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MANUAL DEL EMPRENDEDOR

El manual del emprendedor de
experiencias turisticas del sector
primario, impulsado por la
Secretaria de Estado de Turismo a
través de SEGITTUR, forma parte
de la estrategia para la
creacion y consolidacion de
productos turisticos asociados a
promotores del sector primario y
busca orientar a los propietarios,
gestores y profesionales del
sector primario interesados en
desarrollar lineas de actividad
paralelas a su actividad principal
vinculadas, en este caso, al sector
turismo.

Un proceso que, sin duda, debe
llevarse a cabo de manera
determinada y con un minimo
conocimiento o de ayuda técnica

== = R

al objeto de establecer las bases
adecuadas para alcanzar |la
generacién de demanda vy
derrama econdmica vinculada al
consumo turistico. Este proceso
transformard, en parte, una
actividad vinculada al sector
primario en actividad asociada al
sector servicio con premisas de
trabajoy gestion muy especificas.

Se persigue, por tanto, facilitar la
evolucidn de las iniciativas del
sector primario hacia la
prestacion de servicios turisticos,
capaces de atraer consumos y
generar ingresos que
complementen y diversifiqguen a

los promotores del sector
primario, provocando,
indirectamente, mayor
posicionamiento y

reconocimientode sus marcas en

0. ANTECEDENTES

el consumidor agroalimentario.

Se trata de un proceso intenso en
esfuerzo ya que deben acercarse

sectores econdmicos con
realidades muy diferenciadas.
Proceso que debe ademas,

llevarse a cabo en el marco de la
estrategia que cada destino este
impulsando en lo vinculado al
producto turistico del sector
primario y gastrondmico.

Por un lado, el sector primario,
que en Espafia supuso en 2018
entorno al 2,8% del PIBy un 4,4 %
de aportacion al empleo, y por
otro, el turismo, una actividad
econdmica mas que consolidada
con cifras de crecimientos anuales
continuadas en los ultimos afios.

Experiencias turisticas del

sector
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Sin embargo, estos dos sectores aparentemente
tan distanciados en lo que a datos estadisticos se
refieren, se encuentran cada vez mas unidos, no
solo por la dependencia mutua en lo relativo a los
productos agroalimentarios imprescindibles para el
consumo de los turistas, sino en lo vinculado a la
experiencia del propio turista sobre el propio

destino.

Hablar de sector primario y turismo es cada dia
mas habitual, incorpordndose, en la actualidad, en
muchos destinos como parte imprescindible de la
experiencia turistica.

[ semx 0.

Esto que, tradicionalmente se ha venido
constatando de manera evidente con el ejemplo
del enoturismo, se abre hoy a otras muchas
actividades del sector primario que ven en el
turismo una via para generar derramas
econdmicas asociadas a los consumos turisticos,
ademds de a las compras que éstos puedan
generar en sus instalaciones. El turista puede ser
un generador de rentas directas via consumos
turisticos, compras vy, adicionalmente, es un
magnifico prescriptor posterior de los productos
del sector primario consumidos en el destino.

ANTECEDENTES

Todo este proceso se conceptualiza para ser capaz
de alinearse para cada caso con la estrategia que el
ente de gestion del destino establezca en su
estrategias de productos turisticos en general y
aquellos asociados al sector primario y
gastrondmico, en particular.

Experiencias turisticas del

sector primario 7
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El manual como parte de la
estrategia para la creacién vy
consolidacion  de  productos
turisticos asociados a promotores
del sector primario se elabora a
partir de un intenso trabajo
previo de diagnostico %
benchmarking sobre la situacion
de puesta en valor turistico de
empresas y destinos turisticos
nacionales e internacionales que
arrojaron una serie de
conclusiones entre las que
destacan las siguientes:

Existe una situacion
heterogénea en la puesta en
valor  turistica de las
iniciativas del sector primario
que, ademds, no siempre
responde al grado de
evolucién  como iniciativa
agroalimentaria.

Por lo general, cuanto mas
capacidad de inversion
existe desde la iniciativa del
sector  primario, mejor
puesta en valor tiene en
clave turistica, todo ello si se
cuenta con una apuesta firme
y mantenida en el tiempo.

~ [ ECTR..

En ese mismo escenario
existen iniciativas mas
modestas en infraestructuras
pero que cuentan con un
elevado valor ailadido en la
experiencia asociada al
promotor.

En muchos de los casos, la
puesta en valor de las
iniciativas turisticas del sector
primario se ha llevado a cabo
sin asesoramiento técnico
en materia turistica, lo que
les lleva, en ocasiones, a
desestimar el mantenimiento
de la actividad por frustracién
inicial o por no generar
ingresos  suficientes  para
mantenerla.

Un importante numero de
emprendedores no cuenta con
experiencia previa en el sector
turismo, lo que dificulta la

decision de impulsar
actividades o que |las
experiencias que
conceptualizan dispongan

de capacidad de atraer
demanda de manera
recurrente.

Experiencias turisticas del sector

0. ANTECEDENTES

Existe también un
considerable  numero de
iniciativas que no cuentan
con inversion en
infraestructuras ni en la
experiencia de visita,
motivado por falta de interés
o de conocimiento del
promotor.

Se percibe, a priori, un
elevado interés en el
mercado por el consumo de
experiencias turisticas
asociadas a argumentos
agroalimentarios.

No existe un unico perfil de
comprador de experiencias
turisticas  vinculadas al
sector primario, sin embargo,
una parte importante de las
experiencias  turisticas  se
conceptualizan pensando en
un Unico tipo de cliente, lo que
minimiza su capacidad de
generar negocio y de acceder
amas de un publico objetivo.

primario 8
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Se constata, por lo general, un
reducido esfuerzo por adecuar
las infraestructuras del sector
primario a las necesidades del
turista, lo que limita la
experiencia y puede suponer,
en determinados casos, un
riesgo para la seguridad del
turista.

En muy pocas ocasiones, se
estd aprovechando el buen
posicionamiento de los
productos del sector primario
para atraer demanda hacia
sus experiencias turisticas.

Reducida consideracion de
valores vinculados a |Ia
accesibilidad o la
sostenibilidad para el disefio,
implantacion y promocion de
experiencias turisticas.

Por lo general, existe una
reducida colaboraciéon entre
productores con experiencias
turisticas, actores locales de
comercializacion de
productos agroalimentarios y
prestadores de servicios de
restauracion, que facilite la
venta cruzada.

;‘gm o EéEGITI'UR

Para el turista es dificil
acceder a la informacién de
experiencias turisticas del
sector primario a nivel Espaiia,
asi como, por destinos, lo que
limita su consumo posterior.

El papel de la intermediacion
en la comercializacion de
experiencias turisticas del
sector primario es,
actualmente, muy reducido, a
pesar del elevado potencial
gue, para ambas partes, tiene
esa posible sinergia.

Los destinos, salvo
excepciones, no estan
apostando de manera firme
por consolidar el argumento
de producto turistico
asociado a las ofertas del
sector primario.

En lo referente a los destinos,
un importante numero de
ellos, cuando habla de
experiencias  turisticas  del
sector primario, se vincula a
experiencias gastrondmicas o
a eventos, no se asocian a la
produccion.

Experiencias turisticas del sector

0. ANTECEDENTES

Existe, por lo general, un
elevado desconocimiento de
los promotores sobre los
procesos administrativos a
seguir para registrar sus
actividades turisticas, lo que
puede llevar a un
desconocimiento  sobre la
realidad de la oferta por parte

de las administraciones
turisticas.

Hay una reducida
comunicacion entre
administraciones con

competencias sobre el sector
primario y turismo, que
complica con frecuencia la
puesta en valor de iniciativas
turisticas con garantias legales
para recibir turistas.

No existe, por lo general, una
estrategia clara de publicos,
mercado, producto y acciones
de publicidad, comunicacién
o comercializacion, lo que
limita la capacidad de atraer
demanda, haciéndoles
depender en exceso de la
evolucién de su destino.

primario 9
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0. ANTECEDENTES

El turismo, por tanto, puede convertirse en una actividad relevante para los promotores del sector

primario ya que les permitird, entre otros, alcanzar los siguientes objetivos:

Establecer un
argumento de consumo
relevante para el promotor que
permita atraer demanda
continuada, generar consumos y,
en consecuencia, facilitar

desarrollo econdmico asociado al
turismo y al sector primario.

Aportar valor afadido a
los productores del sector
primario como via para mejorar
la rentabilidad de sus actividades
econdmicas en el medio rural,
facilitando al tiempo procesos
que coadyuven a minimizar la
pérdida de poblacion.

Aumentar los niveles de
profesionalizacion turistica de los
promotores de  experiencias
vinculadas al sector primario
como via para mejorar los
productos turisticos, generar
mayor derrama vy establecer
procesos continuados y
profesionalizados como garantias
para asegurar su viabilidad.

Contribuir a la
sostenibilidad de su territorio
desde sus enfoques:

* Medioambiental: proteccién,

conservacion y
mantenimiento de los
recursos monumentales vy

paisajisticos  asociados  al
sector primario.

* Social: inclusiéon como actores
activos a emprendedores vy
profesionales del sector
primario como férmula para
incrementar su nivel de
reconocimiento.

* Econdmica: dinamizacion del
territorio como estrategia en
la fijacion de la poblacién
mediante la generacién de
nuevas oportunidades
empresariales y puestos de
trabajo asociados al sector
turismo.

Experiencias turisticas del sector

Contribuir a cohesionar
un argumento de consumo
turistico para el destino a través
de los esfuerzos individuales de
cada emprendedor y bajo el
apoyo y la alineacion con la
estrategia del propio destino.

El mercado  turistico  es
competitivo, dindmico y exigente
en calidad y profesionalidad, por

tanto, aquellos promotores
motivados  deberdn  apostar
firmemente por implementar

procesos, herramientas, recursos
humanos vy mejoras  en
infraestructuras con las que
adaptarse a las exigencias de un
mercado tan competitivo como
es el turistico.

El presente manual se enmarca
en este escenario y tiene por
objetivo plantear la hoja de ruta
a considerar por aquellos
emprendedores del sector
primario motivados por poner en
valor productos turisticos.

primario 10
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La singularidad de cada una de
sus actividades y la voluntad por
estructurar experiencias
turisticas, considerando los
diferentes items establecidos en
el presente manual, seran la base
para poner en mercado una
oferta de productos turisticos
asociados al sector primario con
los que facilitar al destino Espafia
el proceso de
desestacionalizacién y
diversificacion necesario para
garantizar un modelo turistico
mas sostenible.

Al igual que sucede en el caso de
los destinos, no existe en el
actual mercado turistico espafiol
una situacion homogénea
respecto a la puesta en valor de
las empresas y de sus iniciativas
de productos turisticos asociados
al sector primario.

Su grado de madurez en cuanto a
la puesta en valor turistica estara
condicionado por diferentes
factores que no en todos los
casos son evidentes por parte del
mercado, de ahi que un mismo
cliente sobre un mismo destino
pueda encontrarse con

~ [ ECTR..

Experiencias turisticas del sector

0. ANTECEDENTES

empresas que cuenten con
experiencias con  diferentes
niveles de puesta en valor ya sea
por sus infraestructuras, servicio,
profesionalidad de los
prestadores, comunicacion, etc.

Como paso previo a considerar
las recomendaciones de mejora
propuestas desde este manual, el
emprendedor debera conocer su
situacion de partida, a tal efecto
se recomienda cumplimentar el
cuestionario de situacién 'y
determinar la etapa en la que
sitlia su iniciativa.

Las tres fases de puesta en valor
qgue se pueden identificar son las
siguientes:

1. Empresasen fase de
estructuracidonde
experiencias turisticas.

2. Empresas en fase de
impulso ala comunicacion
y venta directa.

3. Empresasen fase de
consolidacion comercial y
mejora continua.

primario 11



MANUAL DEL EMPRENDEDOR

Empresas situadas en
fase de estructuracion
de experiencias
turisticas.

Aquellas que, de manera
incipiente, poco profesionalizada
y sin conocimiento claro del
sector, comienzan a desarrollar
experiencias turisticas basadas
mas en la buena voluntad que en
el conocimiento turistico de sus
promotores. Por lo general,
trabajan con cliente directo y no

disponen de una adecuada
puesta en valor de sus
infraestructuras, recursos

humanos o comunicacion.

Experiencias turisticas
basadas mas en la buena
voluntad que en el
conocimiento turistico

B | ESEGHTUR

Empresas situadas en
fase de impulsoala
comunicaciény venta
directa.

Aquellas que han evolucionado y
mantenido en el tiempo Ia
apuesta por el turismo como
actividad generadora de derrama
econdmica y/o posicionamiento
de producto. Cuentan con un
mayor grado de puesta en valor
turistico, principalmente,
asociado a infraestructuras,
servicios v soportes de
comunicacion.

Trabajan, generalmente, de
forma vinculada a la evolucidn
del destino, con cliente directo y
a partir de un relativo incipiente
esfuerzo por comunicar 'y
comercializar sus experiencias
turisticas.

Han evolucionado y
mantenido en el tiempo la
apuesta por el turismo

0. ANTECEDENTES

Empresas situadas en
fase de consolidacion
comercialy mejora
continua

Empresas muy consolidadas en
su puesta en valor turistica, con

adecuadas infraestructuras,
equipos humanos, con
estrategias claras en la

comunicacién del producto, que
necesitan evolucionar en la
demanda mas allda de la
provocada por su destino.
Necesitan mejorar en el proceso
de comercializacion con
intermediarios, acciones de
promocién intensas en el tiempo,
mejoras continuadas en la puesta
en valor de nuevas experiencias,
asi como en medidas dirigidas a
incrementar los niveles de
profesionalizacion,  obteniendo
datos de demanda, niveles de
satisfaccion, etc., que les permita
trabajar en clave de Inteligencia
Turistica.

Empresas muy consolidadas en
su puesta en valor turistica

A partir de la determinacidon del momento de partida de cada incitativa turistica por parte del productor del
sector primario, el manual incorpora recomendaciones a tener en cuenta que permitiran mejorar su puesta

en valor turistica.

Experiencias turisticas del

sector

primario 12
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MANUAL DEL EMPRENDEDOR

BASES

EXPERIENCIAS

El manual del emprendedor
turistico del sector primario se ha
organizado en base a dreas de
gestion consideradas relevantes
en todo proceso de
estructuracion, comunicacion vy
comercializacion de experiencias
turisticas en general y, en este

caso particular, de aquellas
vinculadas a actividades del sector
primario.

Estas areas de gestion son:

535 Determinacidonde Recomendacionesen

Publicos objetivos r YY) - relaciéna la gestién
08 mercados objetivo

de recursos humanos

La primera consideraciéon a
establecer en la estructuracion
de una experiencia turistica es
determinar sus diferentes
publicos objetivos ya que, a partir
de ese proceso, podran
considerarse las necesidades de
mejora en infraestructuras,
personal, soportes de
comunicacion, etc.

Experiencias

En un pais con una demanda
interna tan relevante y con una
considerable diversidad de
mercados internacionales
objetivo, conocer ddénde estan
nuestros potenciales clientes
ayudard a determinar y orientar
las acciones de comunicacion y
comercializacién a llevar a cabo
para poder atraer clientes.

turisticas del sector

Al igual que en el caso de las
infraestructuras, serda necesario
determinar las necesidades que,
en relacion a los recursos
humanos, habra que
implementar, al objeto de ser
capaces de responder a las
necesidades asociadas a cada
uno de los productos turisticos a
poner en mercado.

primario 14
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La determinacion
de los productos

A partir de un proceso previo de
andlisis de instalaciones 'y
espacios de visita con las que
cuenta el emprendedor, asi como
de disponibilidad o prevision de
recursos humanos con los contar
y determinados los elementos
anteriores de publico y mercados,
llega el momento de estructurar
el/los productos a poner en valor.
Esta serda una decision no solo
técnica sino de negocio, ya que
debera existir una apuesta
decidida por acometer |las
acciones necesarias al objeto de
poner en valor los productos
turisticos considerados.

Experiencias turisticas del

E SEGITTUR

Principales
consideraciones
asociadasa
infraestructuras

Una vez determinados los
productos a poner en mercado
para los publicos objetivo
propuestos, se deberan plantear
las mejoras en infraestructuras
que serd necesario acometer en
el corto y medio plazo para poder
asegurar la experiencia turistica.
Mejoras asociadas a
infraestructuras de acceso vy
acogida, espacios de visita, zonas
de degustacion, tiendas, etc.

sector

1. BASES

EXPERIENCIAS

D Requisitos legales.

Otra de las cuestiones de suma
relevancia a analizar y validar es
la asociada a las diferentes
cuestiones  administrativas vy
legales a considerar en el proceso
de puesta en valor turistica de los
espacios de la iniciativa del sector
primario al objeto de asegurar
con seguridad la gestion de
turistas en instalaciones
agroalimentarias. No debe
olvidarse que se trata de una

actividad vinculada al sector
servicios que se presta en
espacios  agroindustriales o

puramente vinculados al sector
primario.

primario 15
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La promocion, Sostenibilidady

comunicaciony mejora continuada
comercializacion

Consideraciones orientadas a facilitar

. la relacion sostenible entre las
recomendaciones generales sobre A o
. . experiencias turisticas y sus entornos,
soportes y acciones necesarias para

. asi como aquellas vinculadas a la
desarrollar la estrategia de . q L o
mejora de la prestacion del servicio y

En este apartado se consideran las

promocién comunicacion y r
e - la generacibn de datos que
comercializacién de las experiencias - - .,
- profesionalicen la gestion futura de
turisticas.

las experiencias turisticas y de sus
destinos.

Sobre esta estructuracién de areas de gestidén a considerar desde cualquier iniciativa turistica vinculada al
sector primario, el manual incluye recomendaciones a poder incorporar en cada iniciativa, en funcion del
grado de evolucion en su puesta en valor y de la realidad propia de cada emprendedor.

No se trata, por tanto, de un documento procedimental, o de normativa alguna, sino de una guia de

orientacion a los emprendedores que facilite el proceso de puesta en valor turistica de sus actividades del
sector primario.

Experiencias turisticas del sector primario 16
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Hablar de demanda turistica necesita de un proceso
de anadlisis que establezca quienes son los
consumidores potenciales de nuestra experiencia
ya que el mercado turistico estd compuesto por una
masa  heterogénea de consumidores con
motivaciones de consumo diferentes, incluso entre
aquellos mas sensibles a los productos turisticos del
sector primario. Segmentar la demanda es
prioritario para poder atender las necesidades mas
especificas de cada uno de estos publicos. La
satisfaccion del cliente serda mayor cuanto mejor
tengamos identificado su perfil de consumidor y mas
capaces seamos de responder efectivamente a esas
necesidades de consumo.

~ [ ECTR.. 2.

PUBLICO OBJUETIVO

Debe partirse de la base de que no existe un solo
tipo de cliente, ni una Unica motivacién. Existen
distintos tipos de clientes con distintas motivaciones
de compra, por tanto, no podrdn ponerse en valor
productos turisticos validos para todos los publicos.
Llegados a este punto es fundamental que cada
iniciativa turistica en el sector primario sobre la base
de la realidad de sus infraestructuras, recursos
humanos, ubicacién y voluntad de apuesta por el
turismo, determine los principales publicos de
interés a los que se dirigira.

Experiencias turisticas del

sector

primario 18
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Existird en el corto y medio plazo la posibilidad de
trabajar diferentes publicos objetivo, si para ello se
estructuran diferentes productos que, aun cuando
pueden compartir una parte importante del relato,
dispondran de los matices especificos que ese
publico esta buscando en la experiencia turistica. No
serd la misma motivacion y expectativa la de un
grupo de amigos motivados por el ocio que la de una
pareja foodie, por tanto, el producto, aun cuando se
consuma en el mismo espacio, sufrird variaciones
gue lo adapten a las motivaciones de dicho publico.

Experiencias turisticas del

- =R, 2.

PUBLICO OBJUETIVO

Cuanto mayor sea el nimero de publicos objetivo
mayor el numero de productos que deberan
estructurarse y sin duda mayor capacidad de
competir en el mercado turistico tendrd dicha
iniciativa turistica del sector primario.

Sobre esta base se ha considerado oportuno
orientar al emprendedor turistico del sector
primario sobre los principales perfiles de publicos

turisticos potencialmente motivados por los
atractivos vinculados a iniciativas del sector
primario.

sector

primario 19
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Clienteindividual /focio, motivados por el ocio

Responden a grupos de amigos/familias o parejas que
se desplazan en pequefios grupos en vehiculo propio,
no requiriendo infraestructuras de gran capacidad, y
principalmente viajan en fines de semana o festivos.
No son exigentes con el contenido técnico de la
experiencia premiando el factor ocio por encima de
éste. El precio o la duracidn de la experiencia pueden
ser condicionantes para su visita.

Cliente individual/foodie

Aquellos que consumiendo de manera individual
lo hacen motivados por su condicién de cliente
foodie o amante de la gastronomia, son aquellos
muy motivados con el valor etnografico y cultural
asociado a los productos turisticos del sector
primario. Son exigentes con el contenido técnico,
criticos con los grandes grupos masificados y lo
artificial. Suelen desplazarse en fines de semana,
festivos y dependiendo de su edad, entre semana
para evitar la masificacién. No requieren de
grandes infraestructurasy premian la singularidad
de la experiencia. Posibles consumidores de
visitas premium, o exclusivas.

Experiencias turisticas del sector primario 20
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Colectivo organizado Por un lado, se encuentran aquellos que se desplazan
T motivados por el ocio, suelen consumir el producto dentro
de un viaje organizado, por lo que adquieren el producto a

Este grupo de consumo se caracteriza través de algun intermediario, realizando sus visitas incluso
principalmente por viajar de manera entre semana o en los distintos periodos vacacionales de
grupal y organizada, sin embargo, en acuerdo al calendario. Dicho colectivo, premia el precio por
funcion de sus motivaciones pueden encima de la singularidad o tecnicidad de la experienciay
responder a diferentes habitos. Se requiere de unas infraestructuras con capacidad elevadaya
considera interesante tener en gue suelen desplazarse en autobus, siendo muy numerosos.
cuenta, al menos, estas tipologias de Son aquellos posibles consumidores de visitas estandares.

colectivo organizado:

Viajes organizados de estudiosos, son aquellos que buscan
el producto por motivos de aprendizaje y el valor
etnografico de la experiencia. Suelen desplazarse en grupos
menos numerosos en torno a 10 o 15 personas durante
festivos o fines de semana o entre semana si se trata de
profesionales del sector. Premian la singularidad de la
experiencia por encima del precio y buscan algo exclusivo,
con una alta carga técnica en el contenido. No necesitan de
infraestructuras para grandes volUmenes de personas. Se
trata de consumidores de productos mas técnicos,
vinculados mas de cerca con procesos productivos.

Por ultimo, los viajeros foodies o amantes de la
gastronomia. Se trata de turistas que se desplazan en
pequeiios grupos, buscando disfrutar de una experiencia
relacionada con el mundo de la gastronomia. Premian la
exclusividad de la experiencia y la singularidad por encima
del precio o el contenido técnico. Estos consumidores
asocian dichas experiencias como sindnimo de estatus
social. No necesitan de infraestructuras para un gran
volumen de personasy suelen adquirir los productosa
través de internet o directamente, sin intermediarios. Son
posibles consumidores de productos complejos con
contenido gastrondmico.
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Aun cuando se trata de un grupo organizado se ha considerado oportuno diferenciarlos por su manera
de contratar y consumir este tipo de experiencias, vinculados principalmente a actividades de
incentivos, congresosy reuniones.

Estd compuesto por grupos grandes o medios que buscan espacios singulares para la realizacion de
actividades de ocio con valores afiadidos. Requieren de espacios adecuados al grupo para las reuniones
o eventos. En cuanto al contenido técnico por lo general son poco exigentes. Suelen desplazarse entre

semana.
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3, MERCADOS OBJETIVO

Otra de las cuestiones a establecer en el proceso de
puesta en valor turistica de una experiencia del sector
primario es el mercado o mercados a los que dirigir su
estrategia de comunicacién y comercializacion.

Determinar los mercados objetivos, dependerd de
una serie de premisas entre otras: la ubicacién de
nuestra oferta, su distancia a mercados relevantes, el
valor diferencial de nuestro producto, etc. Todos
estos condicionantes influirdn en el proceso de
determinacidn del mercado objetivo en el que, sin
duda, debera responderse inicialmente por
optimizacidn de esfuerzos a una premisa de distancia,
comenzando por aquellos mercados mas préximos en
las primeras etapas de posicionamiento para atacar
posteriormente mercados situados a media y larga
distancia.

En los primeros procesos de posicionamiento
deberdn considerarse como objetivo municipios del
propio destino o aquellos situados en el entorno de
una hora de distancia y a los que poder ofrecer
experiencias de visita.

Este es un condicionante que debe considerarse
principalmente para evitar costes de promocién en
mercados de larga distancia, a menos que el producto
a ofertar se vincule a alojamiento en una experiencia
estructurada con terceros, caso poco probable en el
corto y medio plazo.
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Dotar de prioridad unos mercados frente a otros es una parte fundamental de la estrategia a
seguir por cada iniciativa a la hora de invertir en promocidn y captacion de clientes. La eficacia
y retorno de los esfuerzos sera mayor, si se desarrolla una clara estrategia de mercados.

En el caso de iniciativas turisticas del sector primario situadas en destinos de sol y playa o muy
proximas a grandes ciudades emisoras de demanda, su mercado de proximidad suele ser, por
lo general, el principal caladero de demanda, dependiendo su éxito, en esos casos, a la propia
evolucidn turistica de ese destino emisor (sol y playa o gran ciudad préxima).

Desde este manual no se aconseja realizar acciones de promocion y comercializacién de
caracter individual en destinos de media y larga distancia, ya que, a menos que el producto a
poner en mercado disponga de una elevada relevancia u oferta de alojamiento vinculada, no
es habitual que éstas experiencias sean los motivadores de la determinacion del viaje. Si
puede ser interesante que los organismos de promocion de cada destino, dispongan de
informacion sobre el producto turistico asociado al sector primario para incorporar en su
cartera estos productos, para posicionarse en aquellos destinos de media y larga distancia o
en planificar acciones de promocion vinculadas a argumentos de producto muy especificos,
como pueda ser el sector primario, gastronémico etc. En el caso de experiencias del sector
asociadas con alojamiento e impulsadas por marcas posicionadas en el mercado, la estrategia
de posicionamiento les permitird atacar mercados de media y larga distancia al disponer de la
fuerza tractora para motivar por si mismos la excusa del viaje.
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Sobre la base de la determinacién de los publicos y
mercados, el siguiente elemento a establecer desde
este manual de orientacidon al emprendedor turistico
del sector primario, es la propuesta de productos a
posicionar en el mercado. En este proceso de puesta en
valor de productos se deberan considerar algunas
cuestiones.

Podran estructurarse productos permanentes, para
consumirse a lo largo del afio y productos temporales,
aquellos que solo se consumiran en determinados
momentos vinculados, por lo general, a hitos del
calendario de produccidn como, por ejemplo, la
vendimia, la floracién de la cereza, la época de trufas o
setas, etc. Establecer argumentos de producto
responderd, por tanto, a motivaciones de consumo de
esa experiencia atractivas por cuestiones de
produccion, climaticas, ocio, etc.

En cualquiera de los casos, en la determinacion del
argumento del producto turistico a poner en valor éste
deberd estar alineado con la realidad en
infraestructuras y servicios del emprendedor,
respondiendo a su esencia y huyendo en la medida de
las posibilidades de copia de argumentos y experiencias
que estén funcionando en otras iniciativas del sector
primario. Incluso experiencias turisticas vinculadas a un
mismo producto del sector primario pueden tener
argumentos de consumo turistico muy diferentes y
exclusivos.

El argumento del producto turistico debe responder a
valores de interés para el turista provocando su
consumo posterior.
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Guiones: relatos y discursos de visita

En base a estas consideraciones las experiencias turisticas vinculadas al sector primario podran contar con

argumentos basados entre otros en:

v’ Valores asociados al sector primario: vinculados a
variedades de cultivos o producciones ganaderas,
actividades forestales o de pesca con valor
diferencial, por ser uUnicos, de alta calidad, muy
conocidos en el mercado, exclusivos de ese destino,
o con productos muy reconocidos en el mercado,
etc.

v' Valores naturales del entorno: referentes a la
ubicacién de las instalaciones agro-ganaderas o
cultivos que forman parte del producto. Productos
situados en entornos naturales de alto valor,
espacios con vistas de alto valor, etc.

v Valores histéricos/culturales: relacionados con el
valor patrimonial de sus instalaciones, atractivas por
su origen, promotores, conservacion, etc.

v Valores exclusividad: argumentos asociados a la
exclusividad del argumento por tratarse de hitos
muy temporales, desconocidos, etc. (el cerezo en
flor, la trashumancia, la vendimia, etc.).

v' Valores ocio: argumentos vinculados al valor ocio de
la experiencia por su singularidad, por el momento,
etc.

~—
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Tipologia de experiencia

4. PRODUCTOS

Sobre estas premisas de argumentos anteriormente considerados, las iniciativas del sector primario
podran ademas, estructurar productos en base a sus infraestructuras, servicios o0 momento de prestacion,
respondiendo, en funcidn de su nivel de evolucidn turistica, a las siguientes tipologias de experiencias:

Experiencia estandar.

Experiencia pensada para
clientes de ocio, poco
profesionales, familias,

amigos, grupos sociales que
buscan algo de informacion,
una experiencia no extensa y
de consumo en un solo
espacio.

Experiencia superior.

Experiencia mas desarrollada,
para clientes individuales vy
grupos que también pueden
estar motivados por conocer
no solo la instalacion del
promotor del sector primario
sino el producto en el campo,
una experiencia orientada a
clientes que disponen de mas

tiempo e interés por el
argumento asociado al
producto.

Experiencias turisticas del

Experiencia Premium.

Experiencia mds  evolucionada,
pensada para las tipologias de
consumidor denominada foodies,

grupos de ocio motivados, MICE
motivados y con tiempo para conocer
la instalacion del promotor, el
entorno natural asociado a su
explotacion y realizar una experiencia
mas extensa e intensa del producto
(degustacion, elaboracién,
recoleccidn, etc.).

Esta visita puede vincularse también
a momentos relevantes del proceso
de cultivo del producto o de Ia
actividad ganadera o pesquera
(siembra, recoleccién, secado, cria,
trashumancia, época de almadraba,
etc.) donde el aspecto Premium se
vincula a lo exclusivo ya que deben
ser grupos pequefios, faciles de
gestionar y/o en fechas muy
sefialadas. A este tipo de experiencia
podra anadirse como valor afiadido
una comida elaborada con los
productos del promotor o del
destino.

Experiencias de temporada.

Estos son productos asociados
tanto al ocio como al consumo
de experiencias muy concretas.
Buscan principalmente
posicionar  productos  del
sector primario entre sus
clientes turisticos. Coinciden
con momentos de recoleccion,
cria o de presentacion de sus

productos. Podran realizarse
tanto en las instalaciones del
promotor como en otros

espacios de interés del destino.
En ocasiones estos eventos, se
vinculan a mas de un
productor y adquieren valor de
destino: la feria del aceite, la
feria de la cereza, etc.

29
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Duracion y recorrido de la experiencia

En el proceso de estructuracidon de los diferentes
productos a poner en valor en la iniciativa del sector
primario, la determinacién de su duracién es un
elemento relevante que influird en la experiencia
final del cliente.

Por lo general las experiencias estandar cuentan con
una duracién recomendada entre los 45-90 minutos
por el contenido de la misma y en especial por el
publico al que se dirigen. Suelen ser visitas a un solo
espacio y no incluyen por lo general acceso a campo.
En ese proceso es importante establecer los puntos
de inicio y finalizacion de la visita, asi como el
recorrido por la instalacidn o campo que se realizara
para evitar interferencias con la produccién y zonas
peligrosas o de dificil acceso.

Las experiencias superiores y premium contaran
por lo general con una duracién mayor, entre los 90
y 180 minutos podria considerarse un tiempo
considerado segun experiencias previas suficiente
para la visita a instalaciones, campo y distintos
espacios de produccion incorporados en el recorrido
a elaborar para esta tipologia de visita.

El mayor contenido técnico de la experiencia, el
publico al que se dirige y la incorporacion de
mayores valores afiadidos en las catas hacen que
sea necesario mas tiempo de visita para un cliente
mas motivado y capaz de valorar la atencidn
personalizaday el contenido de la experiencia.

Experiencias turisticas del
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La gestion de los productos

Para poner en mercado los productos en base a las diferentes consideraciones establecidas previamente, el
promotor deberd considerar las siguientes recomendaciones:

v" Cada promotor, en funcién de su realidad,
determinard las diferentes opciones de
experiencias que llevara a cabo. En primer
lugar, si focaliza los productos a cliente
individual, grupo o a ambos. Indistintamente
de la propuesta, se aconseja desde este
manual que se establezca un horario
semanal y por temporadas de visita
estandar, que dicho horario sea cerrado y
que en funcién de los minimos considerados
(y publicados) se garantice la salida si dicho
grupo minimo se cubre.

v" Incluird como requisito para realizar la visita,
que deba concertarse cita previamente. Esto
es importante que pueda ser asi, al menos,
sabados y domingos en temporadas no
vacacionales y todos los dias en esos
periodos (aun cuando el horario pueda
cambiar a tardes por  cuestiones
climatoldgicas). Esta es una propuesta que
facilita el acceso al cliente individual sin
condicionar la rentabilidad de la visita para
el promotor, cuya visita no saldra en todo
caso si no se cumplen los minimos
establecidos e informados.
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La gestion de los productos

v' Se recomienda que no existan diferentes

visitas que convivan en el mismo espacio
tiempo, se aconseja que solo se atienda a dos
subgrupos de un mismo colectivo con un
maximo de 15-20 personas por subgrupo que
de manera cruzada realizardn la visita.

En todo caso, podrd gestionarse mas de un
grupo por dia siempre que entre cada grupo
exista un minimo de tiempo entre una visita y
otra, para evitar cruces y dar tiempo a limpiar
las zonas de degustacion y bafios.

Se recomienda que, en la medida de las
posibilidades del emprendedor, todos los dias
exista la posibilidad de consumir una visita en
horario cerrado, previa reserva y siempre que
se alcance un minimo de personas. Es una
manera de dar respuesta recurrente a la
demanda y de poder, en todo, caso agrupar
pequefios grupos o clientes individuales en
momentos concretos.

v Para el caso de las reservas individuales no se

aconseja exigir, en el corto plazo, el pago
previo para reserva en una primera etapa por
la necesidad de implementar un sistema de
reserva online con pasarela de pago, sin
embargo, se aconseja que el pago se realice
antes del comienzo de la visita en la tienda
(efectivo o tarjeta). Si la experiencia dispone
de demanda suficiente se recomienda que con
el tiempo exista un sistema de prepago para
asegurar las plazas y evitar cancelaciones que
puedan mermar los grupos creados de la unién
de clientes individuales.

En el caso de las reservas de grupos se
recomienda establecer un procedimiento que
considere el procedimiento de pago para
confirmacion de reservas, que puede
responder a la siguiente propuesta: se
recomienda como ejemplo, el pago del 50% de
la visita a la reserva con el fin de bloquear la
fecha y el 50% restante antes del dia previo a
la visita. Fijando ademas, unas condiciones de
no devolucién de la reserva, segun las fechas
en las que se avise de la cancelacién.
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Dentro del proceso de puesta en valor de
iniciativas turisticas asociadas al sector primario el
apartado vinculado a las infraestructuras es,
quizds, el que mas complejidad implica. La
necesidad de adecuar un espacio de trabajo del
sector primario para la acogida de visitas turisticas
lleva consigo mejoras que requieren, tanto
inversiones, como aprobaciones y permisos por
parte de las administraciones con competencia en
agricultura, turismo o sanidad.

En muchas ocasiones, la capacidad de adaptarse a
los condicionantes y la busqueda de alternativas,
serd la solucion para poder adecuar dichos
espacios sin entrar de alguna manera en procesos
administrativos tediosos, costosos y muchos de
ellos imposibles de superar.

5. INFRAESTRUCTURAS

Aun cuando cada realidad condicionara las
necesidades asociadas a la puesta en valor, no

debe obviarse que en un mismo espacio
conviviran, en  determinados  momentos,
actividades de sectores tan diferenciados como
son el primario y el turistico. Esta cuestion sera
aun mas determinante en espacios de produccién
y elaboracion, como pueda ser una granja, un
barco pesquero o wuna almazara y menos
limitante, en aquellas experiencias asociadas a
espacios abiertos, como pueda ser la apicultura o
la recoleccién de trufas, por ejemplo. En esas
experiencias, consumidas en entornos naturales o
espacios de produccién no vinculados, por lo
general, a infraestructuras, debera darse solucion
a algunas de las necesidades tal como se indica en
este apartado del manual.
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Sobre estas premisas de partida los promotores de iniciativas turisticas en el sector primario deberan
considerar estos apartados de gestidn asociados a las infraestructuras:

Senalizacion direccional

Una de las primeras necesidades del cliente es la de encontrar el espacio de consumo asociado al sector
primario. Al tratarse de un consumidor distinto al habitual, se aconseja trabajar la sefializacién de acceso
con una imagen turistica propia asociada a la iniciativa del sector primario. La sefalizacién debera
comenzar desde el primer punto posible de acceso dentro del municipio o en aquellos puntos conflictivos.
Aun cuando muchos de los clientes dispondran de GPS, la sefalizacién es un elemento generador de
confianza hacia el visitante. Este proceso debe hacerse con los permisos pertinentes, principalmente del
ayuntamiento, al hacerse sobre todo en el casco urbano o su término municipal, competencia de este
organismo. Se recomienda realizar una sefializacion en la que se trabaje la imagen de marca del
promotor.
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Senalizacién posicional

Ya sobre el espacio de consumo turistico de la empresa del sector primario, se recomienda realizar una
sefializacion posicional que informe sobre la iniciativa, empleando su imagen de marca y materiales
adaptados para exterior. Se situara en un espacio visible el nombre de la iniciativa del sector primario
para reforzar la marca. Ademas, se recomienda ubicar en la zona de acceso, informacidn sobre los
horarios de apertura de la tienda y de las visitas (indicando teléfono y correo electrénico, asi como la
necesidad de reserva previa). Dentro de las instalaciones, y aun cuando las visitas deben ser guiadas o
interpretadas, es interesante sefalizar los principales espacios de interés con paneles o soportes
interpretativos (principalmente fotografia y algun gréfico que apoye las explicaciones del guia). Es
importante sefializar adecuadamente escalones, zonas de posibles impactos con tuberias o techos bajos.

s
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Espacio de aparcamiento

Este espacio es, sin duda, una de las principales debilidades, ya que algunas iniciativas del sector primario
se sitlan en lugares de dificil acceso en autobls o con pocos espacios en su entorno para el
aparcamiento de vehiculos. En este punto cada promotor debera analizar su situacion de partida y las
alternativas. En el caso de disponer de espacio para el estacionamiento de autobuses debera sefializarse e
indicarse para facilitar su llegada. En el caso de que en su entorno existan espacios de aparcamiento,
tanto para autobuses como para coches, se recomienda sefializar y comunicar dichos espacios para
facilitar el acceso.
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Zona de acogida

Se trata del espacio fisico en el que se realiza la recepcidon de los visitantes en grupo o de manera
individual. Si es un espacio cerrado, se aconseja que sea junto a la tienda donde poder realizar el pago de
la visita. El espacio de acogida debe estar limpio, mantenido v, si es en exterior, debera contarse con
alternativas para dias de mucho calor o de lluvia. Debe ser un espacio sin circulacidon de personas y de
vehiculos industriales para no interferir en el proceso de acogida. En esta zona o en su proximidad,
deberan habilitarse o facilitarse el acceso a los bafos. Considerando que en muchas ocasiones se pueda
trabajar con un autoblds como grupo maximo, se aconseja que existan al menos dos bafios, uno de
hombres y otro de mujeres, para ser capaces de responder a esta unidad de viaje maxima. En aquellos
€asos que por espacio no sea factible se dispondra al menos de un bafio de uso mixto. Los bafios deben
ser accesibles y deberdn mantenerse en perfecto estado de limpieza y mantenimiento.
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Espacio de visita de las zonas de elaboracioéon

El espacio de la explotacién del sector primario a emplearse durante las distintas visitas deberd estar en
todo momento limpio, mantenido y con la sefalizacién posicional y de seguridad recomendada al objeto
de generar seguridad de consumo y profesionalidad de la experiencia turistica. Incluso si las visitas se
realizan en momentos de recoleccion, deberdn extremarse las medidas para asegurar la limpieza y la
seguridad de la misma. Es importante asegurar las soluciones y alternativas para la circulacion de la visita
cuando se trate de personas con movilidad reducida. No sera siempre necesario disponer de soluciones
arquitectdnicas ex profeso si existen alternativas de circulacién de visita para esos casos (otras puertas de
acceso, espacios similares con mejor accesibilidad, etc.)
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Espacios de exposicion, degustacion,
proyeccioén

En muchas de las experiencias a poner en mercado son interesantes los valores afiadidos, si bien hay que
reconocer que necesitan, por lo general, de inversiones minimas. Estos espacios enriquecen las
experiencias y aportan valor. Se recomienda, al objeto de optimizar espacios e inversiones en el corto
plazo, aprovechar zonas con otras funciones actuales (salas de reunidn, cata, almacenaje, laboratorio,
tienda, etc.), que deberan estar limpias y sin elementos no necesarios, para la realizacion de la visita. Se
aconseja que en caso de apostar por aportar valor a la experiencia se realicen inversiones dimensionadas,
pero enfocadas a crear espacios de degustaciones versatiles, que también puedan servir como zona de
proyeccién para complementar la visita en dias de mal tiempo o con poco tiempo de visita. Estas salas
deben ser accesibles para personas con movilidad reducida y contar con espacio para acoger al menos un
grupo de 50 personas de pie siempre que la estrategia del emprendedor considere también ese publico
objetivo.
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Zona de venta

En la medida de las posibilidades las experiencias deberian finalizar en un espacio habilitado para la venta
de los productos agroalimentarios del promotor. En un espacio dentro de su instalacién, se habilitard una
zona de venta en la que al menos se disponga de un mostrador con producto y una caja registradora con
datafono para el cobro via tarjeta. Cuanto mejor acondicionado esté el espacio y mds producto pueda
existir a la venta, mayor capacidad se dispondrd para realizar ventas al turista. Se aconseja que este
espacio cuente con salida independiente a la calle para permitir al tiempo el acceso de compradores no
interesados en ese momento por la visita. Se mantendra una coherencia en la decoracion con los valores
de marca del promotor, los productos dispondran de informacién clara de precios y se facilitara el pago
con tarjeta.
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Campos y otros espacios de visita asociados

Esta es una necesidad de infraestructura para aquellos productos asociados a la visita a campo u otros
espacios de la explotacion agricola y ganadera. Por lo general, no se aconseja incorporar espacios muy
alejados del edificio principal de la explotacidn, ya que implica emplear vehiculos de nuevo para el
desplazamiento tanto particulares como colectivos. Es aconsejable, si se quiere trabajar con espacios
exteriores, que éstos estén cerca de la zona de acogida y que pueda accederse caminando en no mas de
15 minutos. Se aconseja implantar un plan de sefalizacién desde la explotacidn al campo para generar
continuidad de espacio y reforzar marca. En el campo se aconseja ubicar una sefial
posicional/interpretativa para reforzar marca. En la medida de las posibilidades se debera asegurar la
limpieza del recorrido y del propio espacio de cultivo. En las experiencias vinculadas al sector pesquero
por lo general parte de la misma podra suceder en funcién de la normativa autonémica vigente sobre la
embarcacion pesquera, en este espacio deberdn tomarse las medidas de seguridad e higiene oportunas
para el turista. Esto debera trasladarse ademas a las posibles instalaciones como puedan ser lonjas o
espacios de trabajo incluidos en la experiencia turistica.

En el caso de experiencias turisticas vinculadas a consumos en restaurantes es imprescindible asegurar y
controlar por parte del promotor los niveles de limpieza y mantenimiento de dichas instalaciones. A pesar
de no ser propias de la explotacion del sector primario son parte de la experiencia comercializada por el
promotor del sector primario, repercutiendo finalmente en la opinién que el turista tendra sobre el
conjunto de la experiencia.
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La estructuracion y gestion de los recursos
humanos en el sector servicios es sin duda una de
las cuestiones mas complejas. Este proceso es aun
mas intenso en esfuerzo cuando se ponen en
marcha iniciativas turisticas desde actividades
vinculadas al sector primario, donde en los
primeros momentos son estos recursos humanos
los que alternan su actividad profesional, entre el
sector primario y el sector servicios, lo que en mas
de una ocasion provoca momentos de tension. La
gestién del cliente turistico implica una elevada
capacidad de empatizar con terceros. Ademas de
la capacidad de empatizar, el personal debe
disponer de los conocimientos minimos de los
procesos productivos y saber comunicarlos de
manera adecuada al cliente turistico.

En todo caso, en lo relacionado a la gestién de
recursos humanos para la unidad de negocio del
sector turismo, deberian diferenciarse dos
necesidades: la vinculada a la comunicacién vy
comercializacion de las experiencias y las asociadas
a la gestién y atencion de la demanda. Si bien,
cuanto mds versatil sean los recursos humanos
vinculados a la actividad turistica, mayor
rentabilidad podra obtenerse. Son actividades que
podrian ser prestadas con perfiles de recursos
humanos con capacidades diferentes.

La gestion del cliente turistico
implica una elevada capacidad de
empatizar con terceros que no
todos los recursos humanos tienen

,‘Ewwm B
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En los procesos iniciales de arranque de la
iniciativa turistica en la explotacion del sector
primario seria recomendable comenzar con la
incorporaciéon de un recurso humano a tiempo
completo, dedicado a la unidad de negocio de
turismo, que realice los trabajos de comunicacion,
comercializacidn y atencion a las visitas. En estos
casos es interesante contar con dos o tres
personas de apoyo de manera puntual en funcién
de la demanda. Son profesionales auténomos
contratados como guias que prestardan sus
servicios en momentos punta. Cuentan con
capacidad de relacionarse y de aportar valor y
deberian haber recibido un programa formativo
con el objeto de que conozcan el argumento, los
tiempos y el estilo de visita asociado a la iniciativa
del sector primario. En la medida en la que existan
opciones de trabajo con demanda extranjera sera
necesario seleccionar guias que cuenten con la
capacidad de realizar la visita, al menos, en inglés.

Lo habitual en muchas de las iniciativas es
comenzar otorgando mas responsabilidad a alguno
de los recursos humanos existentes. Si esta fuera la
decisidn, se recomienda que sea un profesional
vinculado al departamento comercial/marketing y
no a la parte técnica/produccion. Por lo general,
los primeros, suelen ser perfiles mas empaticos y
habituados a la venta y atencién al cliente,
mientras que los segundos, por su perfil mas
técnico, aunque posean mayores conocimientos
de los procesos de trabajo no suelen disponer de
experiencia en la atencion al cliente y adecuacion
de discursos.
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En cualquiera de los casos, es fundamental que
estas personas tengan capacidad de empatizar con
los clientes turisticos, no es imprescindible que
tengan formacién turistica ni tampoco que sean los
maximos conocedores técnicos. Deben disponer
de voluntad de trabajo, capacidad de relacionarse
con personas y un conocimiento del argumento
asociado a la visita con la informacién técnica
minima para poder realizar una visita con solvencia
técnica.

En el caso de las visitas mas técnicas/premium se
aconseja aprovechar los profesionales técnicos,
siempre y cuando tengan capacidad de empatizar
con los visitantes, ya que se trata de actividades de
ocio, no técnicas o cientificas, en el que la
experiencia depende del conocimiento, pero
mucho mas de la capacidad de interrelacién con
las visitas.

Aun cuando esta opcion de incorporar mayores
responsabilidades a un recurso humano ya
existente es la mds habitual en los primeros
estadios de puesta en valor de la iniciativa
turistica, no es aconsejable mantenerla en el
tiempo, puesto que se corre el riesgo de debilitar
al profesional al incorporar las responsabilidades
vinculadas a la iniciativa turistica a las propias de la
explotacion del sector primario. Si no existe una
apuesta firme por incorporar recursos humanos o
reducir carga de trabajo del sector primario al
recurso humano vinculado al turismo, las
iniciativas turisticas por lo general no terminan de
consolidarse como unidad de negocio propia.

Experiencias
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Una de las opciones que sucede en determinadas
iniciativas, es la externalizacién en una empresa de
servicios turisticos para llevar a cabo la gestién de
los recursos humanos con el producto turistico.
Mediante diferentes tipologias de acuerdos, las
empresas de servicios turisticos prestan, en
nombre de la iniciativa del sector primario, el
servicio de experiencias  turisticas. Se
responsabilizan desde la conceptualizaciéon de la
experiencia, a la comercializacion y a la atencién al
visitante, incluso hasta la venta de productos a las
visitas en tienda. Esta opcién siendo muy
interesante desde la gestién y contratacion de
nuevos recursos humanos y de la incorporacién de
una empresa profesional en la atencion al turista,
tiene por contra que reduce la capacidad de
control en la prestacion del servicio y minimiza los
ingresos vinculados al turismo, al tener, por lo
general, que compartir porcentajes de ingresos. En
todo caso, es importante que el promotor del
sector primario realice un seguimiento inicial sobre
la prestacion del servicio, para asegurar que se
alinea con los valores y atributos que incorporan a
su produccién en el sector primario.
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Este apartado es, sin duda, uno de los que el
emprendedor del sector primario debera
considerar en la fase previa a la puesta en valor
turistica de su actividad. Es una de las etapas mas
tediosas y que por desgracia puede terminar
desmotivando al emprendedor al encontrarse
ante una situacion compleja de solventar desde la
perspectiva administrativa.

La complejidad estriba en la diversidad de
administraciones con competencias asociadas a la
iniciativa del sector primario y, en especial, al
proceso de puesta en valor turistico de su
actividad, en la que por lo general seran
necesarias mejoras en infraestructuras. No debe
olvidarse que se trata de incorporar a la actividad
del sector primario habitual, una actividad
puramente del sector servicios en la que se
trabaja con personas en un entorno con
elementos industriales vinculados al sector
primario.

En todo caso, el proceso administrativo a
implementar debe impulsarse con el objetivo de
minimizar los posteriores problemas legales
asociados a la incorporacion a su actividad
habitual, la prestacion de un servicio turistico en
el que existird circulacion de personas no
trabajadoras en su explotacién agroganadera y
agroindustrial.
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Por lo general, serd necesario comenzar por conocer los
requisitos administrativos a cumplir en lo relacionado
con la administraciéon responsable de la regulacion vy
promocién turistica de su Comunidad Auténoma. Se
deben analizar los requisitos que puedan afectarle con
las otras administraciones con competencias tanto en
agricultura/ganaderia/pesca/explotacién forestal como
con sanidad si asi procede en su territorio.

En el caso de necesitar de mejoras en infraestructuras
deberdn solicitarse los respectivos permisos
municipales y del resto de administraciones con
competencias sobre el territorio (medio ambiente,
politica territorial, etc.). Aqui suele existir uno de los
principales escollos al situarse muchas de las iniciativas
fuera de suelo urbano.

Todos estos tramites seran necesarios principalmente
para poder crear espacios para prestar servicios de
visitas, degustacion a turistas en instalaciones agricolas
y ganaderas, asi como para beneficiarse
posteriormente de lineas de apoyo a la promocién
turistica. Es en estos casos, donde el apoyo e
implicacidn de las entidades de gestion turistica podran
tomar un rol de apoyo relevante en procesos
administrativos que agilicen su desbloqueo si fuera
factible.

Seran también iniciativas necesarias para poder llevar a
cabo mejoras asociadas a la acogida de turistas como
puedan ser; sefalizacién, mejora de espacios de
aparcamiento, construccién o adecuacién de espacios
de bafios, zonas de degustacion y tienda, etc.
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En paralelo a las cuestiones asociadas a los trdmites con las administraciones locales y autondmicas, se
recomienda realizar las consultas oportunas con la entidad aseguradora con la que trabaje el promotor, al
objeto de estudiar el posible sobre coste de ampliar la pdliza de accidentes y responsabilidad civil para las
personas que visitaran sus instalaciones dentro de la iniciativa turistica. Es imprescindible contar con una
cobertura capaz de responder a accidentes del usuario turistico en las instalaciones.

Ademds, al tratarse de un espacio de trabajo, se recomienda analizar con la empresa de prevencion de
riesgos, las posibles mejoras o medidas a acometer para incluir en la instalacién la visita turistica como
actividad habitual.

A partir del alta como actividad turistica en su Comunidad Auténoma, se recomienda realizar los tramites
pertinentes para dar de alta sus experiencias turisticas en los sitios web de promocién turistica de su
Ayuntamiento, Comarca, Cabildo, Consell Insular o Provincia o a nivel destino Espafia (www.spain.info).

En el caso de considerar la demanda extranjera como objetivo se aconseja también dar de alta la iniciativa
en el canal de experiencias turisticas de la pagina oficial de turismo de Espafia: www.spain.info.

En lo relacionado con lineas de financiacion o apoyo a las iniciativas turisticas del sector primario, se
recomienda realizar consultas periddicas de las lineas de incentivos que puedan existir desde las
administraciones locales y autondmicas en materia de mejora de la puesta en valor de iniciativas del
sector primario, impulsadas, tanto desde administraciones con competencias en el sector primario, como
de aquellas que puedan impulsar administraciones con competencias en el territorio y medio ambiente.
Adicionalmente, las administraciones autondmicas con competencias en turismo suelen impulsar lineas
de ayuda a la mejora de la puesta en valor de experiencias y la promocién de las mismas (asesoramiento
externo, disefio de webs, soportes de promocidn, etc.) que se recomienda considerar.
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Este punto del manual busca orientar al emprendedor
sobre las principales necesidades asociadas a- la
promocién, comunicacién y comercializacion de sus
experiencias turisticas. Aun cuando los soportes y acciones
estaran condicionados por los productos, mercados y
publicos establecidos por cada promotor, se ha

considerado oportuno plantear diferentes alternativas de
soportes y acciones para comunicar y comercializar las
experiencias turisticas de iniciativas del sector primario. El
promotor lector de este manual deberd, posteriormente
incorporar 'y adaptar a su realidad / aquell
recomendaciones incluidas en este apartado.

A partir del proceso previo de estructuracion de los principales productos turisticos de cada empresario del sector
primario y del desarrollo de toda su estrategia de marcas, imagen y mensajes, se recomienda comenzar por la
elaboracién de un plan de comunicacidén y comercializacién en el que se determinen soportes, medios, prescriptores,
intermediarios, acciones a desarrollar, inversion, etc. A modo de orientacion previa, se han considerado como
potencialmente relevante considerar, entre otras, las siguientes acciones y soportes para la promocidn, comunicacion y
comercializacién de experiencias turisticas del sector primario:

! ; Soportede promocion sencilloy generalista
A modo de triptico-flyer en el que incluir la Se recomienda realizar un flyer sencillo con
informacion basica de cada experiencia. Titulo, toda la informacidn que debera estar en
descripcidn, horario, duracién, precio por persona y soporte digital, pudiendo ademas estar
condiciones de reserva. editado en funcién de la estrategia de
distribucion considerada por el promotor.
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Soporteselectivo

Para la promociéon y comercializacién de
experiencias premium se aconseja disefiar y
producir un soporte de mayor peso, con un
formato facil de distribuir y poder ubicar entre
otros espacios en puntos de venta de los productos
agroalimentarios del promotor, asi como en
restaurantes con los que realizar acciones de
comunicacién.

Se aconseja que el texto sea evidente,
cortoy que el soporte dispongade
mucha imagen de la experiencia,
empleando materiales con
consistencia.
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' Dossierde operadores

Este es un soporte sencillo digital para poder
remitir a agencias de viajes, operadores, DMC’s
(agencias receptivas) , OPC’s (organizadores
profesionales de congresos), etc. El dossier cuenta
con la informacion mas relevante de los productos
turisticos que comercializa el promotor, asi como
los precios, comisiones y condiciones de reserva y
cancelacién de las experiencias.

No se aconseja su impresién salvo en
casos puntuales ya que por lo general
la intermediacidn prefiere disponer
de soportes digitales de informacion.
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Web

En la promocién, comunicacién y comercializacién de

experiencias turisticas es prioritario disponer de una En.el caso de queel pronjotor no
seccion evidente dentro de la web del promotor donde dlspon-ga de web de s.u I|n§a de
se expongan las experiencias turisticas que comercializa. negc?u.o del sector primario, se
Es sumamente importante que aparezca turismo, aconsgja |mpIemer1tar unaen la que
experiencias o productos turisticos como palabras clave. convivan las dos lineas de negocio.

La informacion debe contener imagenes atractivas
ademas de la informacién suficiente para entender cada
producto, su duracion, el publico al que va destinado,
precio y la formula de reserva. La web es un escaparate
Unico en la comunicacién y comercializacién de sus
productos turisticos, de ahi de la importancia de guardar
un adecuado equilibrio de imagen y texto. Ademas de los
emails de contacto, deberd evidenciarse el teléfono de
contacto para consultas y reservas turisticas.
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Perfil en redes sociales

En el caso de la comunicaciéon online es prioritario

disponer de perfiles en las principales redes sociales si se En caso de no disponer de perfiles, se
quieren mantener una comunicacion continuada con la abriran al objeto de poder trabajar de
demanda. Si el promotor ya dispusiera de perfil para manera activa la comunicacién online
clientes (no el perfil social), se trabajara con él para en clave de experiencias turisticas y,
comunicar los diferentes productos y las experiencias de en consecuencia, de sus productos
los clientes que estén consumiéndolos. Facebook e agroalimentarios.
Instagram, como minimo, deben ser redes en las que

estar de manera activa para generar demanda turistica.
En este caso, puede convivir la comunicacion puramente
asociada a la promocidn del producto agro y el turistico
ya que sera finalmente parte de la experiencia turistica.
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Seializacidn direccional e interpretativa

Aunque se ha comentado en el apartado de

infraestructuras, se incluye en este punto la necesidad Disponer de carteleria interpretativa
de desarrollar una linea creativa para dar respuesta de que apoye la exposicién del guia
una manera homogénea a la sefializacion direccional, aporta valor al visitante y, ademas,
posicional e interpretativa al objeto de mejorar la genera recuerdo de marca en el
comunicacion y el posicionamiento de marca. cliente. Son soportes con mayor peso
Manteniendo una linea creativa vinculada a la marca, se en imagen que en texto. En la
recomienda disefiar y producir sefializacion direccional produccién se recomienda considerar
de acceso al espacio de consumo turistico en los materiales resistentes para empleo en
principales puntos conflictivos de cruces, esto provocara exterior.

confianza en el cliente final.
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comercializacion

A partir de la produccidn de los soportes se estableceran las acciones de promocién, comunicacion y
comercializacidn que mejor se adapten a la estrategia de publicos y mercados objetivo considerados para

su iniciativa turistica.

8 .

PROMOCION,
COMUNICACION,
COMERCIALIZACION

Acciones de promocién comunicacién y

A modo de orientacidn previa se han considerado como potencialmente relevantes las siguientes:

Visita comercial a agencias DMC's, OPC’s y
agencias de viajes de empresas/gastronémicas
y colectivos de los destinos de influencia del
promotor. Esta accién deberda realizarse,
principalmente, en grandes ciudades préximas.

Son visitas concertadas en las que presentar los
diferentes productos, duracién, caracteristicas,
proceso de reserva, comisiones, etc. Es
interesante ofrecer la capacidad de adaptar los
productos estdndar a posibles necesidades
puntuales de los operadores (cuestion siempre
bien valorada). La generacién de confianza,
profesionalidad y, desde luego, la comisién que se
pueda generar seran cuestiones relevantes para
la posible colaboracion posterior. Esta accidon se
orienta a provocar demanda via intermediarios.
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Visita a oficinas de informacién turistica de su
destino y de los municipios de su area de influencia,
prioritariamente de grandes ciudades emisoras de
visitantes. En esas visitas se persigue dejar
informacion (flyer) y se recomienda realizar una
presentacion de las experiencias a los responsables
técnicos de la oficina de informacién turistica. Esta
accion se orienta principalmente a provocar
demanda directa.

Distribucion de flyers en las entidades de
promocién turisticas provinciales y autondmicas
para la presencia de la informacion de sus
experiencias turisticas en las ferias en sus mercados
objetivo. Esta accidn se orienta a provocar demanda
directa.

Visita a establecimientos potencialmente
prescriptores ubicados en los municipios de su entorno
de influencia, al objeto de dejar informacién sobre las
visitas para cliente individual (horarios, duracion, precio,
sistema de reserva, etc.).

Se recomienda visitar alojamientos, restaurantes,
comercios, etc. Esta accidon se orienta a provocar
demanda directa.

Gestion de bases de datos de clientes y realizacién de
acciones de mailings / newsletters con clientes
fidelizados a los que comunicar experiencias temporales
0 nuevas acciones comerciales de cardcter temporal.
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Accion de mailing publicitario e informacion online,
a colectivos sociales de sus areas de influencia. En
funcion de su localizacion se determinard la
ciudad/es de mayor interés para realizar envios a
colectivos  culturales, gastrondmicos, sociales,
educativos, etc. Esta accion se orienta a provocar
tanto demanda directa como intermediada.

Accidn de promocién con puntos de venta de los
productos agroalimentarios en los que exista
producto del promotor al objeto de realizar accidn de
comunicacion, tanto restaurantes como tiendas. A
partir de la compra o consumo de un producto del
promotor, se ofrece visita de regalo. Esta accidon se
orienta principalmente a provocar demanda directa.

E SEGITTUR
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Experiencias

Alta de las experiencias en la web turistica de las
instituciones turisticas de los destinos en los que se localiza
el promotor: Municipio, Comarca, Consell insular, Cabildo,
Diputacién provincial, entidad de promocién autonémica,
estatal como www.spain.info. Esta accién se orienta a
provocar tanto demanda directa como intermediada.

Realizacidn de inversidon de publicidad en redes sociales
para posicionar las experiencias turisticas de consumo
individual del promotor, en los destinos emisores de
proximidad. En funcion de los mercados, del publico y del
producto de cada promotor podrda ser recomendable
invertir en publicidad en canales que aporten valor en la
prescripcion de experiencias turisticas o agroalimentarias
en sus mercados objetivo. Esta accidn se orienta a
provocar tanto demanda directa como intermediada.
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Alta en portales de comercializaciéon o
prescripcion de experiencias turisticas como
pueda ser, entre otros, TripAdvisor. Esta accion se
orienta a provocar tanto demanda directa como
intermediada.

Envio del dossier de productos sin incluir la
informacion de comisiones a los técnicos de turismo
de las entidades de promocién provincial y
autondmica, para que puedan realizar prescripcion
de los productos turisticos en ferias. Esta accién se
orienta a provocar demanda intermediada.
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Organizacion de una accion de familiarizacion con
operadores turisticos (Organizadores Profesionales
de Congresos OPC, Agencias de Viajes AAVV,
Agencias Receptivas DMC) de las principales ciudades
situadas en su area de influencia y con capacidad de
emision de visitas. Esta accidn se orienta a provocar
demanda intermediada.

Invitacion a técnicos de oficinas de informacion y
de promocion de las entidades provinciales vy
autondmicos de interés para presentar los productos
turisticos a poner en mercado. Esta accidn se orienta

a provocar tanto demanda directa como
intermediada.
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9. SOSTENIBILIDAD

La puesta en mercado de experiencias turisticas en pleno siglo XXI en un destino tan consolidado como es
Espafia, siendo que ademas la mayoria de estas iniciativas se localizardn en entornos rurales y naturales de
alto valor, debera llevarse a cabo bajo una imprescindible gestién sostenible. Valor a incorporar ademas en la
estrategia de comunicacién al mercado como valor diferencial.

La puesta en valor de cualquiera de las experiencias
turisticas deberd llevarse a cabo con garantias de
respeto de los valores naturales, culturales y
etnogréficos vinculados a los promotores y sus
entornos socioecondmicos. La viabilidad econdmica
de la experiencia estard condicionada por la
sostenibilidad ambiental de la propia experiencia
con su entorno de influencia.

El promotor establecerd en la puesta en valor de la
experiencia las medidas necesarias con las que
minimizar al maximo los impactos que se produzcan
sobre el entorno natural vinculado a su actividad.
No se producird en la prestacion del servicio ningin
maltrato animal o actividad que pueda provocar
impactos relevantes sobre los animales o entornos
naturales asociados a la experiencia turistica.

En el caso de instalaciones se facilitara el reciclaje
de basuras, el uso de soluciones energéticas de bajo
consumo, se minimizard el gasto de agua y el
empleo de materiales de un solo uso.

Se evidenciaran valores como los productos de
Km0, la tradicion de los productores o la
autenticidad de sus productos y sistemas de
produccion
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Para experiencias vinculadas a la visita al entorno
natural, se establecerd un protocolo que dirija al
visitante a través de caminos o senderos vya
establecidos con anterioridad, asi como el retorno
a la instalacidon de cualquier basura generada y la
minimizacién de impactos que puedan afectar a la
fauna y flora de los entornos naturales visitados en
el consumo de la experiencia turistica. En el caso de
experiencias vinculadas al mar, deberdn tomarse
todas las medidas necesarias para evitar vertidos,
minimizando al maximo el estrés a provocar sobre
la floray fauna marina.

En lo relativo a los recursos humanos se priorizara
la contratacién de personal local, garantizandose
en todo momento que se cumplen con las
obligaciones laborales vinculadas al servicio
prestado.
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La puesta en mercado de experiencias turisticas en un mercado tan consolidado y con tanta tradicion
turistica como es el espafiol, no puede plantearse sin incorporar desde su base una clara estrategia
asociada a la mejora continuada en la prestacion del servicio. Se recomienda implementar desde los
primeros procesos de puesta en mercado, un sistema de evaluacién continuada que permita al cliente
trasladar sus comentarios y recomendaciones de mejora. Independientemente de emplear cuestionarios
escritos, de realizar consultas directas o de redirigir a plataformas de opinidn al cliente, es recomendable
realizar un seguimiento de las quejas y recomendaciones de mejora.

En este proceso de mejora continua, la toma de datos que faciliten al promotor una gestién mas
inteligente de la toma de decisidn es otra de las recomendaciones a considerar desde el lanzamiento de
su experiencia turistica. Entre otros datos se recomienda al menos establecer una gestion de los
siguientes indicadores:

Numero de experiencias comercializadas
Numero de visitas provocadas

Principales mercados emisores

Ingresos provocados por visitas

Ingresos provocados por ventas en tienda
Numero de empleados directos en turismo
Numero de intermediarios con los que trabaja

Acciones realizadas para la comercializacion

Encuestas de calidad realizadas

Nivel de satisfaccion media de los clientes
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Finalmente, se ha considerado oportuno a modo de orientacién y ejemplos de referencia, incorporar este
punto del manual que permita servir de guion en el proceso de puesta en valor de las diferentes
experiencias turisticas a impulsar desde el sector primario, que podran responder de manera generalizada
a alguna de las siguientes tipologias. Este apartado del manual debe considerarse a modo de guion de
recomendaciones en el proceso de puesta turistica de alguna experiencia que responda a alguna de estas

tipologias:
Q Experiencia estandar @ Experiencia premium

Experiencia superior &’ Experiencia temporal

Para cada tipologia de experiencia se ordena la informacién a modo de recomendacién en base a:

Publico objetivo, en la que se orienta sobre las diferentes tipologias de mayor relevancia para dirigir la
posterior estrategia de comunicaciény comercializacién de la experiencia propuesta.

Descripcidén, apartado en el que se recomienda la estructura de consumo y puesta en valor de la
experiencia.

Consideraciones sobre infraestructuras, en la que se orienta sobre las necesidades de mejora
asociadas a la puesta en valor de dicha experiencia turistica.

Recursos humanos, recomendacion sobre las necesidades de personal en relacién a su perfil para
asignar a la experiencia.

Estrategia de precio, en el que se establece una consideracién de horquillas de precio que, en la
actualidad, se estdn dando en el mercado nacional para el tipo de experiencias planteadas,
recomendando en todo momento el adecuado analisis de costes por parte del promotor para decidir
el precio final de la experiencia.

Soportes de comunicacidon recomendados para comunicar la experiencia turistica.

Acciones de comunicacidon promocién y comercializacion recomendadas, a desarrollar para poner en
mercado la experiencia turistica propuesta.
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Experiencia estandar

Publico objetivo: Colectivo organizado/ocio - Cliente individual / pequefios grupos ocio

Experiencia inicial para promotores del sector primario que facilita la visita del espacio de elaboracién o
produccion. No incluye, por lo general, la visita al entorno natural vinculado con la actividad, solo se
realiza la visita en las instalaciones. Esta experiencia se orienta a turistas sin excesivo tiempo y
motivacidn. Una experiencia para ser consumida en una hora de media. Por lo general, es la experiencia
que se puede consumir de manera recurrente, abierta al consumo tanto de cliente individual como al de
grupo. Se recomienda que pueda consumirse todos los dias de la semana, en especial, fines de semana en
un horario establecido previamente. Aun cuando cada promotor finalmente deba analizar sus costes, se
recomienda que la visita pueda salir con un minimo de entre 6-10 personas.

Se recomienda que los grupos maximos no superen los 20-25 personas.

En la medida de las posibilidades se recomienda que en el caso de que el grupo supere la cantidad de 20-
25 personas, se divida, haciendo en todo caso una visita con circulacién inversa para evitar la
aglomeracion de visitantes en puntos de las instalaciones a la inversa.

En el caso de grupos escolares se aconseja que el nimero maximo de alumnos por guia no supere los 15
para evitar problemas de seguridad y mantener la atencion.

Se recomienda que la visita comience en la zona de recepcidn de producto donde se hablara, apoyado en
paneles, de las variedades del producto (quesos, aceitunas, uva, etc..). Desde ese punto se realizard la
visita a través del recorrido natural que realiza el producto a través de las instalaciones. La visita se
detendra en los puntos de maximo interés para exponer en mayor medida los procesos, maquinaria o
curiosidades asociadas al producto. Al tratarse de una visita estandar se recomienda no profundizar en
exceso en cuestiones técnicas, adaptar el lenguaje y carga de informacion a las edades e interés de cada
uno de los grupos, es aconsejable incorporar cuestiones asociadas al productor, curiosidades de la
elaboracion, anécdotas del proceso, etc..
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En el punto final del proceso de elaboracién del producto (envasado, embotellado, etc.) se podra realizar,
en caso de considerarlo, una degustacién sencilla de producto. La degustacion no debe ser excesivamente
técnica y estard orientada a educar en consumo.

A su finalizacidn se pasa a la zona de tienda y se despide al grupo.

Consideraciones sobre infraestructuras

Para facilitar el proceso de puesta en mercado de este producto sera necesario adecuar las instalaciones
con las mejoras de puesta en valor consideradas: sefializacién, paneles, adecuacién de un espacio para la
degustacién de producto y ordenacién de la tienda para adecuar los espacios de productos de interés para
el visitante. Se recomienda, en el caso que sea posible, asegurar un minimo de 1 bafio de hombre y 1 de
mujer supervisando su correcta sefializacion, funcionamiento y limpieza. En las pequefias explotaciones
disponer al menos de un bafio.

Recursos humanos

Se aconseja disponer de un guia para cada 15-25 personas, exceptuando los grupos de escolares para los
que se recomienda emplear un guia por cada 15 personas. En el caso de comercializar la experiencia
estandar a publico extranjero, el guia debera disponer de la capacidad de realizar la visita al menos en
inglés. En el caso de apostar por otros mercados incorporar terceros idiomas en la visita.

Estrategia de precio

Aun cuando la determinacion de los precios debe realizarse sobre la realidad de costes y objetivos
econdémicos a alcanzar con la unidad de negocio turismo, se realiza en este punto una orientacion de
horquilla de precios con los que poder competir en el mercado. Finalmente, cada promotor debera
determinar sus precios en funcién de sus costes, objetivos econdmicos y voluntad de posicionamiento de su
producto.

Experiencias turisticas del sector primario 69



. I
MANUAL DEL EMPRENDEDOR e | o ESEGWUR T EXPERIENCIAS
; TURISTICAS TIPO

En base a analisis de experiencias similares, a modo de ejemplo, podria considerarse la siguiente horquilla
de precio: para colectivos adultos y cliente individual, en visita estandar, puede estar en los 5-10 € por
persona.

En el caso de admitir nifios en sus visitas, la estrategia de precio podria ser (nifios menores de 6 afios
acompafiados por sus padres sin coste), nifios mayores de 6 afios y hasta 18 afios, 3-5€ por persona.

En el caso de colectivos, si no existe intermediacién, podria realizarse si comercialmente interesa al
promotor, un 10% de descuento sobre el precio por persona (por ejemplo, para colectivos por encima de las
25 personas, excepto grupos educativos).

En el caso de trabajar con agencias de viaje, se aconseja incorporar en el precio de venta al publico su
comision, que suele estar entorno al 10%-15%.

En el caso de trabajar con colectivos escolares, se recomienda hacerlo con precios mas reducidos, por
ejemplo, una horquilla de 3-5€ por nifo. En estos casos, por lo general, en la estrategia comercial de la
iniciativa, los profesores y adultos acompafiantes lo hacen sin coste para incentivar la toma de decisidon de
compra.

Soportes de comunicacién recomendados

Para el proceso de comunicacién del producto se recomienda poner en mercado:

Disefiar y producir flyers informativos. En este producto se aconseja producir dos tipos de flyers: uno para
las visitas puramente turisticas y otro para las de colectivos educativos por la adaptacién en contenidos y
estilo de visita. Soportes que estaran en formato digital y en funcién a la estrategia del promotor en soporte
papel.

Informacion ha de estar en la web del promotor con datos basicos del producto; publicos, duracién, precios,
condiciones de reserva, etc.
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Acciones de comunicaci6én y comercializacién recomendadas

A continuacidn, se aconsejan las siguientes acciones para la comercializacién del producto:

© Distribucion del flyer en colectivos sociales, en alojamientos de la zona de influencia, en oficinas de
informacidn turisticas de mercados objetivo.
° Visitas comerciales a colectivos de interés (asociaciones culturales, sociales, educativas, tercera edad,

etc.), tras los envios de informacion.
°  Envio de informacién a webs turisticas institucionales del destino, su provincia, cabildo, consell insular.
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Experiencia superior

Publico objetivo: Colectivo organizado/estudiosos- Colectivo organizado/foodies- Cliente individual /
pequefios grupos ocio- Colectivos escolares (por extensidn espacio de cultivo o crianza).

Una experiencia mas intensa que la estandar, ya que se orienta a un nicho de demanda mdas motivado y
atraido con el argumento agroalimentario asociado a la iniciativa del sector primario, por lo general es
una demanda con mas tiempo de visita, por lo que se propone estructurar una experiencia de entorno a
la horay media u horay tres cuartos de duracion.

La experiencia dispondra de valores afiadidos como pueda ser visita previa a campo, degustacidn mas
extensa o cata con degustacion gastronémica, etc.

En esta experiencia es importante elevar el nivel de informacion del contenido de la exposicion del guia.

En el caso de productos en los que exista zona de campo cercana, la visita pasara de la zona de recepcion
de clientes al espacio de campo donde se expondran los valores de los productos, el entorno natural, el
proceso de cultivo y recoleccion, etc.

Tras regresar del campo se realiza la visita desde la zona de recepcidén y se continda toda la linea de
produccidon como en el caso de la experiencia estandar con la salvedad del contenido informativo que se
aporta.

En el espacio asignado para ello se realizar |la parte final de la visita con degustacion de producto larga,
probando productos estandar y premium del promotor. En algunos casos este tipo de experiencia incluye,
ademas de una degustacidon de productos premium, un aperitivo de acompafiamiento con productos
locales.

Finalmente, se accede a la zona de tienda para realizar la despedida de los clientes.
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Aproximadamente los tiempos de cada momento de la visita podran ser 30-45 para hacer la visita a la
zona de campo, 40 para la visita del proceso de produccidny 20" para la cata y degustacion.

En este caso se recomienda que el grupo maximo no supere las 15-20 personas. Si fuera superior en
numero, se aconseja separarlo y realizar visitas con circulacién cruzada.

Este es un tipo de experiencia que, por lo general, se comercializara con colectivos a demanda tanto entre
semana como en fines de semana. Se aconseja que exista un numero minimo para poder realizar esta
visita (en nimero o en precio). El minimo vendra determinado por el precio por persona y por el coste
para el promotor de producir dicha experiencia.

Esta experiencia superior puede contar con una version especial para colectivos universitarios, ya que
podra considerarse superior por su duracién y por el hecho de visitar campo. Sin embargo, no se realizard
degustacion extensa ni degustacion gastrondmica. Como en el caso anterior, los grupos escolares se
aconsejan que no sean superiores a 15 personas por guia.

Consideraciones sobre infraestructuras

Este tipo de experiencia requiere implementar las mejoras anteriormente consideradas y, también,
adecuar la sefalizacién y acceso al espacio de campo donde realizar la primera parte de la visita. Ademas,
en caso de no disponer de espacio de degustacién o de carecer de un adecuado nivel de puesta en valor,
se aconseja realizar una minima inversién para su acondicionamiento.

Recursos humanos

Al igual que en la experiencia estandar se aconseja asociar un guia cada 25-30 personas, a excepcion de
los grupos escolares donde se recomienda un guia por cada 15 personas. En el caso de esta experiencia
superior, el guia debera disponer de un nivel de conocimiento del argumento mayor para ser capaz de
responder a las cuestiones de consumidores mas motivados, preparados y exigentes (no se aplica para
escolares).
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Estrategia de precio

Aunque la determinacién de los precios debe realizarse sobre la realidad de costes y objetivos
econdmicos a alcanzar con la unidad de negocio turismo, se realiza en este punto una orientacidon de
horquilla de precios con los que poder competir en el mercado. Finalmente, el promotor debera
determinar el precio final en funciéon de sus costes, objetivos econdmicos y voluntad de posicionamiento
de su producto.

En base a andlisis de experiencias similares, se orienta a modo de ejemplo las siguientes horquillas de
precio.

Colectivos adultos y cliente individual adulto, 8-15€ por personas. Niflos menores de 6 afos
acompafiados por sus padres sin coste y niflos mayores de 6 afios hasta 18, 4-7€. En el caso de colectivos,
si no existe intermediacion, se les realiza un 10% de descuento sobre el precio por persona, para
colectivos por encima de las 25 personas (excepto grupos educativos).

En el caso de trabajar con agencias de viaje, se aconseja incorporar en el precio de venta al publico su
comisién que podria estar entorno al 10%-15%.

Soportes de comunicacién recomendados

Para el proceso de comunicacion del producto sera necesario disefiar y producir:

Disefar y producir un flyer informativo. En este producto se aconseja producir dos tipos de flyer: uno
para las visitas puramente turisticas y otro para las de colectivos educativos. Soportes que estaran en
formato digital y en funcion a la estrategia del promotor en soporte papel. Para el flyer puramente
turistico se aconseja emplear un material con gramaje ya que se trata de un producto turistico
superior, ademas este material podra emplearse en la comunicacidn a través de los canales de venta
de productos agroalimentarios (tiendas, restaurantes, etc.).

Informacion en web del promotor con datos bdsicos del producto: publicos, duracion, precios,
condiciones de reserva, etc.
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Acciones de comunicacién y comercializacion
recomendadas

A continuacion, se aconsejan las siguientes acciones para la comercializacién del producto:

Distribucién del flyer en colectivos sociales, en alojamientos de su drea de influencia, en oficinas de
informacidn turisticas de mercados objetivo.

Visitas comerciales a colectivos de interés (asociaciones culturales, sociales, educativas, tercera edad,
foodies, etc.) tras los envios de informacion.

Envio de informacidn a webs turisticas institucionales del destino, su provincia y region.

Accion con soporte de comunicacién en restaurantes y tiendas donde se comercializan los productos
agroalimentarios premium del promotor.

Accion de familiarizacién con prensa y prescriptores online de experiencias turisticas o productos
agroalimentarios premium.
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Experiencia premium

Publico objetivo: Colectivo organizado/estudiosos-Colectivo organizado/foodies

La siguiente experiencia a poder considerar desde las iniciativas turisticas del sector primario es un
producto sustentado en su calidad superior que por la variable temporal o por el valor afiadido de la
experiencia vinculada a la degustacidn gastrondmica sera considerado como experiencia premium.

En determinados productos agricolas, ganaderos o forestales se producen momentos Unicos y exclusivos
en los que se puede realizar un consumo de producto o de la experiencia asociada a ese producto, que
solo se puede realizar en ese momento como, por ejemplo, la floracidon del cerezo, la recoleccién de la
trufa, la molturacion de la aceituna o la vendimia. La experiencia turistica que puede producirse en ese
momento es Unica y exclusiva, ya que no podrdn consumirla muchos clientes por lo temporal de su
periodo de duracién. Es por tanto una oportunidad para poner en mercado experiencias turisticas
consideradas premium, por las que el mercado sera capaz de pagar mas.

Al argumento y estructura principal de la experiencia, se afiadiran valores asociados al momento Unico
vinculado a ese producto agroalimentario, degustacion del aceite recién molturado, cata de mosto,
recoleccion de trufa con perro, etc.

No debe olvidarse que esta experiencia coincidird con momentos de mucha tensién laboral asociada al
proceso agroalimentario, por tanto, la experiencia turistica, aparte de aportar un valor de mucho peso a
la demanda, deberda generar importantes cantidades de ingresos asociados al precio de la experiencia o
un valor de posicionamiento frente al mercado como estrategia de branding de la iniciativa del sector
primario y/o de alguno de sus productos agroalimentarios premium.

Los tiempos y circulacion de la visita seran los mismos, sin embargo, se profundizara sobre items que solo
sucedan en ese momento del afio y que, por tanto, aporten valor y exclusividad al momento.
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Este tipo de experiencias pueden finalizar después de la degustacion de los productos premium y otros
productos locales con una comida. Se aconseja que la comida sea en un espacio externo, en el que el
promotor actle como intermediario y no asuma la responsabilidad de su elaboracién. Si bien, debera
asegurarse que los estandares de calidad del proveedor de restauracion sean elevados y estén al nivel de
la experiencia, de lo contrario sera un factor negativo que afectard a la experiencia global. Como es légico
se exigird al proveedor de restauracién que trabaje con productos agroalimentarios del promotor y los
tenga presentes en el menu.

Se aconseja para este tipo de experiencias hacerlo con grupos reducidos, en la medida de lo posible no
superiores a 15-20 personas. Al tratarse de momentos de maxima tension y de mucha circulacién de
vehiculos, deberan extremarse las medidas de seguridad, cuestion mas sencilla si el grupo es pequefio.
Entre 15-20 personas puede ser un numero considerado seguro (adultos).

Al ser un producto exclusivo podra trabajarse con cliente grupo o individual, sin embargo, se aconseja
realizarlo siempre con prepago para garantizar plaza y con una politica de cancelacién clara. En este caso
se aplican las mismas consideraciones asociadas a descuentos o comisiones de operacion.

En funcién de la voluntad del promotor, de las posibilidades técnicas y de recursos humanos, se aconseja
que exista mdas de una oportunidad de consumir la experiencia o experiencias exclusivas que puedan
programarse a lo largo del ciclo productivo del producto agroalimentario (siembra, floracidn, poda,
recoleccion, elaboracion, etc.).

Consideraciones sobre infraestructuras

Ademads de todas las consideraciones anteriormente mencionadas para el resto de productos, en éste,
habria que asegurar que, aun cuando se trata de momentos de tensién y de mucha actividad, el espacio
agricola y ganadero debera presentar un adecuado nivel de limpieza y orden. Se aconseja adelantar al
cliente los posibles olores asociados a este momento y en todo caso el posible desorden vinculado al
proceso productivo asociado por otro lado a una experiencia muy puntual.

Debera asegurarse el adecuado nivel de puesta en valor de las infraestructuras y servicios del proveedor
de restauracion con el que se trabajard, el cual formara parte del grado de satisfaccion de la experiencia
final.
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Recursos humanos

En este caso debera contarse con un guia que disponga de elevado conocimiento técnico, ya que debera
aportar datos asociados no solo al momento concreto sino a todo el proceso asociado al cultivo/raza. Al
tratarse ademas de un grupo de pequefias dimensiones con un guia para todo el grupo serd suficiente.

Estrategia de precio

En el caso de esta experiencia, su exclusividad le permite dotarlo de un precio muy superior a los
anteriores, ademas por el momento critico del proceso agroalimentario al que se asocia o genera una
cantidad minima o no compensara.

En este caso se propone un coste minimo para el grupo de 20 personas, que se aplicara sean 15 o 20
personas para asegurar que el ingreso minimo compensa la situacion.

En base a andlisis de experiencias similares, por ejemplo, en el caso de negociar con el proveedor de
restauracion un menu todo incluido de 25€, se considera que al menos el coste de la experiencia fuera de
50€, pero, tal como se ha comentado, el ideal deberd ser que hubiera un coste de entre 500-600€ para la
empresa mas los 25€ del menu por persona.

Un precio de entre 25-35€ sin comida con un minimo de 15-20 personas puede asegurar unos ingresos
minimos de 375€-525€ por experiencia.

Si la experiencia es exclusiva y relevante, el mercado sera capaz de pagar por ella.

Soportes de comunicacién recomendados

Para el proceso de comunicacién del producto sera necesario disefiar y producir:

Soporte de comunicacidon premium con informacion de la experiencia.
Informacién en web del promotor con fechas de la experiencia, datos de reserva, precio, etc.
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Acciones de comunicacién y comercializacidn
recomendadas

A continuacion, se aconsejan las siguientes acciones para la comercializacién del producto:

Distribucién de la informacién en OPC’s, DMC’s, AAVV y prescriptores de interés (tiendas y
restaurantes) de mercados objetivo.

Envio de informacidn a webs turisticas institucionales del destino, su provinciay de la regiéon
Publicacidn en las redes sociales y acciones de RRPP con prensay prescriptores de interés.

Accién con soporte de comunicacidn en restaurantes y tiendas donde se comercializan los productos
agroalimentarios premium del promotor.

Accion de familiarizacién con prensa y prescriptores online de experiencias turisticas o productos
agroalimentarios premium.
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Experiencia temporal- Eventos

Publico objetivo: Colectivo organizado/estudiosos- Colectivo organizado/foodies- Familias Ocio - Cliente
individual / pequefios grupos ocio

En este caso se propone la posibilidad de desarrollar experiencias de caracter temporal sin por ello
enmarcarse dentro del concepto premium pero orientadas a generar notoriedad puntual en el mercado y
atraer demanda incluso que ya haya consumido alguna experiencia.

Este tipo de experiencias se asociaran a momentos puntuales dentro del calendario de produccién
agroalimentario, sin embargo, a diferencia del anterior producto son experiencias de mayor demanda que
no entran en conflicto directo con momentos puntuales de producciéon o al menos la experiencia no se
realiza en el espacio de concentracion del proceso de elaboracién. Es mas, podrdn ser eventos que
puedan llevarse a cabo en espacios no propios del promotor.

Experiencias turisticas en las que podran incorporarse actividades culturales, visitas teatralizadas,
degustaciones gastrondmicas con cocineros locales que trabajan los productos del promotor, etc.

Pueden ser experiencias para conocer, por ejemplo, cdmo se realizaba la siembra del arroz o la siega,
como se recolecta la cereza, o se realizaba la trashumancia en determinadas regiones.

Podria realizarse una experiencia asociada a la presentacién de los nuevos vinos con degustaciones, catas,
maridajes, etc.

Por ejemplo, otra opcion podria ser realizar una ruta de la tapa con restaurantes que interpreten uno de
los productos agroalimentarios del emprendedor y que pudieran degustarse en las instalaciones del
promotor, intercalando charlas, visitas y actividades de otro tipo.

Son experiencias en las que puede trabajarse con otros actores del entorno, otros productores (no
competidores directos), restauradores, empresas de actividades, ayuntamientos, etc. Son experiencias de
alto valor para el destino en el que se localiza la iniciativa agricola y ganadera.
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En estos eventos/ferias/festivales se aconseja que siempre exista un precio minimo a pagar para el
visitante por asistir (2-3€) con consumo basico y con la oportunidad de poder gastar mas dinero para
continuar degustando o comprando productos. Es muy importante contar con elevados estdndares de
calidad al objeto de asegurar una homogeneidad en la oferta asociada al evento organizado por la
cooperativa.

Estas acciones ayudan a posicionar experiencias turisticas, destino y los productos agroalimentarios de los
promotores. El protagonismo y la organizacién deberan recaer sobre el promotor si es este el que la
impulsa o sobre el destino si es una accién conjunta.

Se aconseja que no sean eventos de larga duracion, maximo dos dias para evitar desgaste y concentrar
esfuerzosy oportunidades de venta.

Como se ha comentado, este tipo de eventos pueden ser organizados en los espacios del promotor, pero
también en los mercados objetivo, por ejemplo, podria organizarse un festival asociado a la trufa en un
espacio relevante del destino emisor mas relevante, o en un municipio de costa durante el periodo
vacacional (talleres de degustacidn, degustacion de productos con trufa, tapas con trufa, etc.)

Consideraciones sobre infraestructuras

En funcion del/os evento/s a poner en mercado seran necesarias diferentes infraestructuras (puestos,
carpas, espacios de presentacion, etc.). Indistintamente de las necesidades finales debera asegurarse en
todo momento que existe una imagen adecuada de los espacios e infraestructuras con elevado nivel, ya
que seran la imagen del nivel de calidad de los productos agroalimentarios. Los espacios se mantendran
ordenadosy limpios, existira presencia de la imagen de marca del evento y del promotor o promotores.

Recursos humanos

Este tipo de eventos necesita de un importante equipo de trabajo y colaboradores sobre todo para el
proceso de montaje y coordinacién, por lo que podria ser recomendable estudiar costes, al menos para
externalizar parte del montaje. Ademas, es importante el trabajo de implicacién de proveedores y

colaboradores externos locales (restauradores, comerciantes, empresas de actividades, etc.)
Experiencias turisticas del sector primario 81



—.__ [ ESEGHTUR 11. EXPERIENCIAS

MANUAL DEL EMPRENDEDOR .
TURISTICAS TIPO

Estrategia de precio

Como se ha comentado, este tipo de eventos se recomienda disponer de un precio minimo de
participacion para asegurar la rentabilidad minima. En base a analisis de experiencias similares , se
recomienda establecer una horquilla entre los 3-5€ por persona y nifios sin coste, este precio tendria una
consumicién minima que después podria incrementarse con la compra de mas tickets. Finalmente, los
ingresos potenciales seran los generados por las entradas, compras de tickets extra y las ventas de
productos de la empresa.

Soportesde comunicacién recomendados

Este producto necesitara de un soporte de comunicacién propio y adaptado a cada uno de los eventos a
organizar. Cartel, flyer y comunicacidn tanto en la web con fechas cerradas como en las redes sociales.

Acciones de comunicacién y comercializacidn
recomendadas

Ademads de realizar un trabajo de prescripciéon entre proveedores de los productos de la iniciativa del
sector primario, se aconseja trabajar con los principales prescriptores de prensa off y online de productos
agroalimentarios y de experiencias turisticas de sus mercados objetivos.

Se debera trabajar con tiempo la informacién en redes sociales y se enviard comunicacion a alojamientos
de su zona de influencia.

En determinados casos se podra analizar el coste de la inversion en publicidad en canales de
comunicacién en medios de interés para sus publicos y mercados objetivo.

Se recomienda establecer, por lo general y en el caso de experiencias temporales, un canal de
comunicacién continuado con las entidades de gestion del destino para informar sobre estas
experiencias.
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En el momento de tomar la decision de poner en mercado una experiencia turistica vinculada a una
iniciativa del sector primario recuerda:

Determina tus publicos objetivos y principales mercados

Establece los productos turisticos adecuados para cada uno de ellos con su relato, recorrido,
duracion, tipologia

Adecua tus infraestructurasy espacios de visita a las necesidades de tus publicos objetivo

Alinea tu actividad con los requisitos administrativos vinculados a tu destino

Incorpora las medidas necesarias para maximizar la seguridad de las experiencias y de tus

clientes

Elabora tu estrategia de precios, comisiones, politicas de descuento y contratacién

Prepara tus soportes de comunicacion, promociény comercializacién en funcién de tus
publicos y mercados objetivo

Planificay ejecuta tu plan de comunicacion, promociéony comercializacion de manera alineada
con tu estrategia de publicos y mercados.

Mantén una politica de revision y mejora continua de tus experiencias turisticas

Garantiza las medidas de gestion sostenible y de la calidad de la experiencia, incorporando,
ademds, indicadores de gestion en clave de Turismo Inteligente para la toma de decisiones

futura.

Experiencias turisticas del sector primario 85



ANEXD 1

LESTIONARID
¥y
AUTOEVALUACION

La cumplimentacion del cuestionario permitird al promotor de experiencias turisticas del sector primario conocer la fase de puesta
en valor en la que se sitia su empresa de manera general, considerando que podra estar situado de desigual manera para cada uno
de los bloques de gestién considerados en el este manual, que son: producto, demanda, infraestructuras, comunicacién y
comercializacion y finalmente gestién. Debe entenderse por tanto como una herramienta que oriente objetivamente al promotor
sobre su nivel de puesta en valor.
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MANUAL DEL EMPRENDEDOR
EMPRESAS TURISTICAS DEL SECTOR PRIMARIO

Nombre del promotor:

Nombre de la iniciativa turistica (si la tuviera):

Mail de contacto:

Teléfono de contacto:

Web de la empresa (sila tuviera):

PRODUCTO

FASE 1 DE ESTRUCTURACION DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

a La puesta en valor de experiencias turisticas cuenta con menos de 2 afios
a Cuento con entre 1-3 tipologias de experiencia turistica
D No estan totalmente cerrados horarios de consumoy procedimientos de reservas

D No existe una politica de precios dinamica

FASE 2 IMPULSO A LA COMUNICACION Y VENTA DIRECTA

D La puesta en valor de experiencias turisticas cuenta con mas de 2 afios
D Cuento con mas de 3 tipologias de experiencia turistica
D Dispongo de horarios cerrados o procedimiento de reservas para la prestacion del servicio

D Se ha establecido una politica de precios dinamica
FASE 3 CONSOLIDACION COMERCIAL Y MEJORA CONTINUA

D Dispongo de experiencias temporales
(| Dispongo de experiencias en colaboracién con terceros

(| Dispongo de experiencias en otros idiomas

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACION - MANUAL EMPRENDEDOR = e e RSO



MANUAL DEL EMPRENDEDOR
EMPRESAS TURISTICAS DEL SECTOR PRIMARIO

DEMANDA Em

FASE 1 DE ESTRUCTURACION DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

D Mi cliente es principalmente individual

D Mi cliente se encuentra principalmente alojado en el destino

FASE 2 IMPULSO A LA COMUNICACION Y VENTA DIRECTA

D Ademas de trabajar con cliente individual situado en el destino, provoco demanda de clientes
no alojados en el destino

[ cuento con una adecuada estructuracion de publico o publicos objetivo

FASE 3 CONSOLIDACION COMERCIAL Y MEJORA CONTINUA

D Dispongo de capacidad de atender demanda extranjera

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACION - MANUAL EMPRENDEDOR = e e RSO
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INFRAESTRUCTURA

FASE 1 DE ESTRUCTURACION DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

U No he realizado mejoras relevantes en las infraestructuras o espacios de visita incluidas en la
experiencia
4 No existe un plan establecido de mejoras en infraestructuras asociadas a la puesta en valor turistico

a No existe sefializacién direccional y posicional

FASE 2 IMPULSO A LA COMUNICACION Y VENTA DIRECTA

(U cuento con una solucién de sefializacion direccional, posicional e interpretativa

a Dispongo con un plan de puesta en valor y mejora de infraestructuras con el objetivo de mejorar
la experiencia turistica

a Se han acometido mejoras en infraestructuras vinculadas a: aparcamientos, bafios, espacio de

visita
FASE 3 CONSOLIDACION COMERCIAL Y MEJORA CONTINUA

D Las instalaciones disponen de espacios de aparcamiento o de solucidn para el aparcamiento
D Las instalaciones estan adaptados a la circulacion turistica

U Eexisten espacios adaptados para una correcta exposicidon y o degustacién de productos

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACION - MANUAL EMPRENDEDOR = e e RSO



MANUAL DEL EMPRENDEDOR
EMPRESAS TURISTICAS DEL SECTOR PRIMARIO

COMUNICACION Y COMERCIALIZACION @

FASE 1 DE ESTRUCTURACION DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

L No existe un soporte de comunicacién evidente de los productos turisticos
a No cuento con web o apartado sobre las experiencias turisticas

a La web no cuenta con adecuada descripcion de las experiencias, reservasy consumo

FASE 2 IMPULSO A LA COMUNICACION Y VENTA DIRECTA

U cuento con soportes de comunicacién offline del espacio turistico

a Dispongo de una web de comunicacién propia o de una seccion especifica de las experiencias turisticas
en la web de la iniciativa del sector primario.

DDispongo de perfiles en redes sociales que mantiene

Dlnvierto en el desarrollo de acciones de publicidad en canales offline u online

FASE 3 CONSOLIDACION COMERCIAL Y MEJORA CONTINUA

Q Dispongo de soportes offline en inglés y los idiomas de sus mercados objetivo
Q Dispongo de web traducida al menos al inglés y de los mercados objetivo
DTrabajo con OTA’s de experiencias o nicho de producto

(U Realizo acciones de comercializacién con intermediarios

DReaIizo acciones de comunicacion con mi base de datos de clientes
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EMPRESAS TURISTICAS DEL SECTOR PRIMARIO

GESTION o

FASE 1 DE ESTRUCTURACION DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

D No hay una estrategia de recursos humanos asociado a las experiencias que los diferencie de los procesos
de produccién

D No existen datos propios de la unidad de negocio

D No se ha elaborado un plan de negocio del producto turistico

D El promotor ha participado en alguna sesidn de formacién vinculada a la puesta en valor turistica del

sector primario

FASE 2 IMPULSO A LA COMUNICACION Y VENTA DIRECTA
4 Cuento con un plan de negocio del producto turistico
4 Se ha establecido una estrategia de recursos humanos o solucidn externalizada para la gestién de las
experiencias
D La iniciativa ha identificado la regulacion que le aplica y esta dada de alta en la administracién
autondmica con competencias ademas de registrado en las municipales y provinciales

D Cuento con un CRM de clientes

FASE 3 CONSOLIDACION COMERCIAL Y MEJORA CONTINUA

4 Dispongo de un sistema de gestidn de la calidad propio o vinculado a SICTED

a Dispongo de cuestionarios de satisfaccion y gestiona la informacién

D Se ha establecido indicadores KPIS para seguimiento de la actividad que puedan aportar valor al destino.
D Se cuenta con infraestructuras que aportan valor diferencial a tu iniciativa turistica (centro de

interpretacion, espacio de restauracion, alojamiento, etc.)
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