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Márketing y Ventas3SUMARIO06 TURISMO DE COMPRAS‘PREMIUM’ Y DE LUJO EN LAS GRANDESCIUDADES: LAS“DOCE P” DE UN NUEVO‘MARKETING MIX’ por Rafael Pérez ArroyoLas grandes ciudades se han convertido en un cluster de servicios y en generadoras de experiencias, donde la marca “ciudad” desempeña un papel estratégico, especialmente cuando los clientes son turistas. Dado el aumento del turismo de compras premium y de lujo, aquí se revisa el marketing mix orientado a la captación y fidelización de clientes –distintos grupos de turistas, muy heterogéneos en perfiles y nacionalidades–, y se analizan las “doce P” para atraer, sobre todo, a los segmentos con mayor poder adquisitivo. 50 DIGITALIZAR LOS PRODUCTOS PARAEL BIEN DE LA SOSTENIBILIDAD por Gregory Unruh y David KironLa digitalización está cambiando no solo “qué” se produce, sino “cómo” se produce, y constituye un marco de valor incalculable para pensar y actuar estratégicamente en relación con la sostenibilidad de nuestros productos y procesos. De hecho, muchas empresas ya están reduciendo su impacto medioambiental, emparejando su estrategia corporativa con la sostenibilidad mediante sistemas digitales, lo que les conﬁere una gran oportunidad de mercado frente a sus competidores.
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4La creatividad es necesaria, re-querida y buscada en todas las áreas de la empresa. Y, espe-cialmente en los departamentos de Márketing, es un requisito imprescindible para que estos puedan desarrollar su función. No obstante, es difícil deﬁnir, parametrizar o explicar en qué consiste la creatividad. La mejor forma para ello es mostrar acciones que se han caracterizado por un enfoque y una aproximación innova-dores, casos de éxito en los que la creatividad, ya sea en el tratamiento de la imagen, el diseño, el planteamiento o el uso de herramientas digitales, ha marcado la diferencia y los ha convertido en campañas que permanecerán por mucho tiem-po en nuestra mente. Algunas de ellas no han estado exentas de riesgo, pero, como aﬁrma-ba Peter Drucker, “un aspecto esencial de la creatividad es no tener miedo a fracasar”. Márketing y VentasHarvardDeustoDOSSIERMÁRKETING Y CREATIVIDAD, UN BINOMIO GANADOR.20   CAMPAÑA DE LANZAMIENTO DEREDBULL,  O CÓMO“DAR ALAS” A UNA NUEVA MARCA por Fernando Marugán Solís La creatividad de Red Bull, tanto en sus anuncios publicitarios como en su estrategia de patrocinios, habla por sí sola. No obstante, resulta interesante analizar cómo la marca empleó estrategias creativas en sus orígenes para darse a conocer. Y es que Red Bull es un caso único de creación de una nueva marca cuya imagen ha logrado trascender al propio producto. Uno de los profesionales que participó en su estrategia de comunicación explica en este artículo cómo se gestó una campaña publicitaria reconocida en todo el mundo y que, treinta años después, sigue plenamente vigente.  14 MATSU, MORUBA Y ETIQUETAS  SINGULARES: CREATIVIDADQUE  OLVIDA LOS CONVENCIONALISMOS  por Isa Moll y Jordi MontañaPara diseñar una buena estrategia, los responsa-bles de Márketing deberían ser creativos, pero también deberían saber rodearse de profesionales que lo fueran: diseñadores de producto, diseña-dores gráﬁcos, publicitarios... El caso que aquí se presenta (la unión de la compañía de vinos Vintae, el proyecto Matsu y la agencia de diseño Moruba) es un buen ejemplo de esta doble creatividad estratégica y funcional. Una colaboración en la que el diseño y la fotografía se aplican al packagingy que ha abierto un camino que luego han seguido otras empresas en un sector tradicionalmente reacio a la innovación.
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5SUMARIO UN BINOMIO GANADOR. CASOS DE ÉXITO14

26     DGT YTRICICLE: UN“PEQUEÑO” GESTO CONVERTIDO EN UNA CREATIVA CAMPAÑA DE SENSIBILIZACIÓN por Juan Luis González  y José Manuel Rodrigo  La DGT pone en marcha cada año diferentes campañas e iniciativas, con el objetivo de concienciar sobre los riesgos de una conducción irresponsable y reforzar la convivencia de todos los usuarios en la vía. Una de las primeras campañas fue “Al volante, no uses el móvil”, un proyecto desarrollado para sensibilizar sobre el peligro que supone el uso cada vez más frecuente del teléfono móvil durante la conducción. La campaña, que contó con la participación del grupo humorístico Tricicle, se apoyaba en diversas palancas creativas. Aquí se analizan en profundidad.  42   ESTRELLADAMM Y LOS CORTOMETRAJES: HISTORIAS VISUALESQUE LLEGAN AL CORAZÓN por María Dolores Lorán Herrero  y Josep Martínez Polo Hace una década, la canción Summercat, de los suecos Billie The Vision & The Dancers, con su pegadizo estribillo “Tonight, tonight, tonight, tonight... I wanna be with you tonight”, transportaba a quienes la escuchaban a un verano idílico en una Formentera luminosa, festiva y, sobre todo, mediterránea. Esta era la primera pieza con la que Estrella Damm iniciaba su famosa serie de cortometrajes, sostenidos sobre tres pilares: storytelling, emoción y música. Anuncios cien por cien aspiracionales que han posicionado la ﬁrma en los primeros puestos en el uso de esta fórmula de branded content audiovisual. 32   LA ESTRATEGIA TRANSMEDIA  EN LA“FUERZA” DE‘STAR WARS’  por Mónica Matellanes Lazo Con su exitosa adaptación al nacimiento de Internet y a los múltiples canales digitales, todo lo relacionado con Star Wars sigue llegando a todo tipo de públicos. Un proyecto mediático multipantalla que atrae y que genera cada vez más expectación año tras año, desde ﬁnales de los setenta, ha convertido esta saga en uno de los mejores ejemplos cuando se habla de “estrate-gia transmedia”. Una creativa experiencia narrativa  que arroja numerosos aprendizajes. 
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6Márketing y VentasHarvardDeustoRafael Pérez ArroyoProfesor en la Facultad de Ciencias Jurídicas y Sociales de la Universidad Rey Juan Carlos y director del máster internacional en Márketing de Moda y Lujo en ESIC Business & Marketing SchoolT
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De viajar para “recordar” se ha pasado a viajar para “adquirir” y, cada vez más, para “acceder” a experiencias únicas, hasta el extremo de que el turista selecciona hoy su destino en función de la oferta íntegra que le ofrece una capital. Esta reorientación afecta también al márketing: conviene que revisemos el mix del márketing operativo orientado a la captación de los distintos grupos de turistas, muy heterogéneos en perﬁles y nacionalidades, y también los segmentos con mayor poder adquisitivo. Todo ello nos conduce a unas nuevas “doce P”
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8Márketing y VentasHarvardDeustodad a la experiencia e incrementa la capacidadde recuerdo, especialmente para los compra-dores extracomunitarios (no hay que olvidar quenuevedelasdiez marcasdelujomásnoto-rias son europeas). En este contexto, cabe des-tacar que, entre las capitales más atractivasdel mundo por la concentraciónde grandesfirmas, variada gastronomía, arquitecturamonumental, museos y espectáculos, ocho seencuentran en Europa, incluidas Madrid yBarcelona, después de Londres, París, Berlín yRoma. Como resultado, algunos centros co-merciales de la categoría de Harrods (Londres)y Galeries Lafayette (París), ubicados en edifi-cios de valor histórico y especializados en mar-cas de lujo, se han convertido en destinos tu-rísticos por excelencia. Desde 2017, París liderala lista de destinos de retaildelujointernacio-lturismodecomprasenlasgrandesciu-dades se ha convertido en el fenómenosocial de la pasada década, con un creci-mientosuperioral60%enlosúltimosaños, según el High Value City Travel Report. Aunque los destinos de sol y playa siguen ocu-pando la primera posición, esta forma de vaca-ciones no estacional ha aumentado de manerasignificativasuimportanciaporlaincidenciaen el desarrollo estratégico de las regiones y porla posible fidelización de los visitantes de caraa una nueva escapada. Las capitales, pues, sehan convertido en un prolífico recurso, en unclusterde servicios y en un generador de expe-riencias en un entorno competitivo en el que lamarca “ciudad” desempeña un papel estratégi-co. Pero ¿a qué se debe este cambio en el com-portamiento de los turistas, tanto del turistaestándar como del turista de compraspremium? Una reciente investigación de Kerstin Bock, ti-tulada The changing nature of city tourism and its possible implications for the future of cities, habla de siete factores principales:•  Aumentode lapoblaciónurbana,quesesien-te más cómoda en las capitales.•  Incremento en número y frecuencia de vuelosdirectos.•  Tendencia a fragmentar las vacaciones enperíodosmáscortos.•  Facilidadde contratar reservas mediantelossmartphones.•  Progreso tecnológico de las smart citiesqueemplean, por ejemplo, códigos QR y beacons en los puntos de venta.•  Diversidad de actividades y experiencias.•  Percepción de las metrópolis como destinosdeocio.Durante las breves estancias, entre las acti-vidades a realizar, destacan las compras cen-tradas en los grandes ejes comerciales, unamodalidad que no se ve afectada por el augedel comercio online, porque adquirir el objetoen el país de origen de la marca da más veraci-E
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9neidad de sus gustos y preferencias, se puedeconsiderar, en general, que un turista es pre-miumcuando se aloja en hoteles de cinco es-trellas,en hotelesboutiqueo en pisosy villas de lujo. Además, cuando su gasto excede en un50% al del turista medio. Se puede decir que esun sujeto activo, bien informado, hiperconec-tado, que conoce de antemano lo que quiereadquirir y que ha contrastado precios en la red.¿Qué es lo que considera más importante? Se-gún el reciente estudio The Customer Journey of the Premium Traveler, del IE Premium Busi-ness Observatory, las preferencias más desta-cables son, entre otras, el patrimonio culturaly la reputación, la disponibilidad de informa-ción online de la capital, la posibilidad de elegirmarcas de hoteles y su localización, la oferta deshopping, la gastronomía, actividades desalud y belleza y los espectáculos, aunque de-pende, en gran medida, del país de origen.ELMÁRKETINGDELTURISMO‘PREMIUM’El turismo es un sector estratégico en la eco-nomía española (14,6 % del PIB en 2018). Porello, y para mejorar la modalidad de compras,conviene revisar el mixdelmárketingoperati-vo orientado a la captación y fidelización de losdistintos grupos de turistas, muy heterogéneosenperfilesynacionalidades.Y,especialmente, los segmentos con mayor poder adquisitivo. Sise tiene en cuenta la complejidad denal, delante de Londres e, incluso, de Milán, apesar de albergar esta última el célebre “cua-driláterode la moda”, donde seconcentran lasprincipalesmarcas.Antes de adentrarnos en su análisis, es con-veniente que nos detengamos a clarificar quése entiende por turismo de compras premium y de lujo. Este turismo incluye tanto el de laspersonas que realizan el viaje expresamentepara adquirir bienes de lujo, por la concentra-ción de marcas que ofrece la capital, como elde las que se desplazan por motivos de negociosu otros, y realizan compras por encima de otrasactividades. En ambos casos, el porcentaje degasto es superior al del turista estándar. Dadala dificultad de establecer unos criterios comu-nes que permitan definir a un viajero premium, debido a la diversidad cultural y la heteroge-Turismo de compras ‘premium’ y de lujo en las grandes ciudades: las “doce P” de un nuevo ‘marketing mix’➤➤➤Las capitales se han convertido en un prolíﬁco recurso, en un ‘cluster’ de servicios y en un generador de experiencias en un entorno competitivo en el que la marca “ciudad” desempeña un papel estratégico
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