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Estrategias competitivas en Turismo
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Estrategias competitivas en Turismo

%

1. LIDERAZGO EN MENORES MENO
COSTES cosTES | REE)
R

REQUISITOS

eInstalaciones capaces de producir grandes cantidades de forma eficiente
*Reducciones de costes basadas en la experiencia

*Acceso favaorable a materias primas

*Rigidos controles de costes

“3| +Optimizacion de costes en areas como I+D, fuerza de ventas,
A\ publicidad, distribucion,...
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Estrategias competitivas en Turismo
1. LIDERAZGO EN COSTES

\\\ R

'\ W

ELEVADA CUOTA D CADO
. %
ALT/\‘QR% CTIVIDAD
. \g&
« WFUERTE CONTROL DE COSTES
'R\ TECNOLOGIA PUNTA

CENTRARSE EN POCOS PRODUCTOS
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Consejos para organizar un evento low-cost

En , una muy recomendable web que contiene todo tipo de recursos
de utilidad a la hora de planificar cualquier tipo de evento, exponen en una

una serie de medidas practicas para recortar gastos en la planificacién y desarrollo de un
evento. En MuyPymes os ofrecemos los consejos que nos han parecido mas interesantes y
os remitimos a la lectura de todo el documento, porque creemos que merece la pena.

Algunos consejos de gran utilidad que también se recogen en la guia son los siguientes:
1. Planificar y organizar nuestro evento con mucha antelacion y,ya que muchos lugares
de celebracién nos ofreceran tarifas mas econdmicas en temporadas determinadas, ser
flexible en cuanto a las fechas.

2. Responsabilizar al organizador o al coordinador del comité de organizacidn de todos
los pagos; si hay mas de una persona con autorizacion de ordenarlos, se suelen crear
confusiones y, como resultado, nos sera mas dificil contabilizar los gastos.

3. Aunque algunas agencias de viajes ofertan paquetes interesantes y econdmicos, el auge
de los vuelos de bajo coste ha revolucionado el mercado, ademas de incrementar el
numero de destinos. Por lo tanto, si vamos a utilizar el avion como modo de transporte,

PN quizd sea més econdmico usar una aerolinea de bajo coste, comprar los billetes on-line o,
en caso de que todos los participantes del evento vengan del mismo sitio, fletar un avién.

4. Por regla general, podemos contar con obtener interesantes descuentos por venta
anticipada, si planificamos el evento como minimo con seis meses de antelacidn.
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Consejos para organizar un evento low-cost

5. Algunos hoteles ofrecen salas de reunidn gratuitas para sus clientes, dependiendo de

la cantidad de habitaciones de pago y el ndmero de pernoctaciones. En este campo, puede < e
que las tarifas para salas de reunion varien segun el dia, ya que por ejemplo, suelen ser '\ \

mas baratas los jueves y los domingos. T\

6. Si se trata de un evento que se celebra anualmente o varias veces al afio, o si
proyectamos organizar varios eventos en el mismo destino, una solucién poco aventurera
pero econémica consiste en gestionarlo todo con el mismo hotel, lugar de celebracidn, y/o

¥

proveedor, lo cual se conoce como un programa de proveedores preferenciales. Ademas
se recomienda utilizar un ndmero minimo de proveedores.

W 4
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Estrategias competitivas en Turismo
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¢lL.os hoteles low cost seran la nueva tendencia turistica
mundial?

B Los hostels estan cambiando su imagen v diversificando
sus mercados con me]ox as motalac-lonea ZOnas comunes ¥
wifi gratis. Im:

La sociedad low cost: tres millones de espanoles
menos en la clase media
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Estrategias competitivas en Turismo

Hoteles low cost, un nicho de mercado en constante
evoluciéon

En Espafia sélo el 4% de las habitacic t, frents al 24% en Francia ¥ al =27% en EEULT

M El sector hotelero ha evolucionado para responder a la
demanda de marca, estilo ¥ mejor tecnologia, ofreciendo
un disefio cuidado s moderno. En la imagen, un hotel Ibis ® Ellounge Auditorium, abierto dia y noche, mantiene el estilo de aula magna en recuerdo de los
Budget, del grupo Accor. origenes del edificio.
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Los vestibulos de |a entrada se convierten en espacios dinamicos con multiples
usos, adquiriendo una importancia mayor donde se propicia la socializacion: la
recepcion de un hotel ha dejado de ser un lugar de paso para convertirse en un area
con valor experiencial donde se fomentan esos encuentros sociales con un
mobiliario comodo y funcional gue la transforma en una estancia mas calida y
acogedora. Esos espacios mas versatiles incitan al huésped a abandonar su
habitacion para hacer uso de las areas comunes, perfectamente acondicionadas para

realizar cualguier otra actividad.
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Estrategias competitivas en Turismo

Los hoteles urbanos exploran su papel como
oficinas para optimizar espacios

Aumentan sus ingresos sin incurrir en costes adicionales y amortizando sus instalaciones

Aumenta los

Prof. Dr. Manu Martinez Ldpez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva



Estrategias competitivas en Turismo

Los hoteles urbanos exploran su papel como -
<\
oficinas para optimizar espacios o)

Aumentan sus INgresos SN INCUITIr en costes adicionales Vi amortizando sus instalaciones a d d y u s e com

APROVECHE AL MAXIMO SU DAYUSE

(AN
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=

PARA DESCANSAR

;Necesita un sitio en el que desconectar?

iTenemos la habitacién perfecta esperandolel



Llegan los Airbnb para eventos

Reservas online de espacios para actos en casas particulares

g El "proximo gran factor disruptivo"

' en el segmento MICE
g - ;

Y es que, a la hora de alquilar un espacio para presentar un producto, realizar un
workshop o impartir una conferencia, los clientes tienen la opcidon de consultar

plataformas como Vrumi.com o Snapevent.fr.

A través de estas webs comienzan a ofrecerse cada vez mas espacios privados de
particulares para la organizacion de eventos, desde un loft en Paris a una
borita casa con jardin en Lordres.

Prof. Dr. Manu Mar J




La creatividad y/o una buena idea, claves en un evento
lowcost

Por la manan
ala ilumina y laser, invitaron a

Ny medidas e : > cia se activo y el espacio quedd bafiado en luz negra, lasers rapidc
electronica. Entré en escena un comando con mascaras repartiendo "medicina Joselito”, blisters similares a los de los medicamenios, pero en

marca. Un « en una fantasia postapocaliptica... j)

nquardia, Europa
drid. Con un impa

.¢Elco

10mez, brand manager de Jos
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https://www.youtube.com/watch?v=d3BZPQNGIWA&t=125s

La creatividad y/o una buena idea, claves en un evento
lowcost

Lanzamiento Boi-Ing Cakeless Concealer - Lanzamiento Brow Styler / El Baul de las Piqué para Benefit Cosmetics del grupe LVMH (Plata)

El evento con i0 aparicio cle on (Teleb), medios generalistas (El Pais, Aundo, ABC, la Vanguardia, Europa Press cial impacto entre los infl ers y blogs
euros con un
ovento? 19.940

S" www outube com/watch?v=Ho FOK /P
. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion de Empresasy M Unlver3|dad de Huelva



https://www.youtube.com/watch?v=HqF0Kh34vPg&t=182s

La creatividad y/o una buena idea, claves en un evento
lowcost

Le Diner en Blanc / Nanook para Le Diner en Blanc International (Bronte)

\ :
< vl g

oy \/ \ :_514' O /S AT TD Ve
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https://www.youtube.com/watch?v=iGYkmoxhBW0&t=126s

Estrategias competitivas en Turismo

Gestion de Destinos

Top 10 de aerolineas low cost de Europa por capacidad
Capacidad 2018 en millones de asientos

Rango Aerolinea Capacidad N } O\ Variacién
20718 vs 2017

i Ryanair 159,06 M +4, 206
Z easyfet 9544 M +1.2, 7%
3 Norwegian 47,36 M +711,71%
4 Vueling 3915M o
5 Wizz Air 36,48 M 1. Luftha‘nsa Greupl, 142.3 millones
: 2. Ryanair, 139.2 millones
6 "—':"-*"r':"f""*""'_’ES 362/ M 3. International Airline Group, 112.92 millones
/ Pegasus Airlines 3240 M 4. Air France-KLM, 101.45 millones
oy 8 Transavia 16,02 M 5. EasyJet, 88.04 millones
g 6. Turkish Airlines, 75.16 millones
1 7. Aeroflot, 55.71 millones
8. Norwegian Air, 37.34 millones

o

. Wizzair, 33.81 millones

JetZ2.com 13,54 M
0 SUnExpress QI19M
Hosteltur Fuente: anna.aereo/ OAG Schedules Analyser
: 10. Scandinavian Airlines (SAS), 30.00 millones
—egdad -
T eV
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Ryanair transporto mas de 152 millones
de pasajeros en 2019

La aerolinea cuenta con una flota que supera los 475 aviones, con un
pedido adicional de 210 Boeing 737, que permitira que Ryanair Holdings
reducir sus tarifas e incrementar su trafico hasta alcanzar los 200
millones de pasajeros anuales para el ano fiscal de 2024, segtin el
comunicado de la empresa.

TOP 10 aeropuertos delwerano (junio, julio y Agosto)
y aerolineas de referencia

I A N e I
2\ IR

1 Barcelona-El I"rat 11.238.207 +1,26 Vueling 4.008.536 35,6%
2 Madrid-Barajas 11.220.08]1 -13.6 Iberia 3.020.324 277%

3 Palma de Mallorca 9.895.063 +0,53 airberlin 2.250.883 22,7%
4 Malaga-Costa del Sol 4.506.791 +2,23 Ryanair 1.061.633 23.5%
S Alicante 3.340.354 +9.,9 Ryanair 982.750 29,47
6 Ibiza 3.068.814 +2,3 Ryanair 551.685 187%

7 Gran Canaria 2.180.897 -4,9 Ryanair 280.656 12.8%
8 Tenerife Sur 1.984.668 +1,9 Ryanair 428.617 21,67%
Q@ Lanzarote 1.453.215 +2,1 Ryanair 323.697 22,27 7%
10 Valencia 1.446.589 -4,6 Ryanair 595.493 417%

TOTAL RED 61.163.429 -3.5
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Benidorm sera marca chic and cheap
La ciudad encarga la bsqueda de una nueva imagen turis

orm, con 11,86 millones de pernoctaciones hoteleras al aiio y una ocupacion media anual del

.6 %, tiene una imagen turistica que no esta a la altura del producto, segun apuntan expertos en
marketing. Cambiar esta percepcion es una prioridad para el destino.

Un destino "chic and cheap™

; junto con el Ayuntamiento v otros patrones forman la Fundacion Visit Benidorm, que ha iniciado la bdsgueds de un nuevo logotipo
para la ciudad,

La ermpress aliz: studio de posicionamiento de Benidorm es Rio & Ries, cuyo socio Hadl del Rio apunta: "El logo de la ciudad
deberi; Tu and c gante rato). El hecho de gque Benidaor un lugar accesible y popular no quiere decir
» gque tener el maximo nivel estético posible”.

gue la gente per
gente tenderd a ni

:on un producto mental. ¥ los productos, son un producto fisico. A
Ij -
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Salou pide a TUI que renuncie al Saloufest

El municipio quiere que al menos no se use el nombre "Salou”

Cuatro dias de juerga universitaria por 330 euros, incluyendao transporte en autocar

desde Reino Unido vy hotel de tres estrellas con desayuno. Las vacaciones ansigd®s pot
miles de jovenes britanicos. Una semana llena de "deportes locos e increible vida nocturna”, tal como promete |
Love Tours, turoperador del grupo TUI. Pero muchos en Salou estan hartos. Por las molestiasen la calle, los
ruidos, las imagenas que aparecen en television de jovenes desmadrados.. Y el Ayuntamignto guiere poner fin al

Saloufest. Mo lova a tener facil.

Los pagquetes turisticos del Saloufest de 2016 ya estén a la ventapare las fechas siguientes: 1%-25 de marzo, 28

de marzo-2 de abril; 4-10 gde zbril. Los detalles se puslenconsulier en este enlace.

El concejal de Turismo de Salou, Benet Presas, da por hecho gue nada va a evitar gue el Saloufest se organice un

ano mas. "Lo ideal seria que se dejara de hacer en nuestro destino. Cuando esto sale por las televisiones.."

Y es gue segdn remarcs el concejal de Turismo, "Saloufest s un acontecimiento gue transmite una imagen
negativa, que no se corresponde a lo gue es el destino realmente, cosa gue nos perjudica scbre todo 2n 2
mercado emisor espancl. En otros mercados practicamente no ha tenido incidencia”.

&.,0203 617 7978* CONTACTUS >

SALOUFEST
Prof. Dr. Manu Martinez L6 N k - Universidad de Huelva
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Estrategias competitivas en Turismo
Gestion de Destinos

El relato de la turismofobia penaliza a Barcelona, que \“%
se cita a menudo como ejemplo de este fenomeno en la %\\Q

prensa internacional



Como gestionar sitios con millones de
visitantes: el caso del parque Gtell

El recinto modernista ha recibido un premio en la World Travel Market por la mejor

Destinos inteligentes

iniciativa de gestion turistica

El parque Giiell llegé a recibir W Se ha establecido un nuevo W El Ayuntamiento de Barcelona
nueve millones de visitantes al sistema de accesos y entradas de diseno.con los vecinos un plan

ano, ahora son tres millones pago, venta online, etc para el parque

Regulacion de visitas

La regulacion del acceso al parque (con pago de entrada para acceder)
comenzo en 2013 y en 2017 se puso en marcha un nuevo plan
estratégico con el objetivo de mitigar los impactos de la masificacion de
este recinto creado por el arquitecto Antoni Gaudi.

A

Dicha cifra se ha reducido ahora a los tres millones de visitantes, "que
disfrutan ahora de una mejor experiencia al mismo tiempo que el sitio
est4 protegido”, concluye Raboso. | - cumer

e Huelva
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Estrategias competitivas en Turismo

2°) DIFERENCIACION




Estrategias competitivas en Turismo

2. DIFERENCIACION
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Como afectan las marcas y el marketing a la cuota de mercado

Inputs

Patrimonio
de marca

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - D

Cantidad de Marketing

Medios de Pago
(por ejemplo, publicidad)

Medios ganados

(por ejemplo, PR/Social)

Medios propios

(por ejemplo, sitios web)

El boca a boca/
recomendacion

Familiaridad

(¢Cuanto se conoce tu
marca?)

65%

Modelo BrandBeta

Calidad del Marketing

50%

Disponibitidad

Precio

L.P roducto Adecuado

Relevancia

(¢ Es tu mareca lo
suficientemente
relevante como para ser
considerada?)

35%

\ 4

Cuota de mercado

AV

v

- Universidad de Huelva




+9%
234,241 $m

+4%
45,362 $m

17

LOUIS VUITTON

+14%

32,223 $m

25

JPMorgan

+8%

19,044 $m

33

GuCClI

+23%
15,949 $m

Google

+8%
167,713 $m

%‘f’s&rp

+11%
44,352 $m

18

ORACLE’

+1%

26,288 $m

26

+5%

18,407 $m

34

Pampers

-5%
15,773 8m.

amazon

+24%
125,263 $m

11

+7%

18,072 $m

35

<>

+2%
L3325 Era

B® Microsoft

+17%
108,847 $m

12

-6%

8
8
@
3

HERMES
PARIS

+9%

17,920 $m

36

&

HYURnDAI
1+5%

1%,135 ¥m

Gttty
-4%
63,365 $m

13

-7%
40,197 $m

21

HONDA

+3%

24,422 $m

7\°\

-3%

17,175 $m

a7
Gillette

-18%

13,7123 €m

Best Global Brands 2019
Rankings

SAMSUNG

+2%
61,098 $m

14
' Ny
‘ |
T4
-12%
39,857 $m

22

CHANEL
+11%

22,134 $m

M

-3%

16,345 $m

NESCAFE.

+4%
13,505 $m

o7

a ]
CISCO

+3%
35,559 $m

AMERICAN
EXPRESS

+13%

21,629 $m

23

H

>
accenture

+14%

16,205 $m

39

Fa\

Adobe
+20%

12337 &

&

+7%
32,376 $m

%

20,488 $m

24
-1

32

+3%

16,018 $m

@

+6%
12,921 $m
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Brand Value

TOP 10 MARCAS DE FUTBOL MAS VALIOSAS DEL MUNDO

_Data Presented by Reason Why from Brand Finance

Valor de marca 2019  Valor de marca 2018
(mill. de euro) (mill. de euro)

Pais - Matriz Variacion

Espana - Laliga 1.297
Real Madrid

Inglaterra -

Manchester United Premier League

FC Barcelona Espafia - Laliga

Bayern de Minich Alemania -
Bundesliga

Manchester City inal
nglaterra -

Premier League
Liverpool

ool Inglaterra -
Chelsea N\ &/ Premier League

. ) Inglaterra -
Paris Saint-Cermain g.
\ Premier League

Arsenal ) .
Francia - Ligue 1

Tottenham Hotspur
Inglaterra -

Premier League

Inglaterra -
Premier League

e Huelva




Brand Finance

TOP 10 BRANDBETA MARCAS ESPANU /S‘\\X

1 9.4

F 9.3

(&) MERCADONA

@ Correos F: 9.2
R: 9.6



Estrategias competitivas en Turismo

MSTITUTO
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DE ESPARNA,
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Estrategias competitivas en Turismo

El turismo cultural se valoriza
\\ 0

¢,Cudles son las marcas mejor valoradas por los turistas internacion“gv&re [Os
recursos del segmento cultural?

- El valor de marca del Coliseo de Roma es de 91.00

%res analizados en un estudio de la Camara de Comercio de Italia se analizan diez parametros entro los que
destaca: el conocimiento que tienen los europeos de cada recurso cultural, el volumen de visitantes anual que



Estrategias competitivas en Turismo

El turismo cultural se valoriza ~
b\\\

\!
- El valor de marca del Templo de la Sagrada Familia es de 9 @&Iﬁ€




Estrategias competitivas en Turismo

El turismo cultural se valoriza
\\?
>3

\

- El valor de marca del Museo del Prado es de 59.262 MIl € Q ‘
\ B




Nace la asociacion Rutas Culturales de
Espana

El principal objetivo de la organizacion es coordinar acciones en materia de promocion
internacional

Integra cinco recorridos artisticos y naturales que se extienden por once
comunidades

Caminos de Arte Rupestre Prehistorico, Ruta Via de la Plata,

Camino del Cid, Rutas de Carlos V y Caminos de Pasion.




Turismo y arte unidos: Turespanay
Miro, Iberia y Dali, Thyssen y los chefs

Museo Thyssen-Bornemisza, con los chefs

Esta misma semana, ha sido el Museo Thyssen-Bornemisza quien ha presentado una novedosa
iniciativa, el libro titulado “El Thyssen en el plato”, una publicacion de caracter culinario, que recoge un
recetario integrado por 25 platos ideados por otros tantos conocidos chefs espanoles.

Salvador Dali. Sueno causado por el vuelo de una abeja
Roberto Mattinez Foronda alrededor de una granada un segundo antes del
despertar. 1944. Museo Nacional Thyssen-Bornemisza

d de Huelva




Turismo y arte unidos: Turespanay
Miro, Iberia y Dali, Thyssen y los chefs

El Sol de Mird

El denominado 'Sol de Miré' fue creado en 1983 para presidir las campanas de promocion de
Turespana y fue cedido de manera gratuita por el artista catalan a los serviciOs turisticos del Estado.

Se convirtié en el primer simbolo de caracter abstracto que se ha usado para identificar a un pais y €s uno
de los logos con mayor reconocimiento y admiracion en todo el mundo. Ningun pais ha conseguido
mayor identificacion entre una imagen y un destino, ni ha mantenido durante tantos afios el mismo simbolo.

1add de Huelva




Marketing de destinos

El logo de Turespana, seleccionado entre los
mas perdurables del mundo

El 5ol de Mird identifica Espafia come dastine desde 1984

El sol de Mird, logotipo de Turespaiia desde el aio 1984, ha sido
reconccide como uno de los logotipos clasicos mas queridos, mejor
considerados y perdurables a nivel mundial, tal como recoge ! likro
"TH: the unteld stories behind 29 classic logos™.

< SpANA

Spain. Everything under the sun.

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva



Las cadenas apuestan en MICE por innovar con

ESPACIOS
DIFERENFES

pdrd reuniones

P
Las principales cadenas urbanas innovan con nuevas

propuestas de espacios para sorprender al cliente que acude a
sus instalaciones a celebrar su reunion o evento profesional,
utilizando tambien ese tipo de producto como elemento de

oy diferenciacion en un segmento tan competitivo como es el MICE.

Los hoteles apuestan por nuevos espacios y disefios para responder a las
necesidades del nuevo cliente corporativo, y diferenciarse. En la imagen, una
de las salas del Only You Atocha.

| ‘S,Aac\
ﬂu
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Estrategias competitivas en Turismo

Con su nuevo proyecto City Sounds 360°

Room Mate: tec ll‘whmld
diferenciarse a traves de la musica

Videos 360 y realidad virtual para dar a conocer el talento de la< bandas
locales

5COMO PODEMOS
DAR A CONOCER AL
MUNDO NUESTRO
TALENTO MUSICAL?




Estrategias competitivas en Turismo

La oferta de alojamientos para el turismo deportivo se especializa

HOTE.

S

STAR

> PARA

N FORMA

Hay hoteles con piscina olimpica, otros que te facilitan lo necesario para que sigas tu
rutina de pilates, los hay situados a pie de pista de esqui, tambien equipados con un
completo taller para bicis, con entrenadores personadles disponibles o incluso en los que

puedes salir a entrenar acompanado de alguien del personal.

A TS S . ,"‘ /
. -~ £ / YA
Ll LTS

itiem Audix Czla Galdans.

B 480
El hotel Pabisa Bali ofrece alquiler de bicicletas, garaje, taller, lavado, tienda de
accesorios y alimentacion para ciclistas.
LY, V




El cobranding, un valor afladido a la
experiencia en eventos

Desde el pasado 24 de marzo, el Hotel W Barcelona ofrece un programa de entrenamientos para mujeres fuera
de sus instalaciones, denominado “Women’s Nike Run Club”. Una experiencia en la que unen fuerzas el
Hotel W Barcelona y Nike Running, ofreciendo la posibilidad de un entrenamiento muy especial, dirigido por
un atleta profesional y Nike Training Coach, como es Nacho Caceres




Estrategias competitivas en Turismo

TABLE MAPPING, UN EVENTO GASTRONOMICO EN 3D.

ibien en la capital se

encuentra el Atico. en la sexta planta de The Principal Madrid Hotel, a los'que se unen Freixa Tradicié en
Barcelona.
e o
Table mapping - All the Senses inZofin G‘ar“der\mstaurant L ~»
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Estrategias competitivas en Turismo
TABLE MAPPING, UN EVENTO GASTRONOMICO EN 3D.

Por ultimo, ademas de estas empresas existe otra dedicada a proyectar mapping en la mesa de los
comensales para reducir el tiempo de espera dando vida al “Le petit chef’, un mapping proyectgedo sobre la
mesa. Este mapping trata sobre un pequefio chef “virtual” que prepara la comida que posterioimnente
degustaran los clientes. Es una animacion super curiosa que ha sido desarollada gor Skullmapping que
tratan de aprovechar las nuevas tecnologias y el storytelling para contar un pocd de historia del
establecimiento y de lo que hay detras de cada plato que se sirve, son detalles que pasan inadvertidos. Por
ello utilizan este innovador sistema para despertar visualmente nuestra curiosidad.

; VIDEOS
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cstrategias competitivas en Turismo

China inagura un museo al aire libre en
medio del desierto Suwu

P> »l o) 0:10/1:11 Co S ]| et
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Estrategias competitivas en Turismo

Lanzarote alberga el primer museo submarino
de Europa

Las obras del escultor Jason de Caires Taylor serviran para preservar el fondo marino de la
Bahia de Las Coloradas

Prof. Dr. Manu Martinez Ldpez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva



Estrategias competitivas en Turismo
ESTRATEGIAS PARA COMPETIR:

ENFOQUE DE PORTER Q\“r}‘
VENTAJA W
ESTRATEGICA

Exclusividad
percibida por el
clienie

Posicion de bajos
costes



Estrategias competitivas en Turismo
3. ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION

Consiste en enfocarse sobre un grupo de compradores
especifico o un mercado geografico concreto

7 4 t\5 Alcanzar una estrategia de
"\ diferenciacion o de liderazgo en
A costes en un mercado limitado
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LLos destinos especializan su oferta
para dar respuesta al turismo de

EXPERIENCIAS

.o
A\ Titizo de lyo

[ 5}
, c,‘ ‘"\7 [La exclusividad marca la diferencia

Los productos y servicios de lujo han generado un volumen de negocio de

6.000 millones de euros en 2016, segun Luxury Spain
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Incremento del 48% en cinco afios

Viajes de lujo, el segmento que mas crece a nivel
mundial

El turismo de lujo alcanza los 46 millones de viajes internacionales al afio

Entre los 10 paises del mundo con mas 5 estrellas

ESPANA,
DESTINO DE

LUJO

Espana es el séptimo pais del mundo con mas hoteles de 5 estrellas,
335 que representan el 1% de su planta alojativa, segin un estudio

de Trivago liderado por China, con 2.940 que suponen un 2%
Experiencias uinicas: eso es lo que quiere el turista que viaja en busca de lujo y es lo que
obtiene en Espana, razon por la que es uno de los principales destinos en este ambito y

no deja de crecer.
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Esparna, destino internacional de eventos de lujo

Hemos de saber vender los ingredientes que constituyen nuestra oferta

jevas vias de actividad que pasan, en opinion de Lopez, por “saber vender tes ¢
grandes profesmnales innovacion, gastronomia. historia, arte, cultura, clima, y adenr
competitivos en precio. Tenemos lugares maravillosos y

1AS 50MOS
destinos inolvidables v ¢ oner todo eso er

equipo y con una oferta de calidad para un cliente exigente que busca
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Unos 500 operadores internacionales
participan en Emotions Sevilla

Emotions Travel Community W Participan 240 operadores W La cita supone un punto de
l Premium procedentes de Europa, inflexién para Sevilla en su
Ameérica y Asia, que conoceran la posicionamientotpdra el sector
oferta de hoteles y empresas Premiun

especializadas

Un total de 240 expositores del segmento premium y otros

tantos compradores procedentes de 39 paises se dan cita

ste lunes. A lo largo. de tres dias de intenso intercambio esta

previsto que se'celebren hasta 11.000 contactos comerciales




Estrategias competitivas en Turismo

Los hoteles de lujo estrechan lazos con su

ENTORNO

mas inmediato

Se convierten en hubs.del destino ofreciendo a sus clientes nuevas experiencias

El objetivo ya no es retener al cliente en el hotel para incrementar su consumo, sino
dotar de nuevas experiencias su estancia abriéndose al entorno para darle a conocer
atractivos del destino con una oferta exclusiva.
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Objetivo Cosmopolitan: un nuevo perfil de turista
urbano que se mueve en busca de experiencias

Barcel6 Torre de Madrid pone en marcha “The Locals”

La formula de Barcelo para converthi
turistas en autenticos madrilenads

De la mano de once expertos en moda, musica, arte, disefio o fotografia el hotel
propone a sus huéspedes planes tinicos que no aparecen en ias guias de viaje
como ir de compras con una bloguera de moda, sesiones de entrenamiento con una
ex deportista de élite, hacerse un traje a imnedida o conocer los locales nocturnos mas

de moda.




Gran Melia enfatiza el lujo espanol a
través de sus valores culturales

Leonor Watling y Manuel Outumuro han seleccionado los 10 primeros
titulos

II B Gran Meliad Hotels & Resorts

) £ ol

§ ~ - %
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El proyecto de W Hotels se celebrara por primera vez en Espafa

Los conciertos en hoteles llegan a los
urbanos de lujo

El festival de musica tendra lugar integramente dentro del W Barcelona

W W Hotels quiere con este festival W Con esta programacion la marca W Wake U'p Call va mas alla de la

trasladar al mundo musical su apuesta por alojar por primera iusica, ofreciendo una completa
mentalidad Whatever/Whenever vez en el segmento urbano su W Experience con tratamientos
con la que atiende a sus huéspedes propio festival en un hotel especiales en el spa, firness center
y clientes y F&EB

Prof. Dr. Manu 30 50, 715 103 WO Dok en 4 R0, s o SRS e M. niversidad de Huelva



adie duda hoy en dia de que el
cliente, especialmente el de lujo,
viaja en busca de nuevas expe-
riencias capaces de sorprenderle, vi-
vir momentos (nicos que le hagan
recordar ese destino tantas veces
anhelado y que ha de estar a la al-
tura de sus expectativas. Para ello
el hotel ha de erigirse como hub del
destino, mas alla de la ingente labor
de los conserjes.
Es lo que promueve InterContinen-
tal Hotels Group con su nueva campana
“Secretos de la ciudad” para su marca de
lujo InterContinental, con la que conecta
a los clientes con los destinos en los que
estan ubicados sus hoteles| ofreciéndoles
experiencias exclusivas.
En este sentido Tom Rowntree, vicepre-
sidente del grupo para Europa, ha des-
tacado los “69 anos de experiencia de la
compania en la prestacion de experien-
clas personalizadas para los clientes, ba-
gaje que ha estado muy presente y en el
centro de la nueva campana. A través de

Los clientes del hotel
InterContinental Madrid
pueden realizar una visita
privada al Museo Sorolla.

Estrategias competitivas en Turismo

nuestras experiencias locales ‘Insider
Experiences’ somos capaces de dar a
conocer nuestro patrimonio, el cono-
cimiento local y las alianzgs que he-
mos construido en los Gltitnos anos,
ayudando a log cliéntes a descubrir
los secratos de nuestras ciudades”.
El hotel InterContinental Madrid
mantiene un acuerdo de colabo-
racion con el Museo Sorolla, muy
proximo al establecimiento, que ya se
tradujo en unos menus navidenos ins-
pirados en la obra del pintor valenciano,
complementados por una decoracién ba-
sada en su paleta de colores. La coopera-
cién continda y permite a los clientes del
hotel realizar una visita privada al museo,
para posteriormente degustar un menu
inspirado en su obra en el restaurante del
establecimiento, comandado por el chef
José Luque.

Proveedores locales en el hotel Urso
Urso Hotel & Spa ha ido un paso mas allg,
imbuido por su ubicacién en un edificio

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva




Abre sus puertas Four Seasons Hotel Madrid con 1.700
m2 para eventos

ST — e AW ) N
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Proyeccion informatica del hotel Four Seasons de la Puerta del Sol.
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http://www.fourseasons.com/
http://www.fourseasons.com/

Estrategias competitivas en Turismo
Pop My World, para eventos de lujo

Ubicada en Paris, esta agencia de eventos se ha especializade en el alquiler temporal de lugares de lujo como castillos, palacetes o la casa de un reconocido diseiiador...Un

catalogo con mas de 400 lugares entre los que elegir donde haras tu préximo evento.

ia cuenta con espacios en Madrid, Figueres y Marbella. La agencia se encarga de poner en coiltacio a los ¢ tes con los propietarios y

privados. En Francia también tiene propuestas en onume lel patrimonio francés, y su objetive

La empresa nacié hace dos arios, y en Esp
organiza d 5 v filmaciones hasta conciertos
€s seqguir incre ional.
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Por lo que a medida que la busqueda del status cambia, las marcas turisticas de lujo
deberian preguntarse como estan evolucionando las expectativas en torno al
wellness y como pueden responder a ellas y ayudar a la gente a cumplir su suefio
de ser mejor persona, segun Sabre.

El punto de partida seria ofrecer productos y servicios innovadores que combinen

la busqueda de la mejora personal con una auténtica experiencia de lgjo.Y si i

resultado es susceptible de ser compartido en las redes con el comentario de “estoy

haciendo esto, de lo que probablemente aun no hayas oidoghablar”, mucho mejor.

5 La compaiiia de helicopteros Maverick ofrece un paquete por 3.500 délares que incluye el
vuelo desde Las Vegas al Parque del Valle de Fuego para una clase de yoga de 75 minutos en

up. luigar ue so0in es accesiie por zire y conun orarimez d= seis Dacticipanre:.




Four Seasons anuncia su nuevo itinerario en jet privado

Hotel de lujo a 10.000 metros de
altura

Los precios arrancan desde 112.000 euros, eso si, con todo incluido

Four Seasons

El nuevo itinerario ‘Mundo de aventuras’, que se llevara a cabo del 19 de octubre al
11 de noviembre de 2018 a bordo del Four Seasons Private Jet, “invitaa
experimentar lo exotico, lo salvaje y la belleza natural en un recorrido pionero a
través de ocho paises, de Seychelles a Galapagos”.
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Llegan los cruceros aéreos de lujo

El doble pasillo de Boeing //77-200LR, que normalmente tiene capacidad para 300
plazas, sera redisefiado para dar cabida a solo 88 pasajeros y ofrecer transporte
aéreo de lujo, con asientos de primera clase de cama plana, un salon perfectamente
equipado y un bar; La oferta de 14 y 28 dias alrededor del mundo e internacicnales

itinerarios, a partir de 2017/.

Crystal Luxury Air, una filial de Crystal Cruises, se ha asociado con el grupo hotelero
de lujo The Peninsula para su AirCruise (crucere aéreo) inaugural que volara desde
Nueva York a Paris y se detendra en 10 citdades. Los billetes tendran un precio

desde los 159.000 dolares por persona.




El Adults only llega a los
aeropuertos

El Aeropuerto de Manchester ha anunciado la apertura de una nueva sala de lujo en la
Terminal 3, cuya inauguracion estd prevista para el mes de abril de este ano. La Rieva
instalacion de 1,6 millones de libras esterlinas ha sido denominada Sala 1’202 por el
ano en el que realizaron su primer vuelo por los hermanos Wright_pioneres en la historia
de la aviacion. Una exigencia: los usuarios de esta nueva sala Adults only, con

capacidad para /1 personas, deben tener 16 anos deecdad.




Comenzara a operar en 2020

Virgin Voyages se lanza al mercado
con cruceros solo para adultos

Virgin Voyages cruceros Richard Branson

Grupo Virgin sGio para

adultos

Huelva




El crucero de lujo de StarClass para dar la
vuelta al mundo en 2023 que ha agotado el
pasaje en horas

Regent Seven Seas Cruises ha puesto a la venta las plazas para una vuelia al
mundo en 2023 y, atencién, se han agotado en horas. Con tarifas que parten de
63.769 euros, el crucero Mas alla del horizonte sera elkmss iargo de los dltimos 12
afnos, recorrera 38.279 millas nauticas durante casi cinco meses y finalizara en
Barcelona.

......
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comienzan en 63.769 euros por huéspd (para una suite con balcon privado de
unos 28 metros) y hasta 173.389 euros.



Diez motivos para estar orgullosos de Espana en el
sector meetings

1. Ranking ICCA.
iDos de cuatro!l Nadie tiene dos en el top10 ¥ aqui estamos, con dos ciudades lideres.

2. Los eventos internacionales triunfan cuando se hacen en Espana. Hemos publicado en evegtos
magazine 55 una apasionante entrevista de Isabel Bardinet que explica como Barcelona contribuyd al
exitazo del Ultimo congreso europeo de cardiologia (mas de 30.000 personas y un exito ehorme).

Y preparate: publicamos en el 56 una entrevista de |la responsable de EEMO (oncologia) que ha visto
su asistencia subir un 23% en la muy exitosa edicion madrilefia 2014 Pdtas ciudades son capaces de
acoger estos eventos, y Espana tiene dos, sino tambien gue estas dos ciudades son capaces de
hacerlos triunfar.

3. Sublimotion. Cuando Paco Roncero crea Sublimotion, no crea "la cena mas cara del mundo” sino
gue crea uno de los formatos mas innovadores que hayamos visto en los dltimos afios.

El iy de hecho, todo Ibiza, nueva cumbre mundial de la
musica) ha sabido innovar, tomar un liderazgo mundial haciendo las cosas bien.

4. De Adria a los Roca... En un articulo sobre meetings no te vamos a hablar de |a fuerza espafola en
deportes... pero no podemos callar el liderazgo espafnol en gastronomia. Un pais capaz de encabezar
dé forma casi seguida el ranking de los mejores chefs mundiales y cuya fuerza gastronomica es un
activo fundamental. Ya sabes, si la gente come bien en meetings, jtodo funciona mejart

5. Capacidad innovadora. El estudio que American Express presento en EIBTM destaco esta
capacidad innovadora: "A few countries - such as Spain - are experimenting with hybrid more than
others”, observan. ¥ como ejemplo de esta capacidad innovadara, mira en el cual
Eventisimo conecto a 24 asistentes a una presentacion de producto siguiendo un formato muy
innovadar, con tecnologia inmersiva.
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ULl STV ] restaurante mas caro del mundo

HOTEL

Sublimotion, una cena 8
estrellas Michelin que cuesta
1.650 euros




Ha@fk IBIZA

HOTEL

Top Instagram 2015: Top 10 de los lugares mas
fotografiados de Espafna en Instagram en 2015

Por lo que respecta al otro Hard Rock Hotel, el de Ibiza, ha concluido la temporada Y\’ SHA\IATA
con una ocupacion del 86 por ciento lo que certifica que “tras cuatro temporadas
es un éxito consolidado”. En este caso el mercado espafiol representaentreun 11y

un 15% del total de cliente, situandose como el tercer mercado emisor.
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La tactica de comercializar el producto
turistico mas caro del mundo

Paquete turistico a un precio inalcanzable como estrategia promocional

Iniciativa de la Subbetica cordobesa

El viaje incluye visitas privadas a W La experiencia comienza con una W Los vigjeros van con un equipo de
los lugares 1 nblemd reunion entre los viajeros y un gtabacion especializado en
taciones pu: c lu]L ella equipo especializado de psicologos registrar los momentos mas
Micl s para conocer sus gustos y destacados de las visitas y de las
preferencias actividades

b A
Los platos se saborean en lugares emblemadticos como el
Patio de los naranjos de la Mezquita de Cordoba, La
B silla mds grande del mundo, una de las islas del Lago
| de Andalucia o una cueva ti pica del Barrio del

| Sacromonte granadino, entre otras localizaciones

™
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La tactica de comercializar el producto
turistico mas caro del mundo

Paquete turistico a un precio inalcanzable como estrategia promocional

Iniciativa de la Subbetica cordobesa

Posteriormente se fijan los dias en los que los viajeros desean
disfrutar de su estancia en el centro de Andalucia tras viajar en
primera clase desde cualquier punto del mundo hasta el acropuerto
mas cercano al destino. Una vez alli un coche de aiia gama eléctrico
-ecolégico y sostenible- se encarga de'realizar el traslado hasta un
alojamiento privado (casa de campo, cortijo, etc.) que contara con
todas las comodidades y servicios y personal especializado para
atender cualquier demanda o necesidad de los huéspedes.

Entre las aclividades incluidas se encuentran la fabricacion de un
queso artesanal, observacion del cielo estrellado con un equipo de
astronomos y visita nocturna a la Cueva de los Murci€lagos,
descubrir la produccion y degustar uno de los mejores aceites de oliva
virgen extra con Denominacion de Origen Priego de Cordoba, etc.
También recibiran regalos exclusivos durante su estancia.
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LVMH apuesta por el turismo de gran lujo

« Bajo la firma Belmond, el grupo ofrece hoteles y resorts, cruceros y hasta trenes legendarios

Louis Vuitton, Moét y Hennessy

Bajo el paraguas de LVMH trabajan hoy mas de 145.000
empleados en 70 marcas de alta gama que en el 2019 facturaron
53.700 millones de euros, unas cifras que el convulso 2020 bajo
hasta 44.700 millones procedentes de sus seis divisiones: moda
y marroquineria, vinos y licores, cosmeética y perfumeria, relojes
y joyeria, compras minoristas y varios.

e
. |

Vinos Moda Cosméticos

s, - -
@"‘“J:“BM“ Dlor GIVENCHY

26 marcas 17 marcas 13 marcas

US$5.650 millones US$20.300 millones US$6.700 millones
en ventas en 2018

Joyas Minoristas Otros

BVLGARI ‘ m

SEPHORA

PI’Of. Dr. Manu 7 marcas D rearcas. 11 marcs niversidad de Huelva
US$4.530 millones US$15.010 millones




Louis Vuitton, Moét y Hennessy

LVMH apuesta por el turismo de gran lujo

« Bajo la firma Belmond, el grupo ofrece hoteles y resorts, cruceros y hasta trenes legendarios

Al margen de la facturacion, para hacerse una idea del
tamafno de grupo LVMH solo hay que repasar la cantidad
de marcas o casas que lo componen. La division de vinos
y espirituosos es la mas numerosa sumando 22, entre las
que destacan los prestigiosos champafias Ruinait, Veuve
Clicquot, Krug o Dom Perignon o el whisky Glenmorangie.
En Moda y Marroquineria hay 14 como Loewe, Louis
Vuitton, Emilio Pucci, Kenzo o Christian Dior. Perfumeria y
cosmeética suma también 14, entre ellas Guerlain, Acqua di
Parma, Marc Jacobs, Givenchy o Fenty, marca de
Rihaina. La division de relojeria la conforman siete
marcas como Tiffanys, TAG Heuer, Hublot, Chaumet o
Bvlgari. Los negocios minoristas son cinco: las tiendas
libres de impuestos DFS y Starboard, las perfumerias
Sephora y dos almacenes de solera en Paris: Le Grand
Epicerie y Le Bon Marché, mientras que en otras
actividades hay 11 marcas eclécticas como la chocolatera
Cova, el diario ‘Le Parisien’, la emisora Radio Classique,
los astilleros de yates Royal Van Lent y, por supuesto, los

Prof. Dr. hoteies, barcos y trenes de Belmond.
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Estrategias competitivas en Turismo
ESTRATEGIAS PARA COMPETIR:

ENFOQUE DE PORTER Q\“r}‘
VENTAJA W
ESTRATEGICA

Exclusividad
percibida por el
clienie

Posicion de bajos
costes



