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Casi 20 anos después

En 1992, Pike (TM) ¢,Qué NO ha cambiado?

identificd 142 articulos

sobre imagen de

destinos turisticos Casi 20 anos después

¢;,Qué ha cambiado?

(&%])™8 E. Bigne www.doctoradomarketing.com
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Contenidos

oMarca turistica
oValor de |la marca
oEleccion de destino
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M a rcadestinos
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iCoOmo esta la marca turistica?

BEST GLOBAL BRANDS IN 2009  BEST SPANISH BRANDS 2009m C .

. Coca-Cola 68,734 ($m) . Movistar 4
_IBM 60,211 ($m) 'BBVA Bov- .
. Microsoft 56,647 ($m) . Telefénica  Telefinica - NS

. GE 47,777 ($m) . El Corte Inqlés €Csre fngess

. Nokia 34,864 ($m) .La Caixa 7< THE BEST
. Banco Popular B #5504k
.Mango  MANGO GLOBAL o

1
2
3
4
5
6. McDonald's 32,275 ($m)
7
8
9
1

et NN

. Google 31,980 ($m)

OCooONOOOar~,WN—

. Toyota 31,330 ($m) Iberdrola € '
. Intel 30,636 ($m) . Repsol BRANDS 5

0. Disney 20447 ($m) ::? m:?:;do;]a MERC@;ONA OurAJmual '-
' — Ranking of 1' *i;

Source: http://www.interbrand.com Source: http://www.interbrand.com ThETﬂpm ‘ '

¢,Por qué hay marcas que No hacemos marca

1.
no figuran en el ranking? 2. No la orientamos al mercado
‘Las aerolineas estan excluidas 3 Fente inadecuada

-Las publicas también '
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Marca

e iQué reconocen los turistas?

e Destinos, ciudades, lugares
 Ciudadanos vs. Turistas

y

. La Theory of Cognitive Dissonance (Festinger, 1952)
2. Destino turistico: combinaciones de productos turisticos, que
ofrecen una experiencia integrada a los turistas y que éstos lo

) perciben como tal. (Bigné, Font y Andreu, 2000)
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Marca del destino

Distingue la oferta de valor de un destino del
resto de marcas para un target

No solo nombre, tipografia, logo, sino su valor

3 visiones:
SPAIN

Kq@‘gv%

RE ENERGY

100%PURE

newzealand.com
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Marca

1002:PURE

newzealand.com

'16¢£i2v%4

Space in Re kjavik

wwLVisitreykjavik.is

www . iisitreykjavik.is
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S - m
ldentidad de marca, posicionamiento e imagen de marca

Posicionamiento . Imagen
de la marca |dentidad de marca

de marca

Nombre de la marca
Logo de la marca Valor de
Eslogan de la marca marca

[@%]m E. Bigné Pike (2004), p. 75, 94 y 112
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|dentidad: Elementos de |la marca
: -4 TURISMO
e Logo g&)ov\ VLC W VAR cia

* Logo-lcono I. I amsterdam.
NY.

° Logo-CIaim Glasgow:

EDINBURGH
Scﬂtland L,uith St",flr_' INSPIRING CAPITAL
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Comunidades de marca

* Comunidad de admiradores de una marca X

Conciencia
de grupo

Modos

de hacer

Sentido de
deuda con la
comunidad

Muniz y O’'Guinn JCR 2001

(©6%)®™ E. Bigns
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Como procesa el turista la informacion

ELM

Model ,,/"A/;unta

miento

/___

— -~

Urismo - ] : Lideres
. Medios |
K B@" Opinién
gentes ._ - @

Motivacion
para procesar

\l, - -.....___I_?___r___o__cesa miento pe rlfe__r_l_(;Q__.....

Habilidad para |
procesar NO

PI’ o c esamiento cen t ra | 100%:PURE

- - newzealand.com

(&%) ™ E. Bigne



:(@); Marca y valor. Una nueva relacion en la imagen de destinos

Valor,

estinos
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Marcas con valor

Las marcas sin valor: no valen

conocidas

integrad ntificadas

percibidas

(©6%)®™ E. Bigns
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Valor percibido de viaje a un destino

B —— /.--'"'_'__

Beneficios Sacrificios: precio, /
: VALOR
funcionalesy : tiempo, esfuerzo, | PERCIBIDO

emocionales ' riesgo y
\

» Atributos
' funcionales

Precio del viaje

VALOR
PERCI

Experiencias
Disfrute
Resultados

Después

[@%]ﬂ E. Bigné Basado en : Sadnchez, Callarisa, Rodriguez, Moliner TM (2005)
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S’
Valor de una marca de destino

1.Los que la conocen Bd 2. Con lo que se asocia

AWARENES/NOTORIEDAD: POSICIONAMIENTO:
el destino esta en la mente Imagen de un destino en
de los potenciales turistas comparacion con otros
para ser elegido para sus (Posicionamiento>
vacaciones (Crompton, 1992) imagen)

(©6%)®™ E. Bigns
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... cOmMo alcanzar mas notoriedad

* |nversion en promociony
share of voice (publicidad,
patrocinio, ...)

e Presencia en puntos de
encuentro

e Presencia en puntos de
visita: WEB, buscadores,
enlaces

e Boca-oido: Co creacion / e-
WOM

(&%) ™ E. Bigne




Google Google

Casa
e Placita
ec MUl Rosal

S S
WIKIPEDIA

en de destinos

e-WOM / Co creacion

Pan@ramio flickr

Lirbanizacion

San EII"HI-:"I'I = =
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Ejemplo desde la oferta

eSMADRIDEDD —

SIEMPRE

MADRID, A GATE TO...
elcrack
Alta: 03M2/2009

La Polinesia en Madrid

bebitaclau
Alta: 23003/2009

' ’
Nat, <

AGENDA

ESMADRIDTV ESPECIALES SERVICIOS NEGOCIO ESMADRID4U

IMAGENES VIDEOS DIARIOS DE VIAJE GRUPOS | ADHERIDOS MIESPACIO

MADRID

] i 1
= =1 5 ' tv_www_magazine_mdvil

Punto 1 bis Punto 8 bis Punto 8

i

Punto 7 Punto 6 Punto 5

€3 Ver mas imagenes | ) Sube tus imégenesj-

MADRID.

' ULTIMOS VIDEOS

http://4u.esmadrid.com/
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iComo afectan las redes sociales al valor?

Tres segmentos
* No usuarios: importante en ciertos segmentos.

« Usuarios basicos: buscadores conscientes e
Inconscientes.

« Usuarios avanzados: buscadores conscientes,
creadores y brokers.
— Produce: crea conocimiento
— Brokers: distribuye, comparte, filtra, recomienda
— Consume: informacién personalizada

proKsumer: proKsumidor (qu wiliam)
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S’

(©6%)®™ E. Bigns

...y el posicionamiento

Branding y destinos turisticos (Qu, Kim, Im, TM 2010)

eBeneficios funcionales Atributos

eBeneficios actitudinales ENTues

e Beneficios exclusivos Atributo

IMAGEN
GLOBAL

«Calidad
*Precio
*Amabilidad
*Diversion ...

Emocionante
*Excitante...

*Tipico
*Exclusivo
*Unico



:(@; Marca y valor. Una nueva relacion en la imagen de destinos

Eleccion

destinos

(©6%)®™ E. Bigns
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Donde ir
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Eleccion

VALOR del
DESTINO

Recomendar

- *Bigné, Sanchez, Sanchez, TM (2001)
(6%)¥ E.Bione  .Bigné, Sanchez y Sanz, J VMk (2005)
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Mapa de publicos que generan eleccion

Marcas con valor con
elementos diferentes

Ciudada Orgullo

nos

Opinidn olb'ir?ign | e Satisfaccion

Interme
diarios
Monetario

(©6%)®™ E. Bigns
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Gestionar la relacion con los publicos

Recoge todas las relaciones y contactos entre individuos y una
organizacion, para analizarlos, y proponer acciones 121 orientadas
a fidelizar

CRM/SCM datos
BJAWNA
WAREHOUSE
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Repeticion

« Un minimo de inserciones para
alcanzar recuerdo (wear in)

« El efecto positivo se mantiene
hasta un nivel en el cual se
mantiene o incluso decrece
(wear out)

Efecto

EERRE
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Herramientas

Segmentacion

/'-_\
Rueda de @ Publicidad
prensa
Esfuerzo en @
comunicacion

Nota de @
prensa @

Control sobre el contenido

Cartelerla

(©6%)®™ E. Bigns
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Herramientas

Herramientas mas importantes

HOY 2013
1. Medios impresos 1. Comunicacion online *
2. Comunicacion online 2.  Medios online 1t
3. Comunicacion personal c/c 3. Redes sociales 1t
4. Medios online 4. Comunicacion personalc/c
5. Medio television 5. Medios impresos 1
European Communication Monitor 2010
1995 profesionales de la comunicacidn de 46 paises
(%)
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Conclusiones

|dentidad, posicionamiento e imagen de marca
Las marcas sin valor, no valen

El valor de marca se alcanza con:
 Notoriedad + Posicionamiento

Imagen y valor del destino - eleccion del destino

Llegar a publicos repetida y coordinadamente de
forma individualizada y emocional con medios
tradicionales y online



en de destinos
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Coordinacion del mensaje x diversos medios

Internet

Ejemplo:

Ley 29/2005, de 29 de diciembre,
de Publicidad y Comunicacidn
planificacion, asistencia técnica,
evaluacion y coordinacion

]Administracién General del Estado
(5%

J\ Carteleria
/

<«— Buzoneo

™~

Publicidad directa sms

“Articulo 12. Plan anual de publicidad y
comunicacion institucional.

.. elaborara anualmente, a partir de las propuestas
recibidas de todos los ministerios, un plan de
publicidad que incluira todas las campaias
institucionales de la AGE



Marca vy valor.

nueva relacién en la ima

n de destinos

Estrategias de mensaje

ePersonalizacion:

e|ndividualizacion:

eEmociones versus
razones

(&%) ™ E. Bigne
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S’
Herramientas de medios para un fin

...para un fin?

— Ser eficiente
— Alcanzar
— Reducir distorsiones




EERRE
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Medios de comunicacion
¢Qué esta pasando?

Cambios

MNOKILA

PRENSA ZARFUELALA
PRIHCESA DE ASTURIAS
ACARA DE DAR A LUZ A
UHA HiBA

|Opcs. Respond. Afras
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Medios: équé esta pasando?

40000

35000

30000

25000

20000

15000

10000

5000

g

Evolucidon audiencia medios 1990-2008

o T/ amgmm DIARIOS ==0== SUPLEMENTOS
s REVISTAS am» RADIO = CINE ULTIMA SEMANA
e |[NTERNET ULT 30 DIAS

e @R

o= G w WO e
" o x - SOy TN el — “X’ X . x
‘ -— z@a- - -
-
—,F/
®
S _,*’_- / /

— : ! l _""'_-4___"__:—0/ J "\‘_\N

T T T T T T T T T T T T T T T T T 1

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

(&%) ™ E. Bigne

Fuente: EGM
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Medios: équé esta pasando?

Ranking millones lectores diarios.

2,418 2,8750
2,448 2,347 O Sale en
2000
1,970 2,012}
1,900 1,547 O Sale en 2005
ELEMUNDO 1269 1,329
aon 1,047 1,261() Sale en Il 2006
@s. L 1,362

EGM octubre 2005 - Mayo 2006

(%) =8 EGM Octubre 2009-Mayo 2010

EERRE



