
		

			[image: ]

		

	
		

		  [image: ]

            
             [image: ]
  
       Vídeo del autor.
     
            
	

		
			[image: ]

		

	
		
			AGRADECIMIENTOS

			Mi agradecimiento especial a todas las personas que me ayudaron a iniciarme en el turismo porque creyeron en la propuesta de valor identificada en torno a la innovación y el marketing: Eugenia Fierros de Visit Norway, Juan Guerrero desde Segittur/Turespaña y mi apreciado Javier Blanco de Paradores; todos vosotros me hicisteis valorar a los profesionales que se dedican a esto por vocación y con pasión y talento para transformar esta industria. Ellos hicieron posible el principio del viaje, dando alas al proyecto de Destinos Experienciales con un fantástico equipo lleno de ilusión y ganas por hacerlo bonito como nuestro creativo Miguel Ángel Benjumea o la indomable y siempre dispuesta Eva Antoñanzas. Reconocimientos a mis amigos de La Palma que me enseñasteis el valor de la emocionalidad y el respeto al territorio o escenario en el que se ubica nuestra experiencia: mis apreciados Carlos Fernández, de la asociación de turismo rural Isla Bonita, Luis Hernández, de Ader la Palma, y Ana Castañeda, del Cabildo, así como recientemente Alicia Vanoostende, como consejera de Turismo.

			Un lugar especial a mis buenos amigos de la región de Santander en Colombia, en especial a mis apreciados Silvia Amorocho y Juan Diego Rojas de la Cámara de Comercio de Bucaramanga, a Ethel Vega de Sena y, cómo no, a nuestro inseparable Christian de Cotelco. Ithalo y Marta, al frente del Terra Barichara, me conquistaron con su bonito hotel y sus admiradas artes como anfitriones combinando lo mejor de la Vieja Europa con la sensualidad de la pujante Colombia.

			No quiero olvidarme en este agradecimiento de mi coach de Programación Neurolingüística, Laura Arranz, siempre generosa y, sobre todo, llena de talento, ni de nuestro amigo común, el televisivo Ricardo Martin.

			Por supuesto, gracias a LID Editorial, personificadas en mi admiración por Nuria Coronado, la editora de mejor humor que jamás pensé encontrar. Tu apuesta fuerte, tu paciencia y tu brío nos hacen estar aquí, con el apoyo de Jeanne Bracken, que confió en nosotros. ¡Nuria, muchas gracias y sí, eres única!

			Mi agradecimiento a nuestro prologuista, Amuda Goueli, aventurero, viajero, emprendedor en serie, CEO de Destinia.com y, sobre todo, inspirador. Recuerdo cómo me quedé pegado a la pantalla del portátil cuando te escuché en la charla que tuviste con Chemogroup contando tu aventura vivencial desde tu natal Nubia (entre Egipto y Sudán) hasta Madrid. De ahí surgió el sueño de que algún día pudieras prologar este libro ahora hecho realidad. ¡Gracias Amuda, tu historia ilustra que todo es posible emprendiendo en esta industria de la felicidad con autenticidad, esfuerzo y creatividad!

			Para terminar, gracias a Carmen, la bella viajera que me acompañó desde París, me permitió contaros lo que aprendí en The Residence Mauritius y me acompañará, siempre elegante y dispuesta, por tantos otros sitios mágicos por descubrir juntos. También gracias a los grandes flâneurs que vienen detrás: Yago, Carlota y Guillermo con los que será un placer pasear un poco más allá (como siempre ocurre con papá) a ver si surge algo cautivador que recordemos juntos toda la vida junto a lo que ya llevamos en nuestra mochila de viajeros. ¡Gracias chicos, y no os inquietéis por los abuelos, que estos siempre están presentes conmigo! 

		

	
		

			PRÓLOGO

			EXPERIENCIAS QUE SEDUCEN

			Cuando mi socio y yo montamos Destinia, allá por 2001, nos impulsó la pasión viajera. Movidos por nuestra propia experiencia por el mundo, queríamos que cualquier persona pudiera hacer lo que nosotros hacíamos: viajar. Que hacerlo fuera algo accesible, no solo en precio, sino en la forma de reservar y de pagar en un momento en el que internet entonces solo era una promesa. Queríamos que los sueños fueran la última frontera para cualquier persona, por eso durante estos años hemos trabajado duro para ofrecer destinos imposibles, como Corea del Norte o la Antártida, y para innovar nuevas formas de pago, como la moneda virtual bitcoin. Siempre lo he dicho, puede que en el futuro, el bitcoin desaparezca o sea sustituido por otra referencia, pero lo indudable es entender que la revolución digital también ha llegado a los medios de pago y que había que estar ahí. 

			En estos momentos, la competencia y digitalización del sector turismo son brutales. Y el mundo, además, es más global que nunca y las empresas tenemos que adaptarnos a esta nueva realidad. Mucho ha cambiado este sector en estos quince últimos años. Desde el boom de las redes sociales hasta la aparición de nuevos jugadores como los metabuscadores o la llamada sharing economy (P2P), pasando por el móvil, este pequeño aparato que lo ha revolucionado todo. Pero ayer y hoy hay dos premisas que siguen siendo válidas: innovar y pensar en el cliente. O, dicho de otra forma, innovar pensando siempre en el cliente.

			Y es en este contexto donde el término «experiencia» ha cobrado un reforzado protagonismo. Es, podría decirse, la palabra de moda que ha llegado para quedarse. Por eso tiene mucho sentido un libro como Los 5 pasos del turismo experiencial y es un honor para mí poder prologarlo. 

			Las posibilidades que hoy nos brinda la tecnología nos abren puertas hasta ahora desconocidas para acercarnos al cliente. Reservar una noche de hotel o comprar un billete de avión es cada vez más una commodity (producto objeto de comercialización). Es muy difícil encontrar una gran diferenciación entre una OTA y otra porque todas ofrecemos prácticamente lo mismo. Los clientes, además, han demostrado que están ávidos por vivir. El viaje siempre ha empezado soñando, imaginando sobre un mapa –ahora diríamos que viendo las fotos y los vídeos de nuestros amigos en las redes sociales–. Y, si antes hablábamos de «hacer turismo», hoy el viajero busca poder sentir y experimentar el destino, además, como si fuera un lugareño. 

			Las empresas turísticas debemos acompañar al cliente antes, durante y después del viaje y la realidad virtual y aumentada es una muestra del camino hacia el que avanzamos. Las posibilidades que se abren son infinitas. En Destinia ya hemos empezado a explorar ese camino. El año pasado fuimos pioneros en una iniciativa de la mano de La Rioja para la promoción del destino con las Oculus Rift y diseñamos una experiencia para conocer este lugar sin salir de casa. Una experiencia virtual que ofrecía al viajero una sensación de inmersión total como forma de abrir el apetito para luego querer ir a conocer la región in situ.

			Algunos expertos empiezan a hablar de cambiar las cuatro P del marketing –precio, producto, posicionamiento y promoción– por las cuatro E: experiencia, intercambio (exchange, en inglés), estar en todas partes y evangelización. El Big Data, las machine learning (aprendizaje automático), los algoritmos y el universo Google nos permiten saber más y más de los usuarios, de lo que buscan, quieren y desean y de cuándo lo buscan, quieren y desean. Y el gran reto para las empresas es la personalización: ser capaces, en un futuro cercano, de ofrecer los destinos o servicios que más le interesen no solo por precio o gustos previos, sino en función de otras variables. Nosotros hemos hecho un proyecto piloto con Digigtalmeteo para ver cómo el tiempo puede llegar a ser un factor muy influyente en la decisión de compra. 

			El viajero del siglo XXI es, sin duda, el más informado y exigente que nos ha tocado vivir y el que más recursos tiene a su alrededor antes de tomar una decisión de compra. Y de la propuesta de valor que seamos capaces de construir dependerá la capacidad que tengamos para seducirle. 

			No me entretengo más porque seguro que estaréis deseando leer las propuestas de este sugerente libro.

			Amuda Goueli

			CEO y cofundador de Destinia

		

	
		

		  INTRODUCCIÓN

			LAS CINCO COSAS DE LAS QUE ARREPENTIRSE ANTES DE MORIR
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							Siempre me ha hecho gracia la frase «Uno nunca sabe dónde…». Supongo que refleja bastante bien mi trayectoria vital, un niño que se veía trabajando en la NASA o jugando en el Real Madrid y acabó estudiando «teleco», siendo seguidor del Atleti, haciendo interim management (dirección de transición) para empresas en crisis deseosas de cambiar de dueños y al final asentó la cabeza enfocado en la innovación y el marketing aplicados al turismo.

						
					

				
			

			Y es que la vida, desde tiempos de Heráclito, es un continuo devenir en el que todo fluye (Panta rhei) y, por tanto, y eso es algo en verdad positivo, todo puede pasar.

			Con ese ánimo positivo me encontraba un frío lunes de enero de 2012, dispuesto a afrontar un nuevo día llevando a mis hijos al colegio, cuando en el programa de radio que tanto les gusta (y a mi me facilita la vida) comentaban un viral que a ellos no les llamó la atención pero a mí me hizo dar un giro radical en mi vida.

			A diferencia de Édith Piaf, que en su famosa canción Non, Je ne regrette rien[1] (https://www.youtube.com/watch?v=JKPvx38D4GM)  decía que no se arrepentía de nada, mucha gente acaba su vida con un gran arrepentimiento. Así lo afirmaba, Bronnie Ware, una enfermera de cuidados paliativos que, según indicaban en el programa de radio, había publicado un libro con los cinco principales remordimientos que la gente tiene antes de morir:

			
					Ojalá hubiera tenido el coraje de hacer lo que en realidad quería hacer y no lo que los otros esperaban que hiciera.

					Ojalá no hubiera trabajado tanto.

					Ojalá hubiera deseado tener el coraje de expresar lo que de verdad sentía.

					Habría querido volver a tener contacto con mis amigos.

					Me hubiera gustado ser más feliz.

			

			Resulta chocante, ¿verdad? Pasamos gran parte del tiempo preocupados por ser reconocidos, promocionados o por tener riquezas y, sin embargo, al final de lo que nos arrepentimos es de no haber vivido o mejor dicho, de no haber tenido más vivencias.

			1. ¿Qué es el turismo experiencial?

			En efecto, mi vida cambió… Como todos los lunes tras dejar a mis hijos en el colegio, fui a nuestra reunión de agencia, en la que revisábamos todos los proyectos y nos devanábamos los sesos por ser diferentes, fieles al espíritu de nuestro ADN: innovar en Marketing.

			Llevábamos dos años enfocados en el turismo y la razón era sencilla:

			El turismo en España precisa de poca presentación. Con un peso en el Producto Interior Bruto (PIB) superior al 11% se había convertido en uno de los pocos sectores que estaba aguantando la crisis y contribuyendo a la recuperación. Ahora bien, se trata de una industria madura, con enorme trascendencia para el comercio electrónico (eCommerce) y el uso de nuevas tecnologías y en la que muchas personas intentan innovar, entre ellos nosotros, pero teníamos que cambiar.

			Nuestro foco tenía que ser más amplio (estábamos muy centrados en los hoteles y sus problemas y en campañas de puesta de moda de destinos turísticos…), teníamos que encontrar nuestra identidad y esa mañana decidimos ponerlo todo patas arriba.

			Lo primero fue hacer un viaje imaginario. Para ello nos remontamos a los orígenes (turismo desde el punto de vista etimológico significa acción de movimiento y retorno) en el siglo XIX. Con la revolución industrial, el desarrollo del ferrocarril y las fábricas se produjo un gran cataclismo, una aceleración de la sociedad como la que ahora vivimos y encontramos dos historias que aquella mañana inspiraron nuestro cambio de vías:

			
					El 5 de julio de 1841 un tren partió de Leicester a Longhborogh, en Inglaterra, llevando un grupo de pasajeros miembros de la Sociedad de la Esperanza, cuyo destino era encontrar nuevos pueblos, nuevas personas y nuevas cosas. Así comenzó el primer viaje organizado, dirigido por Thomas Cook iniciando la época moderna del turismo.

					El movimiento de los flâneurs (paseantes), en la Francia del XIX, cuyo espíritu era vagar por las calles, callejear sin rumbo, sin objetivo, abiertos a todas las vicisitudes y las impresiones que les salían al paso, en definitiva, «explorar y descubrir».

			

			Estas dos historias fueron nuestra particular revelación. El turismo nació como un ocio humanista, como una vivencia personal, un modo de ser y descubrir que llevado a nuestros días nos permite vivir la vida de una forma más intensa y apasionada, materializando el como si no hubiera un mañana y permitiendo tener nuestras propias historias y encuentros que compartir y recordar: nuestras experiencias.

			Ese era el concepto, el nuevo horizonte al que como agencia y como profesional quería volcarme: el turismo experiencial. Sin embargo, existía y existe una gran confusión sobre qué es y qué comprende dicho concepto.

			Aunque algunos engloben en él denominaciones como turismo activo, sostenible, aventuras, rural, slow… por el hecho de cambiar la actitud pasiva de los turistas (en el turismo de sol y playa) por otras modalidades donde el viajero cobra protagonismo, cambiando su papel de espectador por el de actor, no podemos denominar a ese turismo como experiencial.

			Había que encontrar una definición inspirada por la visión de aquella mañana y las historias de la Sociedad de la Esperanza y de los flâneurs. Tras nuestro particular design thinking (pensamiento de diseño) con su nube de post-its en la pizarra vimos que ese turismo:

			
					Supone una vivencia.

					Te hace sentir.

					Está lleno de valores emocionales.

					Es digno de ser recordado y contado.

			

			Así que manos a la obra y definimos el turismo experiencial como aquel que crea:

			
				
					
				
				
					
							
							«Una vivencia satisfactoria que se consigue cuando el individuo atribuye significado a aquello que hace durante su viaje»

						
					

				
			

			Y ahí surgieron los dos caballos de batalla que dan sentido a este libro:

			
				
					
				
				
					
							
							Vivencia satisfactoria + Significado

						
					

				
			

			Este turismo supone promover vivencias satisfactorias, es decir, que sean memorables y únicas para ser dignas de ser recordadas y contadas.

			Volviendo a nuestro reto, todo empezaba a cuadrar y la satisfacción nos abría un mundo que siempre nos había interesado mucho, el del neuromarketing (conectando marketing y cerebro), pues satisfacción es un estado del cerebro provocado por una mayor o menor optimización de la retroalimentación cerebral donde diferentes regiones compensan su potencial energético, dando la sensación de plenitud y armonía.

			Además, el individuo atribuye significado (el meaning de los apasionados por el branding), algo mágico y especial que establece conexiones entre el destino que provoca esas vivencias únicas y memorables y el alma del viajero.

			No olvidemos que el turista del siglo XXI, más exigente y experimentado, atribuye significado a través de vivencias y sensaciones únicas. Por ello da sentido a este turismo de vivencias conectando lo que hace en su ocio (su tiempo más valioso) con su escala de valores, creencias y aspiraciones.

			2. Y de estos pensamientos…

			Como interesado en el mindfulness (atención o conciencia plena), comparto una de sus máximas: «no expulsar los pensamientos, sino darles su espacio, observarlos… y poner foco».

			De esta reflexión, mucho trabajo de exploración, entrevistas y análisis surgió una potente metodología para crear productos turísticos experienciales en cinco pasos que constituye el propósito de este libro.

			De forma secuencial iré recorriendo cada uno de los cinco pasos necesarios para crear un producto turístico experiencial. Estos cinco pasos están organizados en capítulos o etapas de un viaje al que te invito. Me empuja la confianza de inspirar a todos y cada uno de vosotros a idear y crear nuevos productos turísticos, innovadores, memorables y dignos de ser recordados por el verdadero protagonista del turismo: el viajero persona en cuyo conocimiento se profundizará en el próximo capítulo y primer paso de esta metodología.

			Con estos mimbres, solo me queda compartir contigo que, desde aquella intensa mañana de enero, incorporé un nuevo mantra a mi meditación que intento recordar cada día al despertar: «La vida es demasiado corta para permitirme ser mediocre».

			Ser mediocre en el sentido de preocuparme de miserias, de barreras limitantes que me desgastan y no dependen de mí, en lugar de querer y amar lo que la vida me ofrece al tiempo que afrontar nuevas retos, conocer nuevos destinos, construir nuevas historias y sumar más significados.
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			Una directora de la MTV en Londres (Conocer al viajero persona)
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							El primer paso de nuestro viaje se enfoca en el protagonista del turismo, el viajero, cuya identidad fundamental es la de ser persona y este hecho, tan evidente, marca nuestro primer reto: conocer al viajero como persona.

						
					

				
			

			Si alguien echa la vista atrás seguro que no puede dejar de sorprenderse de la velocidad a la que se han sucedido los cambios durante estos años. Sirva como ejemplo el concepto de teléfono inteligente o smartphone, cuesta imaginar cómo sería la vida sin ellos, ¿cierto? Aunque los primeros terminales llamados así (tenían pantalla táctil y soporte completo de correo electrónico) estaban disponibles en 1997, su popularidad es mucho más reciente y, asociada al hito del lanzamiento del primer iPhone el 29 de junio de 2007, más o menos en la misma época en la que se lanzó Facebook en español y dos años antes de la fundación de WhatsApp.

			Estos cambios provocados por el exponencial desarrollo tecnológico de los últimos 25 años, han supuesto una aceleración en el cambio de las personas de forma que:

			
					La competencia, el escaso tiempo y la facilidad de acceso a casi cualquier cosa les lleva a demandar experiencias.

					Necesitan vivir la marca además de consumirla.

					Aprovechan de forma radical las nuevas interacciones entre ellas a coste casi cero (whatsapp, redes sociales…) y velocidad instantánea en dos planos uno a uno y en grupo social.

					Demandan sutilidad en el acceso, ser atraídas o convencidas, en lugar de la agresión de una llamada a las siete de la tarde de un domingo.

			

			En línea con lo anterior, quiero compartir la experiencia de una conferencia en Londres, cómo no en mi año mágico ¡2012!, con ocasión de uno de los eventos de la industria de la televisión más famosos en el mundo: IP&TV World Forum. Si bien yo no asistí, sí lo hizo una de las personas más inteligentes y generosas que conozco, mi mujer, y lo que me contó a su vuelta me animó a buscar en YouTube un vídeo del que aprendí mucho.

			Si existía una marca de referencia en el conocimiento de la generación de los millennials o Generación Y (los nacidos en los ochenta y principios de los noventa) era la MTV, cadena que comenzó en el cable con el lema de «Nunca volverás a ver la música de la misma manera» y que aprovechó el éxito de los vídeos musicales (videoclips) para crecer por todo el planeta y ser la referencia en la conexión «TV y música» en el mundo actual.

			Pero volvamos a YouTube. El vídeo que me cautivó lo protagonizaba una de las personas que más sabe de la industria de la televisión, Kristin Frank, en especial sobre una de las palabra mágicas del marketing de estos años: el engagement, cuya traducción al español se me antoja imposible pero que podríamos identificar con «vinculación, conexión o compromiso». Kristin, por esa época ya era vicepresidente senior de la MTV y, cómo no, una de las ponentes estrella en el IPTV.

			En un momento de su conferencia, Kristin comparte con la audiencia seis insights[1] sobre cómo son los millennials[2], y eso llama poderosamente mi atención. ¿Por qué? Para muchas marcas y firmas, el cambio tan profundo que se ha producido en las audiencias o público objetivo en los últimos años y del que hemos hablado antes, es un motivo de preocupación y complejidad, ya que hoy es más complicado que nunca llegar y atraer a los segmentos de clientes. Resulta interesante conocer que para esas mismas marcas la generación de los millennials es la que mejor representa, en promedio, todos esos cambios. Por tanto, entenderles bien y conocer sus motivaciones aporta una información clave para saber posicionar una marca o un producto en el mundo actual. Estos son los puntos que Kristin mostró a su audiencia y que a mí me cautivaron:

			
					
Intimidad radical: esta generación quiere una relación directa e interactiva, demanda distancia cero entre el producto y su consumo, transparencia y acceso total.

					
Cocreación: quieren ser cocreadores y cocuidadores, su creatividad y su atracción por la innovación les hace demandar un rol en la creación de la historia y/o diseño de los productos y de las marcas.

					
Gamificación: dicha generación ha crecido jugando, por lo que con 21 años suman 10.000 horas de juegos, el equivalente a ir a la escuela todos los días durante siete años y eso equivale a ser un experto o virtuoso en algo. No nos debe extrañar por tanto que en las relaciones que podamos establecer con ellos nos requieran dinámicas de juego como participación, incentivos, sentimiento de comunidad u orgullo de pertenencia, entre otros.

					
Personalización: demandan individualizar y acomodar experiencias y productos conforme a su personalidad y valores. Además se reinventan cada día y quieren que los productos y marcas que consumen también lo hagan.

					
Autenticidad: quieren honestidad, rechazan todo lo que sea falso (fake en su lenguaje) o alejado de los valores en los que creen.

					
Aversión a la soledad: es una generación siempre conec­tada (always on), para ellos la red es el descubrimiento compartido, la credibilidad, el acceso y la evaluación ágil y compartida de todos los productos y experiencias que viven.

			

			Es curioso, siempre que recuerdo esta charla pienso en que lo que decía Kristin era un reflejo de la sociedad y las consecuencias  transformadoras que estos aspectos estaban y están teniendo en la política y la sociedad: movimiento 15-M, la cultura hacker de Anonymous o WikiLeaks, pero de todo ello hablaremos en el próximo capítulo. Ahora volvamos a nuestro reto de conocer.

			1. ¿Un poco de neuromarketing? (no será la única vez…)

			Conocer a nuestros viajeros persona es un reto sin precedentes, no se puede conectar sin conocer, lo que nos lleva a uno de los campos más apasionantes del marketing del siglo XXI: el neuromarketing.

			Nace de la aplicación al marketing de técnicas en el ámbito de la neurociencia y por tanto está muy relacionado con el funcionamiento del cerebro de las personas. Aunque mi intención no es escribir un libro sobre neuromarketing, este es clave para entender el potencial que el turismo experiencial puede abrirnos si queremos emocionar desde el mismo.

			La idea de que las personas responden de manera emocional a su entorno y estímulos más inmediatos está aceptada con amplitud en psicología y neurofisiología. Así la teoría de MacLean (1960) del «Cerebro Triuno» (superada hoy en día y considerada por muchos una simplificación) ha explicado durante un par de décadas[3] el comportamiento humano. Esta teoría dividía el cerebro en tres partes: la más antigua controla las respuestas instintivas (cerebro reptiliano), el sistema límbico (hipocampo, cíngulo, hipotálamo, amígdala) controla las emociones, la sexualidad y los centros de placer, y la tercera, el neocórtex, controla los procesos intelectuales y las capacidades auditivas y visuales. Aunque es una teoría superada, se le reconoce la aportación del cerebro límbico (ligado a emociones) como una estructura principal de comportamiento.

			El surgimiento de las herramientas de neuroimagen tales como la tomografía por emisión de positrones (PET) y la resonancia magnética funcional revelaron que la arquitectura cerebral es mucho más compleja de lo que pudo haber imaginado MacLean, pero sí se acepta que existen dos canales de decisión. El primero, basado en esencia en la lógica y la razón, y el segundo, en las emociones. Esto radica en el mayor número de conexiones existentes del sistema límbico al neocórtex que viceversa y sustentaría la afirmación de que «la razón conduce a conclusiones y la emoción a la acción».

			Cuadro 1.1 Conexiones entre el sistema límbico y el neocórtex
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			2. ¿Cómo crear una marca emocional?

			De este modo, son cada vez más los marketinianos interesados en entender cómo gestionar esta dualidad razón-emoción, por lo que no es casual que uno de los mejores anuncios de los últimos 25 años ¿Te gusta conducir? (2004) de la agencia SCPF y nuestro genial creativo Toni Segarra, gestionara de forma magistral este concepto.

			En el célebre anuncio de BMW en ningún momento aparece el coche (razón) pero sí la tierra, el mar, el cielo, una banda sonora evocadora y el brazo del cliente saliendo por la ventana. Ahí está el gran protagonista del marketing, el cliente y no el coche, con un eslogan que enfoca nuestra principal misión: identificar y satisfacer sus necesidades, pero con la máxima autenticidad y humanidad a la hora de plantearlo:

			¿Te gusta conducir?

			Surge así la oportunidad de la vinculación emocional, la aspiración última detrás del mayor intangible que gestiona el marketing, la marca o branding y lo más interesante en mi opinión, una de las grandes oportunidades de crecimiento e impulso de muchas empresas y emprendedores turísticos, por lo que le dedicaremos una atención especial en este primer paso de nuestra metodología.

			3. ¿Qué es la marca?

			Existen muchas definiciones, pero para mí la marca se define con el verbo conectar. La marca es razón y emoción sugerida por nuestras interacciones como empresa (destino, hotel o cualquier otro proyecto turístico) en la mente del cliente. La marca genera algo que permanece en el cerebro y corazón de nuestros viajeros, su gestión bien realizada supone conquistar lo más asediado y deseado en turismo: la mente de los viajeros.

			Para entender mejor el concepto de vinculación racional y emocional, debemos imaginarnos la mente de un cliente con respecto al producto o servicio que se le ofrece para entender cómo responde a las siguientes preguntas:

			
					Atributos funcionales: ¿qué me ofrece?

					Beneficios funcionales: ¿cómo me beneficio?

					Beneficios emocionales: ¿cómo me hace sentir?

					Valores aspiracionales: ¿qué dice de mí?

			

			Con estas preguntas se construye el concepto de jerarquía o escalera de experiencias como se muestra en la figura siguiente aplicada a BMW y su memorable anuncio de la mano.

			Cuadro 1.2 Jerarquía de experiencias
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			Así pues, apreciados lectores, aquí tenéis un primer reto para crear vuestro producto de turismo experiencial: construir la escalera de experiencias del producto y por extensión de la marca respecto del viajero buscado, anticipando cuál será la respuesta de su cerebro a nuestra propuesta de valor representándola de forma gráfica de esta forma.

			4. Cuatro pasos para crear una marca emocional

			Paso nº 1: Analizar el tipo de cliente que queremos atraer

			Responder a este reto, supone, como casi siempre en la vida, plantearnos una serie de preguntas:

			
					¿Quién es nuestro cliente?

					¿Cómo es?

					¿Qué sabemos de él a nivel de necesidades, deseos o creencias?

					¿Y a nivel de emociones?

			

			Responder a estas preguntas nos llevaría a la frustración. Cada cliente es único y particular y si bien la tecnología algún día (quizás antes de lo que imaginamos) nos acercará a ese nivel de conocimiento individualizado y detallado, hoy por hoy, para una pequeña empresa o un profesional independiente no es fácil.

			Una forma de facilitarlo es segmentar: «identificar y seleccionar grupos bien definidos en los que nuestro cliente potencial pueda agregarse». De esta manera un «segmento de mercado» está formado por un grupo identificable por unas necesidades a las que nuestro producto o servicio puede dar respuesta y satisfacer.

			Imaginemos que tenemos una preciosa casa rural en uno de los pueblos más bonitos del Pirineo, Benasque, y que definimos como un segmento de clientes interesante para la misma a: alemanes, entre 35 y 45 años, de poder adquisitivo medio-alto, casados y con niños y nivel de estudios universitario.

			Esa segmentación, que es la que se venía haciendo en el marketing tradicional, se denomina geográfica (regiones y/o clima) y demográfica (edad, renta, estado civil, educación…) y funciona bajo el encabezado de «ideal para…», así como por ser objetiva. Nadie discute que alguien es alemán o que tiene 35 años, ¿verdad?
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El viajero del siglo XXI ya no se mueve por factores materiales, sino por
deseos, motivaciones y emociones que hacen que los destinos que elige
se conviertan en auténticas marcas de estilo de vida. Un cambio que ha
provocado que la economia del turismo apueste por productos innovadores
cargados de vivencias y emociones y deconstruya el marketing mas
innovador de nuestros dias.

Los 5 pasos del turismo experiencial descubre, a través de una cuidada y
original seleccién de ejemplos y vivencias del autor, cémo promover de forma
préctica lainnovacion en la industria de la felicidad y crear productos turisticos
experienciales con historias memorables detras. «Este libro nos ensefia los
cinco pasos que hay que dar para enamorar al viajero persona. También
cémo aplicar el conocimiento del funcionamiento del cerebro -como palanca
activadora de las emociones-, el marketing sensorial, la programacién
neurolingiiistica o las neurociencias para conseguir que un sector clave para
el desarrollo de cualquier pais se lleve el gato al agua», afade Sanchez.

Ademas recala sobre la importancia que los sentimientos y las emociones
tienen frente a los pensamientos racionales en la toma de decisiones y de
como dicho cambio estd provocando una gran revolucién en industrias
maduras como la turistica.
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