en el Campeonato Britanico de Formula
1y ello le da cierta confianza al usuario. Las experiencias que ofrece es-
ta empresa son todas llevadas a cabo por profesionales del mundo del
motor, incluyendo al mismo Emilio de Villota o a dos de sus hijos tam-
bién profesionales del sector.

Todas las actividades se llevan a cabo en el Circuito Internacional de Ja-
rama, un autédromo de 3.850m de longitud y 12m de ancho situado en
San Sebastian de los Reyes (Madrid), dénde se celebrd la Formula 1
hasta 1981.
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Las claves del éxito de este tipo de experiencias son diversas:

El turismo experiencial es una de las tendencias actuales en alza, el turista
busca vivencias y sensaciones unicas y diferentes, asi como sentirse como
alguien diferente. Este tipo de experiencia en concreto permite al consumi-
dor sentirse como un verdadero piloto profesional, mejorar sus habilidades
al volante y sentir la adrenalina al conducir un coche de Férmula 1 en un
circuito.

La confianza que ofrece el producto. En esta escuela se han formado pilo-
tos como Carlos Sainz, Pedro de la Rosa, los hermanos Gené o Fernando
Alonso, La escuela se ha convertido en un referente, tanto para pilotos pro-
fesionales (o con intencion de serlo) como para conductores particulares.

RESULTADOS

Son mas de 1 O-OOO alumHOS,

los que han pasado por la escuela y esperan que este éxito
les dure muchos mas anos.
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Casos de estudio producto Turistico




FINn de semana
detectivesco

i

Casos de estudio paqguetizacion de Producto Turistico.

El Molino de Tresgrandas
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Se propone resolver un caso de misterio durante un fin de semana detectivesco, siguiendo las pruebas que , .
la policia ha facilitado. El viernes nada mas llegar al hotel, se facilitara la acreditacion de detective. Posterior- Localidad:
' mente los participantes se enteraran de que ha ocurrido un terrible y misterioso asesinato, y las pistas las pue-
‘ MOLINO den encontrar en sus habitaciones. De esta manera, dara comienzo una misteriosa aventura.
[ RESGRANDAS A lo largo del sabado se tendran que ir encajando las piezas del puzzle, pruebas policiales, impresiones de tes-
tigos, interrogatorios, conversaciones telefonicas, etc. Y con todos estos puntos ir forjando diferentes

1O
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Fecha de lanzamiento:

hipotesis.
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FIN DE SEMANA DETECTIVESCO

El Molino de Tresgrandas es un Hotel Rural, situado en el Concejo de
Llanes, en Asturias. Sus propietarios, Carmen Garcia y Luis Sanz, lo ad-
quirieron en ruinas y tras una cuidadosa restauracién, reabrieron en
1997; desde entonces, han hecho reformas continuas destinadas a dar
el mayor confort a sus clientes.

El hotel, con ocho habitaciones, esta en un enclave natural paradisia-
co, en el Valle de Cuera, llamado valle Oscuru, a orillas del rio Cabra,
del que recibia sus aguas cuando funcioné como molino harinero, las
mismas que actualmente discurren por debajo de las salas de estar de
este alojamiento, que dispone de un suelo de cristal pensado para disfru-
tar de su paso y de las truchas que crian alli y que se usan para los servi-
cios de cenas a los huéspedes, que complementan con los productos
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de una pequena granja de animales y huerta propia, que cobran vida
en las manos de Luis, el propietario, que se inspira en la elaborada coci-
na de la zona.

Todas las estancias comunes, asi como las habitaciones, perfectamen-
te equipadas, estan decoradas con muebles antiguos, restaurados al
detalle.

El hotel, que pertenece al Club de Calidad Casonas Asturianas,
(en el que hay unicamente 57 hoteles de Asturias, destacados por su
enclave, servicio y calidad) aposté desde su comienzo por un turismo
que denominé como “participativo”, diferenciado del turismo activo
(caballos, senderismo, canoas, etc.), que también se puede disfrutar
desde el propio establecimiento.

Asi en el hotel, los clientes pueden aprender a hacer sidra, haciéndola
con sus propias manos en el mes de noviembre, y volver en marzo para
embotellarla y llevarsela a sus casas.

De la misma forma se hace con el queso, la plantacién de Fabes, la es-
quila de la oveja, la recogida de setas, etc.

Pero la actividad estrella es la del Fin De Semana Detectivesco, don-
de los clientes, convertidos en detectives, han de investigar unos he-
chos sucedidos en el hotel con el resultado de la muerte de un cliente y
estas investigaciones les llevan a diferentes lugares de la regién, donde
ademas de conocerlos, se encontraran con personas a las que podran
interrogar, para una vez recopilados todos los datos elaborar una hipé-
tesis que se expondra en la tarde del sabado.
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Fin de semana detectivesco

En la finca, de 30.000 metros, en la que esta enclavado el hotel hay
distintos lugares con idilicas vistas y paisajes.

Los dos miradores que estan en la parte alta, desde donde se divisa
en bello pueblo de Tresgrandas y la sierra del Cuera, asi como el
banco de la parrilla a la orilla del rio, en la parte donde transcurren

las cascadas, o la zona de la presa que desvia el agua hacia el moli-
no.

La historia de este molino comienza a finales del siglo XVII, cuando
se construyd la primera edificacion con el fin de albergar una “pisa”,
como se llamaba en la zona a los “batanes”, artilugios usados para
tefir y ablandar las telas, lanas y demas tejidos, pues en la zona se
plantaba mucho lino y se usaba lana para elaborar los colchones.

Esta lana de los colchones se sacaba anualmente y se traia a la pisa

para ablandarla y lavarla, asi como el lino y los telares para ablandar-

los y tenirlos.

Con el cambio de costumbres y plantaciones esta pisa de reconvir-
tid en un molino harinero, para moler la cosecha de maiz, que se
convirtié en sustento de la poblacion rural tanto por ser alimento de
la ganaderia, vacas fundamentalmente, como de las personas.

No en vano la gastronomia se basaba mucho en la harina de maiz
(tortos, boronos, borona prefada....... ).
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Hotel Molino de Tresgrandas
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EL PRODUCTO

La actividad del fin de semana detectivesco se empezd a disefiar en el
ano 1998 y se puso en practica en octubre del mismo afo, con una
idea inicial de hacerlo conjuntamente con otros hoteles y con la colabo-
raciéon de Ayuntamiento de Llanes. Finalmente, al proyecto sdlo se su-
mo el consistorio de Llanes.

La idea era implantar, con una periodicidad anual, una o dos jornadas
detectivescas con 10-12 hoteles de la zona, con el fin de dinamizar el
entorno con unas jornadas detectivescas, pudiendo llegar a juntar en-
torno a 300 personas en la actividad.

Al no haber interés por parte de los hoteles convocados, el hotel rural
del Molino de Tresgrandas decidid continuar con el proyecto por su
cuenta, contando ademas con la colaboracion de establecimientos y
Museos.

En el hotel, y durante en torno a 20 fines de semana al aino, en tempora-
da baja (desde mediados de septiembre, hasta mediados de marzo),

los huéspedes se convierten en detectives, que pueden resolver casos
de asesinato, suicidios, robo, secuestros y muchos mas.

Pero ademas mientras se resuelve el caso, los turistas conocen una de
las mas bellas zonas del norte de Espafa, degustan su magnifica gas-
tronomia, disfrutan y ven lugares de interés como museos, cuevas, mo-
numentos prehistéricos, hermosas playas salvajes, etc... pues las pis-
tas pueden estar en cualquier sitio.
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A la llegada al hotel, se hace una foto de carnet que se colocara en el
"carnet de Detective del Molino de Tresgrandas"”, documento y con el
que podran acreditarse ante cualquier persona que crean procedente
interrogar.. A continuacion se explica el caso a resolver.

El huésped se encuentra con un “expediente del caso” en su habita-
cién, que le proporciona la Policia Municipal del Ayuntamiento de Lla-
nes, con pistas para que estos "detectives por un fin de semana" em-
piecen a investigar el caso. De esta forma, tendran que descubrir el mis-
terio tras el caso propuesto; caso que varia continuamente, para asi es-
timular a los turistas para que repitan la experiencia. Las pruebas se da-
ran a todos los “detectives” y éstos han de recopilar los datos pertinen-
tes en cada una de ellas.

Estas estan repartidas por toda la zona de Llanes y Colombres, por lo
que ademas de ejercer como detectives, podran conocera los atracti-
vos de la zona, como gastronomia, museos, sitios reconditos y otros
puntos de interés turistico. Los hechos delictivos supuestamente suce-
didos en el hotel pueden abarcar propuestas muy diversas, como la
aparicion un cliente muerto en extrafas circunstancias, el secuestro de
un cliente, el robo en una habitacién, entre otros, que se denuncian a la
Policia, que procede a abrir un informe con todos los datos relaciona-
dos con la investigacion, que es el que recibe el cliente en su habita-
cién al registrarse en el hotel.

Este dossier estara a disposicion de los detectives, ademas de una se-
rie de pruebas que les van a llevar a museos (Archivo de Indianos, Aula
del Mar), Cuevas (del Pindal), playas, parajes de interés cultural (Pefia
Tu, Bufones de Arenillas.), restaurantes y tiendas de productos gastro-
ndémicos y artesania asturiana. "
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Descripcion experiencia

Una vez que los detectives han realizado sus pesquisas, regresan al
hotel donde redactan su hipotesis y tras la cena proceden a su lectu-
ra.

Pero eso no es todo. A los que acierten el caso el Hotel El Molino de
Tresgrandas les obsequiara con sidra elaborada en el propio hotel.
El publico objetivo de la experiencia es muy amplio: esta practica-
mente destinada a todos los publicos.

Es un paquete turistico especialmente atractivo para viajes de grupo,
reuniones de amigos, despedidas de soltera y soltero, regalos de bo-
das, encuentros familiares, bodas de plata y de oro, entre otros.

Su caracter ludico, colaborativo y competitivo es también muy atracti-

vo para otro perfil de viajes, como los incentivos de empresa, sesio-

nes de coaching corporativo, entre otros, que incluyen la actividad for-

mando dentro de sus actividades.

La actividad esta pensada para que el cliente conozca, de forma de-
senfadada y en el contexto de un juego, el Concejo de Llanes y Riba-
dedeva, ademas de su gastronomia y museos.

Para desarrollar la idea se empezd por elaborar los guiones que los
detectives tendrian que investigar, tarea que llevaron a cabo los pro-
pietarios del hotel rural, grandes aficionados a la novela negra y poli-
ciaca, y a series de TV muy populares, cuyos guiones estan basados
en la investigacion criminal.
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La fase inicial, en la que se escribieron los guiones para los casos, no
tuvo coste econdmico real, aunque si supuso muchas horas de trabajo
y dedicacion de los propietarios.

El siguiente paso fue conseguir la participacion de los establecimientos
colaboradores, que comprendieron que la iniciativa tenia ventajas cla-
ras, dado que su participacioén les permitia obtener un beneficio econé-
mico.

Problemas encontrados durante la implantacion:
El problema mas importante que encontraron para su lanzamiento, fue la
falta de interés de los hoteles a los que se les ofrecid participar en la red,
que declinaron finalmente tomar parte de la iniciativa.
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Descripcion experiencia
Fin de semana detectivesco

Lo que parecia un obstaculo insalvable, se convirtid, a la larga, en
una ventaja, pues al final El Molino de Tresgrandas fue el unico ho-
tel que puso en marcha esta experiencia, y el unico que sigue cele-
brandola durante varios fines de semana al afno.

Convencer a los establecimientos colaboradores también resulté
complicado, pues no creian que los turistas estuviesen dispuestos
a venir a este lugar sélo a hacer esta actividad.

Los propietarios del Molino de Tresgrandas, promotores de la acti-
vidad, obtuvieron respuestas poco entusiastas, como "yo lo hago
solo tres fines de semana, pero si me entretiene mucho paso" o " si
no me compran yo no lo hago mas".

Superadas las reticencias iniciales, y disefiada la experiencia, se ini-
cio la comercializacion del producto, tarea que esta en manos del
hotel rural Molino de Tresgrandas, que gestiona casi el 95% de las
reservas directas.

El resto, provienen de portales de experiencias como mydays, eva-
dium, la vida es bella, etc. La comercializacién, se realiza via web, y
mayoritariamente, a través de correo electronico y por teléfono.

También ofrecen bono regalos, que los clientes utilizan para obse-
quiar a otras personas, actuando asi como prescriptores, ya que se
suele tratar de turistas que ya han hecho la experiencia y han deci-
dido compartirla.
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“EL HUESPED SE ENCUENTRA CON UN “EXPEDIENTE
DEL CASO” EN SU HABITACION, QUE LE PROPORCIONA
LA POLICIA MUNICIPAL DEL AYUNTAMIENTO DE LLANES,
CON PISTAS PARA QUE ESTOS "DETECTIVES POR UN
FIN DE SEMANA" EMPIECEN A INVESTIGAR EL CASQO.”

Elemento innovador del producto:

Tresgrandas esta a 22 kildmetros de Llanes, por lo que los propietarios
del Molino de Tresgrandas tenian muy claro que habia que atraer al
cliente a su establecimiento, pues el efecto llamada de Llanes estaba
"lejos", y confiaban en el poder de convocatoria de las actividades dife-
renciadas para lograrlo.

La primera fue la jornada de “haz tu propia sidra”, ganadora de dos pre-
mios en FITUR active, posteriormente otras, como la actividad “Juegos
de la Infancia”, hasta llegar al “Fin de Semana Detectivesco” que tam-
bién obtuvo premio en FITUR Active 2004, que se otorga a productos
de turismo en la naturaleza.La innovacién estaba en dar un valor anadi-
do a la estancia en el establecimiento, mas alla del atractivo rural y pai-
sajistico, invitando al turista a participar del entorno.

En el momento en que se lanzd este producto, los establecimientos ru-
rales ofrecian alojamiento y desayuno, en algunos casos cenas y pa-
seos a caballo, o descensos del rio en piraguas.
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Como estrategia de diferenciacién y para atraer turistas, ofrecieron una
actividad que no implicaba una practica deportiva, lo que comunmente
se conoce como turismo activo.

De esta manera fueron naciendo las actividades que ellos denominaron
en aquella época, "turismo participativo", para diferenciarse del "turismo
activo".

En el caso particular de esta actividad, el elemento innovador es conver-
tir al cliente en detective a través de una teatralizacion de unos sucesos
y que este se tuviera que mover por una zona de 25 kildbmetros a la re-
donda, buscando testimonios de personas implicadas en los hechos; lo
que les impulsaba a conocer el entorno, sus paisajes, su gastronomia y
su cultura de una forma diferente y, ademas, implicandose en una trama
muy divertida.

Otro factor de innovacioén fue el hacer una actividad atemporal. Hasta
ese momento se realizaban las jornadas micoldgicas en octubre (setas
de otofio), Jornadas de la sidra en noviembre (recogida de la manzana),
Matanza en diciembre (San Martin), queso en enero, etc.; lo que suponia
una serie de actividades de temporada con fechas fijas, lo que dejaba
una serie de dias sin oferta para los turistas, traduciéndose en pocas re-
servas.

Con esta actividad, el hotel proponia al cliente una actividad unica y muy
diferenciada, que se puede realizar en cualquier época del afo, salvo la
temporada alta. Esto supuso desestacionalizar la ocupacién y ademas
dinamizar el entorno.
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Familias, turistas de aventuras.

http://www.molinotresgrandas.com

El paquete se desarrollé en 1998, e implicé buscar la participacion de
diferentes establecimientos locales asi como el museo etnolégico de Bu-
rua dentro de la trama detectivesca, aumentando las visitas y el gasto
por turista en la zona. Desde entonces se ha venido desarrollando sin
pausa.

El hotel cuenta con 17 plazas, lo que limita el niUmero de participantes,
pero desde su lanzamiento hasta el afno 2007 tenian lista de espera de 8
meses. Durante los afios 2004 a 2007 participaban con otro hotel de 30
plazas que tuvo los mismos resultados y tiempo de lista de espera. En el
ano 2001 recibieron el “premio al mejor turismo activo” de Fitur active.

El elemento innovador es convertir al cliente en detective.
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Descripcion experiencia
Fin de semana detectivesco

CLAVE DE EXITO

La principal clave del éxito de la experiencia es que es un producto uni-
co, nuevo en Espana, muy diferenciado, y que explota la idea del juego
y la diversion en un marco natural especialmente atractivo. Estos facto-
res les han granjeado un impacto mediatico muy amplio, en medios de
comunicacion impresos de primer nivel, tanto a nivel nacional (con refe-
rencias en practicamente todos los peridodicos nacionales y regionales,
revistas de turismo, moda, corazén), como prensa extranjera, y es que
diarios como el New York Times y numerosos peridédicos de toda Améri-
ca han hecho reportajes sobre este producto.

En TV, se emitieron hasta 40 reportajes en cadenas de ambito nacional e
internacional, incluso se emitié una pieza en la cadena MBT de Corea
del Sur. Los propietarios del hotel han dado multiples entrevistas para
radio, que sigue haciendo reportajes y piezas alusivas a este producto.

La difusidén, la cuidadosa planificacion de la actividad, la capacidad de
integrar la oferta de otros lugares de interés locales ha sido fundamental
para el éxito del “Fin de Semana Detectivesco”, cuyo secreto es la auten-
ticidad: los propietarios siempre concluyen el fin de semana de aventura
policiaca con una frase “Me alegro que os hayais divertido, porque yo
también me he divertido y os aseguro que los colaboradores, también".

El factor compromiso, unido a la implicacién de todos los actores, que
disfrutan tanto como los turistas en el proceso, se transmite a los clien-
tes, que acaban recomendando “Fin de Semana Detectivesco” a sus
amigos, familiares y conocidos.
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RESULTADOS OBTENIDOS

Desde que el Molino de Tresgrandas comenzé a realizar la actividad,
en octubre de 1998, con la intencién de hacer un fin de semana al mes
con este producto, la demanda ha crecido exponencialmente.

Desde el primer momento surgié una altisima demanda, incluso antes
de saber fechas definitivas, ya contaban con 20 turistas interesados
en hacer la actividad. Desde ese momento, los propietarios del hotel
rural se pusieron manos a la obra con nuevos guiones y programaron
mas fechas, aproximadamente una al mes hasta que, finalmente, por
la demanda obtenida, se convirtieron en dos veces al mes. Después
del verano, se destinaron el resto de los fines de semana libres con es-
ta actividad.

Del 2000 al 2004, practicamente todos los fines de semana se dedica-
ban al “Fin de Semana Detectivesco”, lo que incluso obligé al hotel a
prescindir de actividades que tenian menos demanda, como la esqui-
la de la oveja, la plantacién de fabes, la matanza, o los juegos de la
infancia. En 2004, la lista de espera llegaba a ocho meses, lo que ani-
mo a los propietarios a adquirir un nuevo establecimiento, La Posada
del Cotero, de 14 habitaciones, que se llenaron desde el primer fin

de semana de la compra.

La demanda descendidé ligeramente y se estabilizé a partir del afo
2008; factor clave que, junto a razones de indole familiar, incentivo a
los propietarios a vender el hotel.




Descripcion experiencia
Fin de semana detectivesco

No obstante, El Molino de Tresgrandas siguio llenando sus

habitaciones casi todos los fines de semana del afno durante 2008, 2009 y
practicamente todo 2010, asi como en el 2011 y 2012. De no ser por el ex-
traordinario éxito del “Fin de Semana Detectivesco”, el hotel El Molino de
Tresgrandas estaria cerrado cinco meses al ano, y abriria Unicamente en
las temporadas tradicionales.

Entre los dos hoteles, desde su lanzamiento en 2008, se han
comercializado mas de...

5.500 Paquetes

del “Fin de Semana Detectivesco”, lo que se traduce en una
media de unos 400 participantes al ano.

Precio del Producto:

El “Fin de Semana Detectivesco” incluye dos noches de alojamiento,
entrando viernes por la tarde y saliendo el domingo por la manana, de-
sayuno del sdbado y domingo, y la actividad de investigacién del cri-
men, que incluye recibir el Carnet de la afamada Escuela de Detectives
del Hotel El Molino de Tresgrandas.

El valor del paquete es de...

320€
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Casos de estudio producto Turistico




Turismo Experiencial
Pais Vasco

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

Basquetour (Agencia Vasca del Turismo)
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BASQUETQUR

TURISMOAREN EUSKAL AGENTZIA
AGENCIA VASCA DE TURISMO

@ VA

Descripcion experiencia

Turismo Experiencial Pais Vasco

Basquetour es la sociedad publica del Gobierno Vasco, creada en el 2006 para liderar el impulso e implementa-
cion de la estrategia de competitividad del turismo vasco. Algunas de las experiencias de paquetizacion turistica
que ha desarrollado esta entidad son: Territorio Idiazabal con vistas y catas en las queserias, Viaje Sensorial
en Villa Lucia viviendo una experiencia en 4D relacionada con el vino, Santurtzi: Las Ballenas y el Mar para disfru-
tar de la compania de las ballenas, o el Laboratorio Enolégico Submarino que combina el buceo con la cata de
vinos envejecidos bajo el agua. Estos circuitos del Pais Vasco tienen como egje tienen la enologia, gastronomia, el
Camino de Santiago y los pueblos medievales

Localidad:

Pais Vasco

Fecha de lanzamiento:
Creada en 2011
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Descripcion experiencia
Turismo Experiencial Pais Vasco

BASQUETOUR

Basquetour es la sociedad publica del Departamento de Industria, Inno-
vacién, Comercio y Turismo del Gobierno Vasco, creada en el 2006 para
liderar el impulso e implementacion de la estrategia de competitividad
del turismo vasco, actualmente definida para Euskadi en el “Plan de
Competitividad e Innovacién del Turismo Vasco 2010-2013", en colabo-
racion con los entes publicos y privados que conforman la industria turis-
tica de Euskad.i.

La misién de la Agencia Vasca de Turismo, Basquetour, es liderar el
impulso e implementacién de la estrategia de competitividad del turismo
definida para Euskadi.

Los objetivos que persigue son:

v Mejorar la competitividad del turismo como actividad econémica
generadora de riqueza y empleo.

v Mejorar del posicionamiento de Euskadi en segmentos estratégicos.

v Consolidar la marca Euskadi como destino turistico en los
mercados emisores.

En Enero de 2011 Basquetour identifica un conjunto de experiencias ca-

racteristicas de Euskadi con fines promocionales. El fin Ultimo de éstas
es conseguir cumplir los objetivos fijados en su plan de marketing.

@ Entidad organizadora:
Basquetour
www.basquetour.net
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EL PRODUCTO

Previamente a la realizacion de este plan se habia trabajado en produc-
tos genéricos, pero no en experiencias que atrajeran a diferentes tipos
de turistas, interesados en diferentes aspectos culturales y amantes de
la naturaleza.

Se pretende potenciar mediante la vivencia de experiencias un mejor cono-
cimiento de Euskadi mas profundo e integral, como son una amplia cultu-
ra tanto de patrimonio como histdrica, una gastronomia unica y privilegia-
da por la calidad de sus productos naturales, y un medio ambiente bien
conservado. Se ofrecen multitud de experiencias a lo largo y ancho de
Euskadi, cuya tematica es variada y responde a criterios estratégicos. Las
experiencias estan disponibles en la pagina web de Turismo de Euskadi:
Entre las innumerables experiencias que se han desarrollado, destacan
algunas experiencias por su caracter innovador y por su capacidad de
involucrar a agentes locales:

Territorio Idiazabal

El interior guipuzcoano es un territorio tradicionalmente ligado al pastoreo y
cuna del queso Idiazabal, uno de los productos gastronomicos vascos de
mayor renombre internacional. Protegido con denominacion de origen, los
pastores han sabido preservar, a lo largo del tiempo, la tradicion artesana de
elaborar queso y la esencia de su oficio. Se invita a visitar alguna de las que-
serias que se encuentran repartidas a lo largo de Gipuzkoa para aprender
cOmo se elabora el Idiazabal y degustarlo en compania del propio pastor;
cada queso lleva el sello de su autor que lo hace unico.
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Turismo Experiencial Pais Vasco

Las fechas mas recomendables para visitarlas son de mayo a junio - ju-
li n | proceso de elaboracidén del queso se encuentra en pleno
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Para conocer mas a fondo la forma de vida de los pastores, se propone
un plan dificilmente rechazable. Subir caminando, acompanado de un
guia, hasta una de las bordas o cabafias que los pastores tienen en los
montes de los Parques Naturales de Aralar y Aizkorri-Aratz.

De junio a septiembre los pastores llevan sus rebanos a las praderas de
estos montes. Alli se puede disfrutar de la naturaleza en estado puro y
de unas vistas maravillosas mientras se comparte un rato agradable con
un pastor.

Por ultimo, en el pueblo de Ordizia se encuentra el principal punto de ven-
ta de Idiazabal, en el mercado mas antiguo de la provincia, celebrado de
forma ininterrumpida cada miércoles desde 1512; asi como en el de Tolo-
sa, que se celebra todos los sabados y convierte el centro de la villa en
una auténtica fiesta.

Cada pueblo celebra su feria relacionada con el queso, pero Ordizia se
lleva la palma con el concurso que decide en el mes de septiembre el me-
jor Idiazabal del afo.

El jurado lo componen los chefs mas destacados de la gastronomia vas-
ca: Juan Mari Arzak, Karlos Arguifiano, Martin Berasategui, Pedro Subija-

na
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No obstante, si el turista desea conocer esta delicia gastronédmica mas
a fondo cualquier dia del afo, se le sugiere que visite el Centro de Inter-
pretacidén de la Gastronomia D’elikatuz en Ordizia y el Centro de Inter-
pretacidén del queso Idiazabal en la localidad del mismo nombre, donde
podra realizar una cata autoguiada de este sabroso manjar. En el caso
de que sea un grupo mas grande y quiera profundizar en la materia, se
aconseja reservar en D’elikatuz una cata realizada por un catador
oficial o un pastor del entorno del Idiazabal.

También se recomienda visitar alguna de las queserias que se encuen-
tran repartidas a lo largo de la comarca de Goierri y de Tolosaldea.

Las fechas mas recomendables para visitarlas son de mayo a junio -
julio, cuando el proceso de elaboracion del queso se encuentra en ple-
no apogeo. Por ultimo, si el turista pretende dormir en algun alojamien-
to rural de la zona, se propone un plan que consiste en subir caminan-
do acompafnado de un guia hasta una de las bordas o cabafas que los
pastores tienen en los montes de los Parques Naturales de Aralar y
Aizkorri-Aratz. De junio a septiembre los pastores llevan sus rebanos a
las praderas de estos montes.

Portal euskadi:
Ver web
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Para visitar algunas bordas es recomendable tener habito de caminar,
ya que se encuentran en plena montana, y se llega tras recorridos en-
tre 2 y 3 horas. La visita a las bordas es recomendable para ninos ma-
yores de 10 afnos. Aqui se disfrutara de la naturaleza en estado puro y
de unas vistas maravillosas mientras se comparte un rato agradable
con un pastor.

Es conveniente reservar las catas y las visitas a las queserias y a las
bordas de los pastores con anticipacion, ya que en algunos casos se
necesita que haya un guia acompanando al turista.

Viaje sensorial en Villa Lucia.

La identidad de Rioja Alavesa se ha construido combinando las tradi-
ciones de la cultura vinicola con una apuesta decidida por las nuevas
tecnologias, como podemos comprobar en el Centro Tematico del Vino
Villa Lucia, en Laguardia, uno de los centros punteros para conocer a
fondo la cultura del vino.

Primero se ensefara este avanzado complejo en una completa visita
guiada en la que asomarse al pasado, presente y futuro de una indus-
tria que ha perfeccionado su producto durante siglos.

Tras esta vision panoramica se adentraran en la sala sensorial 4D para
ver "En tierra de suenos", un cortometraje con lo ultimo en efectos es-
peciales que afade una cuarta dimension que estimulara los cinco sen-
tidos. Dejarse guiar por Vinfo, el duende del vino, en una aventura para
reencontrarse con los pequenos placeres de la vida.
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Santurtzi: Las Ballenas y el Mar.

La experiencia consiste en surcar la costa vasca, armado con unos
prismaticos para vivir una aventura en alta mar, tomar un barco que les
llevara mar adentro, para buscar cualquier indicio de la presencia de
estos gigantes marinos y, con suerte, avistar la segunda especie de ce-
tdceo mas grande del mundo.

La jornada comienza madrugando para salir desde el puerto de Santurt-
zi en el Inaxio Potxolo, un barco especialmente adecuado para avistar
cetaceos por su tamano y seguridad. Acompafados por el reputado
experto Gorka Ocio, se adentran en el Golfo de Vizcaya, y con suerte
algunos delfines guiaran en este inicio de la travesia.

Oteando el horizonte en este entorno privilegiado para el avistamiento
de estos gigantes marinos, se puede ver una aleta que surca las
aguas, una cola que asoma o un soplo de aire de especies como el ca-
chalote, la orca, el calderdn de aleta larga o el rorcual comun, la segun-
da ballena mas grande del mundo. También se podra fotografiar a la
avifauna marina y se aprenderan técnicas de pesca sin muerte partici-
pando en un programa europeo de seguimiento de atunes marcados.

Si se acude a Santurtzi la tarde anterior se podra asistir a un seminario
opcional incluido en el precio, en el que se explicaran nociones basicas
sobre las especies a observar y cdmo actuar correctamente en el bar-
co. Se recomienda, por ultimo, una visita a los dos centros de interpre-
tacion relacionados con la pesca, el Agurtza y el Santurtzi Itsasoa.
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Galeria de fotos: Turismo Experiencial - Comarca de Goierri

De mayo a junio-julio el proceso de fabricacion del queso se encuentra en
pleno apogeo.

“EL PUBLICO OBJETIVO ES EL MISMO QUE SE RECOGE
EN EL PLAN DE MARKETING DE EUSKADI, EL TURISTA
CON MOTIVACIONES RELACIONADAS CON LA CULTU-
RA, LA GASTRONOMIA Y LA NATURALEZA."
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Descripcion experiencia
Turismo Experiencial Pais Vasco

Laboratorio enolégico submarino.

En la bahia de Plentzia, a 15 metros de profundidad, se ha instalado
un laboratorio enoldgico submarino donde envejecen vinos, txakolis y
sidras de distintas denominaciones de origen, tanto de Euskadi como
del resto de Espafa. Unos caldos que bodegueros, bidlogos y endlo-
gos analizan para comprobar como las condiciones que brinda el me-
dio marino influyen en su maduracién.

Emulando a buscadores de tesoros submarinos, tanto los amantes del
buceo como los del vino podran deleitar el paladar con caldos enveje-
cidos bajo el mar. A aquellos que cuenten con titulacién para bucear,
se les ofrece la posibilidad de realizar una inmersion y visitar el labora-
torio y el arrecife artificial que se ha creado en torno éste. Una inmer-
sidon que finaliza con la recuperacion de una botella de vino para llevar-
se de recuerdo.

En cambio, si no se cuenta con esta titulacién, se propone un paseo
en una embarcacién semirrigida (zodiac) por las inmediaciones del la-
boratorio enoldgico submarino, en el que se conocera mas a fondo es-
ta curiosa cava de vinos submarina y este hermoso rincon de la Costa
Vasca.

Ya en tierra, se degustaran unos pintxos junto a una botella de vino del

laboratorio y se explicara cémo el medio marino influye en su madura-
cién y en su sabor
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Publico objetivo:
Todo tipo de turistas

Entidad organizadora:
Basquetour

Resultado:

Los resultados obtenidos con estas experiencias son positivos, consi-
guiéndose efectos multiplicadores del turismo.Dada la gran cantidad de
agentes implicados en las experiencias, los ingresos por éstas se distri-
buyen entre multiples agentes. Estos, son principalmente agentes turisti-
cos, aunque debido al caracter transversal de las experiencias, se bene-
fician otros colectivos y empresas no turisticas implicados colateralmen-
te en la actividad, pues como se ha pretendido desde la concepcidn del
programa, debe involucrarse y verse beneficiados el mayor nimero posi-
ble de agentes locales que intervienen en las actividades.

Webs de interés:
www.basquetour.net
www.turismo.euskadi.net/es

“EL PUBLICO OBJETIVO ES EL TURISTA CON
MOTIVACIONES RELACIONADAS CON LA CULTU-
RA, LA GASTRONOMIA Y LA NATURALEZA.”
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Descripcion experiencia
Turismo Experiencial Pais Vasco

Asi, se ha involucrado al mayor numero posible de actores locales de
manera que el objetivo de aumentar y mejorar el turismo en Euskadi
sea un objetivo compartido por todos.

El publico objetivo es el turista con motivaciones relacionadas con la
cultura, la gastronomia y la naturaleza.

DESARROLLO Y RESULTADOS

Las experiencias las desarrolla la Agencia Vasca de Turismo - Bas-
quetour S.A. Se trata de un proyecto publico, por lo que la financia-
cidén ha sido exclusivamente publica.

El principal problema que se han encontrado a la hora de realizar este
plan de ha sido coordinar la participacion del gran niumero de agentes
implicados en las experiencias.

Al tener que coordinar y reunir diferentes actores por todo el territorio,
se complico el poder informarles sobre las iniciativas a las que se po-
dian sumar, y coordinarlos

La comercializacion de los productos se realiza a través de una agen-
cia de viajes mayorista, que facilita la difusion de las opciones turisti-
cas que ofrece Euskadi.

La comercializacion de estos productos se realiza tanto en canales on-

line como off-line. Estos canales de comercializaciéon suponen mejorar
la capacidad de llegar al potencial turista.
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El principal elemento innovador de esta iniciativa lo constituye cada
una de las propias experiencias que conllevan un alto grado de originali-
dad y de segmentacion de mercado, al ofrecer diferentes experiencias
para diferentes tipos de turismo, y abarcan asi una gran gama de intere-
ses de turistas. Ademas, la aplicacion de estrategias de marketing ex-
periencial supone cambiar el modelo de turismo que se venia comercia-
lizando hasta la fecha. La capacidad para involucrar al sector turistico,

y al no turistico, en la generacidn de experiencias. La seleccion de
aquellos productos mas caracteristicos de Euskadi con gran valor afa-
dido.

“SE PRETENDE POTENCIAR MEDIANTE LA VIVENCIA DE
EXPERIENCIAS UN MEJOR CONOCIMIENTO DE EUSKADI
Y DE SUS PUNTOS FUERTES, COMO SON UNA AMPLIA
CULTURA TANTO DE PATRIMONIO COMO HISTORICA,
UNA GASTRONOMIA UNICA Y PRIVILEGIADA POR LA
CALIDAD DE SUS PRODUCTOS NATURALES'

©
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Descripcion experiencia
Turismo Experiencial Pais Vasco

Con la intencion de que turistas de todas las capacidades econdmicas
puedan disfrutar de Euskadi y vivir las experiencias que se han desarro-
llado, cada experiencia tiene un precio, abarcando un rango muy am-
plio.

Hay experiencias desde los...

4€ alos 300€ por paquete.

Se intenta asi que la oferta sea asequible para todos los bolsillos y para
todos los turistas que visitan Euskadi.

Los resultados obtenidos con estas experiencias son positivos, consi-
guiéndose efectos multiplicadores del turismo. Dada la gran cantidad

de agentes implicados en las experiencias, los ingresos por éstas se dis-
tribuyen entre multiples agentes.

Estos, son principalmente agentes turisticos, aunque debido al caracter
transversal de las experiencias, se benefician otros colectivos y empre-
sas no turisticas implicados colateralmente en la actividad, pues como
se ha pretendido desde la concepcidn del programa, debe involucrarse
y verse beneficiados el mayor numero posible de agentes locales que
intervienen en las actividades.
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Casos de estudio producto Turistico




i Palmir
En la busqueda de los
dragones

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

V|S|TELCHE, Organismo autonomo local




n 7 Descripcion experiencia
lli Palmir En la busqueda de los dragones
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g visitelche.com VisitElche ha desarrollado una innovadora estrategia para captar y estimular el turismo familiar a través de una ac-
Qe cion que utiliza un personaje animado y aventuras para descubrir la ciudad. ILI PALMIR es el nombre del personaje
que desde el pasado verano ensefna la ciudad de Elche a los visitantes mas pequenos. Se trata de un nifno aventure-
ro, que sigue el modelo de otros personajes muy atractivos entre el publico como Dora la Exploradora, Diego Go o Elche
incluso Tintin, que lanza retos y hace aventuras a la vez que van descubriendo Elche. La férmula empleada es el Fecha de lanzamiento:
storytelling, una técnica muy vigente en el marketing que consiste en contar historias, combinada con el marketing Fue lanzado en junio
experiencial. Con el objetivo de aumentar las visitas familiares y hacer que éstas se conviertan en experiencias atrac- de 2012
tivas, memorables e inolvidables, nacen “Las aventuras de lli Palmir”, que se plasman en un folleto/comic que

lanza el primer reto: Encontrar dragones ocultos en Eiche.

Localidad:

¥
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Descripcion experiencia
lli Palmir En la busqueda de los dragones

IL PALMIR

La Oficina de Promocidn Turistica de Elche, VisitElche, es un organismo
autonomo local destinado a promover y dar a conocer Elche como desti-
no turistico.

Este producto turistico se realiza en Elche, y fue lanzado en junio de 2012.

Elche, ciudad industrial y turistica, moderna y celosa de sus tradiciones,
tiene el mar al lado y las palmeras impregnando sus rincones.

Por su ubicacidn, en pleno arco del Mediterraneo, ha sido desde antiguo
pieza codiciada de pueblos venidos de otras tierras, que fueron dejando
sobre su suelo un importante legado.

Un verdadero mar de palmeras integrado en la ciudad, que conforma un
paisaje unico en Europa: esa es la primera e irrepetible sensacidon que se
experimenta al llegar. Este equilibrio se ha mantenido durante siglos gra-

cias al tesén de los ilicitanos, lo que ha permitido que cuente con un patri-

monio natural y cultural de primera magnitud.

Prueba de ello es el entorno del Camp d'Elx, que rodea la urbe, todo un
ejemplo de conservacion de un modo de vida muy singular.

No hay ninguna ciudad espanola que cuente con tres bienes inscritos en

las diferentes categorias de Patrimonio de la Humanidad de la Unesco.
Eso la hace unica.
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El palmeral

El primer reconocimiento llegd en el aio 2000, cuando el Palmeral histori-
co fue declarado Patrimonio de la Humanidad. Se premiaba asi no sélo la
labor de los antepasados, dando vida a ese palmeral que ahora nos confi-
gura, acompana y enriquece; sino a las ilicitanas e ilicitanos que, a lo lar-
go de los siglos, han sabido conservarlo como parte indisoluble de su for-
ma de ser, incluso mas alla de su rentabilidad econémica como cultivo.

La palmera es, en Elche, un bien sagrado. La recompensa hacia esa con-
viccién es un devenir cotidiano envuelto y custodiado por su sombra.

Misteri

Un afo después, en 2001, se cred en la Unesco la categoria de Obra
Maestra del Patrimonio Oral e Inmaterial de la Humanidad. Y el Misteri,
o Festa d'Elx, tuvo el sin duda merecido honor de ser la primera manifes
tacién festiva espafnola que figurd en ella.

Junto al palmeral, la Festa es otra sena de identidad de Elche. Tiene
aun una tercera, la Dama de Elche, que ostenta el raro privilegio de es-
tar en dos sitios a la vez: en el Museo Arqueoldgico Nacional de Madrid
y en el corazon de todos los ilicitanos, sin excepcion.




Descripcion experiencia
lli Palmir En la busqueda de los dragones

Museo Escolar de Pusol

Este singular espacio museistico, cuyo nombre completo es Centro de
Cultura Tradicional Museo Escolar de Pusol, pas6 a formar parte en
2009 del Registro de Practicas Ejemplares, cuyas inclusiones decide el
Comité para la Salvaguarda del Patrimonio Inmaterial de la Unesco.

EL PRODUCTO

VisitElche ha desarrollado una innovadora estrategia para captar y esti-
mular el turismo familiar a través de una accion que utiliza un personaje
animado y aventuras para descubrir la ciudad.

Al haber detectado que la mitad del turismo que se recibia en la ciudad
era de tipo familiar se llegé a la conclusién de fomentar este tipo de
turismo de manera especial, y dotarlo de actividades de valor para
todos los integrantes de la familia.

Este es un segmento de demanda en expansidn, con nuevas tipologias
de unidades familiares (monoparentales; abuelos-nietos, etc).

Las ventajas de enfocarse a este tipo de turismo es que tienen una al-
ta capacidad de recomendacion de los destinos.

Tiene una gran fidelidad del turista familiar al destino y un gran con-
sumo de oferta de ocio intergeneracional (padres-abuelos-nietos).
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El producto se centra en lli Palmir, que es el nombre del personaje que
desde junio de 2012 ensefia la ciudad de Elche a los visitantes mas pe-
quenos.

Se trata de un niflo aventurero que propone, a modo de gymkana, una
ruta llena de emociones para que los ninos descubran con sus padres la
ciudad de una forma amena y divertida.

Este personaje sigue el modelo de otros muy atractivos entre el publico
como Dora la Exploradora, Diego Go o incluso Tintin.

La primera aventura que se ha creado con este personaje es “lli palmir
y la busqueda de los dragones”, en la que los nifios y nifias y sus pa-
dres recorren el centro de la ciudad para ir descubriendo paso a paso
todos los dragones ocultos en la ciudad hasta conseguir superar el ulti-
mo reto; “encontrar el ultimo huevo de dragdn”. El personaje de lli Pal-
mir es el anfitrion, que establece la ruta, da pistas para cumplir objetivos
e informa sobre lo que estan viendo.

Cuando el nifio ha descubierto todos los enigmas, recibe un diploma/ob-
sequio en la Oficina de Turismo. La iniciativa se plasma principalmente
en un cuaderno a modo de cédmic/guia y un mapa que va guiando los
pasos y estableciendo los retos, aunque también se ha desarrollado una
aplicacion para Smartphone que a modo de brujula virtual, ayuda a su-
perar la aventura con pistas, explicaciones de los monumentos, etc.




Descripcion experiencia
lli Palmir En la busqueda de los dragones

El cdmic también se puede descargar en formato PDF desde
http://www.visitelche.com

Por otra parte lli Palmir ofrece una vertiente didactica enmarcada en la
campana de sensibilizacién turistica, dirigida a los nifios y nifias ilicita-
nos a los que se les ofrece la oportunidad de conocer su ciudad de una
forma amena y divertida.

El objetivo que se pretende conseguir es que las generaciones del futu-
ro se conviertan en prescriptores de su ciudad a través de sus redes
sociales, animando a sus amigos a convencer a sus familias de que El-
che es un destino deseable.

Aparte de VISITELCHE, hay empresas involucradas en el producto
como son TARSA, ARLY JONES y GORILAPP.

Publico objetivo:

El publico al que se enfoca el producto son familias, siendo el turismo
familiar su objetivo, el cual consiste en el disfrute de tiempo de ocio
con la familia fuera del lugar habitual de residencia.

El desarrollo del turismo familiar exige una adaptacién de los servicios

a las necesidades de los nifnos, ademas de una oferta de ocio variada
para todos los miembros del nucleo familiar.
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Publico objetivo:
Turismo familiar-infantil.

Entidad organizadora:

VisitElche

Web de interés:
http://www.visitelche.com

“LA CLAVE DEL EXITO DE ESTE PAQUETE RESI-
DE EN OFRECER UN PRODUCTO SINGULAR,
DIRECTO, ATRACTIVO, ENTRETENIDO,
BARATO.”
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Descripcion experiencia
lli Palmir En la busqueda de los dragones
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El desarrollo del producto ha seguido una serie de fases que se descri-
;‘} L ben a continuacién:

T NS T

= 1. Identificaciéon de oportunidades.

El turismo familiar es un segmento del mercado absolutamente funda-
mental en diversas épocas del afo. Este tipo de visitantes suponen el
50% del turismo vacacional que llega a Espana anualmente.

Cultura

Respecto a Elche en particular, en la encuesta que realizé VisitElche en
el verano del 2011, una de las preguntas hacia referencia a "¢ Con quién
esta disfrutando de su estancia en la C. Valenciana?", de las 82 encues-
tas realizadas, 41 respondian a la pregunta "Con la familia", es decir que
el 50 % de los encuestados venia acompanado de su familia. Por otra
parte es un hecho constatado que por lo general las visitas al uso suelen

HAKNMEE o sl Ak e sk * Aowmdade wrecks aburrir a los nifos, y no hay en la ciudad ningun producto turistico exclu-
1 moeccitedemty  WIEEN O — : L e :
Spwks enica cnes oo e 2013 sivamente dirigido al publico infantil.
Patakl Arviepr Neste — J "

% 2. Disefio conceptual y Presupuesto

o T TY vy s La empresa contratada inicié un proceso creativo para disefar el concep-
: to con un brainstorming. Surge el personaje. Se crea el hilo conductor a
través del storytelling. Se proponen los recursos necesarios.

3. Desarrollo e ingenieria del producto y del proceso.

Esta fase supuso generar las actividades de diseno de detalle y de desa-
rrollo del producto y la realizacion de pruebas, con sus correspondien-
tes correcciones cuando fuera necesario.

¥
62 o

CSpiA



Descripcion experiencia n
lli Palmir En la busqueda de los dragones 7

Posteriormente se paso a la edicién del cédmic, con su traduccion al inglés
y francés. Posteriormente se realizé la produccion del video y del merchan-
dising de acompanamiento.

Oficinas Informacion Turistica

4.- Pruebas y evaluacion. Web de VisitElche

Se realizaron las pruebas de recorrido por la ciudad, tratando de detectar
posibles deficiencias y se realizaron las correcciones oportunas.

Promocion en ferias
5.- Produccion y lanzamiento

Esta ultima fase fue la de lanzamiento al mercado del nuevo producto, su
distribucion inicial y las operaciones de apoyo al mismo.

Promocion en Redes

Entre estas operaciones se encuentra la publicacion del video en el canal
youtube de VisitElche y la publicacion de la app “la brajula de lli Pal-
mir”, disponible en Android e 10S.

El producto ha sido financiado en su totalidad por VisitElche. El precio del producto ofertado es:

Durante la implantacion del producto no se ha encontrado ningun proble- ¥ La descarga del comic en version pdf desde la web de VisitElche

ma que haya ido mas alla de pequefias adaptaciones de recorrido para es gratuita.
hacerlo totalmente accesible, como por ejemplo adaptacién a carritos de v La obtencion de la version impresa del comic en la Oficina de
bebé, o la adaptacion del lenguaje del producto al publico infantil. Informacidn Turistica tiene un coste de 1€.

v La descarga de la app movil es gratuita.
La comercializacion del producto la realiza VisitElche de manera exclusi-

va, a través de su pagina web. o . o _
Es un producto que compatibiliza las ventajas entre lo clasico, mediante

la edicion del un cédmic impreso y las nuevas tecnologias, a través de una

app movil gratuita.

¥
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Descripcion experiencia
lli Palmir En la busqueda de los dragones

“ES EL PRIMER PRODUCTO DISENADO Y DIRIGIDO PA-
RA EL PUBLICO INFANTIL, QUE AUNA OCIO Y PEDA-
GOGIA LIGADOS AL PATRIMONIO NATURAL Y CUL-
TURAL.”

DEQCARGA MIQ AVENTURAG
EN VIITELCHE .COM
ACOMPANAME Y DEQCUBRE |
FANTAQTICAS HIGTORIAS ﬁw dsponiio

EN ELCHE i

A oA
| ¥y BTuU.,Uu‘.

DEILPAIMIR

Q Haz clic sobre el video para verlo.

N7z
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11 CLAVES DEL EXITO

Se considera que las claves del éxito de este paquete son:

v Una ruta experiencial bien adaptada al publico infantil en cuanto al
contenido, recorrido y duracion.
v Un producto singular, directo, atractivo, entretenido, barato.

RESULTADOS OBTENIDOS

En total, y desde que se dio a conocer, los apartados de la web con
informacion sobre lli Palmir han tenido 3.190 visitas. Se pudo observa-
MOs un gran pico de trafico el dia 18 de junio tras su presentacion y
como se ha reducido notablemente teniendo una media de 21 visitas

al dia hasta la fecha. Casi la mitad de este trafico ha venido desde
Google.

Faph st Fesumen 0 nawgacne Loadtn 4 S jpapua
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Descripcion experiencia
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En cuanto a descargas de la aplicacion del mévil, hasta la fecha han sido:

542 Descargas en iOS

21 7 Descargas en Android

En cuanto a turistas extranjeros,
se han vendido...

164 Paquetes e ene

Con una media de 27 al mes.

Resultados en cuanto a numero de paquetes vendidos a turistas
nacionales, desde que se lanzé el producto en junio de 2012

254 Paq uetes Haz clic sobre el icono

para ver la grafica.
Con una media de 42 al mes.
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Inlove with wine
& Hallowine

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

Bodegas Franco Espanolas




Descripcion experiencia

Inlove with wine & Hallowine

‘ple.

Bodegas Franco Espanolas, en Logrono, rompe con los moldes cuando ofrece dos experiencias
innovadoras: “Inlove with wine”, actividad para encontrar pareja 0 amigos en el dia de San Valentin, | ocalidad:
y “Hallowine”, visita teatralizada el dia de Halloween, aunque también disponen de espacios para Logrofio
visitas mas tradicionales. Se lanzaron ambos en el ano 2010. El paquete de “Inlove with wine” sur-
gio a raiz de un curso de enoturismo, donde buscaron una idea original para conseguir clientes en
fechas determinadas como es San Valentin. El de “Hallowine” surgi6 a raiz de buscar una idea simi-

Fecha de lanzamiento:
Se lanzaron ambos en

BODEGAS
FRANCO-ESPANOLAS lar pero que fuera reclamo para turismo familiar. el ano 2010.

”
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Descripcion experiencia
Inlove with wine & Hallowine

BODEGAS FRANCO ESPANOLAS

Bodegas Franco-Espanolas fue fundada en 1890, su origen se remonta
a la época de la alianza entre riojanos y franceses de Burdeos. Esta bode-
ga, situada en Logrofo (La Rioja) combina la tradicion en la elaboracién

del vino y el uso de la mas moderna tecnologia, para conseguir la mejor

calidad sin renunciar a sus valores distintivos. La sede de Bodegas Fran-
co-Espanolas esta formada por hermosos rincones construidos con pie-
dra de silleria y ladrillo macizo, en donde se elaboran prestigiosas marcas
de la casa como Rioja Bordon, Diamante, Barén d’Anglade, Vifa Soledad.

Desde su fundacion, Bodegas Franco-Espanolas se ha dedicado a la
produccién de vino, actualmente bajo la Denominacién de Origen de La
Rioja. Sus tintos, blancos y rosados, de uvas autdéctonas de las cepas gar-
nacha y tempranillo, principalmente, ofrecen una gran variedad de caldos.

El caso que nos ocupa es un ejemplo de cdmo poner en valor una tradi-
cién histérica, una actividad econémica con siglos de antigliedad muy
arraigada en una region, y trasladarla al presente a través de una serie
de actividades de interés turistico, que no sdlo estan orientadas a la di-
vulgacion, sino también al disfrute de los sentidos.

Algunas denominaciones de origen vitivinicolas, repartidas por todo el
territorio espanol, han buscado revitalizar la actividad de las comarcas
dedicadas a la produccion de vino, bien sea creando productos turisti-
cos gremiales (rutas del vino o de bodegas de una denominacion de ori-
gen), a través de paquetes verticales que integran otros servicios o pro-
ductos complementarios (fines de semana gastrondmicos con alojamien-
to incluido, actividades turisticas asociadas a la vendimia, etc.),
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o incluso destinando las instalaciones a otro tipo de acciones, no directa-
mente relacionadas con la enologia, pero que acaban teniendo un impac-
to determinante en las actividades econdmicas de las pymes de los des-
tinos enoldgicos espanoles.

&ﬁ.c‘“}‘ (\&
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Muchas bodegas alquilan sus instalaciones para realizar bodas o celebra-
ciones familiares, eventos corporativos o de promocion, campanas publi-
citarias, fiestas patrocinadas o conciertos impulsados por promotores
privados, que han puesto en valor edificios histéricos irrepetibles y de
gran belleza, y han situado en el mapa localidades, en algunos casos
desconocidas por el grueso de sus potenciales visitantes. En esta linea
de accidn, destinada a diversificar las actividades de explotacion de vife-
dos y produccion de vino, se enmarcan estas dos acciones, Inlove with
Wine y Hallowine. Estas actividades innovadoras forman parte de una
politica promocional, destinada a poner en valor la oferta de Bodegas
GFranco Espafolas, a dar a conocer el destino turistico y su vinculacion
al vino, y diversificar la oferta de productos y servicios de la firma. El pro-
ducto de Inlove se lanzé en febrero de 2011, y Hallowine hizo lo propio
en octubre de 2011.
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Descripcion experiencia
Inlove with wine & Hallowine

EL PRODUCTO

El producto de Inlove, se lanzé haciéndolo coincidir con una fecha emble-
matica en el calendario: San Valentin. De hecho, esta fue la primera pro-
puesta en Logrofio que consiguio relacionar el concepto de la celebracion
de San Valentin con la cultura del vino. La idea partié de un curso de eno-
turismo en el que habia que crear una actividad innovadora; y una vez di-
sefada la accién, se empezd a comercializar. Este proceso fue, en la prac-
tica, el estudio de mercado previo a la venta de este producto, y permitioé
recopilar datos muy relevantes, no sélo sobre el nivel de aceptacion del
producto, sino también sobre los aspectos mas interesantes para los turis-
tas, y el perfil de consumidor, entre otros.

El producto de Inlove consiste en reunir, en torno al vino, a 20 personas,
todos solteros, y de diversas edades, que participaran en 10 citas de 10
minutos, que tendran lugar en 10 puntos diferentes de la bodega.

Haz click sobre la imagen para ver
Q un pantallazo ampliado del anuncio
INLOVE.

Primero se recibe a la gente, se les explican las pautas del evento y como
se van a realizar las citas. Durante este tiempo se les ofrece un vino para

ir rompiendo el hielo, hasta que comienza la actividad por la bodega. Ca-
da punto de la bodega ha sido decorado a partir de una tematica concre-
ta, de forma que cada una de las citas se desarrolla de manera diferente,

no sélo por la persona con la que se comparte, sino porque se imprime

Galeria de fotos: Bodegas Franco Espanolas

Esta bodega combina tradicién y nuevas tecnologias.

dinamica y una serie de temas de conversacion asociados al entorno en el
que se desarrolla este encuentro.

Entre los ambientes que se crean para las citas hay una cafeteria, un par-
que, un restaurante chino, etc. Mientras los participantes van teniendo sus
citas, van degustando los vinos de la bodega y unas tapas.

Para complementar la actividad, y promover el destino, Bodegas Fran-
co-Espanolas llegd a un acuerdo con el Hotel F&G, que ofrece descuentos
especiales en sus habitaciones a los participantes en Inlove.



Descripcion experiencia
Inlove with wine & Hallowine

Hallowine es la consecuencia del deseo de la propiedad de crear visitas
teatralizadas a la bodega. Las visitas teatralizadas han tenido un auge

muy sefalado en los ultimos diez afos, especialmente en destinos con un
trasfondo histdérico y cultural amplio y complejo, que utilizan actores carac-
terizados como personajes histéricos que reproducen escenas costumbris-
tas de una época concreta, o que representan personajes histéricos muy
ligados al destino, y por cuya boca se hace un recuento de hechos histori-
cos sefalados.

Con este esquema, Bodegas Franco-Espafolas disefiaron un actividad
destinada a dar a conocer sus instalaciones, pero con un giro diferente.
Otro de los objetivos era atraer visitas durante la temporada baja, y am-
pliar los perfiles demograficos a los que iban dirigidas las rutas guiadas
por la bodega.

@ -

En este sentido, Bodegas Franco-Espafiolas entendié que la clave era
atraer el turismo familiar, y hacer atractiva la visita a los nifios, un publico
que todavia no alcanza a comprender el atractivo que tiene para los mayo-
res entender cdmo se elabora el vino. Se estudiaron diversas opciones, y
se concluyd que la mejor fecha para programar la visita tematica era el
mes de octubre, aprovechando el puente de Todos Los Santos, y la cada
vez mayor aceptacion de costumbres y festejos asociados a este dia, im-
portados de otras latitudes, como es Halloween.

Haz clic sobre la imagen para ver
un pantallazo ampliado del anuncio
HALLOWINE.
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La actividad de Hallowine consiste en una visita teatralizada por la bode-
ga con personajes del pasado. Para crear el ambiente adecuado en las bo-
degas y dar vida a los personajes que van apareciendo a lo largo del reco-
rrido se contratdé a una empresa de teatro regional.

Los actores son los encargados de hacer aparecer, en diferentes puntos
de la visita, a los “fantasmas” de la bodega, que hacen una pequefia ac-
tuacién; y ademas, crean efectos especiales y sonidos por todas las insta-
laciones, para crear un ambiente lugubre y sombrio, con un punto de te-
rror. La duracién de la visita es de una hora y media aproximadamente.

EL PRODUCTO DE INLOVE CONSISTE EN REUNIR, EN
TORNO AL VINO, A 20 PERSONAS, TODOS SOLTERQOS, Y
DE DIVERSAS EDADES, QUE PARTICIPARAN EN 10
CITAS DE 10 MINUTOS, QUE TENDRAN LUGAR EN 10
PUNTOS DIFERENTES DE LA BODEGA.

Web de interés:
www.francoespanolas.com

www.youtube.com/user/FrancoEspanolas
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Descripcion experiencia
Inlove with wine & Hallowine

Bodegas Franco-Espafolas entendié que, para llevar a cabo con éxito
ambas iniciativas, debia contar con empresas especializadas en cada
uno de los elementos paralelos vinculados a ambas actividades, y que
no estaban directamente relacionados con la gestion de una bodega.
De esta forma, las Bodegas Franco-Espafolas se centraron en creary
disenar los eventos, partiendo de las posibilidades de sus propias ins-
talaciones.

Con este objetivo, involucraron, para InLove, al Hotel F&G, que colabo-
ra con las habitaciones a precio reducido para los participantes en esta
actividad, interesados en pasar la noche en la localidad. Este hotel de
tres estrellas y 72 habitaciones esta situado cerca de lugares de inte-
rés como lglesia de San Bartolomé, Catedral de Santa Maria de La Re-
donda y Santiago el Real, y el Museo de La Rioja.

Para la actividad de Hallowine, la bodega cuenta con el grupo teatral
Tres Tristes Tigres, compania de teatro fundada en 1998, que ha produ-
cido mas de 40 espectaculos, y expertos en interpretacién de obras
teatrales, edicion musical o creacidon de atrezzo; en diversas artes escé-
nicas como teatro, cuentacuentos, mondlogos, poesia, pasacalles, tite-
res, performances, asi como trabajos para diferentes canales y produc-
toras de TV (Tele 5, ETB, Pausoka, Bambu producciones, TVE), publici-
dad y cortometrajes.

El publico objetivo de la actividad Inlove son solteros de entre 30 y 60
anos, a los que les resulte dificil conocer gente de la manera habitual
y por lo tanto busquen actividades para ello; mientras que la actividad
de Hallowine esta destinada a familias con nifios y parejas.
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DESARROLLO Y RESULTADOS

El desarrollo del producto se llevo a cabo en varias fases, que abarcan
desde la concepcidn de la idea hasta su lanzamiento. El principal objetivo,
que es el pilar fundamental sobre el que se disenaron ambos productos
era atraer clientes fuera de temporada. Para lograrlo, Bodegas Franco-Es-
pafnola considerd que tematizar las visitas, y vincularlas a fechas sefnala-
das muy reconocibles por todos los publicos seria un reclamo perfecto,
que ademas permitirian trabajar sobre un concepto especifico para cada
actividad.

Precisamente, teniendo claros los conceptos asociados a cada una de las
iniciativas, se pasoé a seleccionar los espacios mas adecuados para cada
una de las actividades, a guionizar cada una, y a partir de ahi, disenar ca-
da evento, la decoracion y los escenarios. Una vez concluida esta fase, se
comunicé oficialmente a los medios cada una de estas iniciativas, y se les
convoco a tomar parte en ellas; lo que supuso una valiosa difusién, a tra-
vés de entrevistas en radio y television regional, y de piezas informativas
en medios impresos, en las que se explicaban los detalles de cada uno de
los eventos. Paralelamente, se inicid la comercializacion de cada uno de
los paquetes, y se llevaron a cabo cada una de ellas.

La financiacion para la puesta en marcha de cada una de estas iniciativas
corre a cargo de Bodegas Franco-Espafolas. Las entidades colaborado-
ras en cada una de las acciones ofrecen o descuentos en sus servicios
(como en el caso de los Hoteles F&G), como elementos relacionados con
la preparacion y decoracion de los espacios (como sucede con la compa-
Aia Tres Tristes Tigres).
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Descripcion experiencia
Inlove with wine & Hallowine

“ GRACIAS A ESTAS DOS INICIATIVAS, BODEGAS
FRANCO-ESPANOLAS GANO EN 2012 EL PREMIO BEST
OF “EXPERIENCIAS INNOVADORAS DE TURISMO
VITIVINICOLA”, QUE OTORGA LA RED DE CAPITALES

Y GRANDES VINEDOS.

El resto de los gastos de difusién, comercializaciéon, marketing y comuni-
cacién, que incluyen material impreso, carteleria, catering para acompa-
Aar las catas, y otros elementos necesarios para el desarrollo de las acti-
vidades, es asumido por el organizador de las actividades, esto es, por
Bodegas Franco-Espanola.

Dado que la mayor parte de las tareas organizativas estaba bajo el con-
trol de Bodegas Franco-espafola, los problemas de caracter logistico o
de integracion de productos y servicios fueron minimos.

La mayor parte de las dificultades estuvieron relacionadas con el disefio
de los productos.

En el caso del paquete de Inlove, la mayor complejidad para su implan-
tacién fue dividir al publico por rangos de edad, porque la actividad es-
taba dirigida a un publico muy amplio, y a la convocatoria concurrian
personas de 55 afnos y otras de cerca de 30 anos; que buscaban citas
con gente de edades similares.

La clave era conseguir una convocatoria suficiente en rangos de edad
similares para garantizar el éxito de la actividad.
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Otro aspecto clave es el nivel de intimidad necesario para realizar una
actividad como esta, en una ciudad de dimensiones reducidas como
Logrofio: era importante comprender los perfiles y las motivaciones de
los participantes, y buscar una cierta cercania geografica entre los parti-
cipantes, sin que resultase invasiva o poco discreta.

La implantacion del producto de Hallowine fue mas sencilla y no se en-
frenté a ninguna dificultad especial, mas alla de la coordinacién de ta-
reas propia entre el equipo de la bodega y la companhia de teatro.

La comercializacién del producto es asumida directamente por la bode-
ga, que se publicita a través de la Oficina de Turismo de La Rioja. Esta
entidad ofrece amplia informacidn a los turistas sobre las actividades
que se realizan en la ciudad, y ofrece recomendaciones sobre iniciati-
vas concretas, como en este caso. Ademas, Bodegas Franco-Espano-
las disend folletos informativos destinados a los turistas, que la Oficina
de Turismo de La Rioja repartié en sus centros informativos, cuando los
visitantes acudian para informarse sobre la ciudad y posibles activida-
des que puedan realizar.

Toda la comercializacion se hace exclusivamente offline, es decir, la
compra de ambos paquetes no esta disponible via web, aunque en la
pagina oficial de Bodegas Franco-Espafnolas se ofrece informacion so-
bre las actividades, el contenido, las fechas de celebracién, y otros deta-
lles de interés.

En el caso de Inlove, se trata de la primera actividad de perfil romanti-
co, con citas rapidas, realizada en Logrofo; y la unica que ha relaciona-
do la cultura del vino con la idea del enamoramiento.

¥
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Descripcion experiencia
Inlove with wine & Hallowine

El concepto de San Valentin, el emplazamiento clasico y seforial, y la at-
madsfera romantica encajan a la perfeccién con este perfil de actividad,
conceptos que no tienen por qué estar relacionados, pero que combina-
dos convenientemente cobran sentido. La actividad de Hallowine es in-
novadora porque es la primera vez que se usa una bodega como escena-
rio efimero para una casa del terror tematica, en la que intervienen perso-
najes reales, a partir de una historia de ficcion original, basada en el con-
cepto de Halloween.

Acercarse a un publico diferente es la clave del éxito. La cultura del vino
y todo lo que la rodea es muy atractiva, y goza de la simpatia de la me-
dia de los espanoles, que consideran el vino como una parte fundamen-
tal de su acervo histérico. Pero en un pais con numerosas denominacio-
nes de origen, y en una region cuyo nombre es casi sinénimo de vino,
diferenciarse de la competencia es extremadamente dificil, y mas en un
contexto en el que las bodegas han entendido la necesidad de abrirse al
consumidor, y convertirse en un destino turistico en si mismas.

La exitosa apuesta de Bodegas Franco-Espanola supone combinar con-
ceptos aparentemente inconexos entre si, y dotarlos de sentido, para
que publicos aparentemente no interesados en el vino como producto,
si disfruten de la bodega como destino. Gracias a estas dos iniciativas,
Bodegas Franco-Esparnolas gand en 2012 el premio Best of “Experien-
cias Innovadoras de Turismo Vitivinicola”, que otorga la Red de Capita-
les y Grandes Vinedos.

Este galardon es un reconocimiento a la capacidad de adaptacién de es-
ta bodega centenaria a las actuales condiciones del mercado, sin renun-
ciar a la tradicion que mundialmente la han hecho conocida.

Por eso, la red Great Wine Capitals ha reconocido la capacidad de inno-
vaciéon de esta empresa familiar. La Red de Capitales y Grandes Vifiedos
(Great Wine Capitals) es la union a escala internacional de nueve gran-
des ciudades (Bilbao-Rioja, Burdeos, Ciudad del Cabo, Florencia, Christ-
church - Nueva Zelanda, Mainz, Mendoza, Oporto y San Francisco-Na-
pa Valley) situadas cerca de regiones vitivinicolas de reconocido presti-
gio internacional, cuyo objetivo es fomentar el desarrollo econémico, uni-
versitario y cultural de cada una de estas regiones mediante la creacion
de unos lazos privilegiados entre ellos, especialmente en el campo del
turismo vitivinicola.

‘ BODEGAS -
ﬁFRANCO-ESPANOLAS;
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Descripcion experiencia
Inlove with wine & Hallowine

El precio del producto de Inlove es de ...

30€ POr Ppersona sin incluir el alojamiento.

En Inlove ha tenido un lleno absoluto en las dos ocasiones que
se ha realizado, en los dos ultimos San Valentin.

El precio del producto de Inlove es de...

25¢ por persona

En el de Hallowine han tenido un 90% de asistencia en las dos
ocasiones que se ha realizado.

Publico objetivo:
Familias, Parejas, grupos, amantes del vino.
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Resultados:

Ambos paquetes tienen mucho éxito. El de “Inlove with wine”, que impli-
ca unas veinte personas, esta totalmente reservado mucho antes de la
fecha. El de “Hallowine” ha tenido mucho éxito desde el primer afio con
todo reservado con mucha antelacion. Este ultimo reune gran cantidad
de clientes en cinco pases de 25 personas cada uno.
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Casos de estudio producto Turistico
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Mes Maxico
da Marina

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

Turgalicia,

Secretaria Xeral de Turismo de la Xunta de
Galicia y la Mancomunidade de Municipios
da Marina Lucense.




Descripcion experiencia

Mes Maxico da Marina

Las meigas y otras tradiciones celtas estan instaladas en el inconsciente colectivo gallego; y con

;\'\7,\: ese espiritu, se disend este paquete turistico, que pretendia atraer turistas durante la temporada baja
= i
A Marlia de la Marina Lucense (otono e invierno), desestacionalizar las campanas turisticas y dinamizar la ofer- Localidad:
Lucense ta local. A esta iniciativa se han sumado 21 restaurantes y casas rurales, que albergaron del 12 de Galicia
ivica por Natareza octubre al 3 de noviembre, una serie de cenas tematicas amenizadas por los trucos de varios presti- .
—— P . Fecha de lanzamiento:

digitadores que, bajo el titulo Maxia de Preto (Magia de Cerca) ofrecian un pretexto perfecto para pa-
Se lanzo en 2012

XUNTA DE GALICIA sar un fin de semana en este destino tipicamente veraniego del norte de Galicia. La idea era fusio-
PRESIDENCIA nar magia y gastronomia: asi, los clientes de determinados restaurantes disfrutan de un Menu
Secretaria Xeral para o Turismo Maxico, mientras se sorprenden con trucos de los especialistas en la materia.

)
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Descripcion experiencia
Mes Maxico da Marina

MANCOMUNIDADE DE MUNICIPIOS DE
LA MARINA LUCENSE

Mes da Maxia es una iniciativa promovida por la Mancomunidad de Muni-
cipios de la Marina Lucense, desarrollada en una serie de locales de res-
tauracion de la costa Lucense (Marifia Lucense), que se lanz6 en octubre
de 2012, y que se celebrd durante varios fines de semana hasta noviem-
bre de 2012.

La Marina Lucense abarca los ayuntamientos de Alfoz, Barreiros, Burela,
Cervo, Foz, Lourenza, Mondonedo, Ourol, A Pontenova, Ribadeo, Traba-
da, O Valadouro, O Vicedo, Viveiro e Xove. Es una region turistica de alto
valor cultural y natural con innumerables parajes idilicos.

El Camino de Santiago del Norte atraviesa las tierras de la Marifia En su
recorrido descubren joyas como el barrio de Os Muifios y la rotunda Cate-
dral de Mondofiedo. En la Marifia esta también la iglesia de San Martifio

de Mondofiedo, la Catedral mas antigua que se conserva en Espafa y tam-
bién importantes cenobios como el convento de San Salvador de Louren-
za.

En la Marifia Lucense hay mas de una docena de fiestas que cuentan con
la declaracion de Fiestas de Interés Turistico de Galicia, entre las mas anti-
guas, figuran las San Lucas de Mondofiedo o la Xira de Santa Cruz de Ri-
badeo. La Semana Santa de Viveiro cuenta con la declaracion de Fiesta
de Interés Turistico Nacional. En la Marifia hay también otras fiestas que
cuentan con la declaracién de Fiesta de Interés Turistico de Galicia:
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las Patronales de San Lourenzo en Foz, la Rapa das Bestas y la Romaria
do Naseiro de Viveiro, la Feira do Bonito de Burela, la Festa da Troita de A
Pontenova, la Festa da Faba de Lourenza, la Queimada Popular y la Festa
do Ourizo de Cervo, la Maruxaina de San Cibrao y el Festival Internacio-
nal do Emigrante en Barreiros.

La gastronomia de la Mariia Lucense, compuesta fundamentalmente
por las especies marinas del Cantabrico, tiene en la Faba de Lourenza su
producto estrella, con Indicacién Geografica Protegida.

GALICIA Y LA MAGIA, UNA HISTORIA
COMUN.

Galicia es posiblemente, uno de los lugares del mundo en el que el esote-
rismo, la magia, la hechiceria y el espiritismo estan mas arraigado a la
cultura popular de los lugarenos.

Por eso no es casualidad que surja una iniciativa turistica vinculada a la
magia, y que ésta haya funcionado tan bien en su primera edicion.

Gran parte del influjo que la magia ejerce en los gallegos es una combina-
cién entre misteriosos paisajes, espesos bosques, y misteriosas ruinas
celtas, que han pervivido en el tiempo desde que esta parte de Espana
estaba poblada por celtas.

¥
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Descripcion experiencia
Mes Maxico da Marina

Muchas historias y leyendas gallegas hablan de ninfas, espiritus y mei-
gas, del fuego purificador, asociado a costumbres judeocristianas que se
adaptaron a los cultos paganos, profundamente instalados en el incons-
ciente colectivo gallego.

Las hogueras de San Juan, de gran tradicidn en la costa gallega, son el
resquicio de los festejos en honor al dios Melcarte, venerado también
por griegos y romanos.

Todavia hoy, en las aldeas gallegas se ven , al amanecer la noche de San
Juan, cuencos llenos de agua y yerbas aromaticas, que limpian todos
los males de quien se lava con ella.

Los duendes, los “trasnos” y los espiritus de los bosques son herencia
de los godos, que siguen poblando los cuentos infantiles. Otros pueblos
barbaros afianzaron la creencia en el poder de la magia, los tesoros ocul-
tos en los agrestes parajes gallegos, y la fuerza de la naturaleza salvaje,
donde los celtas levantaron sus castros, custodiados por espiritus miste-
ri0sos.

Con la Edad Media y el culto al bosque, se reverenciaba a la “fadas” (ha-
das gallegas) y a las meigas, perseguidas por la Inquisicion, y que, se-
gun las leyendas, se escondian en las playas y bosques, y que transmi-
tian su sabiduria de madres a hijas.

Muchos de los tradicionales cruceiros que dan la bienvenida a muchas
aldeas gallegas eran un amuleto protector contra las hechiceras, que los
lugarefios trataban de ahuyentar con plantas a las que se atribuian pro-
piedades magicas.
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Leyendas, historias, mitos, y fabulas perviven gracias a la tradicién oral,
y que han hecho de la magia una parte muy importante de los gallegos,
que imprimen cierto toque de humor e ironia para explicar lo inexplica-
ble.

“LAS MEIGAS Y OTRAS TRADICIONES CELTAS ESTAN
INSTALADAS EN EL INCONSCIENTE COLECTIVO GALLEGO;
Y CON ESE ESPIRITU, SE DISENO ESTE PAQUETE
TURISTICO.”

Este proyecto surgid a partir de una de las recomendaciones recogidas en
el Informe "Mistica y Magia (M&M)", estudio que aborda la estructuracion
de producto turistico para el geodestino de la Marifia Lucense en base a
los recursos culturales y valores simbodlicos mas destacados del territorio,
que pudiesen derivar en experiencias turisticas.

Utilizar el soporte de la magia para la configuracion del “Mes de la Magia
en la Marina Lucense”, permitio integrar la experiencia en el claim turistico
de Galicia, “me Guardas el secreto?", y dotar de contenido el lema promo-
cional del destino "A Marifia, Magica por naturaleza"; ambos conceptos
intimamente ligados con el papel preponderante de la magia en la cultura
y las tradiciones populares gallegas.
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Descripcion experiencia
Mes Maxico da Marina

Para desarrollar este producto se invitd a participar a una serie de magos
de origen gallego, en una serie de espectaculos de fin de semana, que
combinaban gastronomia autéctona y las actuaciones.

Las entidades y empresas participantes son 21 restaurantes y 16 ayunta-
mientos que han optado por participar de esta experiencia, acogiéndose
al producto, y ofreciendo una experiencia conjunta, con el objetivo de di-
namizar y aumentar las visitas y el turismo en este destino, especialmen-
te en temporada baja.

El proyecto Mes de la Magia en la Marifia Lucense consistio, por tanto,
en el disefio y articulacidn de un programa de actuaciones de magia de
cerca, para lo cual no se necesita escenario, porque los magos hacen
los trucos a la vista de los clientes, desplazandose de mesa en mesa.

“LEYENDAS, HISTORIAS, MITOS, Y FABULAS PERVIVEN

GRACIAS A LA TRADICION ORAL, Y QUE HAN HECHO DE
LA MAGIA UNA PARTE MUY IMPORTANTE DE LOS GALLE-

GOS.”

La iniciativa se desarrolla en los establecimientos de hosteleria durante
los cuatro fines de semana comprendidos entre el 12 de octubre y el 3
de noviembre (ambos inclusive).

En los establecimientos participantes se desarrollan actividades de ma-
gia de cerca para los comensales, de manera que mientras degustan tipi-
cas comidas gallegas pueden entretenerse con trucos de magia, perfec-
tamente adaptados a los gustos e intereses de adultos y ninos.
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Descripcion experiencia
Mes Maxico da Marina

Para ello sélo hay que pedir el menu magico, una oferta gastronémica es-
pecialmente creada para la ocasioén con un “toque magico”. Galeria de fotos: Mes Maxico da Mariiia

El producto se desarrollé con el objetivo de atraer diferentes tipos de
clientes, especialmente a familias, debido a la atraccion de los nifios por
la magia; ademas de turistas de todo tipo, incluyendo los habitantes de
los 16 ayuntamientos participantes.

DESARROLLO Y RESULTADOS

El proyecto comienza con el disefio del producto a partir de tres objetivos
principales: impulsar estrategias de cooperacidn entre los establecimien-
tos, agentes, colectivos y actividades; convertir el Mes de la Magia en ele- Algunos momentos del paquete Mes Maxico da Marifia
mento de dinamizacién y promocién de la Marina Lucense; y desestaciona-

lizar el turismo con una oferta especifica en los meses de octubre y noviem-
bre. T — —

Para la captacion y adhesiéon de restaurantes se contactd con los Alcaldes
y/o Concejales de turismo de los 16 Ayuntamientos para poder establecer
quien seria el interlocutor en el Ayuntamiento (alcalde, concejal de turismo
o técnico) a la hora de recopilar la informacién de contacto de los estableci-
mientos de hosteleria.

Publico objetivo:
Turismo familiar, parejas jovenes, turismo tercera edad.

Resultados:

A pesar de ser el primer afo que se realiza esta experiencia, y a falta
Una vez contactados, se procedio a la seleccion de los participantes y estu- de los datos finales de participacion, se ha podido constatar el éxito
dio de localizaciones, para determinar dénde se realizarian las actuaciones del paquete por el aumento de turistas durante la duracién del evento
y elaborar la programacion de las actividades. en el area de la Marina Lucense.
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Una vez establecida la programacion, se procedid a la promocién y comu-
nicacioén para dar a conocer la iniciativa, en un esfuerzo conjunto llevado a
cabo por todos los participantes, y apoyado por todas las entidades de
promocion turistica de la Marifia Lucense, y también por Turgalicia.

La inversién total necesaria para poner en marcha este producto es de...

19.900€

importe que incluye la contratacion de los magos, la coordinacion del
proyecto en mesas de trabajo con restaurantes y otros agentes turisticos
involucrados de la Marifa, y las tareas de comunicacion del evento y difu-
sion en medios. Durante este proyecto no se encontraron problemas gra-
ves, pero si obstaculos, como en el caso de la seleccidon de los partici-
pantes. Debido a que no habia un registro unico de establecimientos que
permitiese identificar todos los restaurantes existentes en el territorio, el
proceso de seleccion de los establecimientos mas idoneos para partici-
par fue muy laborioso y complejo, pero se solventé satisfactoriamente.

Por otra parte, hubo dificultad para establecer los criterios de participa-
cidn de los establecimientos, ya que la magia de cerca no requiere de
unas instalaciones especificas que permitan realizar un filtrado rapido y
en principio todos los establecimientos podian ser elegidos.

La comercializacién del producto la realizan los propios establecimientos
participantes y agencias de viaje que durante ese periodo crean paque-
tes turisticos que incluyen comidas o cenas magicas. Existe una pagina
web con informacidon del programa de cenas donde se realizaran espec-
taculos de magia y ademas se encuentran datos de contacto para reser-
vas www.amarifaturismo.es/mes-da-maxia

81

Elemento innovador/ diferencial del producto:

El Mes da Maxia es un proyecto innovador en si mismo, porque es la pri-
mera vez que se oferta un paquete conjunto de cena espectaculo con ma-
gia de cerca. Aunque hay espectaculos de magia con cena incluida en
otras localidades gallegas, este producto tiene ligeras diferencias.
Primero, no se trata de un espectaculo al uso en un escenario, sino que
son trucos de magia de cerca, realizados para todos los clientes del res-
taurante durante la comida y en distancias muy cortas (lo que supone un
alto nivel de especializacion del mago participante); ademas, es un espec-
taculo itinerante, que se realiza en diferentes restaurantes a lo largo de to-
da la regidn de Lugo, por lo que ofrece al espectador la oportunidad de
repetir o de conocer un nuevo mago, aprovechando la oferta del progra-
ma.

R

480 CLAVES DEL EXITO

Uno de los puntos principales de que este producto haya funcionado bien
es la comunién de dos elementos puramente gallegos, como es la gastro-
nomia y la magia. La implicacién del sector hostelero en el desarrollo de la
actividad y la innovadora idea de combinar la magia de cerca con la de-
gustacion gastronémica han sido las claves del éxito.

El precio de este producto es de ...

25€ por persona, donde va incluida la cena y el espectaculo.



http://www.amari%C3%B1aturismo.es/mes-da-maxia
http://www.amari%C3%B1aturismo.es/mes-da-maxia
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RESULTADOS OBTENIDOS

Los resultados obtenidos han sido muy satisfactorios para todas las entida-
des involucradas. En primer lugar, se ha conseguido involucrar a 21 estableci-
mientos, que se han adherido a la iniciativa y que, habida cuenta de los resul-
tados en términos de numero de visitantes y turistas, tienen interés e inten- |TH
cién de repetirla. Por otra parte, ha sido fundamental el papel jugado por los ITH

16 ayuntamientos de la zona, que han apoyado la difusién y han servido de
soporte e impulso local para la iniciativa.

NS lecnoihoco holelero

«E|_ PRINCIPAL OBJETIVO PLANTEADO SE HA CONSEGUIDO,
YA QUE SE CONSIGUIO DINAMIZAR EL DESTINO Y LOS
ESTABLECIMIENTOS DE HOSTELERIA EN TEMPORADA
BAJA.”

El principal objetivo planteado se ha conseguido, ya que se consiguio
dindmizar el destino y los establecimientos de hosteleria en temporada
baja.

Casos de estudio producto Turistico
www ithobteler o com

En los 4 fines de semana que se realiza la actividad se
han contabilizado...

500 comidas/cenas

en los restaurantes participantes.

¥
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Pedales de Lava

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

Pedales de Lava




Descripcion experiencia

Pedales de Lava, en Lanzarote, se compone de 247 km y 3.500m de desnivel acumulado de auténtica bicicleta de
montana por caminos, pistas y senderos, alrededor de este lugar unico en el mundo llamado Lanzarote. Se duerme | ocalidad:
en los establecimientos que buscan para ti. Se podra comer los platos mas tipicos de la gastronomia Canaria en los
numMerosos pueblecitos que se encuentran durante el camino. Se ofrece la posibilidad de hacer el recorrido adaptan-
dolo a distintos niveles; la version mas logica es la de cinco dias (la que se propone), pero también se puede hacer
mas facil en seis o incluso siete etapas. O todo lo contrario, existe el reto de hacerlo en cuatro dias (muy duro). Todo
ello con o sin la compania de un guia. Al finalizar la travesia se entregara un maillot exclusivo como recompensa por
haber finalizado Pedales de Lava.

Fecha de lanzamiento:
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PEDALES DE LAVA

Pedales de Lava pertenece a la iniciativa de cicloturistas Pedales del
Mundo, que incluye rutas por todo el territorio espafol. Su primera ruta
fue Pedals de Foc, seguida después por Pedals d’Occitania; Pedals del
Cister; Pedals d’en Serrallonga; Pedales de Ledn (Picos de Europa); Gran
Pedals; Pedales de los Ports y Pedales de Granada (Sierra Nevada).

Pedales del Mundo es parte de un movimiento de turistas que viajan en
grupos y usan la bicicleta como medio de descubrimiento del entorno,
que aprovecha las rutas y caminos trazados desde hace anos, en sitios de
interés natural y turistico de toda la geografia espafola, con el compromi-
so de respetar el medio ambiente, conservar el entorno y todos los recur-
sS0s que hacen de cada una de estos caminos, rutas de especial interés
para el ciclismo en la naturaleza.

Las actividades estan organizadas por una empresa, también llamada Pe-
dales del Mundo, que tiene su sede en Vielha, un pueblo del Valle de Aran;
en la Comunidad Autbnoma de Cataluia.

En la filosofia de Pedales del Mundo se contempla la idea de que el territo-
rio por donde pasa cada ruta sea el maximo beneficiario de este proyecto,
para permitir que los hombres y mujeres de pequenos pueblos o aldeas
tengan la oportunidad de seguir viviendo en el lugar donde nacieron y que
sigan manteniendo las tradiciones de sus antepasados. De esta forma, en-
tre otras acciones destinadas a devolver al entono en el que se desarrollan
las actividades de Pedales del Mundo parte de los beneficios, la organiza-
cidén dona el 0,7% de su facturacion para la mejora de las condiciones de
vida de los mas desfavorecidos.
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EL PRODUCTO

Pedales de Lava fue la tercera ruta (producto comercial) creada por Peda-
les del Mundo, y que se puede disfrutar en la isla volcanica de Lanzarote.
Se lanzé al mercado en 2009. Pedales del Mundo empezd con dos rutas
en bicicleta de montana creadas en los Pirineos (Pedals de Foc i Pedals
d’Occitania). Pedales de Lava fue la primera, que aunque dentro del ambi-
to montanoso, se centrd en las rutas por territorios volcanicos.

La organizacion busco potenciar las maravillas y las riquezas naturales

que ofrecia (y ofrece) el territorio.

Lanzarote, lugar en el que los turistas podran disfrutar de Pedales de La-
va, es una isla volcanica que no ha tenido erupciones importantes desde
1824. Lanzarote cuenta con unos 110 volcanes y, segun cifras del 2011,
2.076.070 personas visitaron la isla y sus volcanes, 9.1% mas que en
2010.

Empresas/entidades involucradas:
Pedales de Lava, forma parte de Pedales del Mundo, y cuenta con el
apoyo de diferentes empresas colaboradoras:

Gaes

Es una empresa con una clara filosofia orientada a la satisfaccion y servi-
cio al cliente. Pedales del Mundo se une a los proyectos turisticos/depor-
tivos que Gaes impulsa a través de su programa de patrocinio Persigue
tus suenos.
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NorthWave y PowerBar
NorthWave se dedica a hacer equipamientos para snowboard y ciclismo,
concretamente zapatos. Ambas empresas llevan ocho afnos colaborando

con Pedales del Mundo, primero lo hicieron unicamente con Pedals de
Foc.

MSC Bikes

Colaborador oficial de Pedales del Mundo para la temporada 2012.
Gracias al acuerdo, la empresa sortea una bicicleta MSC entre todos los
participantes de las rutas de Pedales del Mundo.

Tactic-Sport

Con una trayectoria firme y un crecimiento constante, es una empresa
especializada en prendas especiales para ciclistas.

Bike Zona

Empresa lider en Espafa dentro de los medios de comunicacion especia-
lizados en ciclismo en Internet, encargados de informar de la actualidad
de Pedales del Mundo de forma continua.
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Pedales de Lava ofrece al usuario una experiencia unica, que incluye
diferentes rutas en las que se combina el deporte de bicicleta de monta-
fia con un entorno volcanico extraordinario, en las que el participante so-
lo debera preocuparse de disfrutar de la experiencia, dado que la contra-
tacion del paquete incluye y fija los alojamientos y otros posibles servi-
cios asociados a la ruta ciclistica. Al finalizar el periplo en bicicleta, los
participantes reciben, como premio a su esfuerzo, un maillot, para que
no olviden la experiencia vivida. Para obtener el maillot, los participantes
deberan llevar, ene | libro de ruta, todos los sellos correspondientes al
final de cada etapa, para acreditar que las han finalizado.

Los ciclistas realizaran las rutas por diferentes zonas montafiosas y vol-
canicas de la isla de Lanzarote, y tendran la posibilidad de personalizar
sus recorridos, alojamientos y nivel de dificultad, asi como la duracion
de la experiencia.

A su llegada, y antes de iniciar la ruta, los participantes tendran a su dis-
posicion los roadbooks que les guiaran por el recorrido, para evitar que
se extravien o se desvien, aunque se ofrece también la posibilidad de al-
quilar un GPS, o de contar con la asistencia de un guia durante toda la
experiencia.
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Todas las rutas tienen marcadas diferentes etapas, como un minimo de
tres y un maximo de siete. El numero de etapas dependera del numero
de dias de la experiencia: se recomienda realizarla en cinco dias (cinco
etapas), pero cabe la posibilidad tanto de hacerla mas facil (en seis o sie-
te etapas) o bien endurecerla haciéndola en cuatro dias.

Pedales de Lava se ha preocupado por facilitar un servicio de transpor-
te de equipaje entre alojamientos e, incluso, de recogida en el aeropuer-
to. Algunos de los servicios son, sin embargo, considerados extras que
deben abonarse aparte.

450€ el precio medio de la experiencia.

Los organizadores de Pedales de Lava han realizado una cuidadosa y
detallada busqueda no solo de las rutas a realizar, sino de alojamientos
y restaurantes que incluyen en la experiencia, para satisfacer las necesi-
dades de los participantes. La entidad se rige por dos criterios a la hora
de escoger los establecimientos: disponer de un sitio donde poder guar-
dar y limpiar las bicicletas, y ofrecer un buen servicio. Cabe destacar

que la organizacion no solo piensa en los ciclistas, sino también en sus
acompanantes, que no tienen por qué sentirse necesariamente atraidos
por este deporte. Estos podran estar cerca de los ciclistas, dado que las
distancias no son largas, gracias a la programacion de las rutas: la orga-
nizacién recomienda el alquiler de un vehiculo para desplazarse por la
isla, siguiendo a la caravana, y existe también la posibilidad tanto de dor-
mir en los mismos alojamientos que los ciclistas, como de no cambiar

de alojamiento y dormir siempre en el mismo sitio. La entidad puede ges-
tionar la contratacién de actividades para los acompanantes, tales como
submarinismo, surf, windsurf, pesca o paseos a caballo entre otras.
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Pedales de Lava ofrece tres experiencias diferenciadas...

1. Pedales de Lava Clasica:

Es la ruta original de Pedales de Lava. Tiene un desnivel positivo total
de 3.500 metros y un recorrido de 247 kilbmetros. Puede realizarse en
tres o incluso siete dias, aunque se recomienda hacerla en cinco dias.

La ruta de tres dias es extremadamente dura, y esta solo recomendada

a los amantes de la resistencia y de los retos. Debe tenerse en cuenta
que en Lanzarote el tipo de terreno (arido y pedregoso), es un factor muy
a tener en cuenta en la valoracién de la dificultad de la ruta.

Al realizar la ruta entre seis o siete dias se afade una variante, lo que ha-
ce incrementar el kilometraje y el desnivel positivo acumulado. Si se reali-
za en siete dias, se tendra la posibilidad de disfrutar de las playas y pai-
sajes de Isla Graciosa durante mas tiempo. La opcién recomendada,
(cinco dias), tiene dos etapas mas largas, pero da la posibilidad de disfru-
tar de otras actividades que ofrece la isla de Lanzarote.

2. Pedales de Lava Plus:
Esta ruta es mas extrema, tiene un desnivel positivo total de 5.750
metros, y un recorrido de 269 kildmetros, la ruta se hace en cuatro dias,
evitandose el asfalto, e incrementandose los tramos por senderos. Cabe
la opcidén de incluir otra etapa por la pequena isla de La Graciosa, pasan-
do los kildmetros a 299 y el desnivel positivo total serd de 6.100 metros,
por lo que se recomienda de hacerla en cinco dias. La etapa por la isla
de La Graciosa es bastante facil y es altamente recomendable: el 99,9%
de los visitantes han quedado enamorados de este paraiso. Esta modali-
dad esta recomendada Unicamente a personas con un nivel tanto fisico
como técnico muy alto. En laruta Pedales de Lava Plus no hay libro
de ruta, ya que se usan los tracks GPS, pero si hay una Ficha Orientati-
va, con toda la informacién de cada etapa.
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3. Vulcan Bike Lanzarote: disfrutar con calma de los lugares que mas le hayan gustado del recorrido
Este tipo de ruta estd pensada para las personas que quieran disfrutar de o visitar los puntos de interés que no haya podido ver. El cliente que busca
la bicicleta en Lanzarote pero o van acompanadas de personas que no o al que se dirige este producto suele tener entre 30 y 55 afios, atraido por
quieren ir en bicicleta o bien buscan actividades complementarias. Peda- el deporte de bicicletas todo terreno (BTT), junto con la naturaleza, la monta-
les de Lava propone diferentes alojamientos por toda la isla, escogido és- hay el turismo.

te, se ofreceran diferentes rutas.
El perfil de cliente tiene un poder adquisitivo medio o alto, dado que el pre-

Las tipologias de las rutas planteadas seran diversas, desde rutas con cio medio del paquete oscila alrededor de los 400€. El precio minimo inclu-
una exigencia técnica y fisica muy elevada, hasta aquellas que puedan ye alojamiento en hostales, pensiones u hoteles de una estrella y no incluye
efectuarse con nifos. ningun tipo de régimen alimenticio.

En esta ocasion, el cliente dormira todos los dias en el mismo alojamien- Para los no locales, se debera tener en cuenta el precio del billete que

to. Se recomienda a los clientes quedarse unos dias mas en la isla para puede costar unos 150€, variando seglin temporada.
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El paquete esta dirigido tanto a deportistas y aficionados al BTT que viajen
solos, como a grupos de participantes, parejas o familias con hijos. A dia
de hoy, son muchos los grupos de amigos que se plantean una escapada
para disfrutar de la naturaleza y desconectar de la ciudad, con la Unica idea
de gozar de una experiencia unica, de la naturaleza, la gastronomia, el de-
porte y la vida sana.

Desde su lanzamiento, este paquete turistico ha sido especialmente exito-
so entre el publico masculino.

1? Etapa: Puerto del Carmen-Orzola

81 Kms, 1.650 metros de desnivel positivo acumulado
N \’\/\\\//\\
\’\&w \

Pedales del Mundo invirtié cerca de dos afnos de trabajo en el desarrollo de
todo el producto, y tanto su disefo y puesta en marcha, como su comercia-
lizacién se ha hecho con financiacidn de origen privado. Durante los dos
anos de desarrollo de Pedales de Lava, se fijaron los itinerarios, se busca-
ron los alojamientos mas adecuados, se concretaron los servicios incluidos
y los extras. El lanzamiento del proyecto, en 2009, sélo incluia la ruta Clasi-
ca de Pedales de Lava, y a esta ruta se han ido incorporando paulatina-
mente las otras dos disponibles en la actualiadad.

En lineas generales, Pedales del Mundo necesita aproximadamente dos
anos para crear una ruta, desde la concepcion de la idea hasta el momento
en que esta disponible para los turistas.

Castelane - Engist - Frargeee « Downy

Pedales de Lava Clasica

El recorrido original de
Pedales de Lava
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Son muchos los parametros a tener en cuenta al escoger las rutas: las dis-
tancias con las grandes ciudades, el interés cultural que puedan tener los
sitios por los que pasa la ruta, el desnivel, las horas totales de pedaleo o la
distancia entre los alojamientos, entre otros. La legislacion medioambiental
local ha sido la mayor barrera encontrada en este proyecto, dado que el
Parque Nacional del Timanfaya y la isla de La Graciosa (donde se desarro-
llan las rutas) son considerados Parques Nacionales, tal y como viene reco-
gido en la ley 4/1989 de Conservacion de los Espacios Naturales y de la
Flora y Fauna Silvestres.

La legislacion medioambiental local ha sido un factor clave que los promo-
tores de esta iniciativa debieron tener en consideracion, porque el Parque
Nacional del Timanfaya y la isla de La Graciosa (donde se desarrollan las
rutas) son Parques Nacionales, tal y como viene recogido en la Ley 4/1989
de Conservacion de los Espacios Naturales y de la Flora y Fauna Silves-
tres.

En las webs se pone a disposicion del turista un formulario que debera relle-
nar para pedir un presupuesto. En éste se pregunta cuantas personas van

a hacer la ruta, qué tipo de ruta se va a realizar, duracion de la estancia, ti-
po de alojamiento.... La organizacion recomienda que se especifique en el
apartado de observaciones si los participantes iran acompanados de perso-
nas que no van a realizar la ruta, y si fuesen nifios, de qué edades. A las
tareas de comercializacién se suman algunas agencias especializadas en

el turismo de deporte, tanto nacionales como internacionales, que también
comercializan el producto, entre las que destaca UCPA organizacion france-
sa con presencia en otros paises, cuyo principal cometido es acercar a to-
do el mundo las actividades realizadas en la naturaleza. Como ellos mis-
mos sefalan, su publico objetivo esta compuesto por personas entre los
siete y los 39 anos.
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La comercializacion es en un 90% online. El otro 10% se realiza a través de
compras telefénicas, por repetidores y contactos (boca-oreja).

Comercializacion online:

La experiencia sélo se puede comprar desde la propia pagina web
www.pedalesdelava.com, traducida en cuatro idiomas: castellano, inglés,
francés y aleman. En la pagina del Patronato de Turismo de Lanzarote,
www.turismolanzarote.com hay informacion basica disponible sobre Peda-
les de Lava, principalmente los datos de contacto. Por su parte, en
www.esciclismo.es, portal informativo sobre ciclismo, se puede encontrar
informacién sobre Pedales de Lava, incluyendo una pequena descripcion
con una fotografia y un link que lleva al usuario a la pagina oficial de Peda-
les de Lava. Finalmente, Deportes de Aventura,
www.deportesdeaventura.com, guia sobre deportes de aventura clasifica-
dos por provincias espanolas, ofrece una pequena descripcion del produc-
to y permite al usuario poder pedir mas informacion.

En lo que se refiere a promocidn online, la actividad ha iniciado una politica
de comunicacién en social media, con paginas y perfiles en Facebook,
Twitter y Youtube.La pagina en Facebook , creada en 2008, tiene actualmen-
te, cerca de 600 “me gusta”; y posee una actividad bastante regular, sobre-
todo en lo que se refiere a publicacion de fotografias y videos, tanto por par-
te de la entidad como de los usuarios. Pedales de Lava también se promo-
ciona a través de la pagina en Facebook de Pedales del Mundo (creada en
2011), que cuenta con 3.800 “me gusta”, donde los contenidos generan
mucho mas interés, y se celebran concursos interactivos con los seguido-
res; promocidn que permite dar a conocer el producto y mantener una rela-
cidn entre entidad y cliente.
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Galeria de fotos: Pedales de Lava

Es un conjunto de pequenas cosas las que han hecho que Pedales de Lava
haya tenido tan buena aceptacion entre el publico.

Publico objetivo:
Amantes de la naturaleza y la bicicleta.

Implantacion:
Se lanzd en el afo 2008, sin tener problemas para su implantacion,
ni tener que desembolsar una gran inversion.

Resultados:
Aunque los resultados son muy variables segun el afio, participan
entre 200 y 400 clientes.
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Elemento innovador/ diferencial del producto:

Pedales del Mundo desde sus inicios apostd por el modelo turistico basado
en el Deporte y la Naturaleza, el turismo de aventura, de actividades al aire
libre., sin olvidar la gastronomia. Basandose en este modelo obtuvieron su
primer éxito con Pedals de Foc. Pedales del Mundo es la unica empresa es-
panola que ofrece este tipo de experiencia.

Segun sus creadores, es seguramente un conjunto de muchas pequefas
cosas que han hecho que el producto haya tenido tan buena aceptacion en-
tre el publico. Una de ellas es la flexibilidad del producto: la ruta puede
adaptarse totalmente a las necesidades de cada cliente, el usuario persona-
liza y crea su propia experiencia.

Otro de los motivos que ha provocado el éxito del producto es que se ofre-
cié en el momento oportuno, cuando solamente existian dos propuestas si-
milares, que ademas eran del propio grupo, aunque en otras localidades.

El auge del turismo en los ultimos afos ha provocado que el sector turistico
evolucione, proponiendo alternativas diferentes y motivantes para el turista.
El turismo de aventura nace como respuesta de la necesidad de disfrutar
de una forma mas acentuada de las virtudes que ofrecen las actividades al
aire libre. Uno de los principales objetivos de este tipo de turismo es fomen-
tar el contacto con la naturaleza y los deportes que se desarrollan en su en-
torno.

Ademas, el factor climatico hace que Lanzarote sea perfecta para disfrutar
de este tipo de actividad, ya que las temperaturas suelen oscilar entre los
17 y los 24 grados durante todo el ano.
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Descripcion experiencia
Pedales de Lava

“ E|_ AUGE DEL TURISMO EN LOS ULTIMOS ANOS HA PRO-
VOCADO QUE EL SECTOR TURISTICO EVOLUCIONE, PRO-

PONIENDO ALTERNATIVAS DIFERENTES Y MOTIVANTES
PARA EL TURISTA.”

El precio minimo es de 400 €, incluyendo el alojamiento, el traslado del aero-
puerto al alojamiento, asi como asistencia durante la ruta, el libro de ruta
(con los sellos que certifican la realizacidn de cada etapa) y un maillot al fina-
lizar.

A su llegada, el participante sera recibido por una persona que le hara entre-
ga de todo lo necesario: libro de ruta, mapa, soporte... |

Las comidas no estan incluidas en el precio pero si el cliente escoge la op-
cidn de alojamiento estandar medio, se incluira un régimen alimenticio de
media pension.

Como extras, se podra contratar:

Transporte de equipaje

se transportara el equipaje a cada alojamiento, el precio variara entre 100
euros a 40 euros en relacion a las personas que realicen la ruta.
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Alquiler de bicicletas

El alquiler de bicicletas esta sujeto a disponibilidad, cada una de ellas es-
t4 dotada de un cuenta kildbmetros y de una camara de repuesto y se en-
tregara una bomba de inflar cada cuatro bicis. El precio del alquiler oscila
entre los 20 y 25 euros, segun modelo, por persona y dia.

Seguros

Los seguros oscilan entre los 17 y 28 euros segun condiciones.

Web de interés:
http://www.pedalesdelava.com/
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Descripcion experiencia
Pedales de Lava

RESULTADOS OBTENIDOS

En su primer afo (2009) obtuvo 153 clientes, triplicando sus resultados
en un ano hasta llegar a los 480 clientes en 2010.

A partir de 2011 los clientes de Pedales de Lava se han estabilizado; y
se alcanzaron cifras mas discretas en 2011 (374 participantes) y 2012
(210 participantes), datos que se achacan principalmente a la crisis
econdmica actual.

Pedales del Mundo dona el 0,7% de su facturacién para la mejora
de las condiciones de vida de los mas desfavorecidos.

El nimero total de personas que han realizado Pedales de Lava des-
de que se inicio el proyecto en 2009 es de 1217.

Pedales de Lava se encarga de reservar los alojamientos tanto para

en total han reservado...

8-01 4 noches desde que empezaron en 2008.

las personas que participen en la ruta como para sus acompanantes,

Aunque casi todos sus clientes son nacionales, ya han tenido clientes
del extranjero procedentes de Francia, Alemania o Suecia.
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Buscounviaje.com
Inspirador de Viajes

Casos de estudio paquetizacion de Producto Turistico.

Portal de viajes
Buscounviaje.com




Descripcion experiencia

Esta plataforma es un intermediador entre las agencias de viajes especializadas (Nuba, Exode Viat-
ges...) y un tipo de viajero/cliente que busca una tipologia de viaje muy concreto, de perfil econo-
mico medio-alto y muy viajero. Buscounviaje.com maneja un algoritmo que te encuentra, en fun-
cion de tu seleccion de intereses, aficiones y gustos, las propuestas de viaje mas afines a tus nece-
sidades. Ofreciéndote una serie de opciones de viaje que encajan con los parametros selecciona- Fecha de lanzamiento:
dos. Esta sencilla herramienta nos ayuda en la planificacion de un viaje segun nuestros gustos y

ayudandonos de los consejos que se nos van ofreciendo (positivos /negativos), en este caso no

solo nos va guiando para encontrar el tipico viaje, sino que intenta recomendarnos actividades

para realizar (p.e. turismo activo) y de esta forma enriquecer nuestra experiencia en el destino. .(@

Localidad:




Descripcion experiencia
Buscounviaje.com Inspirador de Viajes

BUSCOUNVIAJE.COM

Es una plataforma web con sede en Barcelona, puesta en marcha en ene-
ro de 2010 y cuyo mercado especifico de viajes de agencias especializa-
das se lanzé en diciembre de 2011.

BuscoUnViaje.com agrupa la oferta de mas de 50 agencias expertas en
destinos y actividades con dos objetivos: ayudar a cada persona a encon-
trar y reservar el viaje que esta buscando; y ayudar a las agencias de via-
jes a encontrar clientes interesados en reservar sus productos.

Antiguamente, era muy dificil recibir inspiracion sobre qué destino de viaje
escoger para el préximo viaje. Sin embargo, Internet ha abierto la puerta al
conocimiento de qué ofrece cada lugar del mundo, lo que ha tenido un
gran impacto en el sector turismo: el nuevo turista busca experiencias, no
so6lo viajar. BuscoUnViaje.com es el portal donde encontrar las mejores
experiencias de viaje del mundo.

Desde visitar el Campo Base del Everest a bucear en los corales del Mar
Rojo; saborear un capuccino en una plaza de Roma o cruzar el puente de
Carlos en Praga; ver auroras boreales en Laponia, contemplar gorilas de
espalda plateada en Uganda, o cruzar en Harley la Ruta 66, descubrir la
Selva Negra con la familia, tumbarse tranquilamente en la mejor playa del
pacifico o navegar por la Bahia de Ha Long en Vietnam...

BuscoUnViaje.com pone a disposicion del viajero las experiencias mas
increibles del planeta.

96

14

El PRODUCTO

Este portal de viajes se percatd de una carencia entre las webs de viajes,
que en su mayoria no permitian elegir exactamente qué tipo de viaje y qué
experiencias se quieren tener en él, mas alla de los paquetes o viajes orga-
nizados; de forma que BuscoUnViaje.com se planteé como objetivo ofre-
cer un producto o servicio mas especifico que cubriera este nicho de mer-
cado.

Para conseguirlo, impulsé la participacion de las agencias de viaje.

Actualmente, mas de 50 agencias de viaje expertas en destinos y activida-
des publican sus viajes en BuscoUnViaje.com, con un ritmo de incorpora-
cidn de cinco a diez nuevas agencias cada mes.

Las agencias colaboradoras de BuscoUnViaje.com que actualmente se
han incorporado al portal son:

Kananga, Ambar, Taranna, Tuareg, Greciavacaciones, Alventus, Aconca-
gua, Aventurismo, Afios Luz, Tierras Polares, Exode Viatges, Boreal Travel,
Descubrir Tours, Banoa, CBM Travel, Xavi Fernandez Viatges, Club Marco-
Polo, Explora Tanzania, Fabula, Eagle Rider, Orixa, Viatges Independents,
Visita Borneo, Persona Travel, Ferrer y Saret, Australia Viajes y Polinesia
Viajes, Encuadre Global, Emptytur, Euroturismo, Mundiplus SL, Trekking&A-
ventura, Tourist Forum, Viajerum, Grecotour, BTK Tours, Vertierra, Viajes
Scibasku, Leading Peru Travel, Arena Tours, Viaje en Moto, Viaje Buceo,
Viajamus, TraveldSmart, Bike Spain Tours, Tours&go, Slalom Viajes, Temps
d’Oci, Viatges Girovol, Agrotravel-Turismo Responsable y Sostenible.
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Descripcion experiencia
Buscounviaje.com Inspirador de Viajes

Ademas, BuscoUnViaje.com trabaja con oficinas de turismo de los distin-
tos destinos para localizar las mejores agencias expertas, especializadas
precisamente en estos destinos o en actividades especificas, con el objeti-
vo de ofrecer a sus usuarios todo el espectro posible de viajes, tanto a ni-
vel de destinos como de actividades.

Publico objetivo
BuscoUnViaje.com tiene dos publicos objetivos bien diferenciados.

Las agencias

Internet es un ecosistema donde es relativamente sencillo “estar” pero
donde es complicado competir con los grandes portales, por su compleji-
dad técnica y los recursos necesarios para promocionarse (SEO, SEM,
RRSS...). En consecuencia, los proveedores de producto descubren, sal-
VO excepciones, que la inversién en tiempo y dinero para vender online es
superior a las ganancias.

La gran ventaja de BuscoUnViaje.com es que permite a los proveedores
llegar al usuario sin invertir en promocion y tecnologia.

En BuscoUnViaje.com, |las agencias son capaces de captar un importan-
te numero de usuarios, atraidos por la posibilidad de visualizar en un solo
portal una amplia gama productos existentes. Posteriormente, el usuario
entra en contacto a través del BuscoUnViaje.com con el proveedor, para
que éste realice la venta directamente. Gracias a este esquema, los pro-
veedores ahorran en recursos Yy evitan pagar las grandes comisiones que
exigen los grandes portales de e-commerce.
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Los viajeros

Existe un mercado de turistas y viajeros que tienen el deseo de vivir una
experiencia concreta de viaje, pero no saben cémo hacerla realidad, bien
sea por la complejidad de la organizacién o por falta de tiempo de prepara-
cion.

BuscoUnViaje.com permite al usuario buscar entre miles de experiencias
la que mas se ajusta a sus necesidades. Posteriormente, el usuario puede
ponerse en contacto con las agencias de viajes para comparar itinerarios
y presupuestos. De este modo, el portal ayuda al usuario que busca un
viaje a encontrar siempre la mejor agencia y el mejor viaje; y le ofrece la
seguridad y garantia de estar contactando con agencias expertas. Un ele-
mento fundamental es que el precio del viaje es el mismo que si hubiera
contactado con la agencia directamente, ya que BuscoUnViaje.com no
aplica comisiones ni gastos extra de ningun tipo.

Web de interés:
http://www.buscounviaje.com

CSpiiA
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Descripcion experiencia
Buscounviaje.com Inspirador de Viajes

DESARROLLO Y RESULTADOS

BuscoUnViaje.com se ha desarrollado como un proyecto integral de pu-
blicacién y venta de viajes a través de Internet. Este proyecto se basa so-
bre diferentes pilares.

El portal web:

En primer lugar la pagina web de BuscoUnViaje.com, que es el reposito-
rio de la oferta de viajes, y en la que se agrupa la oferta de mas de 50
agencias expertas en destinos y actividades.

En la actualidad, el portal dispone de mas de 1.500 viajes a mas de 600
destinos de todo el mundo, siempre con el objetivo de ayudar a cada per-
sona a encontrar y reservar el viaje que esta buscando. Se ha desarrollado
un sistema de “parametrizacion” de los programas (en grupo, o privado,
tipo de alojamiento, transporte, actividades, nivel de precio, etc...) que
muestra al usuario unicamente el producto ajustado a sus necesidades y
gustos.

El panel de publicacién:

Las agencias colaboradoras con BuscoUnViaje.com disponen de acceso
a un panel de control donde pueden publicar aquellos programas de viaje
que desean publicar. Este panel de publicacion les permite gestionar de
manera sencilla los viajes que ofertan, tanto a nivel de informacién sobre
el viaje como una descripcion pormenorizada del precio.
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Sistema de seguimiento de peticiones:

Un tercer factor fundamental en BuscoUnViaje.com es el correcto segui-
miento de las peticiones de viaje. El tipo de viaje que se publica en
BuscoUnViaje.com siempre requiere de intervencion humana previa a la
reserva: resolucion de dudas, ajustar el viaje a las necesidades del cliente,
consejo experto sobre lo que se puede esperar de ese viaje, etc.
BuscoUnViaje.com efectua un seguimiento telefénico para garantizar la
calidad de las peticiones y la respuesta recibida desde las agencias, apo-
yado por un sistema informatico de control de usuarios.

Manual de buenas practicas de venta de viajes a usuarios de Internet:

BuscoUnViaje.com apoya a los agentes de viajes de las agencias colabo-
radoras con un manual de buenas practicas para ayudarles a vender expe-
riencias turisticas complejas a través de nuestra web. Se realizan reunio-
nes peridédicas donde se analiza el comportamiento de los comerciales
con las peticiones recibidas y se emiten informes de mejora consensua-
dos con los responsables de cada agencia.

Comunicacion:

BuscoUnViaje.com desarrolla una estrategia constante de comunicacién
en medios offline y online, no sbélo para dar a conocer el portal, sino tam-
bién para promocionar los viajes ofertados por las agencias. Esta estrate-
gia queda reforzada con una intensa campana en redes sociales y accio-
nes de email marketing.
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Descripcion experiencia
Buscounviaje.com Inspirador de Viajes

Se ha contado con financiacion propia y de un grupo inversor de capital
semilla en empresas de Internet.

Durante la implantacién del producto se han tenido que superar diversas
dificultades. Entre ellas se encuentran:

Captacion de agencias de viajes expertas :

Uno de los aspectos que hacen atractiva la oferta de BuscoUnViaje.com
son las agencias especializadas involucradas en el portal, que usan el por-
tal para publicar su oferta de viajes. Por lo tanto, uno de los grandes objeti-
vos desde el inicio fue sumar esfuerzos de todas las agencias para lograr
cubrir el espectro mas amplio posible de destinos, tipos de viaje, activida-
des y tipos de agencia. Sin embargo, se ha tenido que lidiar con experien-
cias negativas que el sector de las agencias de viaje ha tenido con otros
portales web, que han tratado de comercializar paguetes de viaje especiali-
zados y que, por desconocimiento del sector, han fracasado, lo que ha su-
puesto que las agencias hayan perdido tiempo y recursos en el proceso.

BuscoUnViaje.com ha logrado superar esa resistencia inicial a colaborar
con portales online, poniendo a disposicion de las agencias la mayor flexi-
bilidad tanto en modalidades de tarifa como en método de publicacion de
viajes. En la actualidad, BuscoUnViaje.com tiene una lista de espera de
mas de 30 agencias de viaje que desean entrar en el proyecto y a las que
se les esta dando paso poco a poco, después de comprobar que cum-
plen los requisitos para formar parte de las agencias colaboradoras del
portal.
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Venta online/offline:

A diferencia de otras webs que comercializan productos turisticos de reser-
va directa de productos o servicios turisticos como vuelos, hoteles o alqui-
leres de coches, BuscoUnViaje.com vende experiencias completas, don-
de es necesaria siempre la intervencion de un agente de viajes experto en
el destino. Este factor hace imprescindible un seguimiento offline del usua-
rio: una vez realizada la peticidn a través de BuscoUnViaje.com, es nece-
sario asegurarse de que el usuario cierra la venta lo antes posible.

En muchos casos, la falta de experiencia en esa combinacion de venta on-
line/offline ha hecho que el porcentaje de conversion de peticion en venta
sea muy bajo. La conversion varia enormemente entre unas agencias y
otras, en funcion de su manera de trabajar, por o que uno de los grandes
retos de BuscoUnViaje.com es lograr que las agencias mejoren su capaci-
dad de cerrar la venta de las peticiones que realizan los usuarios.

Actualizacién de producto:

Uno de los grandes retos de cualquier mercado de producto (viajes) prove-
niente de multiples fuentes (agencias de viajes) es mantener los datos ac-
tualizados. En el sector de agencias de viajes este factor se acentua debi-
do a la gran fragmentacion y a los diferentes niveles de informatizacion de
la gestidn de viajes y usuarios. BuscoUnViaje.com ha optado por adaptar-
se a todo tipo de agencias, poniendo a su disposicion un panel de publica-
cién de viajes pero también habilitando la importacion de datos automati-
zada para aquellas agencias mas avanzadas tecnoldégicamente.
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Segmentacioén de usuarios:

Uno de los grandes retos en Internet es lograr atraer a los usuarios que
puedan estar interesados en el producto especifico que se comercializa.
En en sector turismo, lograr trafico relacionado con el concepto “viajes”

es relativamente sencillo, pero es muy complicado que esas visitas sean
de calidad, es decir, que sean potenciales clientes que estén en proceso
de busqueda activa de un tipo de viaje concreto, que dispongan del presu-
puesto adecuado para la oferta, o usuarios que estén en el momento de
compra del viaje y no simplemente mirando, etc.

En BuscoUnViaje.com se ha implementado una estrategia de captacion
de usuarios que aborda todos los niveles donde interviene el tipo de trafi-
co atraido, comunicacion online y offline, contenidos de la web vy filtrado
de usuarios no adecuados para el producto ofrecido.

En BuscoUnViaje.com el proceso de comercializacidén y venta se realiza
integramente a través de los canales de venta de las agencias colaborado-
ras. BuscoUnViaje.com actua a modo de intermediario entre la persona
que desea realizar un viaje y la agencia que es capaz de hacerlo realidad.
Ademas, BuscoUnViaje.com realiza un seguimiento personalizado de ca-
da usuario para garantizarle una experiencia de compra satisfactoria: si
una agencia no es capaz de ofrecerle un buen viaje, BuscoUnViaje.com
busca alternativas. Cada agencia decide qué viajes publica en
BuscoUnViaje.com y qué viajes no. El precio debe ser siempre el mismo
que en su pagina web o agencia fisica, sin aplicar gastos ni comisiones de
ningun tipo. Posteriormente, BuscoUnViaje.com cobra una comision so-
bre el precio de venta del viaje, siempre de forma que el coste recaiga so-
bre la agencia y no sobre el usuario.
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Descripcion experiencia
Buscounviaje.com Inspirador de Viajes

Las tareas de comercializacion, venta y promocion se reparten entre

el portal y cada agencia, siguiendo un esquema preciso. De esta forma,
BuscoUnViaje.com es responsable de los siguientes aspectos de la
comercializacion:

v Promocién, SEO y SEM del portal y sus subsecciones.
v Comunicacion, redes sociales, relacion con medios de comunicacion
v Correcto funcionamiento técnico del portal.

v Usabilidad e interaccidén con el usuario interesado en reservar un viaje.
v Filtrado de las peticiones recibidas de los usuarios, con el objetivo de
no poner en contacto a usuarios con agencias/viajes no adecuados

para sus necesidades.
v Seguimiento de la respuesta dada por la agencia al usuario

Cada agencia es responsable de los siguientes aspectos de la comerciali-
zacion:

v Publicar sus viajes en BuscoUnViaje.com con la informacién mas
detallada y presentada de la mejor manera posible.

v Atender las peticiones de presupuesto que le llegan desde
BuscoUnViaje.com con rapidez (elemento fundamental en el mundo
online), detalle y solventando las dudas del usuario.

v Realizar un posterior seguimiento para asegurarse de que la venta
no deja de cerrarse por falta de didlogo con el usuario.
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Elemento innovador/ diferencial del producto:

BuscoUnViaje.com es el primer portal web en Espana centrado en las
necesidades de los usuarios, a partir de dos claves fundamentales:

v Los viajeros pueden consultar toda la oferta existente de multiples
agencias expertas en destinos y actividades, y pueden comparar la
oferta existente para hacer realidad su viaje deseado.

v En caso de tener dudas sobre su préoximo destino o viaje, los usuarios
del portal pueden obtener recomendaciones personalizadas en base a
sus gustos y preferencias, gracias a la tecnologia propietaria de
recomendacion de viajes.

BuscoUnViaje.com también innova en la relacion con las agencias de via-
je, en tres aspectos diferenciales de este portal:

v Las agencias pueden publicar sus productos para lograr contactos
de usuarios de calidad interesados en viajar con ellos.

v Las agencias reciben asesoramiento personalizado sobre como
aumentar las ventas en el canal online.

v Las agencias pueden gestionar sus viajes, desde la publicacion online
hasta la disponibilidad de sus viajes en grupo organizado.
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BuscoUnViaje.com ha construido su éxito alrededor de la escucha cons-
tante tanto al viajero como a la agencia. Esta escucha ha supuesto en mu-
chas ocasiones cambiar el rumbo respecto a los planes iniciales de los im-
pulsores del proyecto, ya que leyes ‘escritas’ en Internet para otros secto-
res han demostrado no ser trasladables al mundo del viaje especializado.

Para BuscoUnViaje.com, las cualidades que les han permitido convertir-
se en el lider de su segmento son su capacidad de adaptacion, su expe-
riencia en Internet y el talento de su euqipo.

Equipo humano

El equipo de BuscoUnViaje.com esta formado por técnicos con gran co-
nocimiento de las herramientas y el mercado turistico, y por apasionados
viajeros, profesionales y entusiastas, cuyo principal cometido es contagiar
Su pasion por viajar. BuscoUnViaje.com cuenta, ademas, con expertos
en tecnologia y en inteligencia artificial que han sido capaces de desarro-
llar una herramienta que escucha al usuario para poder recomendarle el
viaje que mejor se adapta a lo que esta buscando.

Relacion con las agencias

Los equipos comerciales, de comunicacion y técnico se mantienen en
constante contacto con las agencias colaboradoras, de cara a trabajar

con ellas en todos los aspectos que incidan en mejorar las ventas. Se reali-
zan reuniones periodicas con cada agencia para detectar las areas que se
pueden optimizar y resolver los problemas antes de que aparezcan.

10

Tecnologia

Como todo proyecto en Internet, BuscoUnViaje.com asienta parte de su
éxito en saber utilizar la tecnologia en todas las areas: posicionamiento

en buscadores, usabilidad del portal, sistema de gestidn de viajes, siste-
ma de seguimiento de usuarios, etc. Detras de BuscoUnViaje.com hay
un equipo de ingenieros expertos en Internet y con experiencia en proyec-
tos web de diferentes ambitos (inmobiliario, viajes, educativo,...).

El servicio que ofrece BuscoUnViaje.com es gratuito para los usuarios:
BuscoUnViaje.com pone en contacto al viajero con la agencia de viajes
que mejor se adapte a sus necesidades, todo ello de forma gratuita y sin
gastos ni comisiones de ningun tipo. La reserva se cierra a través de los
canales y procedimientos habituales de la agencia, y el usuario paga exac-
tamente lo mismo que si hubiera contactado directamente con la agen-
cia. Las agencias de viaje colaboradoras pueden publicar sus viajes en
BuscoUnViaje.com de forma totalmente gratuita, Uunicamente con el com-
promiso de mantener sus productos actualizados y de responder correc-
tamente a las peticiones recibidas. En caso de venta, la agencia paga una
comision sobre el precio del viaje, que en ningun caso se repercute sobre
la cantidad pagada por el usuario.

Publico objetivo:
Turistas de clase media / media alta, interesados en
viajes de larga distancia
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DESARROLLO Y RESULTADOS PREMIOS

Usuarios Otros reconocimientos que BuscoUnViaje.com ha recibido desde la
creacion del proyecto han sido:

Durante la campana de verano de 2012, BuscoUnViaje.com tuvo 1,4 mi-

llones de péaginas vistas, lo que implica un incremento del 82% respecto v EI Premio Alimara 2011 a la mejor empresa turistica, otorgado por el

al mismo periodo de 2011. El 80% de este trafico es organico y captado CETT y el Salon Internacional de Turismo de Barcelona.
gratuitamente, gracias al éxito de la estrategia de SEO implementada. v El Premio SIMO Network 2011, otorgado por IFEMA.
BuscoUnViaje.com tiene una importante presencia en redes sociales, v Best technology award, otorgado por el UK Tech City en el marco de

con mas de 1.200 seguidores tanto en Facebook como en Twitter, y con

- o _ _ una competicién entre 200 empresas de todo el mundo.
un dialogo diario con usuarios y prescriptores.

v El Premio Turismo.as a la mejor startup de viajes, en el marco del foro
mas importante de Espafna en Turismo y Tecnologia.

Agencias

Galeria de fotos: Busounviaje.com

En menos de un afo, mas de 50 agencias de viajes expertas en destinos
y actividades han decidido publicar sus viajes en BuscoUnViaje.com con
el objetivo de diversificar sus ventas.

Medios de comunicacion

Medios de comunicacién tan prestigiosos como TVE, RNE, Cadena Ser,
ABC Punto Radio, EiTV, El Pais, 20 minutos, El Periédico de Catalunya,
Heraldo de Aragdn, BTV, se han hecho eco de BuscoUnViaje.com. Ade-
mas BuscoUnViaje.com ha tenido una gran repercusién en blogs dedica- Fotos representativas.
dos a tecnologia o turismo: mas de 100 apariciones en blogs de viajes,

tecnologia e Internet.
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Durante la campana de verano de 2012 BuscoUnViaje.com generd

2.390 Peticiones de usuarios ‘de calidad’ --—-__-_-‘
ITH

usuarios que han superado todos los filtros y cuya probabilidad de ir a
realizar el viaje es superior al 70%. ITH

sttt acnoihgueo hotelern

Las agencias contactaron con estos usuarios, logrando ventas superio-
res a los...

100.000€

con diferentes indices de conversion de peticién en venta.
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Las agencias con mejores procedimientos de venta a usuarios llega-
dos de Internet lograron convertir alrededor del...

10%

de las peticiones en reservas reales, y aquellas agencias menos experi-
mentadas no lograron pasar del 1%.
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