Estrategias de marketing online:
cComo crear un producto de
turismo deportivo?

Clara Soler



;Que hacemos cuando queremos comprar o adquirir
un producto o servicio?
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Proceso

Anuncio en Facebook de

L. . Entra a la web de las dos marcas de
Se ha comprado un movil Le aparece un anuncio en ) o
, otra marca de fundas. Esta fundas y compara precio, lee opiniones,
nuevo y quiere una funda Instagram pero no le hace .
) vez personalizadas tiempo de entrega
bonita caso.

Acaba comprando una funda
personalizada de una de las

. Q) Da2 ) Das 9 Dat P Das g D JuiCEuEEE

redes.
N\
Busca en (.
Amazon Busca en Google El mismo anuncio de ayer Vuelve a entrar en Amazon S & 7
« pero ahora en Instagram. por si hay algo mas barato ,/
Fundas Iphone 11 _ I . ")
Pro con cordones” Hace clic. quele encaje



Online y offline




Ejemplo automocion

coches.net
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@ EL 287 HA SIDG IMPACTADOS ToR MEDIBS ONLINE (DATS AGREGADDS) il (@) EL 181/ HA SIDG' IMPACTAD®S POR MEDIBS ONLINE: (DATBS AGREGADES)

B

SUMERU



Turismo
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El ciclo del viaje y la web 2.0:
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Inspiracion
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Decision
destino
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A ¢ Qué hace a una empresa ".

Viaje
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m Booking.com

Reserva

skyscanner

| o destino turistico avanzar )
\ por este ciclo del viaje!? v

viventialvalue® .
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Producto turistico



PRODUCTO TURISTICO - Definicién

Un producto turistico es un conjunto de elementos tangibles e
intangibles, que permiten al turista satisfacer sus necesidades y

expectativas.
Desde un punto de vista de Marketing tiene que cumplir con dos tareas:

1- Un producto turistico satisface una necesidad de su consumidor a traves
de los beneficios que incorpora.

2- Los productos turisticos son los medios para alcanzar los objetivos de
ventas.


http://www.eumed.net/ce/2005/fme-02/4.htm

6 FUNCIONES QUE DEBE CUMPLIR

e Permite al turista participar en la actividad principal del vigje.

e Ademas de ser participe de la actividad principal, facilita vivir la
experiencia total del vigje como el turista quiere.

e F[acilita el transporte haciay desde el destino, asi como dentro
del propio destino.

e [avorece la interaccion social del turista durante el vigje.

e Ayuday simplifica la preparacion y gestion del vigje.

« Facilita al turista recordar y revivir el viaje, compartir dicho vigje
y experiencia con otras personas.



¢Por donde empiezo?



BUYER PERSONA O AVATAR - CLIENTE

Una buyer persona es una representacion semi-ficticia de nuestro consumidor
final (0 potencial) construida a partir su informacion demografica,

comportamiento, necesidades y motivaciones.
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BUYER PERSONA O AVATAR - CLIENTE

Crear una ficha por cada
buyer persona

e Descripcion

e Que le motiva a adquirir mi
producto

e Que no le gusta

e Quien influye en sus
compras

e Que redes utiliza

Como es su dia a dia

ANA G. MARTINELI

Ana G. tiene 42 afos, es mama de dos nifias de 3 y 6 afios.

go Actualmente trabaja como administrativa en una empresa familiar.
Vive en Barcelona, es un piso pequefo por lo que el espacio de su casa es
reducido...

MOTIVACIONES RECHAZOS
¢POR QUE LE INTERESAN MI PRODUCTO/SERVICIO?  ¢POR QUE NO COMPRA MI PRODUCTO/SERVICIO?

« Porque no envio a domicilio
« Por el idioma
« Por el precio

« Por la calidad del material
« El servicio es inmediato
¢ Por las recomendaciones de otro

¢QUIEN INFLUYE EN SUS COMPRAS? USO DE REDES SOCIALES
AMIGAS - m=m FACEBOOK (1111
INFLUENCERS ] INSTAGRAM 000
FAMILIARES ] YOUTUBE EE Y T X )
TELEVISION — WHATSAPP (12111

¢COMO ES SU DIA A DIA?
7h oh 1330 17h 20300 2230h
0-0--0 .- @O ----0------ S .
® RSO 8O o ST




Ejemplo: NUEVO Buyer persona fop

Cristina, 38 afnos

e

0

Vive en Zaragoza

#® Responsable de producto en

empresa de ropa deporte.

Es heavy user de Internet y
las redes sociales. Las ufiliza
para inspirarse, buscar
informacién, comparar y ver
otros comentarios. Las utiliza
tanto a nivel personal como
profesional. Reserva y
compra online.

©y
%y Cro
&N Y
20
®®®0®0® |[inkedin oo o Youtube
®®e@ee Facebook @ ®® e e Usodelordenador/tablet
®e®®e0 e Twiter @@ e@®e@e® Usodelmovil

®®86¢& Instagram ® ® ® ® ® Medios de comunicacién y Blogs

Cristina es mama de una nina de 4 anos. Durante el verano siempre viaja en familia por las costas
espanolas. Cataluna, Valencia y Murcia son sus destinos habituales. Su estancia minima es de 1
semana. Siempre en hotel. Estd pensando en apartamentos, para no cruzarse con tanta gente. Puede
que su estancia sea solo de 4 dias.

Motivaciones para alojarse en mi hotel

- Limpieza del hotel: mascarillas, geles, mamparas, zonas protegidas....

- Relacién calidad precio muy buena. Que no suba los precios porque tengo menos ingresos
- Cerca de la playa. Cerca de una playa adaptada para mantener la distancia

- Buffet del hotel muy variado. Mesas alejadas. Menus individuales. Servicio en la habitacion.
- Dispone de gimnasio y spa. Gimnasio super limpio. No se plantea ir al spa.

Rechazos
- Pocos ascensores y siempre llenos. Espacio muy reducido
- Piscina abarrotada y pocas hamacas. No hay organizacion o la piscina estard cerrada
- Animacién para la nina escasa. Muchos nifios. Todos juntos...

¢Quien influye en sus decisiones?

Blogs, revistas, amigas, las redes sociales e influencers. Las noticias, su familia, los blogs de mamis..




A QUIEN ME DIRIJO



PASO 1

A quien me dirijo

Donde comunico mi producto
turistico

Cuando, en que momento.

Por que
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PLATAFORMAS
O canales

ANA G. MARTINELI

Ana G. tiene 42 afos, es mama de dos nifias de 3 y 6 afios.
go Actualmente trabaja como administrativa en una empresa familiar.
Vive en Barcelona, es un piso pequefo por lo que el espacio de su casa es

reducido...
MOTIVACIONES RECHAZOS
¢POR QUE LE INTERESAN MI PRODUCTO/SERVICIO? ¢ POR QUE NO COMPRA MI PRODUCTO/SERVICIO?
« Por la calidad del material « Porque no envio a domicilio
« El servicio es inmediato « Por el idioma
« Por las recomendaciones de otro « Por el precio
¢QUIEN INFLUYE EN SUS COMPRAS? USO DE REDES SOCIALES

AMIGAS S = FACEBOOK. ' . . . .

INFLUENCERS o m INSTAGRAM L 111 1]

FAMILIARES [ YOUTUBE .... .

TELEVISION _—n WHATSAPP (X 112X)

¢COMO ES SU DIiA A DIA?
1330 17h 20:30h 22:30h
ceee @@= @------- ®----m-- -®- )




El ciclo del viaje y la web 2.0:

Inspiracion

Reserva
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¢QUE LE CUENTO?



TERRITORIOS O TEMAS

:De que puedo hablar en mis plataformas digitales?
cQué le interesa a mi cliente?
cQue temas podria tratar?
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o . 0.
Territorios de marca: ;De qué hablamos? O’G/cf;@e/
/o]
Hotel (Instalaciones) Hotel (servicios) El destino Fechas senaladas
- Tipo de habitaciones - Buffet - Distancia aeropuerto Fiestas del destino.
- Recepcion - Animacién - Playas - Celebraciones
- Camas - Agua gym - Gastronomia  Bodas
- Gimnasio - Yoga / Pilates - Cultura - Comuniones
' Spa - Servicio cuidado de niflos Excursiones - Dia internacional de...
- Piscina - Animacién - Tiendas - Fiestas alrededores
- Saléon de banquetes - Excursiones - Restauracion |
- Catering - Peluquerias

SUMERU



Hotel (Instalaciones)

Hotel (servicios)

Paso 2 Territorios de marca: ;De que hablamos?

El destino

Fechas senaladas

- Tipo de habitaciones
- Recepcion

: Camas

- Gimnasio

- Spa

- Piscina

- Salén de banquetes
- Catering

. Cémo seran ahora las

. habitaciones.

. Horario de piscina.

: Limpieza de: ascensores,
. escaleras, spa, gimnasio.
. Medidas higiénicas.

. Medidas de seguridad.

. Servicio médico.

- Buffet

- Animacion

- Agua gym

- Yoga / Pilates

- Servicio cuidado de nifios
- Animacion

- Excursiones

- Distancia

- aeropuerto

- Playas

- Gastronomia
- Cultura

- Excursiones
- Tiendas

- Restauracion
- Peluquerias

. Separacion de mesas del

- buffet.

- Areas de animacioén.

- Desaparece el cuidado de

. nifios.

. Sefializacién de los servicios.
. Conductas y normas.

. Playas cercanas al

. hotel con horarios y
. separacion.

- Fase en la que se

. encuentra el

. destino.

. Taxis, autobuses,

. excursiones con

. empresas

. especiales.

- Fiestas del destino.
- Celebraciones :
: Bodas

- Comuniones

- Dia internacional
- de...

- Fiestas

- alrededores

. Se anulan las

- fiestas de los

. destinos.

- Qué tipo de

. celebraciones se
. pueden celebrar.
- Etc.



;COMO?



;Como se le cuento?

Una foto, un video, un gif, un storie, un post, una encuesta..

De cada 10 publicacisnes visualizadas...

|

|

|

I

: 5 publicaciones son W

I

: 5 publicaciones son dusaderas
I

Contenide prefenics

Contenido
duradero
65%

41-55: 71%

Contenido
efimero

35%
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(Por qué estamos en redes? Como usuarios

Entrelenense

) 4

JW&

) 4

ﬁ % Ver videos o musica \ 51% Chatear/enviar mensajes 43% Contactar con el servicio al cliente
62% Chatear/enviar mensajes de una marca
54 % Publicar/Colgar contenido 36% Publicar/Colgar contenidos 309% Comentar a actualidad

28% Ver que hacen mis contactos

51% Ver que hacen mis contactos 347% Ver que hacen mis contactos

28% Publicar/Colgar contenido con #

497% Seguir cuentas 33% Seguir cuentas

28% Comentar la actualidad

43% Adquirir conocimiento 29% Hacerme fan/seguir una marca

27% Conocer gente/Hacer nuevos comercial
comactos 29% Para fines profesionales o de

QG/o Hacerme fan/Seguir marca come@/ s

43% Crear eventos




(Por qué estamos en redes? Como usuarios

Q o
Mujer: 39% Hombre: 33% Mujer. 34%
16.2 0% e e 1625555 1624 2%
25-40:40% 25-40:31% 25-40:32%
e 29%-
252 (i copoeimionlo 25% Hacerme fan/seguir una
] O,
22% Ver videos o musica marca comercial 47% Buscar empleo
21% Seguir cuentas 227 Comprar productos o 39% Para fines profesionales

servicios de marcas comerciales

21% Hacerme fan/seguir una o de estudio

marca comercial 21% Seguir cuentas




¢Para queé estamos las marcas?

El principal uso que hacen los profesionales con las Redes Sociales es

vender, seguido de dar respuesta a las dudas de los clientes.

Para vender

Para dar respuesta a dudas

Para generar branding

Como servicio de atencion al cliente
Para captar leads

Para generar notoriedad

Otros usos

3%

40

%

91%

91%

49%

4

8%

75%
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Disena un plan de contenidos

Paso 3

Idea:

Idea:

Idea:




Planifica pensando en objetivos

Facebook

Linkedin

GMB

Facebook

Linkedin
GMB

fecha
dia de.

Facebook

LUNES imagen Objetivo MARTES

iBuencs dias! JEres de
las/los que utiliza fregonas
distintas para estancias
distintas de la casa? Por
ejemplo: una fregana para
1a cocina y otra para el
resto de la casa. En
Newmop tenemos mas de

idem
idem

13 14

Aungue somos una
empresa relativamente
joven. ya puedes
encontramos en teco el
munco Tenemos presencia
en los 5 continentes, en
més de 50 paises distintos

imagen Objetivo

MIERCOLES
1

iDescarga nuestra lista de
tareas! Llega el mes de
julio y no podemos olvidar
las tareas de casa.

Para que los nifios
colaboren en la impieza
del hogar, es necesario
marcar un calendario de
tareas. Hemos creado esta
para i en el que puedes
iDescarga nuestra lista de
tareas!

Arranca el mes de julio y

igual

POST

‘Cime queé tipe de suelo
tienes y te diré como [y con
queé) deberias fregario” Te lo
contamos en nuestro post
del blog.

igual

igual
15

En Newmcp dispenemos de
fregonas a medida
personalizables, acaptadles
acada cliente. ;Cueres
conocer mas sobre las
fregenas custom? Entra
aqui

DS/ WWW NEWMOP €5/ DT

imagen

Objetivo

JUEVES

16

imagen Objetivo

VIERNES
3

¢Llevas meses sin ir a la casa
de campo, al chalet o al
apartamento de la playa?
iVamos a ponerio a punto!

Es normal que se formen
pequedias telarafias en el
techo, en las esquinas, o
haya polvo por las paredes.
Para eliminar esta suciedad
puedes utilizar el cubre

igual

10

iAcabamos ce lanzar este
preducto al mercaco! Esun
pacx de 30 bayetas de
microfibra, fabricadas 10¢% en
Espana, lavables y reutlizables.
Creadas en formato pack
ahorro para llevar en el coche,
tenerlo en (a oficina c en casa
Ademas dispone del certificado

idem

idem

Consejo para Umpiar la plancha
Si tu plancha es antadherente,
aqui tienes un truco para
limpiarta

{imatge planchal




Gracias

clara@sumeru.es

WWw.sumeru.es

B

SUMER

(o



