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Beneficio basico que obteiene el turista

Producto genérico

Producto esperado
Es lo que espera el cliente: servicio, calidad,..

Producto aumentado: todos los beneficios
Valor afiadido. Entretenimiento, etc.

Producto potencial

Todas las mejoras que permiten
Mejorar y aumentar la calidad
Del servicio y del destino

Es la posibilidad de anadir

p.e. Wi-fi en playa,...
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0.2 La"Vision Estratégica" de la
Comunicacion Turistica
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0.2.1 La estrategia de comunicacion

Posicionamiento
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PIERDEN UNA GRAN OPORTUNIDAD
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MARCAS FUERTES
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Evolucion promocion hacia promo-comercializacion

*0 0574 *0 0#0 *5$71$5J4
2

o H /3
H /3 -

o D
D °

- ]
D " 7
+
2



Promocidn ventas

Premesa:

La proyeccion de la oferta hacia el exterior es un instrumento muy
Importante para adquirir a clientela

Las promociones de ventas son utilizadas escasamente en el turismo

Naturalmente las promociones de venta de los DMO no llevan buenos
resultados porque no son bien listas, programais y ejecutais. Falta
atencion y profesionalidad.
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Objetivas acciones promocion y ventas B2B de parte DMO:

Presentar el Destino y las posibilidades de business

Entender la potencialidad o necesidades de la otra parte para establecer
acuerdos de colaboracion o localizar las lineas por la creacion de nuevas
propuestas

Conseguir informaciones sobre el mercado y target para preparar y
desarrollar ofertas mas competitivas

Remover prejuicios y opiniones negativas hacia el Destino, para reforzar de
ello la imagen

Crear sinergia entre el DMO vy el operador por fidelizzarlo hacia el destino
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