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Quen e realmente o voso cliente?

Antes de comezar, reflexiona sobre estas preguntas de diagnostico. Son a base para identificar os teus clientes potenciais.

Que tipo de persoas reservan con mais frecuencia De onde venen normalmente 0s vosos visitantes?
0S VOSOS Servizos?

Por que motivo principal viaxan ao voso destino? Que tipo de experiencia buscan cando os visitan?




Preguntas de diagnostico (lI)

Como vos atopan Intentades atraer a todo tipo Que tipo de cliente deixa madis

habitualmente: redes sociais, de turistas ou tedes claro que valor no voso negocio: gasta

Google, recomendacidns...? perfil encaixa mellor coa vosa mais, repite ou recomenda?
oferta?

[J Estas preguntas guiardn todo o contido desta formacién. Tenas presentes ao longo de cada mdédulo.



'ndice de Contidos

01

Contexto e obxectivos

Por que € clave identificar os teus clientes

03

Segmentacion de mercados

Fundamentos e tipos de segmentacion en turismo

05

Medio dixital

|dentificacion de clientes potenciais online

02

Tendencias do consumidor turistico

Evolucién do comportamento e novos perfis

04
Buyer Persoa

Definicion do cliente ideal

06
Estratexias comerciais

Priorizacién, propostas de valor e CRM



MODULO 1

Contexto e Obxectivos

Por que ¢ clave identificar os teus clientes




O problema de promocionar
sen direccion

Moitas pequenas empresas turisticas realizan acciéns de promocion —publicacions
en redes sociais, presenza en plataformas ou campafas de publicidade— sen ter
totalmente claro a que tipo de cliente se dirixen. Isto provoca que as mensaxes
non conecten co publico adecuado ou que se invistan recursos en accionNs pouco

eficaces.

Por iso, antes de afondar en ferramentas de mdrketing, € fundamental deterse
nunha cuestion clave: identificar correctamente quen son os clientes potenciais

do noso negocio turistico.




Que significa "cliente potencial"?

No contexto dunha pequena empresa turistica, o cliente potencial refirese a aquelas persoas con alta probabilidade de converterse en clientes

reais porque o seu perfil, intereses e motivacions encaixan coa proposta da empresa.

Turismo activo Viaxeiro gastronomico Familia con nenos

Busca rutas guiadas, actividades Interesado en restaurantes locais, catas Prioriza actividades adaptadas a

deportivas ou experiencias na natureza. ou talleres culinarios. diferentes idades e medios seguros.




A Importancia de conecer o cliente

Cofecer ben o cliente achega multiples vantaxes para as empresas turisticas:

Desefar produtos mais atractivos Mensaxes mdis claras e relevantes
Experiencias adaptadas ao publico adecuado. Comunicacién que conecta de verdade co visitante.
— Canles de promocién mdis eficaces Fidelizacion e recomendacion

Investir tempo e recursos onde realmente funciona. Clientes satisfeitos que repiten e recomendan.



Captar a todos vs. traballar segmentos rendibles

Traballar segmentos especificos

e Oferta especializada e diferenciada

e Comunicacion mdis clara e efectiva

e Maior rendibilidade por cliente

e Mellor encaixe entre oferta e demanda

A clave non estd en atraer a todo o mundo, sendn en identificar que tipo de cliente valora mdis o que ofrece o noso negocio.



Tres conceptos clave en marketing turistico

Cliente ldeal (Buyer Persoaq)

Perfil detallado: motivacions, hdabitos dixitais, expectativas e tipo de experiencia buscada.

Cliente Potencial

7 Persoas dentro do publico obxectivo con maior probabilidade de converterse en clientes

reais.

Publico Obxectivo

Grupo amplo de persoas que poderian estar interesadas no

produto ou servizo turfstico.




Exemplos en empresas turisticas

Aloxamento rural Turismo activo Experiencia gastronomica
Cliente principal: parella que busca Viaxeiros interesados en actividades ao aire Viaxeiros interesados en gastronomia, cultura
tranquilidade e natureza nunha escapada de libre: rutas en bicicleta, kayak, sendeirismo. local e experiencias culinarias auténticas.

fin de semana.



MODULO 2

endencias Actuais do
Consumidor Turistico

Evolucion do comportamento e novos perfis de viaxeiros




O turista dixital

O turista dixital utiliza ferramentas dixitais en todas as fases da viaxe: inspiracion, planificacion, reserva, experiencia en destino e lembranza

posterior. O acceso a internet e os dispositivos mobiles transformaron profundamente a forma de descubrir destinos e tomar decisions.

Q Busca en multiples fontes i? Valora opinions & Usa o mobil na viaxe
<
Compara opciéns antes de escoller As experiencias doutros viaxeiros Busca actividades, restaurantes e
destino ou actividade. influen decisivamente. recomendacions en tempo real.



Como planifica hoxe un viaxeiro a sua viaxe

Inspiracion

Avaliacion

Reserva

En cada etapa o viaxeiro utiliza canles distintas. Comprender este proceso permite identificar en que momento e a través de que canles conectar cos clientes potenciais.



Novos perfis de viaxeiros

Parellas e escapadas
curtas

Buscan tranquilidade, natureza,
gastronomia local e aloxamentos

con encanto.

Familias con nenos

Priorizan actividades seguras,
educativas e espazos accesibles

para todos.

Teletraballadores e
ndmades dixitais

Combinan traballo remoto e
turismo. Buscan boa conexion e

estancias mdis longas.

Turismo activo e natureza

Sendeirismo, ciclismo, kayak.
Valoran a autenticidade do medio

natural.



Principais motivacions de viaxe

Gastronomia

Natureza Degustaciéns, visitas a produtores locais e

Escapar do medio urbano e conectar con talleres culinarios.

espazos naturais.

Cultura

%T Patrimonio histdrico, tradicidons locais e

actividades culturais.

Experiencias auténticas

Vivir algo diferente e significativo, Benestar

participar en tradicions locais. Relaxacion, contacto coa natureza e

equilibrio persoal.




Segmentos emerxentes en turismo rural e de
experiencias

O turismo rural e de experiencias ganou importancia, especialmente entre viaxeiros que buscan propostas madis personalizadas e afastadas do

turismo masivo.

Experiencias culturais e tradicionais

Viaxeiros que buscan conectar coa identidade local do territorio.

Produtos locais e sostibilidade

Viaxeiros que valoran o consumo responsable e o impacto

positivo.




Como afectan estas tendencias
AsS pequenas empresas

O desafio

A competencia € cada vez maior e 0s
visitantes tefien mdis opcidns entre
as que escoller. Ignorar as tendencias

significa quedar atrds.

A oportunidade

A crecente diversidade de perfis
permite especializarse e diferenciarse.
As empresas que identifican que
segmentos encaixan coa sua oferta
Xeran experiencias memorables e
atraen visitantes que realmente

valoran o que ofrecen.




MODULO 3

Fundamentos de Segmentacion
de Mercados en Turismo

Enfocar para medrar: como dividir o mercado para traballar
mellor




Que significa segmentar en turismo?

O mercado turistico € o conxunto de persoas que poderfan estar interesadas en viaxar a un territorio. Con todo, non todas buscan o mesmo.

Segmentar consiste en dividir ese mercado amplo en grupos mdis pequenos que comparten caracteristicas relevantes.

1 Identificar os diferentes tipos 2 Agrupalos por caracteristicas Seleccionar os segmentos
de clientes dentro do comuns madis interesantes para o
mercado negocio

O Segmentar non € complicar a estratexia, senén enfocala. E unha ferramenta prdctica para aproveitar mellor o tempo, o presuposto e o

persoal.



Por que segmentar antes de investir en marketing

: I

Mellora a eficacia do marketing Reduce o desperdicio de recursos

Unha mensaxe orientada a unha motivaciéon concreta conecta Evita gastar tempo ou difieiro en atraer publicos que non van

moito mellor que unha xenérica. comprar.

Facilita a eleccion de canles Axuda a adaptar a oferta

Non todos 0s segmentos se atopan nas mesmas canles dixitais. Implica axustar detalles do produto: duracion, formato, idioma,
nivel de dificultade.




Tipos de segmentacion en turismo

1. XEOGRAFICA @ @ ,\
® (proximidade, N (S \@

mercado ,
nacional, 2. DEMOGRAFICA
mercado ¢ (idade, ingresos, tipo de
internacional) grupo, presenza de nenos)
3. PSICOGRAFICA 4. COMPORTAMENTAL

 (tipo de viaxe,
U\ e (intereses, anticipacion
estilo de vida, de reserva,
motivacions) gasto medio,

anual reserva)

O habitual € combinar varios criterios, xa que 0s viaxeiros se definen por multiples factores simultaneamente.



Segmentacion xeografica

Agrupa as persoas segundo a sua localizacion ou procedencia. En turismo condiciona o tempo dispofiible, a duracion da estancia, a

estacionalidade e o tipo de transporte.




Segmentacion demogrdfica e psicografica

Psicogrdfica
Unha das mdis valiosas en turismo de experiencias. Agrupada por:

e Intereses e estilo de vida
e \alores e motivacions
e Viaxeiros "slow", sostibles, gastronémicos, culturais

e (Céntrase en "por que viaxa", no sé en "quen &"




Segmentacion comportamental

Basease en como se comporta o viaxeiro: como reserva, cando, canto gasta e por que canle. Especialmente Util para comercializacion e vendas.

Tipo de viaxe

Escapada curta, vacaciéns longas, excursion dun dia ou viaxe
temdtica.

Gasto medio

Presuposto axustado, gama media ou premium. Implica distintas

expectativas de valor.




l[dentificacion de segmentos
rendibles

A regra 80/20 en turismo

En moitos negocios turisticos, o 20 % de os clientes pode representar o 80 % do
beneficio, porque gastan madis, repiten ou recomendan. Aplicar esta loxica permite
analizar que tipo de cliente deixa mdis marxe, quen reserva directamente e quen
repite ou recomenda.




Clientes de aglto valor vs. clientes ocasionais

Cliente ocasional

e Vén unha vez, gasta pouco e non repite
e Non é"malo", pero non pode ser o segmento central
e Maior custo de captacion relativo

e Non contrible & estabilizacion da demanda

[J Mds visitantes non sempre significa mellor negocio. A segmentacidn axuda a atraer o publico que realmente encaixa.



Exercicio practico: identificacion de segmentos

¢ 1 ) D

Lista rapida (10 min) Seleccion de 2-3 prioritarios
| dentifica entre 5 e 8 segmentos posibles sen filtrar: parellas, Escolle os que mellor combinan encaixe coa oferta, rendibilidade
familias, sendeiristas, gastronémicos, teletraballadores, mercado potencial e facilidade para chegar a eles.

internacional...

D Gl

Definicion bdsica por segmento Posta en comun

De onde vefien? Que motivacion tefien? Canto gastan? Con que Compartir 1 segmento por empresa: estd ben definido? Encaixa

antelacién reservan? Por que canle? coa oferta? Como se poderfa afinar?



Exemplo: Aloxamento Rural — Segmentos prioritarios

Parellas escapada fin de
semana

e Procedencia: cidades préoximas (1-3
h)

e Motivacion: desconectar, natureza,
tranquilidade

e Presuposto: 120-180 €/noite

e Canle: Google, Booking, Instagram

e Oportunidade: packs romdnticos,

ceas locais

Familias con nenos

e Procedencia: mercados nacionais

e Motivacion: natureza e actividades
familiares

e Presuposto: 150-220 €/noite

e Canle: Google, OTAs, recomendacions

e Oportunidade: rutas sinxelas, talleres

Turistas gastronédmicos

e Procedencia: nacional e internacional

e Motivacion: gastronomia local

e Presuposto: medio-alto

e Canle: blogs gastronémicos, redes
sociais

e Oportunidade: packs gastronémicos,

visitas a produtores




Exemplo: Empresa de Actividades de Naturezo

Familias con nenos (6-14 anos)

Motivacién: actividade divertida e
educativa

Buscan: seguridade, guias
especializados, actividades curtas
Presuposto: 20-40 €/persoa

Canle: Google, redes sociais

Parellas activas (25-45 anos)

e Motivacion: aventura e natureza

e Buscan: actividades dindmicas,
paisaxes, fotografia

e Presuposto: 40-80 €/persoa

e Canal: Instagram, Google

Grupos de amigos (4-8
persoas)

Motivacidn: ocio activo e adrenalina
Buscan: actividade divertida en grupo
Presuposto: 30-60 €/persoa

Canle: web, recomendacions




Dindmica participativa: "Quen é realmente o teu
cliente?"

Duracién: 10-15 minutos. Obxectivo: identificar e priorizar os segmentos de clientes potenciais de cada empresa.

: o

Paso 2: Agrupa por afinidade

Paso 1: Escribe 3 tipos de clientes _ _
Pega os post-its no taboleiro e forma bloques de segmentos. Xera

un mapa visual do mercado.

—

Paso 4: Reflexion en grupo

Un cliente por post-it. Non pensar en "todo o mundo", senon en
tipos de persoas concretas.

_

Paso 3: Vota os mdis interesantes

Coinciden cos vosos clientes actuais? Hai segmentos que nunca

Con adhesivos ou marcas. Detecta que segmentos tefien mais tiveras en conta?

potencial e cales aparecen mdis repetidos.



“O obxectivo non é ter mdis clientes, sendn ter os clientes adecuados”.

Non todos os clientes son iguais. Alguns segmentos gastan mdis, repiten,
recomendan e valoran mdis a experiencia. Por iso a estratexia non debe ser atraer
a todo o mundo, sendn identificar e priorizar os segmentos que mellor encaixan co

negocio.




MODULO 4

Definicion do Cliente Ideal:
Creacion do Buyer Persoo

Da segmentacion ao perfil concreto de visitante




Que e unha buyer persoa?

Unha buyer persoa € unha representacion ficticia, pero realista, do cliente ideal dunha empresa. Construese a partir de informacion sobre o

comportamento dos visitantes, das suas motivacions, hdbitos dixitais e expectativas durante a experiencia turistica.

Buyer Persoa

Descricion concreta dentro do segmento. Exemplo: "Marta e Javier, 35 e 38
anos, viven nunha gran cidade, buscan escapadas curtas na natureza para

desconectar e desfrutar da gastronomia local”.




Flementos que definen un cliente ideal

@ Motivacions de viaxe EP Necesidades e expectativas
Desconectar, natureza, gastronomia, cultura, deporte, Calidade do servizo, autenticidade, comodidade, seguridade e
benestar ou experiencias auténticas. personalizacion.
> | Habitos dixitais E Presuposto aproximado
Redes que usa, se consulta opinidns, se prefire reservar online Axuda a axustar prezos, servizos incluidos e extras ou
ou contactar directamente. paquetes dispofibles.
(Oy¢ Tipo de experiencia buscada QD Comportamento durante a viaxe
Tranquila, deportiva, cultural, gastronémica, educativa ou Duracién da estancia, se viaxa so ou en grupo, se comparte en

familiar. redes sociaqis.



Exemplos turisticos de buyer persoa

Parella en escapada

30-50 anos, cidade. Busca
descanso, natureza e
gastronomia. Reserva con poucas

semanas de antelacion.

Familia con nenos

Planifica con madis antelacion.,
Prioriza seguridade, comodidade
e actividades participativas para

todos.

Grupo de amigos activos

Buscan aventura, diversion e

actividades ao aire libre.

Presuposto medio, viaxes curtas.

Turista gastronomico

Motivado por produtos locais e
experiencias culinarias. Gasto

medio-alto en restauracion.



O teletraballador ou ndmade dixital

Perfil

Combina traballo remoto e turismo. Representa unha oportunidade

especialmente interesante para destinos rurales ou menos masificados.
Motivacions principais

e Traballar en medios tranquilos
e Descubrir novos lugares
e [Equilibrar traballo e ocio

Caracteristicas habituais

e Estancias mdis longas
e Necesidade de boa conexion a internet
e Interese en actividades locais durante o tempo libre




Plataformas para crear a tua buyer persoao




Exercicio prdctico: creacion de buyer persod

Cada empresa definird un ou dous perfis de cliente ideal completando unha ficha bdsica:

1 2
Tipo de cliente e procedencia Motivacion de viaxe e experiencia buscada
Presuposto aproximado e habitos dixitais Comportamento de reserva

Unha vez definidos os perfis, realizarase unha posta en comun para analizar como estes clientes influen no desefio da experiencia, a

comunicacion e a elecciéon de canles de promocion.



£ Bookings

Global Visitors

Tourist Arrivals

dentificacion de Clientes
Potenciais no Medio Dixital

Onde atopar os teus clientes e como detectalos on/ine




Fontes de informacion disponibles

As pequenas e medianas empresas xa dispofien de diversas fontes de informacidn sobre os seus clientes, ainda que ds veces non se utilizan de

forma sistemdtica. Analizar estas fontes permite obter informacion moi valiosa sobre quen se interesa polo negocio e como o fai.

= [

Pdxina web Motor de reservas Plataformas turisticas (OTAS)
Que pdxinas visitan, canto tempo Datas de reserva, duracion media de Procedencia de viaxeiros, tempada de maior
permanecen, dende que palses acceden e que  estancia, procedencia xeogrdfica e actividade, valoracion media e comentarios

contidos xeran mdis interese. anticipacion de reserva. sobre a experiencia.



Redes sociais, opinions e bases de datos

o

Redes sociqis

|dade aproximada de seguidores, localizacion
xeogrdfica, intereses e publicacions con maior

interaccion.

ik

Opinions online

Revelan o perfil do visitante, as suas

motivacions e que aspectos valoran mdis da

experiencia.

S

Bases de datos e CRM

Frecuencia de repeticion, procedencia, épocas
de maior actividade e tipo de servizos
contratados. Un Excel sinxelo pode ser

suficiente para empezar.



Sinais dixitais de intencion de compra

No ambito dixital, os usuarios deixan constantemente sinais que indican o seu nivel de interese nunha experiencia turistica.

Visitas a paxinas especificas

Un usuario que visita repetidamente a secciéon de actividades ou
a paxina de reservas pode estar avaliando a posibilidade de

reservar.

Abandono de reservas

O usuario iniciou o proceso, pero non o completou. Estd cerca de

decidir: € un cliente potencial importante.

Solicitudes de informacion

Consultas por formulario, e-mail ou mensaxes directas sobre
dispofibilidade, prezos ou caracteristicas. Responder rdpido

aumenta a conversion.

Interaccion con contidos

Comentarios, compartidos ou reacciéns frecuentes a
publicacions concretas indican interese especial nese tipo de

experiencia.



nDotenclals

Palabras clave turisticas

Analizar que termos usan as persoas en
internet para buscar experiencias permite
identificar que actividades tefien maior
demanda.

Andlise de audiencias en redes

Observar idade, localizacion, idioma e
intereses do publico que interactla co
contido da empresa.

—erramentas bdsicas para identificar clientes

Segmentacion por intereses ou
idioma

As plataformas publicitarias permiten

identificar publicos especificos: turismo
rural, viaxeiros de proximidade, turistas

Internacionais.

[J Etiquetado de leads: Lead frio (cofiece o negocio sen intencidn clara) — Lead morno (interactuou ou solicitou info) — Lead quente

(estd a punto de reservar).



Oportunidades de mercado a identificar




Actividade prdctica: analise de clientes reais ou
potencials

Cada empresa analizard as fontes de informacidn dispofiibles sobre os seus clientes, reflexionando sobre:

De onde proceden os seus clientes actuais? Que tipo de experiencia contratan con mais
frecuencia?

. Que canles utilizan para descubrir o negocio? Que perfis de visitante aparecen con maior
frecuencia?

A partir desta informacién, cada empresa identificard dous ou tres segmentos de clientes potenciais que representen unha oportunidade real

para o seu negocio.



MODULO 6

Priorizacion de Segmentos e
Deseno de Estratexias
Comerclais

Como enfocar os recursos nos clientes con maior potencial




Como decidir en gue segmentos enfocarse

Para unha pequena empresa turfstica non é realista nin eficiente intentar atraer a todos os publicos posibles. A priorizacidn permite enfocar os

recursos dispofibles nos segmentos con maior potencial.




Encaixe coa oferta turistica

Finalmente, é importante analizar se o segmento realmente encaixa co que d empresa pode proporcionar.

Este segmento valora realmente
0 gue ofrecemos?

Temos 0S recursos necesarios
para atender este tipo de
cliente?

A nosa experiencia responde Aas

sUas expectativas?

[J Non todos os segmentos interesantes dende o punto de vista do mercado encaixan necesariamente co tipo de experiencia que ofrece

unha empresa.



Adaptacion da proposta turistica a cada segmento

Unha vez seleccionados os segmentos prioritarios, hai que adaptar a proposta para responder mellor as necesidades de cada grupo. Adaptar

non significa crear experiencias completamente distintas, sendn axustar certos elementos para conectar mellor co publico obxectivo.

1 2

Familias con nenos Parellas en escapada Viaxeiros activos

Actividades participativas, seguras e de Experiencias tranquilas, personalizadas e Actividades mdis intensas, desafiantes e en

duracion moderada. con encanto. medios naturais.



Deseno de propostas de valor por tipo de cliente

Unha proposta de valor responde a: por que este tipo de cliente deberfa escoller a mifia experiencia e non outra?

Para parellas

"Escapadas tranquilas en plena
natureza con experiencias

gastronémicas locais."

Para familias

"Actividades de natureza pensadas

para desfrutar en familia”.

Para viaxeiros activos

“Rutas guiadas para descubrir
paisaxes unicas mentres practicas

deporte”.




Mensaxe, canles e paquetes especificos

Ofertas ou paqguetes especificos

e Paqguetes de fin de semana para parellas
e Actividades familiares en vacacions escolares
e [Experiencias gastrondémicas combinadas con aloxamento

e Rutas de natureza con guia especializado

Estas propostas facilitan que o visitante identifique rapidamente o

valor da experiencia.




Marketing relacional e primeiros pasos de CRM

O marketing relacional consiste en crear relaciéns duradeiras cos clientes, en lugar de centrarse unicamente na venda puntual.

Manter unha base de datos

Rexistrar preferencias, intereses e
comportamento de reserva dos clientes.

Comunicacion continua

Enviar informacién relevante a clientes
anteriores e ofrecer experiencias

especiais para repetidores.

CRM sinxelo

Non € necesario un sistema complexo.

Unha folla de cdlculo organizada con

nome, procedencia, canle de reserva e

frecuencia de visita é suficiente para

empezar.




Indicadores clave para avaliar clientes potenciais

| eads

Por segmento

NUmero de persoas que

mostraron interese (consulta,

subscricion, interacciéon ou

solicitude de informacidn).

CAC

Custo de adquisicion

Gasto necesario para atraer un

cliente novo: publicidade,

comisions, tempo de promocion.

CVR

Taxa de conversion

Porcentaxe de persoas
interesadas que remata

realizando unha reserva.

N

25

Repeticion e
recomendacion

Clientes que volven e

recomendan: menor custo de

captacion e maior valor para o

negocio.



Repeticion e recomendacion: 0S
indicadores mais valiosos

Repeticion de clientes

Indica cantos clientes regresan ao
negocio despois dunha primeira
experiencia. E unha sinal de
satisfaccion e fidelidade. O seu custo
de captacion € menor que o de 0s

clientes novos.

Recomendacion

Os clientes satisfeitos recomendan
experiencias a familiares ou amigos,
xerando novas oportunidades de
negocio. As opinions positivas en
internet e as recomendacions persoais
poden converterse nunha das

principais fontes de novos clientes.




TALLER FINAL

Taller Prdactico Final e
Conclusions

Integrar todo o aprendido nunha ferramenta prdctica para o
teu negocio




Obxectivo do taller final

O obxectivo € que cada empresa saia da sesion cunha primeira definicién clara de quen son 0s seus clientes potenciais prioritarios e como

poden comezar a orientar a sla estratexia de mdrketing cara a eles.

01 02 03

Segmentacion de mercado Andlise de tendencias Definicion do cliente ideal
|dentificar e priorizar os segmentos madis Conectar os perfis coas motivaciéons actuais Construlr unha ou duas buyer persoas
rendibles e accesibles. do consumidor turfstico. concretas para o negocio.

04 05

Sinais dixitais Proposta de valor

|dentificar onde e como detectar eses clientes no medio online. Desefiar a mensaxe, as canles e os paquetes para cada segmento

prioritario.



Resumo visual do proceso completo

A N8 i =9

PN

1: Colecer 2: Segmentar 3:Priorizar 4: Definir 5: Detectar 6: Desenar
o mercado o mercado segmentos buyer en dixital estratexia
persoa

Este proceso non é lineal nin se fai unha soa vez: debe revisarse periodicamente a medida que o negocio medre e o mercado evolucione.



Conclusions clave

Conecer o cliente é a base de todo

Antes de investir en marketing, é fundamental saber a quen nos

diriximos e por que encaixa coa nosa oferta.

Segmentar para enfocar, non para complicar

Traballar con segmentos especificos mellora a eficacia, reduce o

desperdicio de recursos e aumenta a rendibilidade.

O medio dixital ofrece pistas valiosas

Web, redes sociais, opiniéns e plataformas agora xeran datos

sobre quen se interesa polo noso negocio.

O cliente ideal é o centro da estratexia

A buyer persoa permite desenar mellores experiencias,

mensaxes mais efectivas e canles mdis adecuadas.




O obxectivo non é ter madis
clientes, sendn ter os clientes
adecuados

|dentificar correctamente os teus clientes potenciais € o primeiro paso para

construfr unha estratexia de marketing turfstico eficaz, sostible e diferenciada.

GRAZAS POR PARTICIPARI
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