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Anlléns: onde a terra, a auga e a tradicion crean o futuro

No corazdn da Costa da Morte, o rio Anlldns flue por unha terra chea de oportunidades. Aqui, a beleza natural, a forza da gastronomia
local e a autenticidade cultural combinanse para crear experiencias sostibles e investimentos de impacto.

Este manual € unha invitacion a descubrir un modelo de desenvolvemento gque valore os recursos locais, fomente a innovacion e
constrda comunidade. E un territorio preparado para acoller proxectos que gueiran medrar con propdsito, identidade e conexion.

Benvidos a Anllons, o rio da vida.
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01 Obxectivos de mercadotecnia
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Definicion de obxectivos especificos de
mercadotecnia baseados no DAFO e CAME

Definicion e sentido estratéxico

Os obxectivos de mercadotecnia definen os resultados especificos que unha empresa pretende acadar a través
das suUas actividades comerciais e de comunicacion nun prazo determinado. Xorden directamente da analise
DAFO (fortalezas, debilidades, oportunidades e ameazas) e da analise CAME (corrixir, abordar, manter, explotar), xa
gue estas avaliacions axudan a identificar oportunidades para capitalizar e ameazas para evitar, asi como a
mellorar as fortalezas e abordar as debilidades.

Os obxectivos de mercadotecnia actuan como unha bruxula para toda a estratexia e as operacions empresarials,

guiando a toma de decisions e a asignhacion de recursos.

e Exemplo: Tras detectar nunha analise DAFO que unha empresa ten pouca presenza dixital (debilidade) pero
existe unha alta demanda en lina (oportunidade), un dos obxectivos pode ser "aumentar o trafico a paxina

web corporativa nun 50 % no proximo ano'.
Tipos de obxectivos de mercadotecnia

Os obxectivos de mercadotecnia pddense clasificar en varias dimensions:
e Segundo o horizonte temporal: longo prazo (3-5 anos), medio prazo (1-3 anos), curto prazo (Mmenos dun ano).
e Segundo a sua natureza: cuantitativa (humericamente medible: vendas, cota de mercado, novos clientes...) e
cualitativa (posicionamento, satisfaccion, conecemento da marca).
e Por xerarquia: estratéxica (alinada coa misidn e a visidn), tactica (departamental) e operativa (accidons

especificas).
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Metodoloxia para a formulacion de obxectivos

O establecemento de obxectivos debe basearse nalguns principios basicos. O mais conecido é o criterio SMART:

e Specific (especifico): O obxectivo debe ser claro e inequivoco.

e Measurable (medible): Debe haber variables ou métricas obxectivas que permitan verificar o seu logro.
e Achievable (alcanzable): o obxectivo debe estar dentro das capacidades da empresa.

e Relevant (relevante): Debe ser importante para a estratexia empresarial global.

e Time-bound (temporalizado): Debe indicar o prazo de cumprimento.

Exemplo SMART:

e Obxectivo xeral: kxAumentar a cota de mercado nun 10 % no segmento xuvenil da rexion durante o proximo anov.

e Obxectivo especifico: «Ganar 500 novos seguidores na conta de Instagram no primeiro semestre».

Do DAFO/CAME aos obxectivos concretos

A anadlise DAFO identifica a posicion actual da empresa e o marco CAME axuda a transformar ese diagnodstico en
plans de accién. Por exemplo:

e Debilidade: Pouca notoriedade da marca.

e Ameaza: Entrada de novas empresas no mercado.

e Punto forte: Excelente calidade do produto.

e Oportunidade: Crecemento do mercado en lina.

Exemplos de obxectivos de mercadotecnia:
e Aumentar o conecemento da marca entre o publico obxectivo do 30% ao 50% nun ano.
e Adquirir 100 novos clientes a través da canle en lina en seis meses.

e Reter 0 75 % dos clientes actuais mediante un programa de recompensas.
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Exemplos practicos segundo o contexto

e Startups baseadas na tecnoloxia: «Conseguir un 20% de vendas recorrentes a través da web nun prazo dun
ano, aproveitando a nosa fortaleza na innovacion e a tendencia cara ao comercio en linav.

e Negocios locais: «kAumentar a facturacion nun 15% na canle de tendas fisicas, basedandose nunha mellora da
atencidn ao cliente e en promocidons estacionais».

e Servizos turisticos (caso Anllons): “Duplicar o numero de reservas de visitantes de fora da comarca,
desenvolvendo colaboracidns con axencias en lina e estratexias de mercadotecnia de contidos en blogs

especializados.”
Como comunicar e seguir obxectivos

e Efundamental que todos os membros do equipo cofiezan os obxectivos.
e Os obxectivos deben revisarse periodicamente e axustarse se as circunstancias cambian (por exemplo,

cambios na demanda, na competencia ou na innovacion interna).

Resumo

e Os obxectivos de mercadotecnia son o punto de partida para implementar toda a estratexia empresarial.
e Permiten que os esforzos e o0s recursos se dirixan a aproveitar as oportunidades identificadas.

e O cumprimento avaliase mediante indicadores claros e ferramentas adaptadas a cada canle e accidon.
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Tipos de obxectivos: cuantitativos (vendas, cota
de mercado) e cualitativos (posicionamento,
notoriedade, satisfaccion)

Tipos de obxectivos en mercadotecnia

Obxectivos cuantitativos
Os obxectivos cuantitativos caracterizanse por seren medibles en termos numeéricos e facilitar o seguimento

concreto do rendemento empresarial. Permiten a avaliacion obxectiva dos resultados e a sua comparacion con

periodos anteriores ou obxectivos establecidos.

Caracteristicas xerals
e Medible e obxectivamente verificable.
e Definido con cifras precisas (porcentaxes, unidades, taxas, volumes, etc.).

e Permiten un control rigoroso e unha comparacion periddica do progreso.

Exemplos de obxectivos cuantitativos
e Vendas: Incrementar as vendas nun 15 % anual.
e Cota de mercado: conseguir unha cota do 5 % do mercado local en dous anos.
e Adquisicion de clientes: adquirir 200 novos clientes en seis meses.
e INgresos: conseguir unha facturacion de 100.000 € anuais.
e Trafico web ou conversidons: conseguir 10.000 visitas mensuais ao sitio web ou 500 conversions
(compras/consultas) nun trimestre.

e Distribucion: amentar o numero de puntos de venda fisicos de 5 a 10 establecementos.

Exemplo practico
Unha tenda de produtos ecoldxicos marcase o obxectivo cuantitativo de "vender 1.000 unidades de aceite de oliva

ao mes a través da canle en lina durante o primeiro semestre".
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Utilidade

Este tipo de obxectivo responde a necesidade de control administrativo e xustificacion ante investidores, bancos
ou institucidns, e permite a optimizacidon de recursos en funcidén de logros concretos.

Obxectivos cualitativos

Os obxectivos cualitativos céntranse en aspectos menos tanxibles, relacionados coa percepcidon, o

posicionamento, a reputacidon e a satisfaccion. Ainda que son mais dificiles de medir, son esenciais para a

construcion de marcas e a diferenciacion a medio e longo prazo.

Caracteristicas xerais
e Refirense a valores, percepcions ou estados desexados, non a nUmeros.
e Poden basearse en indicadores indirectos (enquisas, analises de reputacion, estudos de experiencia do cliente,
etc.).

e Facilitan a sustentabilidade do crecemento a longo prazo e a forza competitiva.

Exemplos de obxectivos cualitativos

e Posicionamento: Ser reconecidos como o referente en turismo sostible na comarca do Anllons.

e Conecemento da marca: Aumentar o reconecemento espontaneo da marca nun 30% a través de campanas
de comunicacion.

e Satisfaccion do cliente: Conseguir unha cualificacion do 90% do servizo recibido por parte dos enquisados
como "excelente".

e Fidelizacion de clientes: Crear unha comunidade de usuarios cun alto nivel de interaccidn e participacion nas
redes sociais.

e INnNovacion: Ser percibida como unha empresa innovadora grazas a introducion de novos produtos ou servizos.

e Reputacion dixital: Manter unha reputacion en lina positiva nas principais plataformas de resenas e opinions.

Exemplo practico
Un restaurante busca mellorar a sua posicion no mercado ofrecendo menus adaptados as intolerancias
alimentarias e promovendo isto activamente. O seu obxectivo cualitativo: "Que os clientes consideren o

restaurante a opcidn Mais segura € variada para persoas con necesidades dietéticas especiais".
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Relacion e complementariedade
Ambos tipos de obxectivos deben ir da man:
e Os obxectivos cuantitativos adoitan ser consecuencia de acadar obxectivos cualitativos (por exemplo, unha
boa reputacidon xera mais vendas).
e Acadar obxectivos cuantitativos pode fortalecer a percepcidon da marca ou do servizo (por exemplo, ser "o lider
de vendas local" mellora o conecemento da marca).
e O marketing dixital facilita a medicidon e a vinculacion entre cifras e percepcions grazas a ferramentas como

enqguisas en lina, analise de datos de redes sociais e sistemas CRM.

Como medir obxectivos cualitativos

Ainda gue non se expresan unicamente en humeros, os obxectivos cualitativos poden e deben avaliarse. Entre os

métodos habituais inclUense:
e Enquisas de satisfaccion: Preguntar directamente aos clientes sobre a sua percepcion.
e Anadlise de mencidns e reputacion en lina: uso de ferramentas para monitorizar o sentimento nas redes sociais.

e Estudos de mercado: observar a evolucion do conecemento e o posicionamento da marca en diferentes

segmentos.

e Focus groups: Reunions cos clientes para obter informacidn cualitativa en profundidade.

Exemplo concreto comparativo

Ser recofiecido pola calidade e sustentabiliade
entre os clientes

Vender 500 unidades de aceite ao mes

Lograr a reputacion de “marca cercana e

Conseguir 2,000 seguidores en Instagram T
participativa

Que os clientes perciban o trato recibido como

Que 0 40% de clientes repitan compra ., : "
excepcional
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Criterios SMART para a formulacion de
obxectivos

Como se comentou en cursos anteriores, a metodoloxia SMART establece que os obxectivos deben ser
Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes e con prazo temporal definido. Agora, centrarémonos en como
aplicar estes criterios a hora de redactar obxectivos de mercadotecnia, empregando exemplos do sector

hostaleiro e turistico da comarca do rio Anllons.

Por que aplicar SMART en empresas turisticas e hostaleiras?
O uso de criterios SMART permite aos emprendedores:
e Traducir ideas xerais en obxectivos concretos e vixiables.
e Detecta a tempo se a tua estratexia funciona ou precisa ser corrixida.

e Mellorar a motivacion e a coordinacion do equipo mediante obxectivos claros e realistas.

Exemplos practicos: escenarios do sector

Os seguintes son exemplos para cada atributo SMART, aplicado a varios subsectores:

Hostaleria: cafeteria ou restaurante
e Obxectivo non SMART: Aumentar a clientela do restaurante.
e Obxectivo SMART: Aumentar nun 20 % o numero de clientes atendidos no servizo de cea entre semana
durante os proximos seis meses, promocionando menus fixos entre os grupos locais.
Desglose:
e Especifico: Porque se centra en ceas, dias laborables e grupos locais.
e Medible:aumento do 20 % con respecto aos datos actuais.
e Alcanzable: En funcidn da capacidade operativa das instalacions.
e Relevante: Mellora a rendibilidade das horas tradicionalmente mais lentas.

e Temporal: Prazo de seis meses para obtelo.
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Aloxamento rural
e Obxectivo non SMART: Conseguir mais reservas.
e Obxectivo SMART: Conseguir polo menos 60 noites adicionais de ocupacion entre abril e setembro deste ano,
atraendo turismo familiar cunha campana nas redes sociais e paguetes promocionais.
Desglose:
e Especifico: Centrado en reservas adicionais, publico familiar, periodo de vacacions.

Medible: 60 noites adicionais como dato obxectivo.

Alcanzable: baséase na capacidade real e nos recursos publicitarios planificados.

Relevante: Responde & oportunidade para o turismo familiar identificada na analise DAFO/CAME.

Temporal: Especifico do periodo primavera-veran.

Actividades complementarias (visitas guiadas, actividades na natureza)
e Obxectivo non SMART: Dar a conecer as rutas de sendeirismo da zona circundante.
e Obxectivo SMART: Conseguir que 200 persoas reserven polo menos unha visita guiada polo rio Anllons
mediante acordos con aloxamentos rurais da comarca antes do final da tempada alta.

Desglose:

Especifico: Reserva de visitas guiadas, aloxamento de publico en establecementos rurais.

Medible: 200 persoas.

Alcanzable: Calculado en funcidn da capacidade e da demanda potencial.

Relevante: Mellora as sinerxias locais e diversifica a oferta.

Temporal: Ata o final da tempada alta.
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Recomendacidons para a aplicacion de SMART
e Usar datos historicos ou previsions realistas do sector para establecer obxectivos alcanzables.
e Incluir, sempre que sexa posible, un sistema de seguimento (rexistro de reservas, enquisas, feedback dixital).
e Comunicar os obxectivos SMART ao equipo e aos colaboradores implicados.

e Revisar os obxectivos periodicamente en funcidn de resultados relevantes ou eventos imprevistos (clima,

estacionalidade, aparicion de competidores, etc.).

Incrementar nun 20% as ceas entre semana en seis meses con menus

Restaurante . : :
especiais para colectivos locais.

Casa rural Lograr 60 noites mais de ocupacion entre abril e setembro con
campafas para familias nas redes sociales.
Conseguir polo menos 200 prazas reservadas para rutas guiadas

Empresa de rutas entre turistas aloxados en tres establecementos rurais este

veran.

Vender 100 packs de produtos locais a turistas aloxados, contactando

Taller artesanal o :
a 5 aloxamentos colaboradores, no proximo trimestre.

A clave é adaptar sempre a abordaxe SMART a realidade e as capacidades especificas da empresa, operando con

obxectivos gue sexan motivadores pero alcanzables e que permitan correxir o rumibpo se é necesario.
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02 Seleccion de estratexias de mercadotecnia
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Estratexias de segmentacion

Que € a segmentacion de mercado?
A segmentacidon de mercado implica dividir o mercado total en grupos de clientes (segmentos) con
caracteristicas, necesidades e comportamentos similares, o que permite a empresa orientar mellor as sdas ofertas

e comunicacion. Unha segmentacion axeitada mellora a eficacia dos esforzos de mercadotecnia, reduce os custos

e permite o deseno de propostas de valor adaptadas ao perfil de cada cliente.

Alternativas de segmentacion estratéxica

Existen tres alternativas estratéxicas principais:

1. Estratexia indiferenciada (marketing de masas)

e Definicion: A empresa ignora as diferenzas entre os distintos segmentos e dirixe a mesma oferta e mensaxe a
todos os clientes potenciais. Baséase na idea de que a maioria da xente necesita o mesmo.
e Vantaxes: Simplicidade de xestion, menores custos de producion e comercializacion, sinxela estandarizacion.

e Desvantaxes: Risco de non satisfacer plenamente ningun segmento ou diferenciarse da competencia. Perda

de oportunidades especificas.

Exemplo: Un albergue no rio Anllons que ofrece aloxamento basico, 0 mesmo menu de cea e actividades estandar
para todos os visitantes, sen diferenciar entre familias, parellas, excursionistas ou turistas internacionais. O

marketing céntrase no prezo e na localizacion (“Vén ao Anllons: natureza e relax para todos”).
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2. Estratexia diferenciada (segmentacion multiple)
e Definicidon: A empresa identifica varios segmentos e desenvolve diferentes ofertas e mensaxes para cada un
deles, adaptandose as sUas caracteristicas e necesidades.
e Vantaxes: Maior capacidade de adaptacion ao cliente, maior cota de mercado, posibilidade de cobrar prezos
diferentes e mellora da experiencia percibida.
e Desvantaxes: Custos mais elevados debido 3§ necesidade de adaptar produtos, mensaxes e canles de
comunicacion.
Exemplo: Un aloxamento rural en Anlldns que ofrece paguetes de "escapada romantica" para parellas (con
Mmasaxe e cea especial), paguetes de "fin de semana activo" para familias (actividades e visitas guiadas para nenos)
e paquetes de "retiro de negocios" para profesionais (que inclue sala de reunidns, wifi de alta velocidade e pausa

para o café).

3. Estratexia concentrada (marketing de nicho)
e Definicidon: A empresa centra 0s seus recursos nun Uunico segmento ou nicho que considera mais atractivo ou
rendible, especializandose para posicionarse como a opcidon favorita nese grupo.
e Vantaxes: forte diferenciacion, fidelizacion da clientela, prestixio dentro do segmento, reducidon da
competencia directa.
e Desvantaxes: Alto risco se o nicho & pequeno, as preferencias cambian ou desaparecen; dependencia dun
unico tipo de cliente.
Exemplo: Un aloxamento na comarca do Anlléons que atende exclusivamente a ciclistas: gardabicicletas seguras,
almorzos enerxéticos, mapas de rutas, servizo de reparacion rapido e colaboracions con tendas especializadas.

Toda a sua comunicacion e o seu sitio web estan centrados na comunidade cicloturista.
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Variables de segmentacion comuns
Para aplicar calquera destas estratexias, poden empregarse diferentes criterios:
e Xeograficos: proximidade ao rio, contorna rural fronte a poboacions.
e Demograficos: idade, tipo de grupo (familias, parellas, persoas maiores), nivel de ingresos, nacionalidade.
e Psicograficos: estilo de vida (atletas, buscadores de relaxacion, amantes da natureza, ecoturistas).
e Condutuais: frecuencia de visita, motivacidéns (ocio, saude, traballo), sensibilidade ao prezo, tipo de compra

(directa, en lina, en axencia).

Consideracions practicas para o proxecto Anllons
e Na practica, as pequenas empresas prefiren a segmentacion diferenciada en dous ou tres publicos clave (por
exemplo, familias + parellas) ou a segmentacidon concentrada nun nicho se detectan unha oportunidade clara
Ccon pouca competencia.
e Nas primeiras etapas, a estratexia indiferenciada pode ser valida debido a falta de recursos ou mentres se
recompila informacion real sobre a demanda.
e O seguinte paso tras a segmentacion é o posicionamento: definir a imaxe e a proposta de valor gue gueremos

gue ocupe na mente do segmento seleccionado (por exemplo, "o aloxamento rural mais acolledor e familiar de

Anllons" ou "o referente do cicloturismo en Galicia").

: : : Aloxamento basico, rutas “Anlléns para todos: vive a
Indiferenciada Todos os turistas Prezo e natureza , .
estandar natureza ao mellor prezo
, , - , , - Menu infantil, rutas guiadas, . . ,
Diferenciada Familias/xuvenil Ocio, actividades seguras X0gOs 5 “Vacacions en familia preto do rio”
, . Seguridade, rutas e Servizos bikefriendly y “A tUa base para o cicloturismo en
Concentrada Cicloturistas

comunidade actividades s6 de bicicleta Anlléns”
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Estratexias de posicionamento

1. Posicionamento por atributos
e Definicidon: A empresa posicionase destacando unha caracteristica fisica, técnica ou funcional especifica do
seu produto ou servizo.
Exemplo en Anlléns: Un aloxamento rural destaca que € o Unico con piscina ecoldxica climatizada ou habitacions

con vistas directas ao rio. A mensaxe central seria "Relaxate con vistas exclusivas ao Anllons",

2. Posicionamento por beneficios
e Definicidon: Destacase o principal beneficio que o cliente recibe ao consumir o produto ou servizo, mais alad das
sUas caracteristicas obxectivas.
Exemplo en aloxamento: «Volver renovado despois dun fin de semana de desconexidon total» ou «escapadas
familiares sen preocupacions, con todas as actividades organizadas».
Exemplo no sector hostaleiro: un restaurante pode centrarse na "gastronomia local que recupera os sabores da

avoa'", asociando a experiencia con sensacions de autenticidade e arraigo.

3. Posicionamento por uso ou aplicacion

e Definicidon: O produto estd asociado na mente do consumidor cun uso ou momento especifico.
Exemplo en hostaleria/turismo activo: Unha empresa turistica poderia posicionar a sUa oferta como "a mellor
opcion para celebrar despedidas con amigos en plena natureza", centrandose no seu uso para diferentes

celebracions ou escapadas tematicas.
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4. Posicionamento por tipo de usuario

e Definicion: Dirixiuse a un segmento ou grupo social especifico gue comparte caracteristicas ou necesidades.
Exemplo nhun sector complementario: Un centro de terapias naturais situado na ribeira do rio crea toda a suUa
Imaxe para '"ciclistas e amantes do deporte sostible", con menus especiais, masaxes de recuperacidon e acordos
con aloxamentos amigables para as bicicletas.

Restaurante: “O punto de encontro para sendeiristas”, con menus enerxéticos e horarios flexibles.

5. Posicionamento por comparacion cos competidores (ou contra-posicion)
e Definicidon: A empresa destaca a sua proposta de valor comparativa, posicionandose de forma clara e aberta
fronte as propostas existentes no mercado.
Exemplo para Anllons: un albergue que destaca: "Moito mais que unha cama: almorzo caseiro incluido (a
diferenza dos bufés frios dos hoteis)”. Ou unha pension rural que destaca por ser “mais auténtica e con ambiente
familiar” en contraste coas cadeas impersoais.
Actividades: «<S6 garantimos guias acreditados e seguro incluido. Non improvises a tUa seguridade nin aceptes

rutas non certificadas.»

Consideracions practicas para a hostaleria, o aloxamento e o turismo en Anllons
e O posicionamento debe ser coherente coa experiencia real do cliente e coa proposta de valor definida no plan
de negocio.
e« E aconsellable investigar o posicionamento da competencia inmediata (andlise comparativa) e buscar
atributos relevantes e cribles para o publico obxectivo escollido.
e Un posicionamento eficaz pode combinar varias abordaxes. Por exemplo, un aloxamento axeitado para
familias pode comunicar atributos (zona de xogos segura e valada), vantaxes (relaxacion para os pais), uso (fins

de semana longos e festivos) e usuarios (desenado para familias con nenos pequenos).
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Por atributos

Por beneficios

Por uso

Por usuarios

Por comparacion competidores

Hotel rural con spa de pedra natural

Rutas guiadas especializadas en micoloxia

Restaurante para festas familiares

Albergue para mochileiros/ciclistas

Casas rurais con trato “moito mais persoal que
calquera resort”

“Descansa no primeiro spa natural do Anllons”

“Aprende, saborea e explora: experiencia setas”

“O teu lugar para celebracions e reencontros”

“O punto de partida das mellores rutas a pedais”

“Esquece 0 anonimato, aqui chamamoste polo teu
nome”
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Ferramentas practicas: mapa de
posicionamento

Un mapa de posicionamento é unha ferramenta visual clave para comprender e comunicar como se percibe o
teu produto, servizo ou marca en relacidén coa competencia no teu mercado obxectivo. E especialmente Util para
proxectos Nos sectores da hostaleria e o turismo, xa que che permite identificar oportunidades de diferenciacion,

axustar a tua proposta de valor e adaptar a tua comunicacion aos atributos mais valorados polos teus clientes.

Que é un mapa de posicionamento?

e Un mapa de posicionamento (ou mapa perceptual) representa graficamente a percepcion dos clientes sobre
as diferentes marcas ou empresas dun sector, baseandose en dous ou mais atributos relevantes (por exemplo,
prezo e calidade; familiaridade e exclusividade; innovacion e tradicion).

e Permite visualizar "ocos de mercado", comprender como se distribuen os competidores e definir unha

estratexia de posicionamento clara.

Para que se usa?

e |dentificar oportunidades: detectar nichos desatendidos ou areas onde a competencia € menor.

e Toma de decisions estratéxicas: Definir se centrarse en reforzar o posicionamento actual, reposicionar a marca

ou lanzar novas propostas.

e Comparacion eficaz: simplemente mostra a posicion relativa en comparacidon con outras propostas no

mercado local ou rexional.




MADURACION DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Como construir un mapa de posicionamento?

1. Seleccién de atributos ou variables clave
e Escolle os dous atributos mais relevantes para o publico obxectivo que realmente diferencien as ofertas do
sector. Exemplos en hostalaria/turismo: prezo-calidade; innovacion-tradicidn; servizos basicos-servizos

exclusivos; orientado a familia-orientado a parella.

2. ldentificacion da competencia
e INncluir os principais establecementos ou servizos similares da zona do Anllons, tanto directos como alternativos

(hoteis, casas rurais, campings, restaurantes, guias de natureza, etc.).

3. Recompilacion de informacion
e Recompilacion de datos ou percepcions do publico mediante enquisas, resenas en lina, hospedes misteriosos,

opinidons de axentes de viaxes, etc.

4. Representacion grafica
e Debuxa un atributo nun eixe horizontal (por exemplo, prezo: de menor a maior) e outro atributo no eixe vertical
(por exemplo, calidade percibida: de menor a maior).

e Coloca a cada competidor no lugar correspondente segundo estes atributos.
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Exemplo dun mapa de posicionamento en aloxamento rural

SuponNamos que comparamos o0s aloxamentos da zona do Anllons segundo o "prezo" (baixo-alto) e a "experiencia
familiar" (baixa-alta):

Eixo Y (arriba: experiencia familiar alta; abaixo: baixa)

Eixo X (esquerda: prezo baixo; dereita: prezo alto)

| - Aloxamento “X” (prezo alto, experiencia familiar alta)

F | - Casa "Y' (prezo medio, experiencia familiar alta)
a |
m | - Hotel “Z" (prezo medio, experiencia familiar baixa)

| | - Hostel basico (precio baixo, experiencia basica)

Baixo prezo Alto prezo

Polo tanto, € doado ver se existe algun cuadrante libre (por exemplo, unha alta experiencia familiar a un prezo

baixo), o que indigue unha oportunidade de mercado.
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Aplicacions e vantaxes practicas

e En formacion e emprendemento: Promove a reflexion estratéxica e axuda a orientar a toma de decisions

desde a perspectiva de clientes reais.

e Na hostaleria e turismo: Pddese empregar para segmentar campahnas promocionais, desenvolver novos

servizos ou redesenar a oferta.

e Combinacion con enquisas e focus group: Permite enriguecer o mapa de posicionamento con datos concretos

e mesmo realizar exercicios practicos na aula ou obradoiros de emprendemento.

Consellos para o uso en proxectos do rio Anllons

e Revisar o mapa periodicamente, Xxa que 0s posicionamentos cambian co tempo € con novas aperturas.

e Involucrar ao equipo para decidir que atributos medir en funcidn do segmento escollido (por exemplo,

«natureza/aventura» fronte a «comodidade/relaxacion»).

e Empregar os resultados para preparar mensaxes de comunicacion alinadas e axustar 0s recursos e servizos

ofrecidos, destacando a diferenciacion real.
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Estratexias de carteira: Produto-Mercado
(Matrices de crecemento)

Penetracion no mercado

A penetracion no mercado € unha das estratexias fundamentais dentro das matrices de crecemento Produto-
Mercado (como a Matriz de Ansoff). Céntrase en aumentar as vendas de produtos ou servizos actuais en mercados
onde a empresa xa ten presenza, buscando crecer "cara a dentro", explotando o potencial dos clientes existentes

ou atraendo aqueles gue ainda non compraron dentro da area de influencia.

Estratexia de penetracion no mercado: definicion e obxectivos
Esta estratexia ten como obxectivo aumentar a cota de mercado, a frecuencia de compra ou o numero de clientes

Nnos segmentos de mercado existentes. Non require desenvolver novos produtos nin explorar diferentes mercados,

senon afondar e fortalecer a posicion de mercado existente.

Obxectivos tipicos incluen:

e Aumentar as vendas aos clientes actuais (mais billetes, estadias mais longas, maior consumo de servizos, etc.).
e Atraer clientes de competidores directos e indirectos.
e Converter os seguidores/clientes potenciais en compradores reais.

e Aumentar a frecuencia de uso/compra.
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Accidns e ferramentas habituais
As estratexias de penetracion no mercado adoitan empregar accidons como:
e Promocidns e ofertas especiais para fomentar a repeticion de compras ou atraer novos clientes (2x1, descontos
de fidelizacion, paguetes promocionais, tarxetas de puntos).
e Mellora da atencion ao cliente, xerando recomendacions boca a boca e fidelizacion.
e Accions de mercadotecnia directa: correo electronico, SMS, campahnas de recordatorio para clientes anteriores.
e Reforzar a comunicacidn e a visibilidade no ambito local: presenza en feiras, patrocinio de eventos,
colaboracidons con asociacions locais.
e Campanas de testemunos e resenas nas redes sociais para aumentar a confianza e o recohecemento da
marca.
e Aumentar a cobertura da distribucion fisica ou dixital (por exemplo, incluir o aloxamento ou o restaurante en
mais portais e centrais de reservas).

e Mellorar horarios/ampliar servizos en tempada (ex. abrir antes/pechar mais tarde, brunch, menuds tematicos).

Exemplos contextualizados para Anllons
Hosteleria:
e Un restaurante local estd a lanzar menus especials para o xantar para os residentes proximos e os clientes
habituais durante a tempada baixa, fomentando a fidelizacidn durante os meses menos turisticos.
e Campahnas nas redes socials con sorteos para agueles que compartan experiencias e etiqueten Novos

acompahnantes ("Ven con alguén que non coneza o restaurante e os dous levades unha sobremesa de balde").

Aloxamento rural:
o Ofertas de "fin de semana longa" para clientes que xa visitaron o aloxamento, fomentando non sd a repeticion
de visitas, sendn tamén estancias mais longas.
e Colaboracions con outros negocios locais (actividades, artesania, restaurantes) para crear paguetes atractivos e

aumentar o gasto/participacion do cliente actual.
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Actividades e servizos complementarios:
e Bonos multi-actividade para agueles que se inscriban en ddas ou mais visitas guiadas, 0 gue permite que os
mesmos clientes consuman mais experiencias.
e Programa de recomendacion: Se un cliente trae un amigo gue nunca realizou a actividade, ambos reciben un

desconto.

Vantaxes e limitacions

Vantaxes:

pd

e E menos arriscada que outras estratexias matriciais (non require grandes investimentos en novos produtos nin
estudar mercados desconecidos).

e Aproveitar o conecemento profundo do cliente e a experiencia previa no entorno.

e Require menos investimento en informacion e desenvolvemento que o lanzamento en novos mercados ou

INnNnovacions radicais.

Limitacions:
e Potencial de saturacion: pode chegar un punto no que xa estea cuberto todo o mercado "atendible".
e Risco de reaccion competitiva (Querra de prezos, aumento da promocidon por parte doutros).

e Pode ter impacto limitado se o crecemento do mercado global é baixo.
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Desenvolvemento de produtos ou servizos

O desenvolvemento de produtos e servizos € unha estratexia de crecemento clave dentro da matriz Produto-
Mercado (tamén cohecida como matriz de Ansoff). Implica en ofrecer ao mercado actual novas solucions
adaptadas, mais avanzadas ou complementarias respeto 38 gama orixinal. Isto é especialmente relevante en
sectores como a hostaleria, o aloxamento rural, o turismo de aventura e actividades relacionadas, onde a
iInNnovacion e a adaptacion as tendencias e expectativas dos clientes poden proporcionar unha vantaxe

competitiva significativa.

Estratexia de desenvolvemento de produtos ou servizos
Definicion e enfoque
Esta estratexia ten como obxectivo aumentar as vendas e a fidelizacion dos clientes mediante a introducion de:
e Novos produtos ou servizos dirixidos ao mesmo mercado obxectivo.
e Variantes, melloras ou servizos adicionais que amplian o atractivo ou satisfagan mais necesidades dos clientes
existentes.
Pode implicar tanto innovacidns radicais como melloras incrementais: desde a creacidon de experiencias
completamente novas ata a incorporacidon de pequenos detalles (servizos premium, menus especializados,

propostas de valor engadido, etc.).

Por que aplicar o desenvolvemento de produtos no sector da hostalaria e o turismo rural?
e O mercado tende a madurar e a saturarse, polo que atraer clientes s coa oferta basica é cada vez mais dificil.
e Viaxeiros, turistas e comensais demandan experiencias novas, personalizadas e sostibles alinadas coas
tendencias (benestar, gastronomia local, turismo experiencial, etc.).
e Permite aumentar o ticket medio (venta cruzada), prolongar a estadia, atraer novos perfis e fidelizar os clientes

existentes renovando o seu interese.
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Exemplos de desenvolvemento de produtos/servizos na zona do rio Anlldns:

Hostaleria:

e |[Nncorporar menus de degustacion con produtos locais, opcidons veganas ou sen gluten.
e Lanzar "tardes de maridaxe" con vinos locais e queixos artesanais.

e Ofrecer servizo de entrega a cabanas ou zonas de picnic para rutas.

Aloxamento rural:

e Crea paquetes tematicos: escapada romantica, retiro de ioga, fin de semana de cogomelos, obradoiros de

fotografia.

e Engadir servizos complementarios: alugueiro de bicicletas/bicicletas eléctricas, traslado a rutas ou miradoiros,

actividades de benestar (masaxes, meditacion guiada).

e Mellorar as instalaciéons: zona cuberta de churrasco, sala de xogos para nenos, spa rural ou jacuzzi exterior.

Actividades complementarias/natureza:
e INntroducir rutas tematicas (sendeirismo nocturno, observacion de aves, rutas historicas).
e Ofrecer actividades asociadas a eventos locais (feiras, mercados, festivais).

e Implementar unha aplicacion ou web con audioguias descargables da zona.
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Proceso e mellores practicas para o desenvolvemento de novos produtos/servizos
1.lIdentificar necesidades e tendencias: escoitar aos clientes (enquisas, analises de resehas, comparacion da
competencia), observar outros destinos rurais ou turisticos lideres.
2.Xeracion e seleccidon de ideas: chuvia de ideas, analise de custo-beneficio, viabilidade técnica e de persoal.
3.Desenvolvemento e probas:. creacidon de prototipos (experiencias piloto, beta), medicion de resultados e
retroalimentacion.
4. Lanzamento e comunicacion: Campana de promocion, narracion de historias, alianzas con prescritores locais.

5.Avaliacion e mellora continua: monitorizar a aceptacion e os resultados, axustar segundo a demanda e a

estacionalidade.

Vantaxes e riscos
Vantaxes:
e Diferenciacién da competencia local/rexional.
e Fidelizacion de clientes e adquisicion de novos publicos.

e Incremento dos ingresos directos e indirectos.

Riscos:
e |[Nnvestimento en recursos econdOMIcos € humanos.
e Posibilidade de baixa demanda inicial ou rexeitamento por parte do mercado.

e Require unha formacién constante e unha adaptacion rapida se a tendencia cambia.

Exemplo de aplicacion practica
Unha pension rural da comarca do Anlldns notou que 0s seus hospedes querian un malor contacto coa natureza e
a cultura local. Decidiu introducir obradoiros de cocina con produtos locais e visitas ethograficas guiadas. Grazas 3

colaboracion con organizacions locais € a unha estratexia de comunicacion nas redes sociais e nas paxinas web de

turismo, conseguiu aumentar a estadia media e atraer un hovo segmento de "turismo experiencial,
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Desenvolvemento do mercado

O desenvolvemento de mercado é unha das catro principais opcions de crecemento na Matriz Produto-Mercado
de Ansoff. Implica a busca de novos segmentos de clientes, areas xeograficas ou canles para vender produtos ou
servizos existentes, ampliando asi a base de clientes mais ala do mercado orixinal. Esta estratexia é
particularmente Util nos sectores da hostaleria e o turismo rural, especialmente en zonas como a rexidon do rio
Anlldns, onde un negocio pode ter alcanzado o seu limite de demanda local e necesita crecer explorando novas

oportunidades.

Estratexia de desenvolvemento de mercado:
Definicion e enfoque
O desenvolvemento do mercado implica manter a oferta principal sen grandes cambios, pero dirixindoa a novos
publicos, diferentes areas de influencia ou novos canais de distribucién/venda. Os obxectivos tipicos inclien:
e Atraer clientes doutras rexions (turismo local, nhacional ou internacional).
e Entrar en novos segmentos demograficos (mozos, familias, persoas maiores, estranxeiros, grupos escolares,
empresas, etc.).

e Apertura a canles dixitais ou alternativas gue non foran explotadas previamente.

Accions practicas para desenvolver mercados
1.EXpansion xeografica:
a.Anunciarse en zonas urbanas proximas, cidades con lazos familiares, comunidades locais de emigrantes,
provincias vecinas...
b.Participar en feiras, eventos ou redes de promocion turistica fora do territorio habitual.
2.Diversificacion de segmentos:
a.Adaptar a comunicacion e as ofertas a familias, grupos con necesidades especiais, persoas maiores,
comunidade LGTB+, etc.
b.Desenvolver experiencias a medida para empresas, asociacions e centros educativos (por exemplo,

paguetes de traballo en equipo ou semanas da hatureza para centros educativos).
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3. Novas canles:
e Empregar axencias de viaxes en lina (OTA), portais de nicho (rurais, deportivos, ecoturismo) ou mercados
Internacionais.
o Ofrecer reservas en plataformas populares entre os turistas estranxeiros: Booking, Airbnb, Expedia, etc.
e Promoverse en redes sociais ou foros especializados en viaxes, gastronomia ou actividades rurais.
4. Colaboracions estratéxicas:
e Asinar acordos con operadores turisticos, asociacions de sendeirismo e axencias de viaxes gque traballan
noutros mercados.
e Alianzas con outras empresas para cruceiros multidestino (*Rutas do rio Anllons + Costa da Morte”), facilitando

a captacion de turistas de paso ou ampliando a area de influencia.

Exemplos aplicados ao emprendemento en Anllons
e Un aloxamento rural estd a preparar a sda paxina web en inglés, francés ou aleman e a anunciarse en portais e
revistas estranxeiras para atraer turistas europeos amantes da natureza.
e Un restaurante vinculado a ruta do rio Aléns esta a colaborar con companias de autobuses e operadores
turisticos gue programan excursions para grupos de maiores doutras provincias.
e Unha empresa de actividades lanza campanas nas redes sociais en comunidades urbanas proximas (A Coruna,

Santiago) e fai ofertas para grupos grandes, escapadas de empresa ou fins de semana.

Vantaxes e riscos
Vantaxes:
e Permite o crecemento sen necesidade de modificar profundamente o produto principal.
e Diversificar o risco, xa que os clientes non dependen unicamente da demanda local ou estacional.
e Aumentar a visibilidade da marca a escala rexional/nacional.
Riscos:
e Necesita investimento en comunicacion, adaptacion cultural/lingUistica e xestion loxistica.
e Require un conecemento profundo das expectativas e os perfis dos novos mercados.

e Risco de descoidar o cliente local centrandose no externo.
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Boas practicas
e Realizar estudos preliminares para comprender os habitos, as expectativas e as canles favoritas do publico
obxectivo.
e Comezar con peqguenos "proxectos piloto" con segmentos especificos, avaliando a resposta antes de
expandilos a maior escala.
e Aproveitar a interestacionalidade (por exemplo, atrae clientes de climas calidos durante os meses de menor

actividade local).

O desenvolvemento de mercado é unha das catro principais opcidons de crecemento na Matriz Produto-Mercado
de Ansoff. Implica a busca de novos segmentos de clientes, areas xeograficas ou canles para vender produtos ou
servizos existentes, ampliando asi a base de clientes mais alda do mercado orixinal. Esta estratexia é
particularmente Util nos sectores da hostaleria e o turismo rural, especialmente en zonas como a rexidon do rio
Anlléns, onde un negocio pode ter alcanzado o seu limite de demanda local e necesita crecer explorando novas

oportunidades.
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Xeografica

Segmental

Canle

Colaborativa

Chegar a turistas ou residentes estranxeiros nas
cidades de Galicia

Web en varios idiomas, presenza en feiras comerciais

Ofrecendo servizos a escolas, seniors e empresas Programas especiais, paquetes de grupo

Vender en OTAs, portais internacionais Rexistro en Booking, Airbnb, novas redes sociais

Paquetes multidestino con outras comarcas Alianzas, propostas conxuntas
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Estratexia de diversificacion

Estratexia de diversificacion:

Definicion e enfoque

A diversificacion implica unha dobre innovacién: afastarse da base actual tanto na oferta (novos produtos/servizos)
como na demanda (novos clientes ou mercados).

e Pode estar relacionado (aproveitando as sinerxias coa actividade orixinal) ou non relacionado (completamente

NovVo, sen vinculos aparentes).

e Aumenta o risco, pero tameén o potencial de crecemento e resiliencia ante os cambios ha demanda basica.

Tipos de diversificacion
e Relacionada: Conexidon coa actividade principal. Exemplo: un aloxamento rural que crea unha marca de
conservas ecoldxicas con froita da sUa propia granxa ou que desenvolve unha lina de eventos corporativos
(“reunidns con actividades de team building”).
e Non relacionada: Non esta directamente conectado coa actividade principal. Exemplo: un restaurante que

Inviste nunha tenda de artesania en lina ou unha axencia turistica que abre unha garderia ou un espazo de

coworking rural.

Exemplos aplicados no contexto de Anllons

Hosteleria:

e Desenvolver un obradoiro artesanal, con distribucion de produtos en mercados de Galicia ou venda en lina.
e Lanzar unha lina de "showcooking" (demostracions de cocina) e clases de cocina galega para turistas e escolas,

abrindose a publico rexional ou internacional.

e Transformar parte do local nun espazo cultural, organizando concertos, exposicions ou obradoiros (atraendo

segmentos vinculados a cultura ou 3 arte).
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Aloxamento rural:
e Crear un centro de benestar/termal ou instalar glamping que atraia novos grupos mais ald dos aloxamentos
tradicionais (publico novo, parellas internacionais, etc.).
e Crear unha incubadora de empresas rurais, aproveitando os espazos infrautilizados para o alugueiro de

oficinas, o coworking ou as reunidons de emprendemento.

Actividades e extras:
e Lanzar unha aplicacidon de visitas autoguiadas con contido multimedia en varios idiomas, ofrecendo
subscricion ou vendas B2B a outros destinos.
e Integrar unha tenda de produtos locais (artesania, alimentacion, libros, etc.) para segmentos distintos ao

habitual (coleccionistas, urbanitas con interese na vida rural).

Vantaxes e riscos
Vantaxes:

e Acceso a novas fontes de ingresos e diversificacion do risco global do proxecto.

e Fortalecemento da marca territorial e o papel activo no desenvolvemento local.

e Opcidn para aproveitar recursos ou instalacions, persoal ou conecementos ociosos.
Riscos:

e Maior complexidade organizativa e de xestion.

e Risco de dispersidon, de non consolidar ningunha lina forte se non se planifica ben.

e Require investimento, formacidén ou colaboracions externas.

Boas practicas
e Comezar por analizar as vantaxes competitivas existentes que se poden mellorar (recursos naturais,
conecemento, reputacion, rede de contactos...).
e Considere a posibilidade de establecer asociacions con outros actores rurais ou actores alleos ao sector para
compartir riscos e conecementos.

e Probar a aceptacidon do mercado con proxectos piloto ou a pequena escala antes de ampliar a escala.
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A diversificacion € a opcidon mais desafiante e creativa, ideal para proxectos rurais en zonas como Anllons, co
potencial de diversificar a sia economia e comunidade. Ben xestionada, pode transformar a rexidon, ampliar as

fontes de ingresos e posicionar a zona como lider innovadora.
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03 Estratexias de marketing mix (as 4 Ps.
tradicions e a sua adaptacion dixital)
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Estratexias de produtos ou servizos

Decisidons clave sobre produtos/servizos: variedade, calidade, desefo, caracteristicas, marca, envase, servizos engadidos. As
estratexias de produtos e servizos dentro da mestura de mercadotecnia son fundamentais para crear propostas de valor
diferenciadas, captar a atencidon do publico e fidelizar os clientes no sector da hostaleria, o aloxamento e as actividades
complementarias, especialmente en zonas turisticas como a comarca do rio Anllons. As decisions clave detallanse a
continuacion, ilustrando cada aspecto con exemplos e referencias actuais.

Estratexias de produtos ou servizos: decisions clave
Variedade
Refirese 8 gama de diferentes produtos ou servizos que se ofrecen ao mercado. O aumento da variedade pode atraer
segmentos diversos e satisfacer novas necesidades.
e Por exemplo, un aloxamento rural pode ampliar a sua oferta proporcionando habitacidns dobres, suites familiares,
bungalows e opcidéns de glamping. Un restaurante pode ofrecer un menu do dia, un menu para grupos e opcions
vexetarianas.

Calidade
A calidade percibese tanto a través dos atributos técnicos como da experiencia proporcionada. Implica cumprir e superar as
expectativas.
e Exemplo: Certificacion en calidade turistica, uso de ingredientes locais frescos, limpeza impecable das habitacions, servizo
amable e profesional.
e Adaptacion dixital: a calidade tamén se reflicte na experiencia de reserva en lina, na facilidade de uso do sitio web, na
disponibilidade da informacidon e na resposta rapida as consultas dixitais.

Deseno
O deseno abrangue tanto aspectos funcionais como estéticos. Un bo deseno facilita a usabilidade e fortalece o posicionamento
da marca.
e Exemplo: Decoracidon tematica (inspirada na cultura local do rio Anllons), sinalizacion clara, mobiliario ergondmico e
acolledor. No ambito dixital, deseho web adaptable e atractivo, navegacion sinxela.

Caracteristicas
Atributos especificos que diferencian a oferta e achegan valor engadido.
e Exemplo: Un hotel que ofrece wifi gratuita en todo o establecemento, bicicletas eléctricas para explorar a zona, un menu
degustacion con maridaxe de vinos e cestas de picnic para excursions.

Marca
Unha marca é moito mais que un nome: € un simbolo, unha promesa e unha reputacion. Unha boa xestidon da marca aumenta
a recordacion, xera confianza e facilita as recomendacions.
e Exemplo: Crear unha identidade Unica vinculada ao territorio ("Refuxio de Anllons", "Sabores do rio"), envases personalizados,
logotipo distintivo en materiais e perfis dixitais.
e Dixitalizacion: presenza activa e consistente nas redes sociais, hashtags propios, storytelling que transmite a experiencia da
marca.
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Packaging
Ainda que adoita asociarse a produtos fisicos, o "packaging" no turismo e nos servizos € a forma de presentar a experiencia:
reservas en lina, confirmacions personalizadas, paquetes de benvida, deseno de menus, carteis, folletos interactivos ou
aplicacions.
e Exemplo: check-in dixital con cédigo QR, caixas regalo para estadias ou experiencias gourmet, presentacion visual coidadosa
Nna web e materiais promocionais.

Servizos adicionais
Tratase de elementos adicionais gue acompanan e melloran a oferta principal, potenciando a satisfaccion e a fidelizacion.
e Exemplo: traslado gratuito desde a estacidon, consellos de ruta, actividades animadas para nenos, aplicacions con contido
turistico personalizado, atencion ao cliente a través de WhatsApp.
e En dixital: Chatbots para preguntas frecuentes, contido exclusivo para hdspedes, area de clientes con ofertas e descontos
personalizados.

A vision dixital en produtos e servizos
A adaptacion dixital do produto non sé amplia o seu alcance, sendn gue tameén transforma a experiencia do usuario:
e Reservas e resenas en lina.
e Integracion da tecnoloxia no servizo (chave dixital da habitacidon, domatica).
e Contido multimedia sobre o destino.
e Comunidade dixital de usuarios para compartir experiencias e consellos.

Exemplo aplicado: turismo e hostaleria en Anlldons

. Aloxamento, restauracion e Sitio web con motor de busca
Variedade e .
rutas tematicas de ofertas multiples
Certificado de calidade turistica, . : :
. , : : Opinions online e ranking
Calidade ingredientes de orixe local (km , ,
TripAdvisor
0)
Habitaciéns con motivos - :
~ . L Desefio web responsive, app de
Deseno fluviais, menus visuais .
. benvida
atractivos
Préstamo de cana de pescar,
Caracteristicas informacién ambiental, carta de Visita virtual &s instalaciéns
almofadas
“AnllénsExperiencial”, logo ,
Marca . Estratexia en Instagram e blogs
distintivo
. Packs regalo de “findes Caixa dixital para reserva-
Packaging

romanticos”, menus de picnic momento regalo

Rutas guiadas, actividades Xestion reservas e feedback por

Servizos engadidos o
nocturnas, tupper ecoldxico app
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Estratexias do ciclo de vida do produto

As estratexias do ciclo de vida do produto son fundamentais para a xestion da mestura de mercadotecnia, Xxa que
recofiecen gue cada produto, servizo ou experiencia turistica/hostaleira pasa por diferentes etapas desde a sUa
Introducion no mercado ata o seu declive. Comprender e anticipar cada fase permite adaptar as ofertas, a

comunicacion e 0s prezos, optimizar os recursos e ampliar a rendibilidade empresarial.

Fases do ciclo de vida do produto
1. Introducion
e O produto ou servizo lanzase ao mercado cun baixo nivel de conecemento entre os clientes e unhas vendas
iniciais modestas.
e Investimento significativo en promocion e comunicacion para xerar conciencia e interese.
e Accions recomendadas: eventos de [anzamento, campanas nos medios e nas redes sociais, descontos para os
primeiros usuarios, asociacions con persoas influentes ou embaixadores locais.
e Exemplo en Anlléns: apertura dun novo aloxamento tematico con presentacion en feiras, invitacion a

blogueiros de viaxes e oferta especial de lanzamento.

2. Crecemento
e Hal un rapido aumento das vendas, medra a demanda e aparecen novos clientes habituais.
e Reforzanse a imaxe distintiva, a fidelizacidn dos clientes e o desenvolvemento de servizos adicionais.
e Accidns recomendadas: ampliar os servizos, introducir paquetes e experiencias, lanzar programas de
fidelizacion, coidar a reputacion en lina.

e Exemplo: a casa rural que incliue novas rutas e actividades pola boa acollida inicial ou amplia a sua oferta

gastrondmica con menus tematicos de tempada.
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3. Madurez
e O produto esta consolidando a sua presenza no mercado, pero a competencia € alta e as vendas estan
crecendo mais lentamente ou estabilizandose.
e Clave: diferenciarse, innovar e manter a satisfaccion do cliente.
e Accions recomendadas: reposicionamento, redeseno da experiencia, publicidade dirixida, colaboracidons
estratéxicas, optimizacion de prezos, campanas para clientes habituais.
e Exemplo: Un restaurante rural amplia a sda oferta con musica en directo os fins de semana para consolidar a
sUa clientela e atraer novo publico.
4. Declive
e Diminucidon das vendas debido a cambios nas tendencias, & chegada de produtos substitutivos, a saturacion
do mercado ou a evolucidon da demanda.
e Débense tomar decisions: renovar, reinventar o produto, buscar novos segmentos, prepararse para a retirada
Ou substituir a oferta.
e Accions recomendadas: ofertas de liquidacidn, procura de novos usos para as instalacidns, centrar a
comunicacion en nichos especificos, reducion de custos, posible diversificacion.
e Exemplo: un aloxamento que reorienta parte das sdas instalacions a coworking rural ou alugueiro para eventos

tras a reducion da demanda turistica tradicional.

Comunicacion,
Introducion Dar a cofiecer, captar  ofertas, xeracion de
leads

Estratexias diferenciadas segundo a fase do ciclo

Ampliar servizos,
recomendacions de
usuarios, paquetes

Captar/fidelizar,
crecer

Crecemento

Innovar, reposicionar,
Madurez Manter, diferenciar personalizacion,
optimizar prezos

Desinversion,
Reducir reinvencion, buscar
costes/renovar Nnovos
segmentos/mercados

Declive
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Adaptacion dixital do ciclo de vida
e Nos entornos dixitais, os ciclos pddense acurtar (as novas tendencias fanse virais mais rapido, pero tameén
decaen mais rapido).
e A monitorizacidon da reputacion en lina, a adaptacidon de contidos e campanas en tempo real e a recollida de
comentarios instantaneos nas redes sociais e plataformas turisticas axudan a anticipar a transicidon dunha fase

a outra, o que permite unha toma de decisions axil.

Recomendacions e aplicacion na zona do rio Anllons
e Manter actualizada a carteira de produtos e servizos segundo a analise do ciclo de vida.
e Impulsar constantemente a innovacidn e escoitar as necesidades cambiantes dos visitantes (turismo
experiencial, sostible, accesible e dixital).
e Empregar ferramentas dixitais para avaliar o ciclo (Google Analytics, comentarios e reservas en lina, enquisas

posteriores a visita).

Creacion e xestidon de marcas (branding): tipos de estratexias de marca (monomarca, multimarca, marca branca)

A creacidn de marca é un elemento clave do marketing nos sectores da hostaleria, o turismo e 0s servizos,
especialmente en contornas competitivas e diferenciadas como a rexion do rio Anllons. A creacidn de marca
iImplica algo mais que desenar un nome, un logotipo e elementos visuals, tratase de construir un sistema de
valores, reputacion e promesas que permitan a marca destacar na mente do consumidor e forxar conexions

emocionais e confianza.

Creacion e xestidon de marcas (branding).
Importancia da marca.

Unha marca forte transmite diferenciacion, xera recordacion, reforza a imaxe e proporciona confianza.

Influe nas compras, nas recomendacions e na fidelizacion.

No turismo, a marca esta ligada a experiencia total: sensorial, emocional e social.

A creacidon de marca baséase na coherencia (0 que se promete cumprese) e na xestion da reputacion, agora

determinada en gran medida polas redes sociais e as plataformas de opinidn.
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Elementos esenciais da marca
e |dentidade corporativa: Nome, logotipo, paleta de cores, tipografia, aromas e sons (en hostaleria).

e Manual de identidade: Documento que establece as regras e 0s usos da marca.

Imaxe de marca: E a percepcidn real que o publico ten sobre a empresa, resultado da comunicacion e da

experiencia.

Posicionamento: O lugar distintivo que ocupa a marca na mente do cliente en comparacion coa competencia.

Valores e promesa da marca: O que representa a marca (sustentabilidade, tradicidon, exclusividade, trato

familiar, etc.).

Tipos de estratexias de marca
1. Marca unica (monolitica ou paraguas)
e Usase un Unico nome e presenza de marca para todos os produtos, servizos e experiencias da empresa.
e Vantaxes: Simplicidade, menores custos de comunicacion, transferencia de reputacion entre linas de negocio.
e Exemplo en Anllons: “Anlldns Experiencial” para casas rurais, restaurante e visitas guiadas con coherencia
visual, paxina web e uniformes.

o Usase en peguenas empresas con recursos limitados ou en ofertas altamente integradas.

2. Marcas multimarca ou individuais
e Créanse marcas separadas para cada produto ou lina de servizos, mesmo se son da mesma empresa.
e Vantaxes: Permite diversificar a oferta, chegar a diferentes obxectivos e evitar o risco de contaminacion
negativa.
e Exemplo: Unha empresa local con “Rural Suites Anllons” (aloxamento premium) e “Taperia Arroino”
(restaurante familiar) baixo estratexias separadas. Ou unha empresa de actividades que ten “Rutas Aventura” e
“Rural Wellness Anllons”.

e Necesario para segmentos moi diferenciados ou se se busca experimentar con novos conceptos sen afectar 3

marca matriz.
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3. Marca branca (marca da tenda)
e A marca pertence 3 canle de vendas/distribucion, non ao produtor ou promotor.
e Vantaxes: Rapida expansion do mercado, menor investimento en mercadotecnia propia, acceso a clientela da
marca distribuidora.
e Exemplo no turismo: casas rurais xestionadas baixo un portal de marca (por exemplo, “Destino Galicia Rural”)
gque agrupa varias propiedades; ou produtos gourmet desenvolvidos en Anllons baixo a etiqueta dun

supermercado ou mercado nacional.

e Pode axudar a captar volume, pero limita o desenvolvemento da tua propia marca e a diferenciacion.

Outras estratexias de marca
e Marcas de lina: Un nome unico para un grupo de produtos relacionados (por exemplo, “Sabores de Anllons”
para produtos agroalimentarios, obradoiros e eventos gastrondmicos).
e Marcas secundarias: Crear unha marca secundaria para competir en segmentos mais econdmicos ou con
prezos mais competitivos.
e Marcas apoiadas: Unha marca «subsidiaria» apoiada explicitamente pola marca principal («KAventura by Anlléns

Experiencial»).

Xestion eficaz da marca na era dixital
e Cohesion omnicanal: Coherencia entre a presenza fisica e a dixital (web, redes sociais, boletins informativos,
envases, sinalizacion).
e Historia e valores: O storytelling e o relato vinculan a marca co territorio, a tradicion ou a innovacion.
e Monitorizacion: Ferramentas para medir a reputacion e a conversa en lina sobre a marca.
e Accion social: Vocalizar os valores da sustentabilidade, a comunidade e o turismo responsable fortalece o

posicionamento e a reputacidon en mercados sensibles.

Unha xestidon axeitada da marca maximiza o valor e o impacto de cada accidon de mercadotecnia e fidelizacion, e é

7

ainda mais relevante en proxectos colaborativos ou de alcance rexional, como os vinculados ao turismo e 3

hostaleria rural na zona do rio Anllons.
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Estratexias de diferenciacion e innovacion

Diferenciacion

A diferenciacion e a innovacion son factores clave que permiten as empresas dos sectores turistico, hostaleiro e de
servizos destacarse da competencia, atraer e fidelizar novos clientes e adaptarse a un entorno de mercado en
constante cambio. Na zona do rio Anlldns, estes conceptos son especialmente relevantes, xa que € un destino
onde se aprecian especialmente os valores de autenticidade, sustentabilidade e experiencias xenuinas.

En que consiste?

e A diferenciacidon implica destacar as caracteristicas Unicas e valiosas da oferta, xa sexan tanxibles (calidade,

deseno, recursos naturais) ou intanxibles (trato, historia, sustentabilidade, reputacion), garantindo que o cliente
perciba a proposta como distinta e mellor adaptada as suas necesidades.

e Permite evitar guerras de prezos, aumentar a fidelizacion e atraer segmentos especificos menos sensibles aos
custos.

Estratexias practicas para a diferenciacion

e Tematizar o aloxamento ou restaurante (por exemplo, decoracidon inspirada na historia local, na natureza do
Anlléns ou en produtos locais).

e Ofrecer servizos que ninguén mais ofrece (rutas interpretativas nocturnas, obradoiros con produtores locais,
paquetes de "benestar" centrados na saude natural).

e Promover valores diferenciadores: sustentabilidade (consumo enerxético responsable, produtos locais),

iInclusion (adaptacidon para persoas con mobilidade reducida), proximidade ao cliente (atencidn personalizada
e amable).

Exemplos especificos
e Casa rural que ofrece obradoiros de cocina con cocineiros convidados da rexion.

e Restaurante que integra menus de degustacion de tempada, maridados con produtos de adegas locais.

e Unha empresa que asocia a sUa imaxe coa proteccion do ecosistema do Anllons, colaborando con ONG e
promovendo accidons de voluntariado ecoldxico entre os seus clientes.

InNnovacion

En que consiste?

e A iNnovacion consiste en introducir melloras e avances creativos: novas ideas, servizos, tecnoloxias, desenos ou procesos que
aporten valor engadido ao cliente e a empresa.

e« Pode expresarse no propio produto/servizo, na experiencia do usuario, na xestién, na comunicacién ou na forma de
relacionarse co medio ambiente e a comunidade.
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Dimensions da innovacion no turismo e a hostaleria

e [NnNovacion na experiencia: creacion de rutas tematicas, escape rooms rurais, actividades interactivas, realidade
aumentada para interpretar a paisaxe.

e InNnovacion tecnoldxica: uso de aplicacions para reservas, audioguias, check-in dixital, xestidon da reputaciéon en
liNa e sistemas intelixentes para optimizar enerxia e recursos.

e INNnovacion en sustentabilidade: sistemas de reutilizacion de auga, enerxias renovables, certificacion ecoldxica,
ofertas de produtos organicos.

e INNnovacidn o compromiso social: cocreacion coa comunidade local, asociacidons publico-privadas, programas
para turistas responsables, eventos comunitarios.

Exemplos de innovacion aplicados a Anllons
e Aplicacidon dedicada con informacion sobre a flora, a fauna e a cultura locais, rutas xeolocalizadas e unha area
de recomendacidons doutros visitantes.
e Instalacions e mobiliario adaptados a persoas maiores ou con discapacidade, permitindo asi un turismo
verdadeiramente inclusivo.
e Creacion de experiencias hibridas (cultura-gastronomia-natureza) mediante a colaboracidon entre restaurantes,
aloxamentos e artistas locais ou guias interpretativos.

Sinerxia entre diferenciacion e innovacion
o A diferenciacion sostible a longo prazo require innovacion continua para seguir sendo relevante e adaptable.
e |[Nnvestir en deseno e creatividade, escoitar ao cliente e colaborar con outras partes interesadas da rexidon son
clave para atopar novos elementos de valor que fortalezan a posicion competitiva do proxecto ao longo do
tempo.

Estratexias de prezos

As estratexias de fixacion de prezos son cruciais para a rendibilidade e a competitividade de calguera proxecto de
hostaleria, aloxamento ou actividade na comarca do rio Anlldns. As politicas de fixacidn de prezos deben
adaptarse tanto &as caracteristicas especificas do produto/servizo como &s condicions do mercado e 3&s
percepcions dos clientes. Existen tres enfoques principais para a fixacion de prezos: orientada aos custos,
orientada & competencia e orientada ao valor.

Métodos de fixacidon de prezos
1. Orientacidon aos custos

e Consiste en calcular todos os custos asociados a producidn e comercializacion (custos fixos e variables),
engadindo a marxe de beneficio desexada.




MADURACION DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

e E 0 método tradicional e garante gue se cubran os gastos e se obtefia unha rendibilidade minima.
e Exemplo: Un aloxamento calcula os seus custos fixos (persoal, limpeza, subministracions) e os custos variables
(almorzo, servizos) e engade unha marxe do 30 % para fixar o prezo final da habitacion.

Vantaxes:
e Facil de aplicar e controlar.
e Garante a cobertura dos custos.

Limitacions:
e Non sempre reflicte a capacidade de pago do mercado, nin responde aos cambios ha competencia ou na
percepcidon do cliente.

2. Orientacion a competicion
e O prezo determinase en funcidn dos prezos que cobran os competidores directos ou produtos substitutivos,
sen centrarse tanto Nos propios custos.
e E comun en sectores con pouca diferenciacion clara entre as ofertas e onde a sensibilidade ao prezo é alta (por
exemplo, menus diarios, tarifas basicas para aloxamentos rurais).

Vantaxes:
e Posicionamento relativamente sinxelo no mercado.
e Permite un axuste rapido e agresivo da estratexia en resposta aos cambios no entorno competitivo.

Limitacions:
e Risco de entrar nunha guerra de prezos ou de perder marxe se a competencia actua de forma irracional.
e Pode desvalorizar a oferta se o valor engadido non se comunica ben.

3. Orientacidon ao valor percibido
e O prezo establécese en funcidn do valor que o cliente percibe e estd disposto a pagar pola experiencia, 0s
beneficios e a imaxe que ofrece o produto ou servizo.
e Require conhecer ben ao cliente e ser capaz de comunicar os atributos diferenciadores da oferta
(sustentabilidade, exclusividade, servizo personalizado, experiencias unicas...).

Vantaxes:
e Maximizar a marxe de beneficio cando a oferta é diferenciada e valorada.
e Pode xerar unha maior fidelizacion dos clientes.

Limitacions:
e Require unha investigacion de mercado constante e unha comunicacion moi coidadosa.
e Mais complexo de implementar en mercados moi tradicionais ou con estandares de prezos rixidos.
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Exemplos aplicados ao contexto de Anllons

Prezo de aloxamiento rural fixado sumando
todos os custes + 30 % marxe.

Custos

Menu diario que iguala o prezo de restaurantes

Competencia .
vecinos.

Ruta gastrondmica premium con chef invitado a
Valor percibido un preczo superior pola stia exclusividade e
experiencia personalizada.

Recomendacions practicas
e NoO sector da hostaleria e o turismo, a tendencia € combinar os tres métodos. garantir a rendibilidade (custos),

evitar perder posicion (competencia) e axustar os prezos premium para ofertas exclusivas (valor percibido).
e Empregar ferramentas dixitais para comparar prezos en tempo real (reservas, portais de reservas, sitios de
comparacion), analizar a reputacion en lina e solicitar comentarios directos aos clientes para axustar a politica

segundo as suas expectativas.
e Ten en conta a estacionalidade local e as tarifas por segmento (fin de semana fronte a dias laborables,

tempada alta/baixa).

Estratexias de prezos promocionais
As estratexias de prezos promocionais son ferramentas clave na mestura de mercadotecnia para atraer Nnovos

clientes, incentivar as compras, fidelizar os clientes e mellorar a ocupacidn ou as vendas en momentos
especificos. Son especialmente Utiles nos sectores da hostaleria, o aloxamento e o turismo en zonas rurais Como o
rio Anllons, onde a demanda pode ser estacional e sensible aos prezos.

Descontos
e Implican unha reducion temporal do prezo estandar para fomentar rapidamente o consumo ou as reservas.

e Poden ser:
e Descontos por reserva anticipada: para reservas anticipadas nos aloxamentos.

o Descontos por cantidade: para grupos grandes en casas rurais ou actividades.

o Descontos estacionais: prezos mais baixos fora de tempada ou entre semana.

o Descontos para residentes/locales: para fomentar o consumo entre a comunidade local.
Exemplo: Un restaurante lanza o «Menu dos martes -20 %» en tempada baixa ou un aloxamento ofr
% de desconto para estancias entre semana fora da tempada alta».

«15
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Ofertas e promocions especiais

e INnclUuen ofertas como "2 por 1", "segundo produto a metade de prezo", bonos de fidelidade ou paquetes
combinados.

e Ofertas cruzadas: Unha casa rural ofrece unha noite gratuita despois de catro noites ou un paquete de
"aloxamento + visita guiada" a un prezo global mais baixo.

e Promocions exclusivas en lina (ha web ou nas redes sociais).

e Exemplo: Ruta de sendeirismo con almorzo incluido sé para reservas realizadas en lina dentro dun periodo
especifico.

Prezos psicoloxicos

e Consiste en desenar o prezo para que "soe" mais atractivo e reduza a percepcion de esforzo econdmico.

e O mais comun € o prezo "con encanto" ou "prezo estrano" (por exemplo, 39,90 €, 49 €, 24,95 €). Normalmente
percibese como "baixo" ou "razoable", ainda que a diferenza co numero redondo € minima.

e Qutras técnicas:

e Crea categorias “premium” (por exemplo, “Paquete de experiencia Gold” a 99,90 €) e categorias “basicas” (por
exemplo, “Paguete minimo” a 49,90 €).

e Destaca o prezo anterior e posterior ("antes 120 €, agora 89,90 €").

e Exemplo para o turismo rural: «<Noite de aloxamento a 59,95 €» en lugar de 60 € ou menu degustacion nun
restaurante local a 24,90 € en lugar de 25 €.

Aplicacion practica e recomendacions

e As promocions deben comunicarse dun xeito visible (paxina web, redes sociais, sinalizacion, plataformas de
reservas).
Limitar a duracion é fundamental para crear unha sensacion de urxencia e exclusividade.
Mide o impacto de cada promocion: reservas xeradas, prezos medios das entradas, novos clientes.
Axustar as accions a estacionalidade local, aos eventos territoriais € @3 demanda prevista para optimizar os
beneficios e evitar a "canibalizacion.
Combina técnicas para diferentes segmentos. descontos directos para residentes, paquetes turisticos para
turistas e prezos psicoldxicos para aumentar a conversion de reservas en lina.

Politicas de prezos dinamicas e adaptacion ao entorno dixital

As politicas de prezos dinamicas e a adaptacion ao entorno dixital permiten as empresas axustar o prezo das suas
ofertas as demandas, canles e perfis dos clientes en tempo real ou case en tempo real. Estas estratexias son
especialmente eficaces no turismo, a hostaleria e as actividades rurais, onde o0 acceso as reservas en lina e a
competencia dixital fan que a elasticidade dos prezos e a personalizacion sexan cada vez mais importantes.
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Politicas de prezos dindmicos
Prezos dinamicos (dynamic pricing)
e Os prezos axustanse automaticamente en funcion da demanda, a estacionalidade, a ocupacidon restante, o
prazo de reserva, a competencia e outros factores do entorno dixital.
e Exemplo: Un hotel rural pode aumentar o prezo cando quedan poucas habitacions ou hai moita demanda
debido a un evento local e reducilo para estadias entre semana ou reservas de ultima hora.
e QOutras opcidns: tarifas flexibles, prezos "por reserva anticipada', prezos de ultima hora, melloras con recargo
variable.

Prezos por canle
e Establécense diferentes prezos dependendo da canle de vendas ou reservas (paxina web propia, plataformas
OTA, axencias, aplicacidons mobiles), tendo en conta os custos, a visibilidade e o perfil do cliente.
e Exemplo: tarifa exclusiva para reservas a través da nosa propia paxina web (mellor prezo garantido), tarifas
premium en plataformas con comisions mais altas, prezos exclusivos en aplicacions para usuarios rexistrados.
e Vantaxe: Promove as vendas dixitais directas, optimiza as marxes e personaliza os beneficios en plataformas
especificas.

Prezos personalizados

e O prezo adaptase as caracteristicas do visitante ou comprador:. descontos para clientes recorrentes, grupos
(familias numerosas, empresas, residentes), segundo o historial, as preferencias detectadas ou os acordos (B2B,
asociacions).

e Personalizacidn avanzada mediante intelixencia artificial: mostra prezos diferenciados en funcidon da
localizacion xeografica, o dispositivo de acceso, o historial de navegacion ou a fidelizacion.

e Exemplo: Os clientes habituais reciben un prezo especial na sda proxima estadia por deixar unha valoracion
positiva; os subscritores do boletin informativo tenen acceso a un desconto secreto.

Modelos freemium e de proba
e Mol comun en aplicacions, contidos dixitais e experiencias turisticas con acceso a servizos basicos de balde e
de pago por extras ou funcidéns premium.
e Exemplo: Aplicacidn gratuita para rutas autoguiadas polo Anllons, que ofrece contido extra e rutas
personalizadas so para clientes premium ou colaboradores do aloxamento local.
e Vantaxe: Fomenta a adquisicion, proba, viralizacidon e conversion progresiva de usuarios dixitais en clientes de

pago.
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Recomendacions practicas
e Empregar ferramentas e plataformas dixitais (xestor de canles, xestion de ingresos, CRM) para automatizar a

fixacion de prezos e a personalizacion.
e Comunicar de forma transparente o valor diferenciador por canle ou a personalizacion (o cliente percibe a

oferta como exclusiva e adaptada ao seu perfil).
e Monitorea constantemente a reputacion e as respostas do mercado para evitar a frustracidon con prezos moi

variables sen unha xustificacion clara.
e Integrar a politica de prezos dixitais na estratexia de mercadotecnia global, garantindo a coherencia e a

alinacion coa experiencia ofrecida.

As estratexias de distribucion (lugar) definen como os produtos ou servizos chegan ao cliente final e son cruciais
para o éxito das empresas de turismo, hostaleria ou actividades rurais na comarca do rio Anllons. Escoller a canlel
axeitada permite optimizar os recursos, aumentar o alcance e mellorar a experiencia do cliente.
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Canles de distribucion

Tipos de canles de distribucion
1. Canles directas

O produtor ou provedor vende directamente ao consumidor, sen intermediarios.

Formatos habituais: venda presencial no propio establecemento, reservas/venda a través da nosa propia
paxina web, teléfono ou redes sociais.

Exemplo: Casa rural que xestiona as suas reservas directamente por teléfono e na sda paxina web, restaurante
local que acepta pedidos por WhatsApp.

Vantaxes: Maior control sobre as relacidons cos clientes e as marxes de beneficio, servizo personalizado e
fidelizacion mais sinxela dos clientes.

Desvantaxes: Alcance limitado das propias capacidades de comunicacion e promocion directa.

2. Canles indirectas

Inclden un ou Mais intermediarios entre o produtor e o consumidor final, como axentes, axencias, plataformas
de reservas (Booking, Expedia, portais turisticos), axencias de viaxes fisicas ou en linha e centros de compra de
experiencias.

Formatos: canles curtas (unha soa axencia) ou canles longas (cadea de varios intermediarios).

Exemplo: Aloxamento que aparece en Booking, unha axencia local que vende viaxes a través do sitio web dun
maiorista.

Vantaxes: Maior alcance, visibilidade nacional e internacional, comodidade para o cliente que compara nun
unico portal.

Desvantaxes. marxes de comisidn mais baixas, menos control directo sobre a experiencia, risco de
despersonalizacion.

3. Canles hibridas

Combinan o anterior: venda directa e venda a través de intermediarios simultaneamente.

Unha estratexia comun no sector da hostaleria e o turismo é xestionar as reservas tanto a través do propio sitio
web da empresa (con incentivos adicionals) como a través de portais externos para atraer clientes diversos.
Exemplo: Un restaurante que acepta reservas en Google e TheFork, pero ofrece vantaxes exclusivas no seu sitio
web oficial; unha axencia turistica que vende a través do seu sitio web e como parte de paguetes doutros
operadores.

Vantaxes: Maximo alcance e diversificacion da demanda, permite probar os canais que mellor funcionan para
cada perfil.

Desvantaxes: Maior complexidade de xestion e risco de conflitos de tarifas/condicidns.
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Directo Web propia, reservas Marxe, trato Visibilidade menor,
telefonicas personalizado marketing propio
Booking, axencias . L
. . : Acceso a mais Comisions, menos
Indirecto online, redes locais de
: segmentos control
turismo
Venta directa + L .
Hibrido exDOSiciGn en varias Maxima cobertura e Xestion de
P flexibilidade tarifas/multicanalidade

plataformas

Recomendacions para a eleccion de canles

e Analizar o publico obxectivo e os seus habitos de reserva/compra.
Manter a coherencia na informacion e nos prezos entre os diferentes canais (evitar a "sobrevenda" e as
diferenzas inxustificadas).
Fomenta as reservas directas ofrecendo vantaxes exclusivas, pero non descoides a tua presenza en portais de
alta visibilidade.
Medir o rendemento por canle e axustar a estratexia segundo a rendibilidade e o esforzo requirido.
Considere a posibilidade de formar alianzas con outras empresas do territorio ou crear "clubs de produtos"
para mellorar a distribucidon conxunta en canles externas e internas.
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Estratexias segundo o tipo de cobertura:
exclusiva, selectiva, intensiva

As estratexias de cobertura da distribucidon determinan como, onde e ata que punto un produto ou servizo chega
ao cliente final. A eleccion entre unha cobertura exclusiva, selectiva ou intensiva depende dos obxectivos do
proxecto, da natureza do produto, da imaxe desexada e dos recursos disponibles. Estas estratexias son clave para
0s produtores rurais, 0os servizos turisticos e a industria hostaleira da comarca do rio Anllons.

Tipos de estratexias de cobertura
Cobertura exclusiva
e Consiste en limitar a distribucion do produto ou servizo a un numero moi reducido de puntos de venda,
establecementos ou axentes seleccionados (podendo incluso ser s6 un por zona ou territorio).
e Adecuado para produtos ou servizos de alta gama, moi diferenciados ou que buscan manter o prestixio e o
control total da experiencia.
e Exemplo: Unha casa rural "boutique" en Anlldons que funciona s6 mediante reserva directa na sUa paxina web
ou a través dunha unica axencia seleccionada, garantindo un servizo personalizado e exclusividade na
experiencia turistica.

Vantaxes:
Control total sobre o servizo, a imaxe e o prezo.

e Reforza a percepcion de exclusividade, calidade e diferenciacion.
Limitacions:

e Alcance limitado; dificil capturar un gran volume.

e Maior dependencia duns poucos puntos ou canles.

Cobertura selectiva

e Escollense puntos de venda ou distribucion seleccionados, pero sen buscar nin restrinxir a maxima presenza
posible. Un punto intermedio entre o exclusivo e o intensivo.

e |deal para propostas que buscan combinar un certo grao de control e calidade da imaxe cunha cobertura de
mercado razoable.

e Exemplo: Unha empresa de actividades de aventura que opta por traballar s con axencias e portais
reconecidos, rexeitando canles masivas ou sen filtros de calidade. Un restaurante que asina acordos s6 con
hoteis rurais selectos da zona para ofrecer menus especiais aos seus clientes.
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Vantaxes:
e Permite chegar a multiples nichos ou segmentos sen perder o control da experiencia.
e Flexibilidade para adaptarse a diferentes mercados ou tempadas.
Limitacions:
e Reqguire xestidon e acordos especificos canle por canle.
e Pode deixar alguns segmentos potenciais sen cobertura.

Cobertura intensiva
e O produto ou servizo ofrécese en tantos puntos ou canles de venda como sexa posible, buscando a maxima
difusion e o acceso doado para o consumidor final.
e Adecuado para produtos de consumo recorrentes ou servizos estandar onde a clave é o volume e a alta
rotacion.
e Exemplo: Unha ruta autoguiada, un picnic para sendeiristas ou paquetes de comida rapida local que se
venden en calgquera punto de informacion turistica, bares e tendas da rexion.
Vantaxes:
e Maxima visibilidade e alcance de mercado.
e Facilita a atraccidon de clientes impulsivos ou pasaxeiros.
Limitacions:
e Menos control sobre a imaxe e a percepcion.
e Maior dificultade para garantir un estandar homoxéneo de calidade e prezo.

Casa rural
Exclusiva 1 ou moi poucos Moi alto Exclusiva premium solo
reserva directa

Actividades solo
Selectiva Alguns Medio-alto Diferenciada con axencias
homologadas

Paquete basico en
Intensiva Maximos posibles  Baixo Masiva todos os puntos de
venta
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Xestion da loxistica e da cadea de
subministracion

A loxistica e a xestidon da cadea de subministracidon son aspectos fundamentais para a viabilidade, a rendibilidade
e a calidade de calguera proxecto empresarial, incluindo a hostaleria e o turismo rural en zonas como a comarca
do rio Anllons. Unha loxistica ben planificada garante que os produtos e servizos cheguen a tempo e en
condicidns oOptimas ao cliente, minimizando o0s custos e evitando improvisacions gue poderian afectar
negativamente a experiencia do usuario.

Conceptos clave en loxistica e cadea de subministracion
e Loxistica: refirese ao proceso de adquisicion, almacenamento, manipulacion e transporte dos bens e recursos
necesarios para a actividade empresarial, asi como a xestidon do fluxo fisico de materiais ou servizos desde os
provedores ata o cliente final.
e Cadea de subministracion: Abarca todas as etapas e actores implicados no proceso:. provedores de materias
primas ou insumos, procesos internos (almacén, manipulacion, producion), distribucion ao cliente final e
xestion posvenda.

Elementos esenciais na xestion loxistica

e Seleccidn e negociacion de provedores: buscar calidade, fiabilidade nos prazos, condicions de pagamento e a
posibilidade de sinerxias a longo prazo; comparar varias opcions antes de asinar acordos.

e Stock e almacenamento: Determinar os niveis minimos € mMaximos de inventario, organizar os almacéns de
forma eficiente (por produtos, rotacidon, data de caducidade...), controlar e prever as necesidades en funcidn da
estacionalidade turistica e da demanda prevista.

e Compras: Planificar pedidos para evitar desabastecementos e sobrecustos loxisticos, aplicar "pedidos
agrupados" para aforrar en transporte, aproveitar ofertas ou simplificar a xestion administrativa.

e Recepcidon e control de calidade: verificar as cantidades, o estado e a conformidade dos pedidos d sUa chegada
e informar sistematicamente de calquera problema.

e Xestidn e devolucions de residuos: desenar protocolos para reciclar, reutilizar ou eliminar o material sobrante
segundo criterios de sustentabilidade e normativas locais.

e Tecnoloxia aplicada: Uso de software ou ferramentas dixitais para controlar inventarios, pedidos automaticos,
INntegracion con reservas, etc.
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Exemplo aplicado en hostaleria/turismo rural

e Casa rural ou restaurante que define os seus principais provedores de alimentos frescos, bebidas e materiais
de limpeza, establecendo pedidos fixos en funcidn da ocupacion prevista e procurando priorizar produtos
locais e de calidade.

e Emprendedor de actividades que mantén un inventario de equipamento deportivo adaptado 3
estacionalidade (por exemplo, caiagues no veran, equipamento de sendeirismo no outono), garantindo o seu
Mmantemento, a substitucidon e a seguridade.

e Aplicacions de xestion de inventario que che avisan sobre as necesidades de pedidos ou as datas de
caducidade dos produtos

Boas practicas loxisticas

e Establecer unha lista de provedores alternativos en caso de imprevistos ou escaseza de subministracion.
Negociar as condicidons de pagamento tendo en conta o fluxo de caixa da empresa.
Apostando por unha loxistica sostible: entregas en grupo, reducion de embalaxes, colaboracidn con empresas
de reparto "verdes",
Formar ao persoal hos procedementos de recepcion, almacenamento e control de existencias para evitar erros
e perdas.
Integrar a loxistica na estratexia de mercadotecnia e na experiencia do cliente: un servizo rapido, eficiente e de
calidade ten un impacto positivo na imaxe xeral do establecemento ou actividade.
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Distribucion fisica vs. distribucion dixital
(mercados, comercio electronico,
dropshipping, click & collect)

A distribucion fisica e a distribucidon dixital representan duas das principais maneiras de ofrecer produtos e
servizos aos clientes, cada unha coas suUas propias caracteristicas, vantaxes e desafios. No contexto actual,
especialmente para empresas rurais, turisticas e hostalarias como as da comarca do rio Anlléns, a combinacion de
ambas as canles é fundamental para ampliar o alcance e a rendibilidade do proxecto.

Distribucion fisica
e Implica a venda, entrega ou experiencia do produto ou servizo en establecementos, tendas propias, puntos de
venda fisicos, feiras, mercados ou a través de canles de intermediacion tradicionais.

e Adecuado para produtos tanxibles e para servizos onde a interaccion presencial achega un valor engadido
(restaurantes, aloxamentos, experiencias guiadas).

Vantaxes
e Experiencia directa e personalizada.
e Control total sobre a atencidon ao cliente e a imaxe de marca no punto de contacto.
e Facilita a fidelizacion dos clientes a través do marketing de proximidade e local de boca a boca.

Limitacions
e Alcance xeografico limitado.
e Maiores custos operativos e de inventario.
e E dificil escalar rapidamente en audiencia e volume.

Distribucion dixital
Isto inclUe todos os métodos para entregar a oferta ao cliente a través de internet e plataformas tecnoldxicas:

Mercados

e Plataformas que agrupan varios vendedores, aumentando a visibilidade e o alcance: Booking, Airbnb, Amazon,
Atrapalo, etc.

e Moi util para aloxamentos, experiencias e produtos locais para a venda a turistas ou consumidores doutras
rexions.
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E-commerce propio

e Venda directa de produtos/servizos a través da propia paxina web ou aplicacién do negocio, con sistemas de

Pago e reserva integrados.

e Permite un maior control sobre as marxes e o0s clientes, e o deseno de estratexias de fidelizacion

personalizadas.

Dropshipping

e O vendedor captura o pedido a través do seu sitio web, pero o produto € enviado directamente ao cliente polo

provedor ou maiorista, sen pasar polo seu propio inventario.

e Permite a internacionalizacion sen investir en stock, especialmente util para produtos artesanais ou gourmet

locais.

Click & collect

e O cliente compra ou reserva en lina e recolle o pedido no establecemento fisico, optimizando a experiencia e

aforrando custos loxisticos.

e Mol Util para paguetes de picnic, produtos de panaderia artesanal, menus especiais ou mesmo reservas de

experiencias.

Relacién directa,
trato

Fisica

Marketplaces Gran visibilidad

E-commerce (Controle
propio fidelizacion

Dropshipping Sin stock propio

Omnicanalidade,

Click & collect . ... e

Menor alcance

Comisiones,
pérdida control

Require inversion
dixital

Menos control de
servizo

Integracion
operativa

Tenda rural, venda
en feiras

Ruta experiencias
en Airbnb,
produtos locais
Amazon

Reserva directa en
web, packs
gourmet online

Tenda online
vende artesania
enviada por taller

Encargos via web,
recollida en
obrador/restaurant
e
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Recomendacions practicas

e Analizar o produto/servizo e as preferencias dos clientes para seleccionar ou combinar canles.

e Aproveitar os mercados para captar a demanda externa e usa a tua propia tenda en liha para personalizar e
fidelizar os clientes.

e Implementar o servizo de recollida en tenda para modernizar os servizos locais e o turismo local.

e Considerar o dropshipping en colaboracidon con produtores locais ou a ampliacion da gama de produtos sen
Investimento en inventario.

e Integrar a estratexia dixital no resto das accidons de mercadotecnia e loxistica, garantindo a consistencia Nnos
prezos, Na imaxe € No servizo.
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Seleccion de partners e aliados estratexicos

Seleccionar socios e aliados estratéxicos é crucial para fortalecer un proxecto emprendedor, especialmente en
sectores como o turismo, a hostaleria e as actividades rurais en zonas como a comarca do rio Anllons. Os socios
clave poden achegar recursos, conecementos, canles de venda, visibilidade, confianza, innovacidon ou acceso a
clientes aos que un s6 emprendedor non poderia chegar.

Que € un socio ou aliado estratéexico?

Un socio ou aliado estratéxico € unha empresa, entidade, grupo ou persoa coa que se establece unha
colaboracion planificada de beneficio mutuo, compartindo obxectivos especificos, recursos ou actividades
clave para mellorar o negocio.

A formacion de alianzas axuda a crear vantaxes competitivas, desde mellores condicidons de compra,
promocion cruzada, innovacion conxunta, cofinanciamento ou acceso a hovos mercados.

Tipos tipicos de partners estratéxicos

Provedores locais: Establecer acordos preferentes con provedores de alimentos, artesania, servizos técnicos ou
equipamentos pode garantir a calidade, o aforro e diferenciarse pola proximidade/sustentabilidade.

Axencias de viaxes e portais especializados. Son aliados clave para atraer grupos, turistas estranxeiros ou
segmentos especificos.

Outras empresas turisticas ou de hostalaria: A colaboracidn con aloxamentos, restaurantes, empresas de
actividades, guias ou tendas permite a creacidn de paqguetes Iintegrados, rutas conxuntas, eventos
colaborativos ou promociéons cruzadas.

Administracion publica e asociacions: As alianzas con concellos, fundacions, camaras de comercio, asociacions
empresariais ou grupos de desenvolvemento rural abren a porta & formacion, as subvencions, a visibilidade
Institucional e a proxectos territoriais conxuntos.

Socios tecnholdxicos e dixitais: as plataformas de reservas, o comercio electronico, os sistemas de xestion dixital,
as aplicacions, os desenvolvedores web ou 0os expertos en reputacion en linha axudan a adaptar e escalar o
proxecto en contornas dixitais.

Criterios clave para a seleccion de alianzas

Afinidade estratéxica: Que os obxectivos, valores e vision dos socios estean alinados cos do proxecto.
Capacidade técnica e reputacion: a experiencia, a calidade e o prestixio do socio poden reforzar a proposta de
valor.

Aportacion de recursos ou conecementos diferenciais: Seleccionar aliados que aporten algo que seria dificil de
obter por si sos (tecnoloxia, difusion, loxistica, novos clientes).
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e Compromiso e flexibilidade: Buscar aliados dispostos a compartir riscos, investir tempo e adaptar a
colaboracion 3 evolucion do mercado e do propio negocio.

e Implementaciéon e seguimento: Formalizar os acordos definindo claramente os compromisos, 0s pPrazos e 0s
beneficios para amibas as partes. Manter unha comunicacidon aberta e avaliar periodicamente os resultados da
colaboracion.

Exemplos aplicados a Anllons

e Colaboracidon cunha panaderia local para ofrecer almorzos "km 0" e diferenciados.

e Acordo cunha empresa de actividades de aventura para paguetes conxuntos de «aloxamento + experiencia.
Colaboracidon cunha asociacion de guias locais para rutas etnograficas especializadas ou programas escolares.
Acceso preferente a portais e mercados de turismo rural grazas a acordos territoriais.

Participacion en eventos e feiras con outros produtores e hostaleiros, compartindo custos e aumentando a
visibilidade conxunta.
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Estratexias de comunicacion e promocion

Deseno e integracion do plan de comunicacion tradicional e dixital

O deseno e a integracion dun plan de comunicacion tradicional e dixital son fundamentais para que un proxecto
de turismo, hostaleria ou servizos rurais logre visibilidade, reputacion e adquisicion/retencion de clientes no
entorno actual. Un plan de comunicacion eficaz integra accions coordinadas tanto en canles tradicionais (prensa,
radio, carteis, relacions publicas) como en canles dixitais (paxina web, redes sociais, publicidade en lina,
influencers), garantindo a coherencia da mensaxe e aproveitando os puntos fortes de cada medio.

Fases e estrutura dun plan de comunicacion integral

Analise da situacion: estudo do entorno interno e externo, publico obxectivo e canles de comunicacion
preferidas.

Definicidon de obxectivos: claros, medibles e alinados cos valores e o posicionamento do proxecto.
Segmentacion do publico: Identificar a quen se dirixe a comunicacion (turistas nacionais, turistas
internacionais, familias, mozos, residentes...).

Estratexia e mensaxe: Define o que queres dicir e como, escollendo o ton e o estilo segundo a canle e o
segmento.

Seleccion de ferramentas: Combinar medios tradicionais (folletos, feiras, prensa local, radio, carteis, eventos) e
medios dixitais (paxina web, blog, mercadotecnia por correo electronico, redes sociais, mercados, Google My
Business).

Calendario e orzamento: Planificar cando e con que recursos se levaran a cabo as accions.

Indicadores de avaliacion: Medicidon do impacto, conecemento e retorno do investimento (visitas web, reservas,
mencions, enquisas de satisfaccion, interaccidon nas redes sociais, aparicions nos medios).

Integracion tradicional e dixital
Canles tradicionais

Prensa local e especializada, radio, television, feiras e eventos presenciais, carteis, folletos, relacidons publicas
(convocatorias de propostas, conferencias, xornadas de portas abertas).

Clave para atraer publico local, turistas con menos conecementos dixitais, reforzar unha imaxe de confianza e
proximidade e acadar credibilidade institucional.

Canles dixitais

Sitio web optimizado para motores de busca e reservas en lina.
Redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn dependendo da audiencia), con publicacidns regulares e
xestion activa da comunidade.

Mercados turisticos e portais especializados.

Campanas de mercadotecnia por correo electréonico segmentadas.

Google My Business, TripAdvisor e outras plataformas de reputacion dixital.
Influencers e microinfluencers locais ou de nicho.
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Elementos clave para a integracion

e Mensaxe coherente: a mensaxe principal e a identidade visual deben seguir sendo reconecibles e adaptarse a
diferentes medios.

e Sincronizacion de accidns: Aproveitar eventos ou campanas para aparecer en ambos os ambitos (féra de
lina/en lifa) e multiplicar o impacto (por exemplo, lanzar un evento local e apoialo con difusién en redes sociais
e notas de prensa).

e Medicidn cruzada: Aproveitamento das métricas dixitais en tempo real para adaptar as campanas tradicionais
e viceversa.

e Escoita activa: monitorizacion do gue se di tanto nos medios dixitais como no entorno fisico (enquisas,
comentarios, reputacion local).

Notas de prensa a medios Revisions en medios dixitais,
locais e sectoriais campana SEO/SEM

Prensa/Medios

Eventos colaborativos,

Webinars, streaming en RRSS
xornadas abertas

Relacidns publicas

Folletos en puntos turisticos,

Carteleria Infografias e banners dixitais

sinalizacién
. . s Stand en ferias e eventos Participacion en feiras
Feiras/Promocion . . ~
presenciais virtuais, campafas en redes

Publicidade Radio e prensa local Social Ads, microinfluencers
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Estratexias ATL (Above The Line): publicidade masiva nos medios tradicionais

As estratexias de publicidade por riba da liha (ATL, polas suas siglas en inglés) refirense a publicidade masiva a
través de medios tradicionais como a television, a radio, a prensa escrita e a publicidade exterior (carteis
publicitarios, marquesinas de autobus, autobuses, etc.). Son ferramentas clave para xerar conecemento de marca
e alcance rapido, especialmente cando se busca chegar a un publico amplo e diverso en campanas de
lanzamento, grandes eventos ou a promocion de destinos turisticos e produtos hostaleiros.

Principais caracteristicas das estratexias ATL
e Atractivo para as masas. Permiten chegar a un gran publico nun curto periodo de tempo, o que é ideal para
xerar conecemento da marca a nivel rexional, nacional ou mesmo internacional.
e Unidireccionalidade: A mensaxe vai do emisor (empresa ou destino) ao receptor (publico en xeral), sen
interaccidon directa nin segmentacion personalizada durante a transmision.

e Medios tradicionais: television, radio, prensa escrita, revistas especializadas, carteis publicitarios e medios de
comunicacion exteriores en ruas, estacions, etc.

Beneficios e limitacions
Beneficios

e Aportan credibilidade e prestixio, xa que mMmoitos consumidores asocian a presenza nestes medios con
empresas establecidas.

e Permiten comunicar mensaxes emocionais e creativas a grande escala a través de formatos audiovisuais de
alto impacto (spots, anuncios en revistas premium).
e Engadir presenza ATL a outras accions fortalece as campanas multicanal de 360°.

Limitacions
e Requiren grandes orzamentos, o que pode limitar o0 seu uso en peguenas empresas rurais agas para fases
especificas ou alianzas sectoriais.
e O retorno do investimento pode ser mais dificil de medir gue no dixital.
e Segmentacidn menos precisa en comparacion coas campanas dixitais.

Exemplos de aplicacion en proxectos rurais e turisticos
e Campaha de lanzamento dunha nova ruta turistica na prensa rexional e nas radios locais.
e Publicidade exterior nas estacions de autobuses para atraer turistas de fin de semana.
e ANUNCIOS en revistas especializadas en gastronomia, natureza e turismo de aventura.
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Cando e como usar ATL
e En lanzamentos, eventos ou accidons que buscan unha gran notoriedade en pouco tempo.
e ENn campanas territoriais institucionais, onde o obxectivo é construir marca e reputacion a longo prazo.
e Combinando ATL con BTL e accidns dixitais para maximizar a cobertura e fortalecer o posicionamento.
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Estratexias BTL (Below The Line): accions
promocionais, eventos, feiras, mercadotecnia
directa, merchandising

As estratexias de publicidade por debaixo da lina (BTL, polas suas siglas en inglés) permiten unha conexion mais
directa, persoal e experiencial co publico obxectivo, utilizando canles e accidns menos convencionais, mais
creativas e mais rendibles que a publicidade tradicional ATL. Estas estratexias son especialmente eficaces para as
pemes, 0s proxectos turisticos e as empresas de hostaleria en zonas rurais, xa que permiten unha maior
segmentacion, interaccion, conecemento da marca local e fidelizacion dos clientes.

Principais caracteristicas das estratexias BTL
e Dirixido a grupos especificos e a creacion de relacions proximas.
e Uso de medios non convencionais. eventos, promocions, merchandising, mercadotecnia directa, accions de
"guerrilla", feiras, demostracions, patrocinios locais, mercadotecnia urbana, etc.
e Permiten medir e axustar a eficacia da accion rapidamente, mesmo con orzamentos axustados.

Tipos comuns de accions BTL:
Accions promocionais e mercadotecnia directa
e Distribucidon de folletos, envio por correo, distribucidon de cupdns e mostras, ofertas especiais, telemarketing,
SMS, mercadotecnia por correo electronico personalizada.
e Programas de fidelizacidon, tarxetas de puntos, descontos exclusivos para grupos, sorteos ou CONCUrsos
tematicos (por exemplo, entre clientes que reservan aloxamento fora da tempada alta).

Eventos e feiras
e Organizacion ou participacion en feiras sectoriais, eventos gastrondmicos, xornadas de portas abertas, visitas
guiadas, obradoiros ou actividades experiencials.
e Eventos tematicos vinculados & comarca (Semana Gastrondmica do Anllons, concurso de fotografia rural,
xornadas de micoloxia, mercados de produtos locais).
e Patrocinios de actividades deportivas, culturais ou infantis.
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Merchandising
e Producion e entrega de artigos promocionais uUtiles coa imaxe da empresa: bolsas reutilizables, cuncas,
chaveiros, camisetas, artigos de papelaria, calendarios con paisaxes do Anllons.
e Agasallos para clientes fieis, agasallos de aniversario ou campanas de recomendacion.

Experiencias e mercadotecnia de guerrilla
e Postas en escena creativas en lugares concorridos para captar a atencion: flash mobs, degustacions
itinerantes, accions simbolicas en mercados ou festivais locais.
e Actividades nas redes sociais relacionadas con experiencias presenciais: retos, concursos, buscas do tesouro.

Beneficios e recomendacions
e Menor custo e alto impacto potencial en termos de relacion calidade-prezo.
e Promoven o marketing boca a boca, a viralidade, a conexidon emocional e a diferenciacion.
e |deal para presentar novos produtos, reforzar a imaxe local, impulsar as vendas féora de tempada ou atraer
novos publicos turisticos.
e E fundamental adaptar a accidon ao segmento obxectivo e medir os resultados para axustar as campafas
futuras.
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Plan de comunicacion 360° e comunicacion
de mercadotecnia integrada

Un plan de comunicacion de 360° e unhas comunicacions de mercadotecnia integradas implican coordinar e
alinar todos os canais e ferramentas de comunicacion, tanto tradicionais como dixitais, internas e externas, para
transmitir mensaxes consistentes que reforcen o posicionamento, melloren a experiencia do cliente e aumenten a
eficacia comercial de calquera proxecto de hostaleria ou turismo rural. Esta integracion garante que cada punto
de contacto, desde a publicidade e as redes sociais ata a atencidon presencial e o sitio web, contribla ao mesmo
obxectivo estratéxico e fortaleza a percepcidon da marca.

Que é un plan de comunicacion de 360°?

e E unha estratexia global que considera o uso combinado de todos os medios e plataformas relevantes: ATL
(publicidade masiva), BTL (promocidns directas, eventos), canles en lina (web, correo electréonico, redes socials,
mercados), comunicacion interna e relacidéns publicas.

e Busca impactar no cliente e nas partes interesadas en todos os momentos e lugares de contacto posibles,
adaptando a mensaxe a cada formato pero mantendo a identidade e a coherencia.

Beneficios da comunicacion integrada e 360°
e Maior efectividade da mensaxe: reforzo mutuo entre canles e repeticion ao longo da “viaxe do cliente”.
e Uniformidade na imaxe de marca, ganando en profesionalidade, confianza e recordacion.
o Mellor adaptacion aos habitos do cliente actual, gue alterna entre soportes dixitais e fisicos.
e Facilita a medicidon cruzada do impacto e o axuste axil das campanas.

Elementos e pasos clave para o seu deseno

1.Diagnostico exhaustivo: Analizar todos os canais e publicos onde o negocio ten (ou deberia ter) presenza.

2.Definir mensaxes mestras: Os elementos esenciais gue deben ser claros en cada espazo, adaptando matices
pero sen perder identidade.

3.Planificacion de accions: Determinar as accions especificas (campanas, publicacions, eventos, promocions...) e
sincronizalas (exemplo: promocionar unha feira presencial nas redes sociais e viceversa).

4. Xestion multicanal: Coordinar equipos (ou externos), proporcionar formacion e ferramentas para que toda a
comunicacion respecte os mesmos estandares.

5.Escoita e retroalimentacion: Emprega ferramentas de anadlise dixital e tamén recompila opinidns no punto de
venda, feiras, eventos, reservas, etc.

6.Avaliacion continua: Analizar os resultados por canle e no seu conxunto, mellorando a integracion e
reaxustando as prioridades.
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Exemplo aplicado no turismo rural/hostaleria de Anlléns
e Campana estacional con: anuncio de radio local (ATL), publicacions en Instagram e Facebook, correo
electronico a antigos clientes, presenza nunha feira, distribucidon de folletos, nota de prensa a medios
comerciais, creacidon dun hashtag propio e xestidon activa de comentarios/opiniéons na web e plataformas.
e Todo baixo 0 mesmo lema e mensaxe visual, cunha axenda coordinada e fomentando a interaccion cruzada
(exemplo: mostrar fotos dos usuarios na paxina web na feira ou publicar informes en blogs e canles sociais
despois do evento).
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Estratexias en canles dixitais: sitio web.,
mercadotecnia por correo electronico, redes
soclais, blogs, campanas SEM/SEO

As estratexias de canles dixitais permiten crear presenza, atraer clientes, fidelizar e mellorar o posicionamento de
proxectos turisticos/rurais, optimizando o investimento e abrindo novas oportunidades de crecemento. A sUa axeitada
INntegracion multiplica o impacto de calguera plan de mercadotecnia e comunicacion vixente.

Canles dixitais e as suas estratexias clave
Sitio web
e E 0 eixo central da comunicacion dixital e da imaxe da empresa.
e Debe ser visualmente atractivo, doado de navegar e optimizado para dispositivos mobiles e motores de busca (SEO).
e |Inclue informacion clara sobre servizos, prezos, localizacion, contacto e formulario de reserva en lina.
e Converte as visitas en clientes mediante chamadas & accidon, contido persuasivo, imaxes reais e testemunos.

Email Marketing
e Canle directa e de baixo custo para informar, promocionar e fidelizar.
e Permite segmentar envios personalizados: boletins informativos, ofertas, recordatorios de reserva, enquisas
posteriores a visita.
e A autorizacion expresa (opt-in) e a creacion de mensaxes valiosas (non so promocidon) son esenciais.

Redes socials
e |deal para conectar e interactuar con publicos diversos, crear comunidade e facer que as experiencias se fagan virais.
e Escolle as mais axeitadas segundo o segmento (por exemplo, Instagram para o publico novo, Facebook para
familias, LinkedIn para B2B).
e Publica contido atractivo, responde aos comentarios, usa hashtags locais e comparte historias e fotos de clientes.
e Medir resultados (alcance, interaccion, seguidores, clics).

Blogs
e Permiten demostrar conecementos, mostrar novos produtos, compartir experiencias, mellorar o posicionamento
SEO e proxectar unha imaxe amigable/auténtica.
e Estan integrados no sitio web da empresa e compartense en redes socials, boletins informativos e foros tematicos.
e Estratexia: crear calendarios editoriais, integrar historias reais, guias, consellos, cronicas de eventos e rutas locais.
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SEM/SEO
e SEO (Optimizacion para motores de busca): Optimizacidon de contido, palabras clave, estrutura do sitio web,
Imaxes e ligazdons internas e externas para que aparezan na primeira paxina de Google en buscas relevantes.
e SEM (Marketing en buscadores). campanas de pago con anuncios en buscadores (Google Ads) dirixidos a
termos, localizacidons e publicos moi especificos.
e Puntos clave: analizar palabras clave, axustar ofertas, medir conversions e retorno do investimento; combinar
tacticas organicas e de pago para equilibrar o alcance e o custo.

Integracion de canles e ferramentas
e Conectar a web, as redes, o correo electronico e o blog nun ecosistema coherente, cunha imaxe comun e
mensaxes alihadas.
e Empregar ferramentas de anadlise dixital (Google Analytics, Facebook Insights, Mailchimp) para optimizar
accidns e axustar recursos.
e Promocionar a canle en lina en soportes fisicos e viceversa (incluir URL, codigos QR, etc.).
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Estratexias de relacions publicas, fidelizacion
e marketing relacional

As relacions publicas, a fidelizacion dos clientes e as estratexias de mercadotecnia relacional son fundamentais
para fortalecer a reputacion, atraer aliados, fomentar as recomendacions e ganar clientes fieis no sector turistico e
hostaleiro. Estas accidons tenen como obxectivo construir relacidons xenuinas e duradeiras con publicos clave,
xerando confianza, conecemento de marca e valor engadido que vaia mais ala da simple venda.

Relacidons publicas
e Obxectivo: manter unha imaxe positiva e lograr o reconecemento social, institucional e mediatico do proxecto.
e Ferramentas:
o Notas de prensa e anuncios periddicos sobre novas, acordos, premios ou actividades relevantes.
o Organizacion de eventos cos medios de comunicacion, xornadas de portas abertas, visitas institucionais e
roldas de prensa.
o Xestion profesional do protocolo en relacidns institucionais, asociacions, camaras, administracions publicas
e entidades sociais.
o Participacion en feiras, mesas redondas sectoriais, foros e redes empresariais.
e Vantaxes: aumenta a visibilidade, promove alianzas estratéxicas e facilita a xestion de situacions de crise ou
controversias.

Estratexias de fidelizacion de clientes
e Obxectivo: transformar clientes ocasionais en clientes recorrentes e "embaixadores da marca'.
e Ferramentas:
e Programas de puntos ou tarxetas de fidelizacion (acumulan estadias, consumos ou compras para recibir
recompensas, descontos ou agasallos).
o Clubs de clientes con vantaxes exclusivas (eventos privados, ofertas especiais, prevendas, etc.).
o Comunicacion personalizada: correos electronicos ou mensaxes con felicitacidons por aniversarios,
efemérides da primeira visita, etc.
o Soporte posvenda activo (enquisas de satisfaccion, seguimento directo, resolucion rapida de incidencias).
o Incentivos por recomendacions (descontos por traer amigos ou familiares, concursos para clientes
habituais).
e Beneficios: aumenta a rendibilidade a longo prazo, reduce os custos de adquisicidn e xera prescricions
espontaneas.
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Marketing relacional

Tratase de construir relacidns estables "individuais" con cada cliente, adaptando a oferta, a comunicacidon e os
Servizos.

Uso de ferramentas dixitais (CRM, bases de datos, mercadotecnia por correo electronico segmentada,
seguimento en redes sociais) para mellorar a experiencia e a personalizacion.

Estimular o “marketing viral”: animar os clientes a compartir experiencias, opinidons e contidos en redes,
grupos, blogs e foros.

Estratexia: fomentar e xestionar comunidades de usuarios, enquisas, obradoiros, experiencias compartidas e
accions colaborativas.

Creando experiencias emocionais e experienciais (mais ala do produto), integrando a narrativa e a narrativa da
marca.

Notas de prensa, eventos, actos
institucionais, alianzas

Relacions publicas Visibilidade e imaxen reputacional

< 4 s . Programa de puntos, club, e ,
Fidelizacion rama e p . Repeticion/fidelidade de clientes
felicitacions personalizadas

CRM, contido personalizado, clubes,

Marketing relacional , ol
arketing relaciona comunidades, viralidade

Prescricidn, recomendacién e lealtade
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Xestion de branding dixital e d taciq

l. ~N

A xestion da marca dixital e a reputacion en lina € un proceso estratéxico fundamental para as empresas
turisticas, hostaleiras e rurais, xa que define como se percibe a marca en lina € como reacciona e interactua cos
comentarios, as valoracions e as mencions dos clientes, persoas influentes e criticas. No entorno actual, onde a

maioria das decisions de compra e as eleccidons de servizos turisticos se investigan e validan en lina, cultivar e
fortalecer unha presenza dixital é clave para destacar e xerar confianza, reservas e recomendacions.

Branding dixital
e A marca dixital é a construcidon e xestion da imaxe de marca en todas as suas dimensions en lina: sitio web,
redes sociais, perfis en marketplaces, plataformas de opinidn e calguera outra canle dixital.

e INnclUe: deseno visual coherente (logotipo, cores, identidade), ton de comunicacidon, personalidade, valores,
mensaxes, experiencia de usuario web, historias de marca e narrativa.

e A marca debe ser facilmente reconecible, compartible e coherente en todos os perfis e plataformas dixitais.

Accions clave:
e Ter un sitio web atractivo, Util, seguro e constantemente actualizado.
e Xestionar profesionalmente os perfis das redes sociais, adaptando o contido e a voz ao publico e a plataforma
especificos.
e Empregar ferramentas dixitais de vixilancia e escoita (Google Alerts, Mention, Hootsuite, etc.) para detectar
oportunidades e ameazas.
e Crea contido relevante e orixinal: publicacions, blog, videos, imaxes reais, testemunos de clientes, etc.

e Promover a participacidon e a cocreacion: concursos, campanas de hashtags, promocion das opinions e
experiencias dos usuarios.

Reputacion en lina
e A reputacion en lina é a suma de valoracidons, resenas, comentarios, mencions e posicionamento organico da
empresa/marca en internet.
e Non depende unicamente da propia comunicacidon da marca, sendn tamén das experiencias e opinions
compartidas polos usuarios, mesmo sen intervencion directa da marca.
e Unha boa reputacion en lina facilita a atraccidon de clientes, mellora a clasificacion SEO e aumenta a
conversion, mentres que unha mala xestion pode levar a crises e perda de confianza en tempo récord.




MADURACION DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Directrices para unha xestion eficaz:
e Monitorizar sistematicamente as mencidns, as resenas € as interaccidons en todos os canais (TripAdvisor,

Google, Booking, redes sociais, blogs, foros).

Responder de maneira axil, profesional e empatica tanto a opinidns positivas como negativas, demostrando
capacidade de escoitar e mellorar.

Corrixir erros e compartir publicamente as solucidons cando sexa apropiado.

Animar aos clientes satisfeitos a deixar comentarios e valoracions.

Desenvolver protocolos de crise para responder a comentarios virais ou atagues a reputacion, mantendo
sempre a transparencia e a veracidade.

Ferramentas e mellores practicas
e Ferramentas de analise e escoita social (Google My Business, ReviewPro, Google Alerts, xestores de reputacion
en lina).
e Guias de estilo e protocolos para a resposta dixital, adaptando a linguaxe sen perder a identidade de marca.
e Formacion regular para o persoal que xestiona as canles dixitais.
e Medicidn e analise periddicas do impacto da reputacidon nos obxectivos empresariais.
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Estratexias de marketing de contidos e
viralidade (influencers, marketing
experiencial, prescritores)

O marketing de contidos e a viralidade convertéronse en piares estratéxicos para atraer, fidelizar e fidelizar
clientes en empresas turisticas, hostalarias e rurais, aproveitando a creacion de valor a través de experiencias,
recomendacions e a participacion activa de publicos e persoas influentes. Estas accidons conseguen un maior
alcance, credibilidade e taxas de conversidon que a publicidade tradicional e fomentan comunidades xenuinas
arredor da marca.

Marketing de contidos

e Baséase na creacion, comparticion e difusidon de contidos utiles, atractivos e valiosos (informacidn, historias,
guias, videos, fotos, receitas, testemunos, rutas, consellos locais) que resolvan dubidas ou inspiren a potenciais
clientes.

e Estratexias basicas: entradas en blogs e sitios web, videos de YouTube ou TikTok, guias descargables, podcasts
sobre historias ou experiencias locais, boletins con consellos estacionais e calendario de eventos, contido visual
atractivo en Instagram e Pinterest.

e O obxectivo é atraer a través da relevancia e a utilidade, mellorar o SEO, captar clientes potenciais, facilitar a
decisidon de compra e converter o negocio ou destino hun auténtico referente na zona.

Viralidade e influencers

e A viralidade é o efecto polo cal os propios usuarios, clientes e persoas influentes comparten e difunden
contido, recomendacidons ou campanas a unha escala que multiplica organicamente o seu alcance.

e Convida a persoas influentes (macro e micro) do turismo, a gastronomia, a aventura ou a vida rural a vivir e
compartir a sUa experiencia, organizando viaxes de prensa e colaboracions con acordos claros de visibilidade.

e Accidns de mercadotecnia viral: campanas de retos en redes sociais, concursos de fotos ou videos, sorteos de
"comparte e gana", dinamicas interactivas e a cocreacion de hashtags propios vinculados ao territorio e aos
seus valores.

e Aproveitar as resenas e os testemunos espontaneos de clientes satisfeitos como unha poderosa fonte de
confianza e viralidade.
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Marketing experiencial e influencers

e Parte da creacidon de experiencias memorables e compartibles, convidando aos clientes a transformar as
experiencias en contido: paqgquetes personalizados, eventos locais, obradoiros, rutas tematicas, actividades
InMersivas, colaboracidons con artistas, cocineiros ou guias locais.

e Animar aos usuarios a converterse en prescriptores ou "embaixadores" ofrecéndolles vantaxes exclusivas se
recomendan a experiencia nas suas comunidades ou redes.

e Formalizar programas de embaixadores ou clubs de recomendacion e agradecer publicamente aos clientes e
as figuras relevantes as mencions, etiquetas e colaboracions.

Artigos, itinerarios, recetas,
entrevistas, videos

Contidos blog/guias Informar, inspirar, SEO

Challenges, sorteos, estancia a

Viralidade/Influencers .
influencers, hashtags

Alcance, notoriedade, leads

. . . Eventos, clubs, recompensas a Engagement, referencia,
Experiencial/Prescriptores . . : .
referidos, galeria de usuarios comunidade




MADURACION DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

04 Plan de accion e implementacion
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Ferramentas para a planificacion e
programacion de accions

A planificacion e programacion das accions nun plan de mercadotecnia ou comunicacion é fundamental para
garantir a implementacion ordenada, eficaz e controlada de todas as actividades, maximizando 0s recursos e
facilitando o seguimento dos resultados. O uso de ferramentas como cronogramas, calendarios e diagramas de
Gantt permite visualizar facilmente que accidons deben levarse a cabo, cando, por quen e en que orde.

Ferramentas de planificacion e programacion
Cronogramas
e Son representacions graficas sinxelas (por exemplo, listas ou taboas de dobre entrada) que mostran cada
accion ou campana planificada en relacidon co tempo (dias, semanas, meses).
e Permiten distribuir as principais accidons no calendario: campahas publicitarias, feiras, publicacions en redes
sociais/blog, lanzamentos de produtos, actividades promocionais, enguisas, etc.
e Mol Util para pequenas empresas e proxectos locais debido a sua claridade e baixo custo de producion.

Diagramas de Gantt

e Son unha ferramenta visual que permite planificar e monitorizar a secuencia e a duracion de todas as tarefas
gque componen un proxecto, mostrando cada accion nunha barra nunha lina de tempo.

e Permiten ver as dependencias entre tarefas, as superposicions e o grao de progreso de cada fito no plan de
accion.

e Ferramentas como Excel, Follas de calculo de Google ou aplicacions en lina gratuitas (Trello, Asana,
TeamGantt) facilitan a sUa creacion.

e Son especialmente Utiles 3 hora de coordinar equipos ou varias actividades simultaneas, o que permite
identificar os obstaculos e reaxustarse a tempo.

Pasos para unha planificacion eficaz

1.Definir obxectivos e accidns concretas, alinadas co plan estratéxico e o calendario anual do sector (tempadas,
festivos, campanas especiais).

2.Divide cada accion en tarefas, responsables, recursos e duracion estimada.

3.Crea o cronograma ou diagrama de Gantt colocando cada tarefa no tempo e marcando os entregables.

4.Comparte a planificacion co equipo, os roles asociados e 0s provedores externos.

5.Realizar revisidons periddicas do nivel de progreso, axustando datas, recursos ou prioridades segundo
acontecementos e resultados imprevistos.

6.Documentar as aprendizaxes para a planificacion futura e a optimizacion do tempo e o esforzo.
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Execucion da campana: pasos clave e
seguimento

A execucidn exitosa de campanas de mercadotecnia e comunicacion implica seguir unha serie de pasos
estruturados e un proceso de seguimento que garante a consecucion dos obxectivos, a optimizacion dos recursos
e a capacidade de reaccidon as desviacions. A aplicacion desta metodoloxia nos sectores hostaleiro, turistico ou
rural aumenta a eficacia e o retorno do investimento de cada accion.

Pasos clave para a execucion da campana
1.Planificacion detallada:
a.Definir os obxectivos especificos (cuantitativos e cualitativos).
b.ldentificar o publico obxectivo e 0s canais a empregar.
c.Desenvolver a mensaxe central, adaptandoa a cada canle.
d.Asignar responsabilidades e recursos (equipo, orzamento, provedores).
e.Establecer o cronograma de acciéns (lifla de tempo/diagrama de Gantt).
2.Preparacion e posta en marcha:
a.Desenvolver materiais creativos e de apolo (pezas publicitarias, contido, correos electronicos, publicacions,
banners).
b.Configurar as ferramentas e plataformas necesarias (redes, correo electronico, web, CRM, publicidade en
lina).
c.Coordinarse con aliados e colaboradores.
d.Lanzamento simultdneo ou escalonado segundo o plan.
3.Monitorizacidn e seguimento:
a.Medir os resultados clave de forma periddica e sistematica: aperturas, clics, reservas, interaccions,
seguidores, vendas, clientes potenciais xerados, impacto nos medios, etc.
b.Empregar ferramentas de analise (Google Analytics, Facebook Insights, ferramentas de mercadotecnia por
correo electronico, vixilancia da reputacion, etc.).
c.Detectar desviacions e areas de mellora.
4. Optimizacidon en tempo real:
a.Fai axustes nas mensaxes, na creatividade, na segmentacion ou no investimento en funcidon da evolucion
dos datos.
b.Probas A/B en creatividades ou lifias de asunto dos correos electrénicos cando sexa apropiado.
c.Resolucidon rapida de incidencias ou comentarios criticos.
5.Avaliacion final e informe:
a.Analizar o grao de consecucion dos obxectivos iniciais.
b.Preparar informes resumidos con métricas cuantitativas (KPI) e cualitativas (comentarios dos usuarios).
c.Rexistrar as leccidons aprendidas para futuras campanas.
d.Realizar unha sesidn de posta en comun co equipo, OS SOCIOS € as areas implicadas.
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Seguimento: ferramentas e boas practicas
e Linas de tempo, follas de calculo editables compartidas e diagramas de Gantt para unha vision xeral e revisions
de progreso.
e Ferramentas dixitais para a xestion de tarefas (Trello, Asana, Monday).
e Cadros de mando personalizados para monitorizar métricas en tempo real.
e Reunidéns curtas de seguimento (semanais/quincenais) e revisién dos logros fronte & planificacion.
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Coordinacion de recursos e colaboradores

Coordinar os recursos e o0s colaboradores é esencial para a execucion satisfactoria de calguera plan de
mercadotecnia, comunicacion ou vendas en proxectos turisticos, rurais e hostaleiros. A xestion eficaz de persoas,
materiais, ferramentas e socios optimiza o rendemento xeral, evita a duplicacidon, minimiza os erros e permite
alcanzar os obxectivos a tempo e dentro do orzamento.

Claves para coordinar recursos e colaboradores
1. Planificacion e definicion preliminar
e |dentificar e categorizar 0os recursos humanos, técnicos, materiais e financeiros necesarios para cada accidon ou
campana.
e Definir claramente as tarefas, os tempos, os responsables e as relacions de dependencia entre as actividades e
os profesionais (roles internos, roles externos, subcontratistas e socios).
e Usa organigramas, diagramas de fluxo ou mapas de tarefas para visualizar a distribucion de responsabilidades.

2. Comunicacion clara e continua
e Establecer canles de comunicacion internas e externas eficaces: reunions regulares, correos electronicos en
grupo, aplicacions colaborativas, chats de equipo (WhatsApp, Slack, Teams), plataformas como Trello ou Asana.
e Documentar e compartir obxectivos, instrucions e cronogramas con todos os implicados.
e Promover a escoita activa, a retroalimentacion e a resolucion rapida de conflitos.

3. Seguimento, control e motivacion

e Supervisar a finalizacion das tarefas e os cronogramas mediante follas de rexistro compartidas ou sistemas de
xestion de proxectos.

e Celebrar reunidns de coordinacidn regulares para revisar o progreso, redefinir as prioridades en resposta a
INncidentes e distribuir os recursos segundo o progreso real.

e Reconecer publicamente o traballo dos colaboradores e motivar os equipos con incentivos.

e Avaliar periodicamente a idoneidade dos recursos empregados e a satisfaccion/eficiencia dos colaboradores
iImplicados.

4. Flexibilidade e adaptabilidade
e Estea preparado para axustes na planificacion, movementos de persoal ou substitucion de provedores en caso
de eventos imprevistos.
e Flexibilidade nos horarios de traballo, funcions e canles baseada no rendemento e resultados reais.
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Personal interno (equipo propio)

Partners/expertos externos

Provedores loxisticos

Aliados institucionais

Plataformas colaborativas

Planificacion, execucion, control de campanfas,
atencion ao cliente, ventas

Web, diseflo, comunicacién, RRSS, consultoria,
campanfas dixitais

Suministro de soportes, material promocional,
merchandising

Apoio en difusion, feiras, prensa, eventos

Coordinacién global de accidns online e offline

Reunidéns de equipo, email, Trello

Briefs, acordos escritos, reportes

Chats, calendario compartido

Protocolos de comunicacién, reuniéns

Google Drive, Asana, calendarios online
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Exemplo dunha folla ou modelo de accion
promocional

Un plan ou modelo de accidon promocional € unha ferramenta sinxela pero esencial para planificar, executar e avaliar
calguera tipo de campaha ou actividade de mercadotecnia no turismo, a hostaleria ou o sector rural. Axuda a definir
responsabilidades, prazos e obxectivos, garantindo o rigor na accion e facilitando o seguimento posterior.

Exemplo dunha folla de accién promocional

Concurso de fotografia de naturaleza no rio
Anlléns

Nome da accion

Incrementar notoriedade en RRSS e captar

Obxectivo leads de publico familiar

Publico obxectivo Familias, xovenes e turistas de natureza

Responsable de comunicacién + apoio de

Responsable/s
colaborador externo

Asociacion fotografica local, concello,

Colaboradores .
patrocinadores

Data de inicio 1 de abril de 2026

Data de finalizacién 30 de abril de 2026

Instagram, web propia, cartel fisico en puntos

Canles/soportes .
turisticos

Concurso aberto, envio de fotos via RRSS,

Descricion da accién ) .,
premios e exposiciéon

Materiais necesarios Premios, carteleria, contidos para web e RRSS

Orzamento estimado 300 €

N° participaciones, novos seguidores, trafico a

KPIs de seguemento :
web, impacto local

Expofier as mellores fotos no centro social
tras o concurso

Observacions
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Claves practicas
e Este formulario pddese adaptar para cada accion ou combinar nun plan global (campana promocional,

evento, accion dixital ou fisica).
e Facilita a comunicacidon e a coordinacidn entre todos os implicados, evitando descoidos e garantindo a

trazabilidade na execucion.
e Os campos podédense ampliar dependendo da complexidade do proxecto (permisos, materiais, tarefas

detalladas...).
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05 Asignacion orzamentaria
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Criterios para a elaboracion de orzamentos de
mercadotecnia

A asignacion do orzamento de marketing debe ser rigorosa, proactiva e baseada en criterios alinados co obxectivo e a
natureza de cada accion. O orzamento de mercadotecnia cuantifica todos os recursos financeiros necesarios para
implementar o plan de mercadotecnia/comunicacion e permite medir o retorno de cada investimento.

Criterios para a elaboracion do orzamento de mercadotecnia

1. Definicion de obxectivos e accidons

O punto de partida € o plan de accion: cada obxectivo debe ter asignadas unha ou mais accidons medibles e
temporalizadas.

Para cada accidon, € necesario identificar todos os custos asociados (directos e indirectos).

2. Clasificacion dos gastos
e Gastos fixos: agueles que non dependen do volume de actividade (por exemplo, cotas mensuais do sitio web,
deseno recorrente, cotas da plataforma ou salarios do persoal de mercadotecnia).
e Gastos variables: dependen do alcance ou numero de accions (publicidade, campanas, eventos, impresion,
promocions, pagos a influencers, envios...).
e Investimentos iniciais: gastos puntuais relacionados co lanzamento ou a entrada en novos canais (deseno web,
equipamento para feiras, imaxe de marca).

3. Estimacion e desglose
e Asigna o custo estimado a cada accidn/canle en funcidon dos datos de mercado, as cotizacions dos provedores ou as
experiencias previas.
e Desglose por partidas: publicidade, materiais, recursos externos, persoal, viaxes, imprevistos, etc.
e |NclUe porcentaxes ou partidas para eventos imprevistos (5-10%).

4. Priorizacion e optimizacion
e O orzamento debe ser realista, axeitado co tamano e 0s recursos do proxecto.
e Priorizar os investimentos que xeren a maior rendibilidade (exemplo: campanas dixitais altamente segmentadas,
accions virais ou creacion de marca experiencial).
e Avaliar alianzas e patrocinadores que permitan o cofinanciamento das accions.

5. Control e revision
e Rexistrar todos os gastos e comparalos coa prevision, para medir as desviacions e facer axustes en futuras
campanas.
e Elaborar informes periddicos sobre a execucion do orzamento e o retorno do investimento para cada accion,
axustando os elementos segundo a sua eficacia.
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e Exemplo sinxelo dun desglose orzamentario

Disefio grafico web e contido 900
Publicidade online (SEM/Social) 450
Material promocional e feiras 350
Acciéns en redes sociais 300
Influencers/microinfluencers 250
Email marketing 150
Gastos imprevistos 200

Total 2.6
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Asignacion de recursos por accion e canle

A asignacion de recursos por accion e canle é un proceso fundamental para maximizar o impacto e a eficiencia
do orzamento de marketing. Consiste en asignar recursos financeiros, humanos e materiais a diferentes
campanas, actividades e canles, en funcidon dos obxectivos, o publico obxectivo e os resultados esperados.

Criterios para a asignacion de recursos por accion e canle

e Alinamento cos obxectivos: Priorizar aguelas accidons e canles gue mais contribUan aos obxectivos estratéxicos
definidos para o periodo (vendas, cohecemento, adquisicion, fidelizacion, etc.).

e Segmentacion e cobertura: Avaliar que canles permiten un mellor acceso aos publicos clave do proxecto
(dixital para mozos, feiras e prensa local para publico familiar ou sénior, etc.).

e Rendibilidade e retorno: Analiza o retorno histérico e/ou proxectado de cada canle/campara (ROI, custo por
cliente potencial, novos clientes, conversions, etc.) para axustar os investimentos e evitar gastos non rendibles.

e Equilibrio e diversificacion: garantir a presenza en canles complementarias (dixitais e fisicas, ATL e BTL) para
compensar 0s riscos e aproveitar os multiples puntos de contacto.

e Disponibilidade de recursos materiais e humanos: Axustar o volume de accidons a capacidade real de xestidn
para evitar dispersions ou atascos operativos.

Exemplo de desglose de recursos por canle e accion

Lanzamiento web  Digital (web, SEO) 800 2 (web, mkt) 3 semanas

Campafa redes

. Digital (RRSS) 400 1 community mgr. 8 semanas

sociais
Evento local Presencial/BTL 250 3 (equipo evento) 1 dia (preparacion)
Publicidad

ubiicidade en ATL 300 1 (redactor) 1 semana
prensa local
Acaon con Digital/social 350 1 (gestion) 2 semanas
influencers
Promocion con BTL/canal directo 200 1 (comercial) 1 semana

partners
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Boas practicas

e Revision trimestral ou semestral da asignacidn de recursos para adaptala aos resultados reais e as
oportunidades imprevistas.

e Uso de ferramentas de seguimento (follas de calculo, cadros de mando, diagramas de Gantt) para visualizar
rapidamente os recursos asignados por cada canle/accion e detectar posibles desaxustes.

e Evitar o erro de asignar o mesmo orzamento a todos os canais: algunhas campanas requiren Mmais recursos
debido ao seu impacto, alcance ou custos operativos.

e Incluir unha disposicion para accidons imprevistas ou tacticas de reaccidon rapida ante acontecementos
ImMmprevistos.
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Indicadores clave (KPIs) para avaliar a
elicacia

A monitorizacidon, medicion e avaliacion dos resultados son esenciais para comprender a verdadeira eficacia de
calquera plan de marketing ou comunicacion. A seleccion de indicadores clave de rendemento (KPI) permite
analizar o progreso cara aos obxectivos, optimizar os recursos e xustificar as decisidons futuras en proxectos
turisticos, rurais e hostaleiros.

Indicadores clave de rendemento (KPI) para avaliar a eficacia
e Vendas: Total de vendas directas ou incrementais atribuibles a campana (unidades, ingresos, reservas, billetes
medios, Novos clientes).
e ROI (Retorno do Investimento): A relacidn entre o beneficio neto xerado e o investimento realizado. Formula
basica:
e ROI=Beneficio neto do investimentoxIO0OROI=Beneficio neto do investimentox100
e Notoriedade da marca: nivel de conecemento e reconecemento medido por enquisas, alcance nos medios,
mencions, aparicidons na prensa ou a maior parte da atencidn no seu segmento.
e Xeracidon de clientes potenciais: humero de contactos cualificados capturados en campanas dixitais,
formularios, feiras comerciais, sorteos, etc.
o Trafico web: visitas totais, visitantes Unicos, duracidon media das sesions, fontes de trafico, paxinas vistas, taxa
de rebote, etc. Ferramentas: Google Analytics, Search Console.
e INnteraccidn nas redes sociais:
o |Interaccions (likes, comentarios, comparticions)
o Crecemento de seguidores
o Visualizacidns de video
o Participacion en concursos, enquisas, retos
o Uso de hashtags e viralidade do contido
e Email marketing: taxas de apertura, clics, conversions, baixas.
e Reputacion: Valoracidon en sitios e plataformas (TripAdvisor, Google, opinidns en redes sociais), taxa de resposta
a comentarios/revisidns, puntuaciéon media.
e Participacion en eventos: asistentes, enquisas de satisfaccion, novos contactos, impacto nos medios.
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Boas practicas en medicidon
e Definir os KPI| antes de executar a campana, alinados con cada obxectivo especifico.
e Usar cadros de mando ou follas de calculo para unha monitorizacion regular.
e Analizar tanto resultados cuantitativos (vendas, clics, clientes potenciais) como cualitativos (percepcion da
marca, comentarios, resefias, valoracions de Facebook/Google).
e Comparar os indicadores clave de rendemento (KPI) planificados cos reais e avalia as causas das desviacions

para axustar as accions en tempo real ou en campanas posteriores.
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Metodos de recollida de datos e ferramentas
de medicion

Recompilar informacion e medir os resultados en mercadotecnia e comunicacidon require combinar métodos
tradicionais con ferramentas dixitais especializadas. Esta combinacion permite as empresas dos sectores turistico,
rural e hostaleiro supervisar a eficacia de cada accidn, analizar tendencias, axustar campanas e mellorar a toma de
decisions.

Métodos de recollida de informacion

Cuantitativos: Datos obtidos con ferramentas dixitais, formularios web, indicadores automaticos (visitas, clics,
conversions, vendas), enquisas en lina, uso de codigos de desconto, estatisticas de plataforma e campanas.
Cualitativas: Entrevistas, enquisas de satisfaccidon abertas, grupos focais, observacion directa, seguimento de
comentarios, valoracions e opinidons en redes sociais e portais como Google ou TripAdvisor.

Ferramentas de medicion dixital clave

Google Analytics: Permite analizar o trafico web, as fontes de visitantes, o comportamento dos usuarios, as
conversions, o funil de vendas, a retencidn e a segmentacion da audiencia. Ofrece informes detallados por
campana, canle, rexion xeografica, dispositivo e en tempo real.

CRM (Xestion de Relacidns cos Clientes): Ferramentas como HubSpot, Salesforce, Zoho CRM, etc., xestionan
bases de datos de clientes, rastrexan interaccions, rexistran o historial de compras, segmentan e automatizan
as comunicacions e campanas.

Ferramentas de mercadotecnia por correo electronico: Mailchimp, Acumbamail, Sendinblue, que inclden
Meétricas como taxas de apertura, clics, conversions e baixas.

Métricas de campanas dixitais e de redes sociais: Plataformas como Facebook Insights, Instagram Analytics,
Twitter Analytics e LinkedIn Analytics permitenche medir o alcance, a interaccion, as respostas, a viralidade e a
segmentacion de contidos.

Monitorizacion da reputacion en lina: Google Alerts, Mention, Hootsuite, para recibir alertas sobre mencions e
analizar o sentimento.

Ferramentas de publicidade en lina: Google Ads, Meta Ads Manager, permiten rastrexar impresions, clics, CPA
(custo por adquisicidon), conversions e ROl de campahnas de pago en tempo real.
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Boas practicas
e Integra datos de diferentes fontes (web, vendas, redes, CRM) en cadros de mando centralizados.
e Recompilar informacion antes, durante e despois de cada accidn para analizar a evolucidon e o efecto das
campanas.
e Realizar probas A/B e probas de usuario para optimizar mensaxes, paxinas e chamadas 3 accion.
e Revisar e aproveitar informes peridédicos e comparativos para unha toma de decisidons axil e baseada en datos.




MADURACION DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Plans de continxencia e toma de decisions
correctivas

Os plans de continxencia e as accidns correctivas son componentes esenciais do control e a xestion proactiva en
calguera estratexia de mercadotecnia ou comunicacion. Permiten anticipar 0s riscos, reaccionar rapidamente a
desviacions ou incidentes e garantir a consecucion dos obxectivos mediante accions alternativas ou axustes
tacticos.

Elementos clave dun plan de continxencia

Analise de riscos e escenarios: Identificar posibles incidentes, ameazas ou circunstancias desfavorables que
poidan afectar @ campana (baixa resposta, problemas técnicos, crise de reputacion, atrasos nos provedores,
cambios legais, saturacion de canles, etc.).

Definicion de indicadores de alerta: Establecer [imiares ou KPI que desencadeen a implementacion do plan de
continxencia (por exemplo, caida de clientes potenciais, desviacion orzamentaria significativa, comentarios
negativos masivos).

Accidons correctivas preparadas: Planificar alternativas especificas para cada risco relevante: cambio de canle,
aumento do investimento en medios, substitucion de provedores ou creatividades, comunicacion de crise
especifica, etc.

Equipo e responsables: Designar quen toma as decisidons e activa cada accidn correctiva en resposta a un
problema detectado.

Comunicacion interna e externa: Establecer procedementos para informar ao equipo, socios, clientes ou
usuarios afectados dun xeito transparente e oportuno.
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Exemplo practico de accions correctivas

Baixa resposta a unha campafa Conversiéon < 20% obxectivo
Reputacidn negativa ou caida viral Criticas ou valoraciéns < 3/5
Problema técnico (web/redes) Caidas ou lentitude > 2 horas
Provedor non cumpre 0s prazos Retraso > 48h en entregables

Boas practicas para a toma de decisions correctivas

Redisefar oferta, cambiar canal,
remarketing

Lanzar comunicacion aclaratoria, pedir
desculpas, aumentar feedback

Activar soporte técnico, informar clientes,
canal alternativo

Contactar suplentes, renegociar contratos

e Revisar sistematicamente os datos e activar medidas ao minimo sinal de desviacion relevante.
e Documentar todos os incidentes, as accions realizadas e o seu impacto para optimizar os plans futuros.
e Manter unha actitude flexible e realista e estar aberto a repensar a estratexia se o entorno cambia

(competencia, regulacions, oportunidades dixitais, etc.).

e Realizar a analise das “leccions aprendidas” despois de cada incidente, integrando melloras e protocolos

refinados no plan de continxencia.
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07 Conclusion
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Conclusion

Desenvolver un plan de mercadotecnia robusto para proxectos de turismo, hostaleria ou servizos rurais implica
integrar metodoloxias e ferramentas que permitan a analise, a toma de decisions, a execucion e o axuste continuo
das accions para acadar os obxectivos establecidos. O proceso comeza coa correcta formulacidon de obxectivos,
segmentacion e posicionamento estratéxico, e avanza incorporando criterios SMART, diversificacion, analise de
canles (fisicas e dixitais) e ferramentas loxisticas e de colaboracidon con socios.

Na fase de accidn, a clave reside na planificacion e programacion mediante cronogramas ou diagramas de Gantt,
na asignacion de recursos e no desenvolvemento de orzamentos axustados e eficientes que garantan a
viabilidade do plan. Seleccionar os canais axeitados (directos, indirectos e hibridos) e equilibrar a comunicacion
por riba da lina (ATL), por debaixo da lina (BTL) e dixital permite chegar eficazmente a publicos obxectivo diversos,
fortalecer a marca e impulsar a sUa reputacion en lina e féra de lina.

E fundamental establecer mecanismos para monitorizar, medir e rastrexar continuamente os indicadores clave
de rendemento (KPI) (vendas, conversion, retorno do investimento, compromiso, clientes potenciais, reputacion),
utilizando ferramentas como Google Analytics, CRM, métricas de campahas e enquisas. Isto permite a
reasignacion de investimentos e recursos en funcidon dos resultados e as tendencias identificadas. Ademais, 0s
plans de continxencia e as accions correctivas fortalecen a capacidade de reaccidon a desviacions, riscos ou
oportunidades imprevistos, garantindo a resiliencia e a sustentabilidade da estratexia.

En resumo, o éxito na implementacion e xestion do marketing rural e turistico reside na combinacion dun
diagnodstico realista, unha planificacion estruturada, flexibilidade tactica, medicion rigorosa e aprendizaxe
continua, todo consolidado a través dunha abordaxe cooperativa e da integracion omnicanal na experiencia do
cliente e das partes interesadas.




