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EL PERU ES UNO DE LOS PAISES CON MA-
YOR POTENCIAL TURISTICO DEL MUNDO.
SIN EMBARGO, ENFRENTA EN LA ACTUA-
LIDAD LOS RETOS DE UN MERCADO CAM-
BIANTE Y CADA VEZ MAS COMPETITIVO.

Las investigaciones de mercado realizadas por
la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) y
otras prestigiosas empresas consultoras como
Euromonitor y Future Brand, demuestran que el
turista ya no es el mismo de unos afios atras.

El turista de hoy, ademas de conocer mas sobre

su destino y exigir servicios e infraestructura de
calidad, esta en busca de experiencias de viaje
que estimulen sus sentidos, marquen un cambio
en su vida y favorezcan su realizacion personal.

Mediante este documento PromPer( expone
de manera practica el modo en que venimos
trabajando nuestra actual propuesta promo-
cional: “Pert, vive la leyenda”, con el objetivo
de orientar el desarrollo de una herramienta
eficaz que contribuya al posicionamiento de
las experiencias como el valor agregado que
se ofrece al turista moderno.

De esta manera, los organismos del sector
turismo, tanto publicos como privados, y los
operadores turisticos de todo el pais, integra-
remos un equipo encaminado a elaborar una
propuesta uniforme y construida a partir de
los mismos criterios.

Asimismo, creemos que esta es una magnifi-
ca oportunidad para modernizar y estandari-
zar nuestra industria turistica de acuerdo con
las ultimas tendencias del mercado global.

Estos son los temas que queremos abordar y



compartir con ustedes:

«Andlisisdelasegmentaciondelmer-
cado turistico a partir de la variable
“motivacion de viaje”.

« Anadlisis de la asociacion entre la
ofertaturisticadelPertylasnecesida-
desy los deseos del turista buscador
de experiencias

« Agrupacién de la oferta del pais se-
gunlasnecesidadesypreferenciasdel

buscador de experiencias.

» Analisis de la nueva campana de
promocidnturisticadelPerdylaincor-
poraciéndelasnuevastendenciasdel
mercado a la misma.

-Definiciondelprocesoparatransfor-
mar la oferta tradicional en oferta de
experiencias.

« Presentacion de un toolkit que les
permitirda manejar herramientas de

marketingycomunicacionmodernas
enbeneficiodelasempresasylosne-
gocios turisticos.

En PromPeru estamos convencidos de que el
trabajo en equipo es la tnica forma de presen-
tar una oferta turistica sostenible y consolidar
al Perti como uno de los mejores destinos de
viaje en el mundo.

PromPeru
Comision de Promocién del Pert para la
Exportacion y el Turismo






VOTURISTA:

Este capitulo tiene como proposito:

« Ofrecerles una vision actual del mercado
turistico mundial, del nuevo turista de
experiencias y de la posicion que ocupa
nuestro pais en dicho ambito.

e Analizar la segmentacion del mercado
turistico a partir de la variable “motivacion
de viaje”.

ELTURISMOEN ELMUNDOY
LASNUEVASTENDENCIASDEL
MERCADO

La forma de hacer turismo ha cambiado en
los ultimos afios. La saturacion del mercado y
la proliferacion de destinos han despertado en
el turista una avidez por las experiencias y las
emociones nuevas.

El turismo, entendido como el simple hecho de
viajar hacia un destino mas o menos interesante,
ha evolucionado hacia formas mas complejas de
recreacion y relax. Es por ello que el turista de hoy
es mas sofisticado v dificil de complacer, quiere
mas y, por lo mismo, busca en sus viajes expe-
riencias Unicas que despierten sus sentidos.

Recientes investigaciones realizadas por empre-
sas especializadas como Plunkett Research Ltd'
coinciden en sefialar que la nueva tendencia del
mercado turistico mundial tiene como eje las ex-
periencias, bajo la premisa de que hasta la mas
simple actividad, dependiendo de como se pre-
sente, puede ser transformada en una experien-
cia inolvidable para el turista.

'Plunkett Research, Ltd. “Travel, Airline, Hotel &
Tourism Industry Trends”. Septiembre del 2008.
<http://www.plunkettresearch.com>.
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El nuevo turista: el buscador de experiencias

Una prueba de ello es que los destinos cul-
turales como el Per(, que tienen un gran po-
tencial para ofertar experiencias, presentan
en la actualidad un crecimiento notable?.
Entre los afios 2000 y 2007 estos destinos
aumentaron el valor de sus ventas en 51%
en promedio®.

La clave: vender experiencias de viaje,
no destinos

Las experiencias son la clave para la in-
novacion de los negocios turisticos. Estas
tienen la capacidad de crear recuerdos
imborrables en el turista, lo que ayuda a
fidelizar nuestros productos y proporcio-
nan un valor agregado en el competitivo
mercado del turismo. La forma mas
sencilla de construir experiencias es
aprender a jugar con imagenes, sonidos,
olores y sabores.

EL NUEVO TURISTA

En la actualidad, los turistas no se confor-
man solamente con visitar un monumento
y tomarse algunas fotos, sino que otorgan
mayor importancia a lo que sienten, a las
emociones que les genera un lugar o una
actividad determinados, y a los recuerdos
que guardaran consigo al concluir su viaje y
volver a casa. En otras palabras, los turistas
estan en busca de experiencias de viaje*.

Testimonios

“Lo que buscamos es escapar de lo ordina-
rio para experimentar algo muy diferente a
nuestra vida cotidiana”®.

Thomas Clark, Estados Unidos

“Lo que nos mueve es el deseo de descubrir
un pais por uno mismo y experimentar algo
auténtico, sobrecogedor y maravilloso que
nos sorprenda con lo inesperado”®.

Saki Anzu, Jap6n

¢CGomo es el nuevo turista?

« Sus valores, actitudes y motiva-
cionesenlavidaestanorientados
aactuary no a ser un simple
observador.

- Esta atento a lo que sucede a su
alrededor y en el mundo.

« Posee educacién superior,amplia
cultura y mente abierta.

« Estdmotivado porlasoportunida-
desparasudesarrolloyrealizacién

personal.

- Noesespecialista,perodominaun
amplio abanico de temas.

« Espositivo, curioso,alegreydisfru-
ta de la vida.

No le teme a los retos.

+ Susingresos econdmicos son mas
altos que los del promedio.

+ Esun lider innato en busca de
experiencias de las que pueda
presumir en su circulo social.

+ Es consciente de las marcas y
los estilos de comunicacion. La
autenticidad aparece como un
componente clave en su recor-
dacién de un destino o marcaen
particular.

« Prefiere los viajes largos y no le
importa gastar mas.

+ No es materialista y compra
guiado por un espiritu ético y de
igualdad social.

« Esconsciente del impacto del ser
humano en el medio ambiente y
por ello prefiere las actividades
y los productos que no atenten
contra él.

£Qué busca?

« Aprender sobre otras culturasy su
historia.

« Descubrirse y educarse mientras
viaja.

« Oportunidades que lo ayuden a
crecer como personay a lograr
sus metas.

“Hastalamassimpleactividad,dependiendodecémosepresente,puede
ser transformada en una experiencia inolvidable para el turista”

20rganizacion Mundial del Turismo (OMT). “Panorama del Turismo Internacional 2008".

3Future Brand. “Country Brand Index 2007".

“Tourism Australia. “Research and Statistics”. <http://www.tourism.australia.com>.
® Cramqiq Group International.“Focus group para percepciones de la marca”. <http://www.cramgig.com>.

¢ Ibidem.









Vivir la cultura del “dia a dia” parti-
cipandodelasactividadespropias
de la gentey el lugar que visita.

Retarse enlo fisico, mental y emo-
cional para crecer.

Interactuarconlaspersonas,hacer
amigos y relacionarse.

Experiencias personales y autén-
ticas que lo acerquen a culturasy
costumbresdistintasdelassuyas.
Contacto con el entorno, parajes
naturalesolugaresqueesténfuera

del circuito turistico comun.

Entender y experimentar otros
estilos de vida.

lo motiva a viajar?”
Experiencias enriquecedoras.

Descubriralgodiferente,auténtico
y exotico.

Aprender sobre la historia y las
culturas.

Participar de actividades queloin-
volucrenconloslugaresquevisita.

Romper conlosesquemasy ciertos
estandares.

Empatia con un pais y su gente.

7Future Brand. “Country Brand Index 2006".
8Future Brand. “Country Brand Index 2007".
?Future Brand. “Country Brand Index 2006".

- Placer que le proporcionan las
experiencias a sus sentidos.

¢Gomo escoge su destino?

Las investigaciones sefialan que los turistas esco-
gen su lugar de destino guiados tanto por la infor-
macion que se transmite boca a boca (familiares,
amigos, compafieros de trabajo, etcétera) como
por la que encuentran en Internet®. El buscador
de experiencias no escapa a esta realidad, pero, a
diferencia de otros segmentos del mercado, inves-
tiga, recopila, evaltia y contrasta la informacion mas
detalladamente antes de tomar una decision.

Canales utilizados para la seleccion del
destino®

35% Familiares y amigos
18% Internet
13% Programa de television o
pelicula
10% Articuloenalgunperiédico
o revista
7% Oferta especial de viaje
6% Agencia de viaje
3% Publicidad
8% Otros

¢Donde busca informacion adicional
una vez que ha escogido su destino?™

67% Internet
12% Agencias de viaje
8% Familiares y amigos

°“Menlo Consulting Travel Styles Focus on Peru 2005-2006".

""PromPeru. “Perfil del turista extranjero 2007".

Caracteristicas del turista que visita el
Peri"

Fuente de informacion para viajes de
recreacion

60% Internet

31% Agencias de viaje

22% Familiares y amigos

21% Guias turisticas

Modalidad de viaje al Peru
33% Us6 una agencia de viajes
(paquete turistico)
67% Viajo por su cuenta

Edad
11% 15 a 24 afos
49% 25 a 44 afos
349% 45 a 64 afos
6% 65 afos o mas

Grupo de viaje
40% Solo
30% Con pareja
19% Amigos / parientes
11% Padres e hijos

Grado de instruccion
16% Primaria / secundaria
16% Técnica
36% Universitaria
32% Postgrado, maestria,
doctorado

“Sialguienqueconozcomerecomiendaalgunlugar,tomomuyencuenta
dicharecomendacién.Luegocomplementomiinvestigacidoneninternet’

7

Barry Cannon, Irlanda
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El nuevo turista: el buscador de experiencias

POSICIONAMIENTOTURISTICO
DEL PERU EN EL MUNDO Desempefio global de atributos'

WPerd  m Global Brand

Los atributos que posee el Perli como des-
tino turistico son una serie de ventajas que 2 6
determinan que sea preferido frente a otros
destinos de viaje en el mundo. Estos atribu-
tos, ademas, definen su identidad ante los
viajeros interesados en experiencias.

Belleza Fuera del Historia  Autenticidad  Artey Clima Relacion
natural circuito cultura calidad/precio
comercial

i

Nota. Porcentaje de personas que calificaron de“Bueno”y“Muy bueno”a un pais en relacién con los atribu-
tos senalados. Muestra de 1.526 personas'?.

2 Future Brand. “Country Brand Index 2006".



¢Cuales son estos atributos?

Las investigaciones de mercado sefialan que el Pert es percibido a nivel mundial como un
pais poseedor de un gran legado histdrico y cuna de una de las civilizaciones mas antiguas
e importantes del planeta. Esto nos convierte en un destino con gran potencial para esta-
blecer conexiones emocionales con los viajeros.

El estudio mas reciente de la consultora Future Brand (2008), a partir de una encuesta
realizada a 2.700 viajeros de nueve paises distintos, nos sitia como el destino turistico
del continente americano mas valorado por su cultura, historia y autenticidad. Es por ello
que nuestra industria turistica esta cimentada sobre cuatro pilares o fortalezas:

e Cultura
e Historia
e Geografia

¢ Biodiversidad
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El nuevo turista: el buscador de experiencias

NUESTRA PRINCIPAL
FORTALEZALAAUTENTICIDAD

Laautenticidadesuncomponentemuyim-
portantedelaofertaturistica.Losturistas
dehoyprefierenlospaisesque preservan
su historia, su culturay suentorno, y que,
porlotanto,danlasensaciéondeserluga-
res genuinos y unicos en el mundo.

Enestesentido,laautenticidadcomoesen-
cia de las experiencias de viaje es una de
las principalesventajasconquecuentael
Perufrenteasuscompetidores.Eldesafio
estdenaprenderacomunicarlayvenderla
comopartedelaofertadenuestrosnego-
cios turisticos.

Lo que dicen algunos expertos acerca
de la autenticidad™

“Mi consejo: si puedes ofrecer y proveer
autenticidad, hazlo”.

“La habilidad de un pais para ser autén-
tico, para brindarse y comunicarse con
autenticidad, probablemente sea hoy en
dia una de sus mayores ventajas como
destino”.

“La habilidad para conectar con el pais y
su gente y crear recuerdos perdurables
contribuye a lograr el éxito de un destino
auténtico”.

¢COmo nos ven los turistas en el mundo?'*

AUTENTICIDAD HISTORIA
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;(Porquéelbuscadordeexperienciases nuestro publicoobjetivoideal?

- Porque tiene el deseo y la capacidad econdmica para viajar al
Peru.

- Porqueesreceptivoalaideadevivirlasexperienciasqueofrece
el pais, lo cual redunda en beneficio de nuestra industria.

« Porqueenélprevalecelaexperienciadeldestinoantesquelaca-
lidad delainfraestructura, limitadaen algunosdestinos del pais.

*Future Brand. “Country Brand Index 2006", “Country Brand Index 2007".

"Future Brand. “Country Brand Index 2008".
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CLASIFICACIONDELTURISTA

buscador de experiencias

Este capitulo tiene como propadsito:

e Analizar la segmentacion del turista busca-
dor de experiencias.

e Explicar las caracteristicas de:
- El buscador de experiencias de nicho.
- El buscador de experiencias multi tematico.

- El' buscador de experiencias de moda.

LOSCLIENTESPOTENCIALES
Y EL GRUPO OBJETIVO

Para disefiar estrategias de marketing y promo-
cion basadas en las experiencias es necesario
conocer el tipo de cliente al que nos enfren-
tamos.

Antiguamente el mercado turistico se segmen-
taba en funcion de la edad, los ingresos eco-
némicos, los intereses y las actividades prefe-
ridas del viajero. Hoy, la oferta de experiencias
ha llevado a que la segmentacion se haga en
funcion de sus motivaciones de viaje, su com-
portamiento y sus preferencias.

Sobre la base de las investigaciones realizadas,
hemos clasificado a los turistas buscadores de
experiencias en tres tipos:

« Elturistabuscadordeexperienciasde
nicho

« El turista buscador de experiencias
multitematico

« Elturistabuscadordeexperienciasde
moda
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Clasificacion del turista buscador de experiencias

El buscador de experiencias de nicho

Es un turista especializado que viaja con un
objetivo claro: realizar la actividad desea-
da. Sus motivaciones tienen que ver con el
descubrimiento, la investigacion y la aficion
por cuestiones de orden cientifico, cultural
0 deportivo.

Suele ser miembro de clubes o instituciones
dedicadas a sus aficiones y es respetuoso
del medio ambiente y los lugares que visita.
Aunque no tiene preferencias particulares
en cuanto a la infraestructura, ya que es
capaz de sacrificar ciertas comodidades
con tal de poder hacer la actividad deseada,
es inflexible con la calidad, la limpieza y el
valor de la actividad prometida.

Tiene mayor capacidad de gasto y mejor
nivel de educacion que los otros tipos de
turista, y por lo general esta acostumbrado
a viajar en grupo.

Este tipo de turista esta en busca de expe-

riencias que involucren temas tan diversos Caracteristicas
como la observacion de aves, fauna salvaje
o plantas como orquideas; la visita a co- Personalidad Lo que valora de un viaje
munidades de la selva; la participacion en e Observador y planificador e Practica de las actividades que quiere
excavaciones arqueologicas; la practica de e Paciente y detallista realizar
deportes como el surf; o la investigacion de * Prefiere hacer las cosas a su ritmo e La ayuda y asesoria de guias capacitados
casonas coloniales, entre otras similares. o Evita los itinerarios rigidos en la actividad
e |nvestigador o E| descubrimiento de lugares que se encuen-

tran fuera del circuito turistico comercial,
donde usualmente puede practicar la
actividad de su interés con calma

“Es fundamental hacer recorridos turisticos para ver todos los lugares
clave delaregiéon que uno visita. Quiero ver iglesias. Quiero tomar fotos.
Quiero ver naturaleza y paisajes. Quiero ver todo lo que se supone que

deba ver. Siempre compro un mapa del lugar”.
Michael Hill, Estados Unidos




El buscador de experiencias multitematico

Viaja motivado por la busqueda de experiencias ligadas a temas especializados, pero con fines recreativos mas que educativos. Prefiere las
actividades que se realizan en lugares no alterados por la modernidad. Asimismo, tiene mayor afinidad por los tres grandes segmentos del
turismo: cultura, naturaleza y aventura.

Este tipo de turista se inclina hacia el turismo participativo, de relacion, intercambio y cooperacion con el entorno que visita, ya sea este na-
tural, historico o cultural. Su niimero aumenta cada afio y es el reflejo de una tendencia cada vez mas fuerte hacia una nueva forma de pasar
las vacaciones.

Caracteristicas

Personalidad Lo que valora de un viaje

e Curioso e Vivir la cultura y Ia historia

e Flexible e El crecimiento personal por medio de la

e Energético experiencia

e Creativo e Atesorar aventuras y experiencias inusuales

e Tiene conciencia ecoldgica

El buscador de experiencias de moda

Elige destinos que destacan por su patrimonio cultural, natural e historico, para visitarlos una sola vez en la vida. Es el segmento de visitantes mas
abundante entre los buscadores de experiencias.

Por lo general, este turista busca atractivos reconocidos a nivel mundial con el objetivo de guardar un recuerdo que pueda compartir luego. Se con-
tenta con buscar informacion basica y suficiente sobre los atractivos que elige visitar.

Como la accesibilidad y la comodidad son factores importantes para él, elige destinos a los que le sea facil llegar. Asimismo, prefiere acumular muchas
experiencias y recuerdos antes que profundizar en alguno de ellos, por lo que también es llamado “coleccionista de experiencias”.

Caracteristicas

Personalidad Lo que valora de un viaje

e Amante del estilo y el confort e Disfrutar de la historia y de nuevas culturas
o Prefiere la seguridad e El descanso y la comodidad

e Planea todo al detalle e Ganar cierto prestigio en su entorno social
 No le gustan las complicaciones, por lo que por el lugar que visita

generalmente utiliza agencias de viaje de
prestigio en su pais

* Por ningtn motivo deja de visitar los lugares
mas reconacidos del pais que visita
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Clasificacion del turista buscador de experiencias

AGRUPACION DE CONSUMIDORES?

Segmentacion del Consumidor Final: Turista
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Buscador de experiencias de moda

Motivacion principal: iconos ancla del pais
Macchu Picchu
Poca adaptabilidad a servicios

Experiencia y aprendizaje

“Me gusta combinar experiencias, no importa si se trata de un viaje local
o internacional. Me gusta tener de todo en un viaje: cultura, recorridos
turisticos, naturaleza, gente y un hotel fabuloso”.

Siu Li Kuong, China

SFuente: PromPeru.
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VIVEL ALEYENDA:

8 movilizadores clave

Este capitulo tiene como propaésito:

e Presentar la forma en que hemos agru-
pado la oferta turistica del pais segun las
necesidades y preferencias del buscador de
experiencias.

e Analizar los 8 movilizadores clave:

- Civilizaciones Ancestrales

T - Amazonia Inexplorada y Naturaleza
- Exuberante

- Andes Magicos

- Desierto Misterioso y Playas por Descubrir
- Celebracion de la Vida

- Ciudades por Descubrir

- Paraiso Gastrondmico

- Experiencias Extremas

La orientacion del mercado mundial hacia las
experiencias ha significado para PromPer( la
oportunidad ideal para emprender el reto de
lograr que el pais ocupe un lugar predominante
en las preferencias de los nuevos viajeros.

El primer paso para alcanzar este objetivo fue
realizar un andlisis interno y de las caracte-
risticas del destino Per(, que sirvié para saber
cdmo nos identificaban los nuevos turistas y asi
redisefiar la estrategia de comunicacion de la
oferta turistica nacional. Para ello, tomamos en
cuenta nuestras fortalezas como destino turisti-
co asi como las preferencias de nuestro publico
objetivo: el buscador de experiencias.
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Vive la leyenda: 8 movilizadores clave

ASOCIACIONES CQN LA « Es considerado como un pais
IMAGEN DEL PERU representativode AméricalLatina,
unlugardondesepuedeencontrar

El resultado de este analisis arrojo que: una gran suma de atractivos.

«+ Nuestro pais es visto como un A partir de esta informacion, se identificaron
destino que ofrece una experien- 8 movilizadores clave dentro de los cuales
cia cultural rica y auténtica. se agrupo toda la oferta turistica nacional.

Estos movilizadores tienen como funcion

« Es percibido como un pais servir de guia para comunicar la experien-

rodeadodeunairedemisticismo  cia turistica que se puede vivir en el Perd.
y poseedor de varias maravillas
ancestrales.

Movilizadores Clave del Perii

Civilizaciones Ancestrales

Nuestro inmenso legado arqueoldgico es uno de los mas ricos del mundo. Las culturas que
poblaron nuestro territorio han dejado a su paso vestigios repartidos en los mas diversos escena-
rios naturales. El buscador de experiencias podra experimentar de cerca la grandeza de nuestro
pasado visitando monumentos como Machu Picchu, Choquequirao, Kuélap, Chan Chan, la Huaca
de la Luna, entre otros.

Anclas: Macchu Picchu, ruta Moche, Kuélap, Caral, Chavin de Huantar.

Amazonia Inexplorada y Naturaleza Exuberante

La Amazonia peruana es una de las regiones con mayor biodiversidad del planeta. No solo se
caracteriza por su exuberante naturaleza y sus territorios inexplorados, sino también porque es
hogar de decenas de etnias, muchas de las cuales todavia permanecen relativamente aisladas
de la civilizacion.

Estas particularidades la convierten en un generador de experiencias incomparable, pues, entre
otras actividades, el buscador de experiencias podra observar alli una gran cantidad de animales
y plantas tnicos en el mundo, explorar vastas reservas naturales, disfrutar de paradisiacos cruce-
ros por el rio Amazonas e interactuar con las comunidades indigenas. Asimismo, muchos refugios
enclavados en medio de la selva ofrecen actividades que involucran al turista con la conservacion
del ecosistema y el aprendizaje sobre las costumbres y la forma de vida de la gente del lugar.

Anclas: rio Amazonas, delfin rosado, colpas de guacamayos.

{CUALES SON LOS 8
MOVILIZADORES CLAVE
IDENTIFICADOSENELPERU?

- Civilizaciones Ancestrales

« AmazonialnexploradayNaturaleza
Exuberante

+ Andes Mégicos

« Desierto Misterioso y Playas por
Descubrir

« Celebracién de laVida

- Ciudades por Descubrir

« Paraiso Gastronémico

« Experiencias Extremas




Andes Magicos

La geografia de nuestro territorio esta dominada por la cordillera de los Andes, gracias a lo cual
contamos con una inmensa variedad de escenarios naturales propicios para realizar actividades
relacionadas con la contemplacion del paisaje y las excursiones.

El buscador de experiencias encontrara en el trekking, el ciclismo de montafa y la escalada de
rocas una gran oportunidad para explorar montafas, cafiones, volcanes, rios y lagunas mientras
disfruta de la belleza Unica de nuestra serrania. Los campamentos al aire libre son una buena
opcion para que experimente los espacios abiertos, forje nuevas amistades con personas de todo
el mundo y participe de buenas practicas medioambientales.

Desierto Misterioso y Playas por Descubrir

El paisaje de la desértica costa peruana esta compuesto por playas, dunas y oasis, y cuenta con
impresionantes sitios arqueoldgicos como Sipan, Sican y las Lineas de Nasca. El buscador de
experiencias podra también aprender sobre la peculiar fauna de la region (lobos de mar, aves,
ballenas, etcétera); relajarse en paradisiacas playas; practicar el surf, el windsurfy el sandboard;
y experimentar la pesca de altura y la caza submarina. La costa también ofrece al turista la opor-
tunidad de visitar diversas regiones reconocidas por la calidad de su produccion vitivinicola.

Celebracion de la Vida

Nuestra identidad nacional esta conformada por una gran diversidad de culturas cuya riqueza se
manifiesta por medio del arte, la danza, la musica y la tradicion oral. Son culturas vivas con len-
guas y costumbres propias, que ofrecen al buscador de experiencias la posibilidad de participar
de ancestrales actividades comunitarias, ceremonias magico-religiosas, coloridas fiestas popula-
res e innumerables manifestaciones populares. Estas y otras experiencias son la mejor forma que
tiene el turista para acercarse a las raices y tradiciones de nuestro pueblo.
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Vive la leyenda: 8 movilizadores clave

Ciudades por Descubrir

Las ciudades del pais son una clara manifestacion de nuestra cultura y estilos de vida. A través
de su arquitectura, ofrecen al buscador de experiencias una atractiva mezcla de historia y mo-
dernidad. Recorrer sus iglesias, conventos, teatros, museos y edificios coloniales es la mejor
forma de descubrir nuestra multiculturalidad, en tanto que los centros comerciales, galerias de
arte, discotecas, pubs, festivales y exposiciones, ofrecen la oportunidad de experimentar de cerca
nuestro lado mas cosmopolita.

Paraiso Gastronomico

Nuestra comida es el resultado de la fusion de sabores, condimentos e insumos de varios conti-
nentes y culturas, y puede satisfacer los paladares mas exigentes. A través del sentido del gusto,
el buscador de experiencias podra descubrir el mestizaje de nuestra cultura, aprender sobre
nuestra historia y comprender las razones que han hecho de nuestra cocina una de las mejores
del mundo.

Experiencias Extremas

Nuestra accidentada geografia ofrece escenarios naturales ideales para el buscador de experien-
cias que vive a la caza de adrenalina pura. Canotaje a través de profundos cariones en Arequipa;
andinismo y parapente en Huaraz; ciclismo de montaia en la selva central; y trekking por los
majestuosos Caminos del Inca son solo algunas de estas experiencias. Este es un campo con
gran potencial donde hay muchisimo por hacer adn.




Los 8 movilizadores clave son una guia para emprender el reto de trasformar nuestro
producto turistico en experiencias. Como veran, no son las tnicas con las que se puede
trabajar, pero si las mas competitivas, pues se ajustan a las necesidades y caracteristicas
del buscador de experiencias.

Los 8 movilizadores clave del Pert buscan transmitir las siguientes experiencias al
buscador de experiencias:



28-29

PARTE 4




CONSTRUYENDOEXPERIENCIAS:

campana “Peru, vive la leyenda”

Este capitulo tiene como propoésito:

e Presentar la estructura de la nueva cam-
pafa de promocion del pais.

¢ Analizar cdmo se han incorporado las
experiencias a dicha campafa.

EL ANALISIS DEL MERCADO

Después de tres afios de exposicion de la cam-
pafa “Despierta tus seis sentidos” en los princi-
pales mercados prioritarios, PromPert considerd
conveniente el desarrollo de una nueva campana
publicitaria a fin de transmitir un mensaje acorde
con las mas recientes tendencias del mercado
turistico mundial.

El punto de partida fue preguntarnos a qué seg-
mento del turista buscador de experiencias nos
queriamos dirigir. Para responder esta interro-
gante, realizamos un andlisis tomando en cuenta
factores como el tamafio del mercado, las necesi-
dades del turista y la oferta actual del pais.

Los resultados de este analisis arrojaron lo si-
guiente:

- El buscador de experiencias de nicho
esungrupomuyreducidoquerequie-
reunnivelmuyaltodeespecializacién
enlainformacién.Suprincipalventaja
reside en su facultad de “abrir” desti-
nosalosqueotramodalidaddeturista
no viajaria.
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Construyendo experiencias: campana “Perd, vive la leyenda”

« El buscador de experiencias mul-
titematico es un grupo de mayor
envergadura, capaz de sacrificar
algunascomodidadesacambiode
buenas experiencias.

El buscador de experiencias de
moda buscadestinos yareconoci-
dos a nivel mundial, como Machu
Picchu y la ciudad del Cusco. Por
tratarsedelsegmentomasgrande
es al que hemos dirigido nuestras
campanas en los ultimos anos.
Comoresultadodelasmismas, he-
moslogrado posicionarnosenély
asegurar su visita en lamedida en
queencuentreserviciosdecalidad.

+ Elsegmentomadsinteresanteeim-
portante parael Periactualmente
eseldel buscador de experiencias
multitematico. Por eso se decidié
dirigirlacampana“Vivelaleyenda”
hacia dicho segmento.

MERCADOS PRIORITARIOS

Un andlisis interno realizado por PromPer(
concluyd que los mercados prioritarios
para nuestro pais para el afio 2009 son los
siguientes:

« AméricadelNorte:EstadosUnidos
y Canada.

« América Latina: Argentina, Brasil,
Chile, Colombia y México.

« Asia: Japon.

« Europa: Reino Unido, Alemania,
Francia y Espana.

LA ESTRATEGIA
COMUNICACIONAL:
DEL PRODUCTO A LA
EXPERIENCIA

Para promocionar los destinos turisticos, las
empresas del sector turismo solian utilizar es-
trategias de marketing orientadas exclusiva-
mente hacia la venta de productos y servicios.
Esto sucedia porque los negocios turisticos
eran concebidos como empresas que cum-
plian una sola funcién dentro del mercado,
como, por ejemplo: venta de pasajes; trans-
porte de pasajeros; alquiler de equipo depor-
tivo; organizacion de city tours; provision de
alojamiento, comida y diversion; etcétera.

La evolucion del mercado turistico mundial
ha originado cambios en los habitos y estilos
de vida de los turistas, y a su vez ha produ-
cido crecientes exigencias en los productos
y servicios turisticos. Como consecuencia, la
tendencia de la oferta se ha orientado ha-
cia las experiencias, con lo que se ha vuelto
mas diferenciada y variada. Esto ha llevado
a los paises a incorporar las experiencias
como parte su oferta y, por consiguiente, de
sus campafas de promocion.

Atendiendo esta nueva realidad y para evitar
quedar rezagados frente a nuestros compe-
tidores, decidimos que la campafia “Vive la
leyenda” tuviera como eje principal la oferta
de experiencias.

El primer paso para lograrlo fue elaborar una
estrategia de comunicacion que incluyera la
oferta de experiencias ademas de la venta
de mercancias, productos y servicios. Todos
estos elementos, importantes dentro de esta
nueva concepcion estratégica, conforman en
su conjunto nuestra oferta principal. A conti-
nuacion, sus principales carcateristicas:

OFERTA

CARACTERISTICAS

- Mercancia - Es perecible

- Es sustituible
« Producto - Es tangible
- Sigue un modelo
. estandar
- Servicio - Es intangible
-Sehaceala
medida del
~ cliente

- Esinolvidable
- Es personal

- Experiencia
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Construyendo experiencias: campana “Perd, vive la leyenda”

Herramientas de la estrategia

« Asistencia al turista durante su

visitaparalograrlarecomendacion
afamiliaresyamigosylarepeticion
de su viaje.

Elaboraciéndepublicidadespecifica
paracadasegmentodeconsumido-
res: el buscador de experiencias de
nicho,elmultitematicoyeldemoda.

« Concentraciondelapublicidaden
los atractivos turisticos “ancla”.

+ Priorizaciéndelusodelosmedios
on-line (Internet) para la promo-
cién y difusion de los atractivos.

- Afianzar el posicionamiento del
Pert como un destino cultural,
natural y auténtico, capaz de
transmitir vivencias unicas.

OBJETIVOSDELACAMPANA

« Motivaranuestropublicoobjeti-
vo a pensar en el Perd como
la mejor alternativa para su
proximo viaje.

- Evitar que el Peru sea un destino
masivo en turismo receptivo y
lograr asique la actividad turistica
sea sostenible.



« Contribuir a que el turista actual
repita y recomiende el destino a
sus familiares y amigos.

- Lograr que el turista potencial
concrete la visita.

B 2

Las experiencias tienen que ver con la estimulacion
de los sentidos: se pueden ver, sentir, tocar, oler,
saborear y escuchar. Un producto es algo que el

turista compra; una experiencia, en cambio, es algo

que recordara toda su vida.
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Construyendo experiencias: campana “Perd, vive la leyenda”

EVALUANDO PROTOTIPOS
PARA LANUEVA CAMPANA

La investigacion asi como la recopilacion
de informacion son vitales para disefiar
una campafa de promocion exitosa, pues
ayudan a definir la propuesta. Es por ello
que PromPeru realizo un focus group entre
turistas de Espafia, Reino Unido, Estados
Unidos y Brasil. Los resultados principales
fueron los siguientes:

« A nivel mundial, el Peru es per-
cibido como un pais diverso en
muchos aspectos.

« Es necesario promocionar atracti-
vos “ancla”’, como Machu Picchu,
que cuentan conbuenos servicios
y otros atractivos turisticos en sus
alrededores.

« Lascampanasdepromociondeben
transmitirlassensacionespositivas
que experimentan los turistas al
visitar el Peru.

« La inspiracién inicial para elegir
un viaje a menudo proviene de
libros, revistas como National
Geographic o documentales de
television como los que trans-
mite Discovery Channel. Hay
que utilizar estos recursos, pues
despiertan el interés del turistay
colocan al pais dentro de su lista
de lugares por visitar.

- Las experiencias positivas con-
tadas por personas que ya han
visitado el pais son un motivador
muyimportanteparalaeleccionde
un destino turistico.

Internetesel primermotordebus-
quedadeinformaciéony compara-

ciéndeprecios,principalmentede
boletos aéreos.

Muchos turistas sienten mas
seguridadsicontratanunviaje por
mediodeunaagencia,enespecial
para viajes de largas distancias.

Algunos turistas disfrutan el
viajar solos debido a que esto les
da mds oportunidades de vivir
una aventura real en un destino
desconocido.

ESCOGIENDO EL ESLOGAN
DE LA CAMPANA

La investigacion confirmé que las carac-
teristicas mas importantes del Perd como
destino turistico estaban relacionadas con
la diversidad de atractivos y la idea de que
se trata de un lugar donde la realidad su-
pera a la ficcion. Estas particularidades
tenian como sustento su cultura milenaria,
exuberante naturaleza, gran biodiversidad y
ancestrales culturas vivas.

El reto fue, entonces, tratar de resumir
esta percepcion en un concepto creativo
que lograra una sintesis potente y a la vez
vendedora de la imagen del Peri como
destino turistico. Asi nacio6 la frase: “Perd,
vive la leyenda”.

TEMAS / DESTINOS
UTILIZADOSENLACAMPANA

Machu Picchu fue elegido como el icono
principal de la campafia. Asimismo, se se-
leccionaron otros destinos que se encuen-
tran listos para ser promocionados en el
ambito del turismo receptivo. Todos ellos son
atractivos cuyas caracteristicas se ajustan a
la propuesta que plantea la estrategia.

Oferta

Machu Picchu

Lago Titicaca

naturaleza

Nasca Cultura
Chan Chan Cultura
Senor de Sipan Culturay
y Tdcume naturaleza
Amazonia Naturaleza
Danzantes Culturas vivas
de tijeras
Cordillera Blanca ~ Naturaleza
Delfin rosado Naturaleza
MEDIOSDECOMUNICACION
UTILIZADOSENLACAMPANA

+ Televisién

« Internet

Caracteristicas
icono principal

Culturas vivas 'y

Diarios y revistas orientados a

nuestro publico objetivo.

Via publica: autobuses, paletas en

los principales centros comer-
ciales, paneles en principales

avenidas.

Alianza estratégica con 28 aero-

lineas de la alianza One World,
que nos hadado presenciaen 700
destinos de 150 paises.
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Construyendo experiencias: campana “Perd, vive la leyenda”

TRANSFORMANDO LOS
PRODUCTOSENEXPERIENCIAS

Tomando en cuenta que la television es el medio de comunicacion masiva mas efectivo, se decidié concebir un spot publicitario que sir-
viera ademas como catalizador de la nueva campaia. Su concepcion visual asi como el guion literario se elaboraron con una sola premisa:
comunicar experiencias. Los demas materiales de promocion, como afiches, folletos, paginas web, avisos en prensa escrita, etcétera, se
orientaron en la misma direccion.

A continuacion, presentamos el guion del spot publicitario de la campafa y los afiches promocionales. Estos son ejemplos practicos de
como pueden describirse nuestros atractivos para vender experiencias. Luego puede compararlos con la forma tradicional de vender un
destino turistico.



Antes = venta tradicional

e Machu Picchu es un monumento arqueoldgico inca descubierto por el explorador estadounidense Hiram Bingham en 1911...
o El Sefior de Sipan fue enterrado con un rico ajuar...

e La danza de las tijeras es originaria de Ayacucho, Apurimac y Huancavelica. ..

e El delfin rosado vive en el rio Amazonas. ..

e Chan Chan es una ciudadela de barro perteneciente a la cultura Chimd. ..

e Las Lineas de Nasca son figuras enormes que representan mamiferos, insectos y dioses. ..

e Taquile es unaisla de artesanos ubicada en el lago Titicaca...

e | a cocina peruana es una de las mejores del mundo..
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Parte 4. Construyendo experiencias: campana “Peru, vive la leyenda”

GUION DEL SPOT PUBLICITARIO

Video Audio
Entramos a un mundo mégico, la camara vuela sobre imponentes En la tierra donde los dioses se han convertido en montafias...
montafias y se detiene al llegar a Machu Picchu, la toma tiene
un angulo distinto a la foto tradicional de las postales. Vemos la
ciudadela inca.

Pasamos a una toma de un hombre vestido con oro, como el Sefior ...los hijos del sol se visten con oro.
de Sipan. La toma es contrapicada y tenemos de fondo un magnifico
cielo y piramides de barro.

En un atardecer con lluvia, vemos a tres danzantes de tijeras Y mortales con manos de tijeras danzan dias enteros.
saltando majestuosamente. Vemos una toma de la tijera cortando
una gota de lluvia.

Pasamos a una toma de la selva, la cdmara avanza entre los arboles De sus aguas, delfines rosados emergen.
y de pronto vemos saltar a un delfin rosado.

A continuacion pasamos a una toma de Chan Chan, la camara sube Mas alla, una gigantesca ciudad de barro se eleva...
por uno de sus muros y descubrimos la ciudad.

Ahora, en el desierto, el sol nos permite identificar las gigantescas ...y kilométricas figuras ancestrales se dibujan en el desierto.
Lineas de Nasca.

Pasamos a una secuencia donde se aprecia la interaccion de los Este lugar existe. Puedes verlo, sentirlo.
turistas con los lugares que hemos visto. Vemos a un grupo de

turistas en una gran fiesta andina bailando y tomando chicha de jora;

en la misma fiesta hay una mesa servida con varios platos tipicos

peruanos.

Terminamos con una toma de Machu Picchu a manera de packshot. Perd, vive la leyenda.
Esta imagen desaparece y sobre un fondo negro se sobreimprime el
logo del Pert y la web www.peru.info.

Para atraer al buscador de experiencias hay que repensar la forma en que
promocionamos y ofrecemos nuestros productos turisticos. La mejor manera de
hacerlo es apelando a sus necesidades y emociones.




AFICHES EMERGES o2 ESPEJG B2 CIELG
A. Movilizadores: rarm o g
Andes Méagicos

Amazonia Inexplorada y Naturaleza Exuberante
Los hijos del Sol emergen del espejo del cielo.

A 3.800 metros mas cerca del cielo, Manco Capac y Mama Ocllo salieron de las aguas del lago
Titicaca a cumplir el deseo de su padre, el Dios Sol: fundar un poderoso imperio que lo venerara.
Las nubes parecen mostrarnos el camino que siguieron. Y el lago, como si fuera un espejo del
cielo, nos muestra la sonrisa del Dios Sol. Este lugar existe. Lo puedes ver, sentir.

B. Movilizadores:
Civilizaciones Ancestrales
Amazonia Inexplorada y Naturaleza Exuberante

Andes Magicos
Donde los dioses se convirtieron en montanas.

El inca hizo que gigantes bloques de piedra cobraran vida y subieran hasta
las nubes. Ahi formé su hogar con esplendorosos jardines y muros cubiertos
de oro. En la puerta del sol las nubes se disipan para descubrir ese misterio
que aun habita en una de las mas majestuosas obras creadas por el hombre.
Este lugar puedes verlo, sentirlo.

C. Movilizadores:
Desierto Misterioso y Playas por Descubrir

Civilizaciones Ancestrales
Salio del mar y levanté muros eternos.

Su nombre era Tacaynamo y junto a miles de hombres convirtio el barro en una ciudad. Casi
20 kildmetros de muros grabados y estrechos corredores, tan extensos como el horizonte, son
silenciosos testigos del misterio que los ha mantenido de pie por siglos. Este lugar existe, ven a
verlo, vivirlo, sentirlo.




40-41

Construyendo experiencias: campana “Perd, vive la leyenda”

D. Movilizadores:
Andes Magicos
Amazonia Inexplorada y Naturaleza Exuberante

Experiencias Extremas
Envuelta en nieve descansa la tierra desde donde se alcanzan las estrellas.

Voces milenarias dieron nombre a la tierra desde donde ninguna estrella parece lejana. De sus
majestuosas y vivas montafias de mas de 6.000 metros de altura se puede ver sonreir a los
dioses. Estos nevados existen. Los puedes ver, sentir.

PERU, VIVE LA LEYENDA

E. Movilizador:
Amazonia Inexplorada y Naturaleza Exuberante

Gigantes de verde cobran vida y caminan sobre sus raices.

Cuentan las voces de la selva que los inmensos arboles de la Amazonia
cobran vida y, como si fueran celosos guardianes, se mueven a voluntad
decidiendo a quién mostrarle misteriosos lugares de asombrosa belleza.
La tierra de los gigantes de verde la puedes ver, sentir.

PERU, VIVE LA LEYENDA




Respuesta de los turistas a la camparia

“El misterio siempre vende. Con esta campana
estan vendiendo misterio y una forma de es-
capar de lo cotidiano”.

Nina Morgan, Canada

“Me siento fascinado y a la vez invitado”.
Josh Neumann, Estados Unidos

“Ese eslogan despierta la imaginacion de las
personas”.
Jodao Proenga, Brasil

“Te brinda razones para visitar el Per(i. Es como

el History Channel. Ofrece abundante infor-

macion e historia, y te cuenta sus leyendas”.
Sabine Roll, Alemania.

“En este momento estoy pensando: jguau!”.
Jean-Jacques Blang, Francia.

PAUTAS UTILIZADAS EN LA CAMPANAY QUE USTED PUEDE
EMPLEAR PARA INCORPORAR LAS EXPERIENCIAS EN SU
NEGOCIO O EMPRESA

Incluya en su oferta actividades en las que el turista participe directamente y se involucre
con los habitantes del lugar que visita. Por ejemplo: clases de tejido con los pobladores de
la isla de Taquile, observacion de flora y fauna con un poblador de la localidad, pesca en
caballitos de totora, paseos en llama, pisa de la uva en un vifiedo de Ica, etcétera.

Incorpore la danza y la musica en su oferta. Recuerde que el folclore peruano es rico y
heterogéneo.

Combine actividades que incluyan el contacto con la naturaleza y la vida salvaje. Recuerde
que nuestra biodiversidad y geografia son unicas en el mundo. Por ejemplo: deportes de
aventura (canotaje en el Colca, parasailing, trekking) observacion de aves, estadia en reser-
vas naturales, etcétera.

Organice eventos (degustaciones, maridajes, circuitos gourmet, etcétera) para que el turista
disfrute de nuestra gastronomia. La comida es una de las formas mas efectivas de estimular
sus sentidos.

Aporte un sentido de modernidad a su oferta incluyendo recorridos por las ciudades princi-
pales, compras, visitas a museos, exposiciones de arte, etcétera.
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para posicionar las experiencias

ARAMIENTAS

Este capitulo tiene como proposito
compartir con ustedes algunas de
las herramientas de marketing que
utilizamos en PromPeru para la
creacion e implementacion de la
campana “Peru, vive la leyenda”:

e Recomendaciones para hacer mas

competitiva las experiencias

e | a promocion de experiencias y el uso de

los 8 movilizadores clave

e | os materiales de promocion

e Redaccion de materiales de promocion

- Voz, tono, tiempo verbal, estilo
- Consejos practicos

e Vender las experiencias por medio de las

fotos

- Consejos para sacar el maximo provecho
de las fotos

- Ejemplos practicos

e | os colores en los materiales de promocion

e | a publicidad en los medios

- La nota de prensa

- Elaboracion de un kit para los medios de
comunicacion

- El boletin informativo

- Mejorar las paginas web

- Preparar una presentacion digital

e | os paquetes turisticos y sus beneficios
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Herramientas para posicionar las experiencias

CREAR UNA OFERTA
COMPETITIVA
Estos son algunos tips que puede emplear

para hacer que las experiencias sean mas
atractivas:

Recopile datos curiosos e infor-
macion acerca de la cultura, la
historia,lascostumbres,lageogra-
fia, la flora y la fauna de su area o
localidad.Estaleservird paracom-
partirla con los turistas y elaborar
sus materiales de promocioén.

El buscador de experiencias esta
ansioso por aprender. Promocio-
ne actividades que involucren el
contactoconproductos,alimentos,
bebidas, indumentarias, herra-

mientas,deportes,bailes,etcétera.

Use el medio ambiente y la geo-
grafia de su area para impulsar la
venta de experiencias.

Utilice personal local y productos
hechosen sulocalidad, como, por
ejemplo: materiales de construc-
cién, artesanias, objetos decora-

tivos, indumentaria, articulos de

vestir, etcétera.

Ofrezcainformacion acerca delos
eventos culturalesde sulocalidad
yelaboreunabasededatosactua-
lizada con direcciones de tiendas,
mercados, restaurantes, museos,
parquesy cualquieratraccion que
pueda interesar a los turistas.

Brinde al turista la oportunidad
de conocer a personalidades
destacadasdesulocalidad, como,
porejemplo:unartista,unchef,un
artesano, etcétera.

« Use la creatividad para renovar su
oferta cada cierto tiempo, asidara
unaimagen fresca einnovadoray
sorprenderd a los viajeros.

« Especialice la oferta de productos
deacuerdo conlos grupos especi-
ficos de clientes.

« Promocione lo que distingue a su
producto o negocio delos demas.

LA PROMOCION DE
EXPERIENCIAS Y LOS 8
MOVILIZADORES CLAVE

Hemos tomado como ejemplo cuatro de los
ocho movilizadores para elaborar esta guia
que tiene como objetivo ilustrar de manera
préctica de qué manera podemos transformar
nuestros atractivos turisticos en experiencias.



Movilizador:

Recurso:
La comida que vende un restaurante.

Las imagenes de platos de comida sirven para
mostrar al cliente qué es lo que puede ordenar.

Producto:

Articulos como el men, las mesas, las sillas y
demas mobiliario del restaurante.

Las imagenes muestran los ambientes del
restaurante vacios.

Servicio:

El servicio que provee el restaurante por medio
de sus empleados.

Las imagenes muestran a un mozo tomando la
orden de un cliente con una sonrisa.

Experiencia:

Nuestra riqueza culinaria es transformada en una
experiencia Unica cuando se la presenta en un
restaurante ubicado en algtn lugar que destaque
por su historia, sus tradiciones, su belleza natural
y su comida tipica.

Las imagenes muestran a los turistas disfrutan-
do de la comida y tienen como fondo una vista
espectacular.
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Movilizador:
CELEBRACION DE LA VIDA

Recurso:
Los caballitos de totora y los remeros.

Las imagenes muestran a los caballitos de
totora con sus remeros alineados en la orilla
del lago esperando a los turistas.

Producto:

Una agencia de turismo provee guia, tfrans-
porte, comida y alojamiento.

Las imagenes muestran al guia dando ins-
trucciones a los turistas.

Servicio:

La agencia de turismo organiza un itinerario y
ofrece un guia especializado.

Las imagenes muestran al guia explicando a
los turistas sobre las actividades que realizan
los pobladores del lugar.

Experiencia:

El cliente tiene la oportunidad de convivir con
los uros y aprender sobre sus costumbres y
estilo de vida.

Las imagenes muestran a los turistas com-
partiendo con los pobladores.




Movilizador:

Recurso:
Naturaleza, paisajes exoticos y vida salvaje.

La imagen muestra la espesura de la selva.

Producto:

Un refugio con una serie de comodidades
para la estadia de los turistas.

La imagen muestra las caracteristicas del
refugio.

Servicio:

El refugio proporciona un serie de servicios
adicionales como servicio a la habitacion, spa,
cajas de seguridad, etcétera.

La imagen muestra a un empleado del refugio
atendiendo a los turistas.

Experiencia:

Los clientes disfrutan del contacto con la
naturaleza en un lugar exotico.

La imagen muestra a los turistas interactuan-
do con la fauna del lugar en las instalaciones
del refugio.
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Movilizador:
EXPERIENCIAS EXTREMAS

Recurso:

El rio y las posibilidades que ofrece para el
deporte de aventura.

La imagen muestra una vista del rio y su
caudal.

Producto:

Los equipos deportivos (balsas, remos,
cascos, salvavidas, etcétera) e instructores
calificados.

La imagen ofrece una vista del exterior de la
tienda y los equipos que alquilan.

Servicio:

Alquiler de equipos, la guia y asesoria de
instructores de canotaje, guardiania de equi-
paje, cartillas de seguridad y mapa de los
recorridos segun el caudal de las aguas.

La imagen muestra a los instructores dando
clases basicas a los turistas.

Experiencia:

Los turistas viven una aventura fascinante
navegando en las aguas de un rio caudaloso
a la par que disfrutan del increible paisaje
del lugar.

La imagen muestra a los turistas haciendo
canotaje en el rio.




LOS MATERIALES DE
PROMOCION

Los materiales de promocion, como las pagi-
nas web, los folletos, los afiches y la publici-
dad en medios de comunicacion, son vitales
para lograr el posicionamiento en el mercado.
Entre sus funciones estan la difusion masiva
de experiencias, productos o servicios y la
captacion de nuevos clientes.

Importancia de los materiales

e Son el canal de comunicacion con el
cliente.

e Informan acerca de las ventajas y
atributos del destino o atractivo turis-
tico.

e Ayudan a consolidar nuestra imagen y
nos distinguen de los competidores.

e Fortalecen nuestra reputacion y nos
dan prestigio.

e Contribuyen a fijar el recuerdo del
atractivo en la memoria de nuestros
clientes.

Elaboracion de materiales de promocion

Los materiales de promocion deben ser ela-
borados teniendo en mente al publico objetivo
y lo que se quiere comunicar. Recuerde que el
buscador de experiencias no se siente atraido
Unicamente por grandes y costosas campa-
fias publicitarias, sino que prefiere formas de
comunicacion mucho mas personales.

Tome en cuenta estos consejos a la hora de
elaborar sus materiales de promocion:

Piense que el material de promo-
cién esta dirigido a personas acti-
vas, curiosas y de espiritu joven.

- El lenguaje que se usa debe ser
directo y conciso, pero a la vez
debesonarintimoypersonal,como
siestuvieracontando una historia.

Evoque sentimientos en lugar de
enumeraractividades,atractivoso
eventos.

Su estilo de redaccion debe ser
simple,alegreydivertido.Evitelos
textos densos.

Investigue, recopile y verifique la
informacién antes de utilizarla en
sus materiales.

Visite paginasweb, blogsopdénga-
seencontactoconorganismosdel
Estadooprivadosqueleproporcio-
nen informacién confiable.

Redaccion de los materiales de promocion

Para escribir acerca de las experiencias le reco-
mendamos seguir esta concisa guia de estilo:

e Voz

Siempre que pueda use la primera persona
para crear la sensacion de intimidad, como si
estuviera teniendo una conversacion de via-
jero a viajero.

¢ Tono

Debe de ser conversacional, relajado y fresco,
no refinado ni ostentoso.

¢ Tiempo verbal

Use el tiempo presente en sus descripciones
para darle una sensacion de actualidad a sus
textos. Por ejemplo: “Machu Picchu es...”, en
lugar de “Machu Picchu fue...”.

* Estilo

El estilo de sus textos debe de ser dinamico.
Use verbos emotivos como “sentir”, “expe-
rimentar”, “saborear”, “escuchar”, “gustar”,
“sorprender”, “oler”, “vivir”, “descubrir”, “re-
lajar”, etcétera; y adjetivos sensoriales como
“grande”, “brillante”, “colorido”, “cristalino”,
“profundo”, “inusual”, “delicioso”, “atrevido”,
etcétera, para hacer mas vividos sus textos y
descripciones.

Comunicar una experiencia turistica es muy distinto que comunicar un producto.
Cuando se promociona un producto, se debe hablar de lo que se tiene; cuando se
promociona una experiencia, se debe hablar de lo que el cliente quiere sentir.
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O UNA IMAGEN VALE MAS QUE . incluya en sus tomas a guias

¢ Energia

e Intimidad

e Naturalidad

e Originalidad
¢ Autenticidad

Por ultimo, preglintese si leerlo lo motiva
a viajar y conocer el lugar o la experien-
cia que describe.

e Use las 8 experiencias clave para “en-
ganchar” a sus clientes, describién-
dolas al empezar los textos de sus
materiales de promocion.

e Destaque lo que diferencia a su pro-
ducto o destino de los demés e incluya
detalles de las actividades que forman
parte de las 8 experiencias clave.

e Resalte las experiencias y todo lo rela-
tivo a ellas, como su variedad, el medio
ambiente, la geografia, el estilo de vida
de los pobladores, etcétera.

MIL PALABRAS

El poder de las imagenes es tal que por si
solas pueden contar historias; generar emo-
ciones, sentimientos y sensaciones; e incluso
transmitir mensajes. Es por ello que son una
forma muy eficaz de comunicar nuestras ex-
periencias.

Vender las experiencias por medio de
imagenes

Las fotografias o imagenes que se suelen
usar para promocionar los atractivos turisti-
cos de nuestro pais por lo general muestran
hermosos paisajes y sitios arqueoldgicos
imponentes con muy poca 0 ninguna gente.
Para comunicar y vender las experiencias por
medio de imagenes debemos mostrar a los
turistas en accion, es decir, participando de
las actividades.

Consejos para sacar el maximo provecho
de las fotos:

- Lasfotos deben mostrar personas
ensituacionesrealesparticipando
de las actividades.

« Deben verse y sentirse naturales.
Evite las fotos posadas.

turisticos en interaccién con los
visitantes.

Trate de mostrar la mayor can-
tidad de actividades posibles en
una sola foto.

Asegurese de que las fotos mues-
tren a los turistas interactuando
conlaspersonasyelambienteque
los rodea.

Evite las fotografias de paisajes
vacios.

No use fotos donde aparezca una
sola persona.

Utilice fotografias que muestrena
los turistas haciendo deportes al
airelibreopracticandodeportesde
aventura.

Utilice fotografias que muestren
a los turistas participando de
exposiciones dearte, festivales de
comida, bailes, carnavales, fiestas
populares y religiosas, etcétera.

Utilice fotografias que muestren
a los turistas interactuando con
personalidades (chefs, artistas,
etcétera) o personajes curiosos.

Lafunciénmasimportantedelasfotografiasenlosmaterialesdepromocién
es darle vida a las experiencias. Por eso deben capturar un momento en

el tiempo y evocar las sensaciones que buscamos provocar en nuestros
visitantes con los 8 movilizadores clave: asombro, descubrimiento,
aprendizaje, exploracién y enriquecimiento espiritual.




EJEMPLOS PRACTICOS

Toma clasica Toma mostrando experiencias
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LOS COLORES DE LOS MATERIALES DE PROMOCION

PromPer( ha desarrollado una linea grafica con el propésito de orientar a las personas y/o empresas encargadas de elaborar sus publicaciones
y materiales de promocion (folletos, dipticos, afiches, libros, manuales, etcétera). Esta, ademas de la tipografia, elementos de soporte y otros
parametros, incluye una guia de colores que puede servirle como ejemplo para desarrollar su propia linea grafica y lograr asi una identidad
visual fuerte y consistente para su oferta. Si desea mas informacion sobre la linea grafica de PromPer(, pdngase en contacto con nuestras
oficinas.

COLOR PRIMARIO

co, . Marrén
A 57 Identifica a la publicacion como parte de una misma linea grafica. Sugiere la idea de que es
N 90 un pais calido y al mismo tiempo transmite autenticidad.
COLORES SECUNDARIOS
Identifican mediante el titulo y/o elementos graficos de soporte el tipo de material grafico al
que pertenece la pieza. Este puede ser:
¢ General
g . . Anaranjado
A 100 Este color presenta al pais a través de destinos turisticos, por medio de material promocional
NO e informativo.

e Tematico
Estos colores presentan al pais a través de temas turisticos y se encuentran divididos en tres
categorias:

C70 A 100 - Verde
MO0 NoO Representa la naturaleza.

M 100 N 0 Representa la cultura.

5 Celeste
0 Representa la aventura.




LA PUBLICIDAD EN LOS
MEDIOS

Promocionarse en los medios de comuni-
cacion no implica necesariamente el gasto
de grandes sumas de dinero. Si manejamos
adecuadamente nuestras relaciones publicas
con la prensa, podremos generar publicidad
sin costo alguno.

Para lograrlo, y si no se cuenta con un de-
partamento propio de Relaciones Publicas,
debe aprender a confeccionar materiales de
promocion (notas de prensa, boletines infor-
mativos, etcétera) y a organizar conferencias
de prensa u otros eventos en los que los pe-
riodistas puedan tener contacto directo con
el destino o producto ofrecido.

La nota de prensa

Es una herramienta fundamental de las re-
laciones publicas, que consigna informacion
lista para ser publicada. Es mas efectiva
cuando se usa para hacer algun anuncio res-
pecto al destino, producto o servicio, 0 para
informar sobre alglin aspecto en particular
del mismo.

Para redactar una nota de prensa, tome en
cuenta lo siguiente:

La extensién de la nota no debe
tener més de una pagina.

Seaconciso,vayadirectoal puntoy
evite el uso de jerga.

Tratedeescribirsiempreentercera
persona.

El primer parrafo debe contener
el propdsito de la nota y las ideas
mas importantes.

La nota debe responder las
siguientes preguntas: “;quién?’,

a

“iqué?’“;cuando?”’“;por qué?”
y“icomo?”.

No use frases rebuscadas niabuse
del lenguaje técnico.

Comunique claramente lo nove-
doso o atractivo de su negocio,
producto, servicio o experiencia
resaltando lo que lo diferencia de
sus competidores.

Nouseabreviaturasniasumaqueel
lectortieneconocimientopreviode
los temas que consigna en su nota.

Si va a escribir un encabezado,
este debe resumir la notay no
tener mas de dos lineas.

Si menciona a alguna persona,
escriba su nombre completo
y su cargo.

No olvide consignar sus datos o
losdela personaencargadadelas
relaciones publicas de sunegocio,
asi como teléfonos, direcciones,
fechas,direcciondecorreoelectré-
nico y pagina web.

Para distribuir sus notas de prensa:
« Tenga en cuenta las fechas de

cierre de edicién de periddicos y
revistas.

Prepare unalistade contactoscon
los nombres de periodistas y me-
diosdecomunicacién.Dirijalanota
de prensa a la persona indicada.

« Asegurese de que la informacién
de sunotanovayaen contradela
lineaeditorial delmedio de comu-
nicacion al que va dirigida.

- Si envia su nota de prensa por
medio del correo electrénico,
hagalo en el cuerpo del mensajey
no como un adjunto.

Noadjuntefotografiasdealtareso-
luciéon a menos que se lo pidan.

Preparando un kit para los medios de
comunicacion

Cuando necesitamos promocionar un nuevo
producto o servicio, anunciar la introduccion
de cambios en nuestro negocio o la realiza-
cién de un evento importante, es necesario
preparar material de promocion impactante.

Por lo general, un kit de prensa debe con-
tener:

- Notas de prensa

- Folleto de la empresa (historia,
descripcién, caracteristicas, pre-
miosoreconocimientos,clientes,
teléfonos,direcciones, etcétera)

En términos de la relacion costo/beneficio, una de

las formas mas efectivas de promocion es difundir
informacion a través de los medios de comunicacion
utilizados por nuestros clientes.
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- Fotocopias de articulos apareci-
dos en publicaciones, relativos al
negocio o producto

« Informaciéon complementaria

« CDconfotografiasylainformacion
en formato digital

Todo este material debe ir dentro de un fol-
der de carton disefiado teniendo en cuenta
los colores y el logo caracteristicos del ne-
gocio o producto.

El boletin informativo

Los boletines informativos son una herra-
mienta para difundir informacion periddica
sobre el negocio y al mismo tiempo man-
tener informada a nuestra audiencia. Deben
ser elaborados pensando en el publico obje-
tivo y redactados siguiendo un estilo infor-
mal y dindmico.

Pueden ser confeccionados en diversos for-
matos y materiales (blanco y negro, a colo-
res), aunque por una cuestion de cobertura
y costo/beneficio se prefieren las versiones
digitales de los mismos. Ello permite enviar-
los por correo electronico o colocarlos en su
péagina web, si la tuviera.

Hagase las siguientes preguntas antes de
elaborar un boletin informativo:

« ;Para quién escribe?

+ ;Qué quiere comunicar e infor-
mar?

;Quéarticulossonlosmésadecua-
dos para ese propésito?

« ;Como puede hacer el boletin al
mas bajo precio?

+ ;Cada cuanto tiempo lo debe
publicar?

+ ;Cémo puede hacer llegarel bole-
tin al publico objetivo?

MEJORAR LAS PAGINAS WEB

Para efectos de promocion, difusion, publici-
dad y posicionamiento, las paginas web han
dejado de ser una herramienta opcional y se
han convertido en una necesidad. Su principal
objetivo es ampliar la cobertura de clientes,
dar a conocer en detalle un producto o servi-
cio, e incrementar las ventas.

Para obtener los resultados esperados con
esta herramienta, siga los siguientes crite-
rios generales:

Desarrolle el contenido de la pagi-
na en funcion de las necesidades
de su publico objetivo.

Elijalosfondosdetalmaneraqueno
interfieran con la lectura del texto.

Prefiera los colores sobrios y evite
los tonos fosforescentes.

Evite el parpadeo en palabras o
imagenes.

Incorporeasudisefoelementosde
su linea gréfica.

Evitelostextoslargosyenbloque,
yredactelossiguiendolosconsejos
proporcionados en este manual.

No abuse de las mayusculas y
cuide su ortografia.

Use las fotografias siguiendo los
consejos proporcionados en este
documento.

« Actualice los contenidos regular-
mente.

« Organicelainformaciondemanera
que el usuario pueda encontrarlo
quebuscaenelmenornimerode
pasos (clics) posibles.

+ Procurequesupaginawebaparez-
caenlosindicesdelos motoresde
busqueda como Google o Yahoo!.

PREPARANDO UNA
PRESENTACION DIGITAL

El programa Power Point y otros similares
son aplicaciones muy Utiles para apoyar vi-
sualmente la presentacion de negocios, pro-
ductos, servicios o proyectos. Su objetivo es
ayudar a establecer un contacto mas directo
con el publico y comunicar la informacion de
manera didactica y puntual.

Para lograr su cometido y dado que los re-
cursos de estos programas son los textos y
las imagenes, procure que sus presentacio-
nes sigan los criterios y lineamientos propor-
cionados en este capitulo.

LOSPAQUETESTURISTICOS
Y SUS BENEFICIOS

Una forma de desarrollar y vender experien-
cias es creando paquetes turisticos que inclu-
yan actividades seleccionadas complementa-
rias, que se ajusten a las caracteristicas, las
necesidades y los deseos del buscador de
experiencias.

Cualquier negocio, grande o pequefio, puede
coordinar un paquete para vender su produc-
to. No se trata de asumir roles distintos, sino
de coordinar con otros servicios para generar
una experiencia de viaje positiva. Por ejemplo,
el operador de un albergue turistico ubicado



Recuerde que:
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en una ciudad como Arequipa, reconocida por  Los beneficios de los paquetes turisticos son:
su gastronomia, podria promocionar, ademas

del alojamiento, atracciones como la visita a

la cocina de una picanteria tradicional o la

degustacion de platos tipicos en una feria

gastronémica. De esta manera se da un valor

agregado a la oferta haciéndola mas atractiva

para el turista.



Recuerde que:
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RECOMENDACIONES

Para terminar

Alo largo de este documento hemos compartido
con usted una serie de pautas de marketing
usadas por PromPer( para lograr la transicion de
la oferta turistica del pais hacia las experiencias.
A continuacion, le brindamos algunas recomen-
daciones generales que lo ayudaran a ponerse a
tono con este nuevo enfoque:

Recuerde cudles son los 8 moviliza-
dores clave del Peru y piense de qué
manera la promocion de su oferta se
relaciona con ellos.

Piense con cuéles de los 8 moviliza-
doresclave seidentificasuempresao
producto y si estd aprovechando sus
ventajas.

Ya sabe la diferencia entre mercancia,
producto y servicio. Ahora:

Piense en la forma de transformar su
producto en experiencias.

Disene un plan para lograrlo.

Evalue si su oferta se relaciona con
los movilizadores clave y busque la
manera de diferenciarla de sus com-
petidores. Si su negocio no tiene la
capacidad,busquealianzasestratégi-
cas con otras empresas.

Evalle sus costos frente a los de la
competencia. Tenga en cuenta la
calidad de la oferta.

Ejecute su plan utilizando las he-
rramientas proporcionadas en este
manual.
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Busque laasesoriade organismos  {DONDE BUSCAR ORIENTACION?
publicos o privados del sector
turismo, ya sea en su regién o a « http://www.promperu.gob.pe
nivel nacional.
+ http://www.mincetur.gob.pe

Pdéngase de acuerdo con otros
proveedores de servicios y ope- Puede acceder a nuestro modulo virtual de marketing en:
radores turisticos de su localidad

paraencontrarlamejormanerade « http://www.extranet.promperu.gob.pe

trabajar la oferta de experiencias

en conjunto. Si desea conocer acerca de experiencias exitosas en otros paises, puede visitar:
- Investigueyanalicelosestudiosde « http://www.earthrhythms.ca

mercadosobreturismoconlosque

contamos.Lospuedeencontraren: « http://www.tourism.australia.com

http://www.peru.info/s_ftoPublica- « http://www.gmist.ca/edge

ciones.asp?HidAccion=Grupo&Hidl

d=2&ic=1&SubTipo_ZP=1 + http://www.thewhyoftravel.com

+ http://www.canadianmountainholidays.com

« http://www.canada.travel










