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1. AMBITO TEMPORAL DE ESTE INFORME Y CRONOLOGIA DE LOS VIAJES

REALIZADOS EN TODO EL PERIODO QUE HA DURADO LA MISION.

El ambito temporal de este Gltimo informe abarca desde la fecha de inicio el proyecto (19 de

octubre del 2000) hasta la fecha del cierre de este informe final (3 de agosto del 2001).

A lo largo de toda la mision, el experto por Josep Ros Santasusana y su equipo técnico

realizaron los siguientes viajes a Argentina:

2 =

8 |= o s 3 Explicacion

& |8 © g E

> w £ |2 i

1er | 19/10/00 | 28/10/00 | Excepto por una breve parada el 20-11-2000 en Buenos Aires para realizar
tramites administrativos en el CFl previos a la firma del contrato, durante el
resto de los dias el experto estuvo ubicado en San Carlos de Bariloche.

2° 29/11/00 | 12/12/00 |E! experto permanecié del 30-11-00 al 2-12-00 en Buenos Aires, asistiendo
al Seminario Internacional de Inversiones Turisticas, realizando contactos
con los altos funcionarios de Turismo Nacién y Turismo Provincias.
También, realizo algunas gestiones en el CFl.
Del 2 al 8 de diciembre del 2000, estuvo en Bariloche y del 9 al 10 del
mismo mes en la Provincia de Chubut. El 11 de diciembre estuvo en
Buenos Aires.

3° 6/3/01 | 18/3/01 |Equipo de expertos formado por Josep Ros Santasusana y David Miré (que

se incorporé al equipo técnico del Plan) realizé un desplazamiento a
Argentina.

Los expertos aprovecharon el “transfer” del dia 7 de marzo en Buencs
Aires, para rendir visita al CFl y realizar tramites administrativos. También
aprovecharon para mantener contactos con los organizaderes del Coloquio
de IDEA, al cual fue invitado J. Ros para exponer el Plan de Refanzamiento
de Bariloche.

David Miré estuvo todo el periodo en Bariloche, realizando las tareas
propias del Plan.

Josep Ros, estuvo hasta el dia 16 en Baritoche. Este dia se desplazo a Las
Grutas a solicitud de la Secretaria de Turismo de Rio Negro, para exponer
el Plan y las Técnicas de Planificacién y Marketing, ante el auditorio que
asistia a los |l Encuentros de Turismo de la Provincia de Rio Negro. El dia

18 partié de Las Grutas hacia Buenos Aires (via Trelew).
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El experto aprovechd el “transfer’ del dia 17 de marzo en Buenos Aires,
para reunirse con el responsable del proyecto por parte del CFI, el Lic.
Miguel Sottolano, comentar la evolucion de! proyecto y proceder a la
enfrega oficial de las cuatro copias en soporte papel y en disquete de los
Informes correspondientes al INFORME PARCIAL.

Dicho encuentro por razones operativas y de “timing” tuvo lugar en el
Aeroparque. Desde el Aeroparque, el experto vold directamente a Pf°
Madryn para participar como ponente en el precoloquio empresarial de
IDEA.

El dia 18 de abril, J. Ros llegd a Bariloche, para continuar sobre el terreno,
con las tareas propias de esta Tercera Etapa del Plan.

El dia 29 de abril, desde Bariloche inicié el regreso a Barcelona, a donde
llegd el dia 3.

Se impartieron dos seminarios: uno sobre “Estructuracién de Productos
Turisticos" y el segundo sobre "Clubes de Competitividad y Destination
Management Companies” los dias 19 y 20 de abril.
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El experto estuvo los dias 26-27/7/01 en Buenos Aires para llevar a cabo
una serie de gestiones con algunos agentes del sector turistico y contactar
con el CFl. A partir del 27/7/01, viajé a Barloche para continuar con el
programa del Plan de Marketing Operativo e impartir dos sesiones del
seminario sobre la creacion de Clubes de Marketing el 31 de julio y el 1 de
agosto.

El experto esta en Bariloche hasta el 6/8/01 y llega a Barcelona el 7/8/01.

2. ACCIONES REALIZADAS EN LAS DIVERSAS AREAS DE TRABAJO

FUNCIONAMIENTO OPERATIVO DE LA ORGANIZACION TURISTICA

A lo largo del mandato, el objetivo principal en esta area fue el de establecer unos

canales de coordinacion entre las diversas administraciones implicadas en el

desarrollo turistico. Al mismo tiempo, se consiguieron organizar los medios humanos

¥ materiales necesarios para dar soporte a la ejecucion del Plan de Marketing. Esto se

materializé con la creacion de la Unidad Local de Planificacion de Marketing (ULPM)
ubicada en el seno del EMPROTUR.




Con las diversas administraciones y organismos se realizaron las siguiente tareas:

» EMPROTUR

o Reuniones de Trabajo con el Directorio de Emprotur y su Presidente Sr. Hugo

de Barba.
o Reuniones de Trabajo con el Equipo Ejecutivo del Ente.

o Estudio de la situacién financiera de Emprotur.

o Analisis de las Acciones de Marketing realizadas en los (ltimos ejercicios.

o Tanto J. Ros como la ULPM mantuvieron frecuentes reuniones de coordinacion

con el Equipo Técnico de Emprotur, dirigido por el Ing. Guillermo Estévez, al

objeto de actuar coordinadamente y optimizar las acciones, especialmente en lo

referente al Plan de Marketing y al Calendario de Acciones Promocionales

Inmediatas para el 2001.

o Es de destacar el buen nivel de colaboracion de este equipo local con la planta

permanente de EMPROTUR, lo cual ha redundado en una mejora de la eficacia

mutua.

« MUNICIPALIDAD

Durante el periodo del mandato, se organizaron importantes reuniones de Trabajo con el

Secretario de Turismo de la Municipalidad (Lic. Omar Contreras) y su equipo. Asimismo, se

mantuvieron reuniones de trabajo con el Intendente Municipal de Bariloche, Contador. Atilio

Feudal.

« SECRETARIA DE TURISMO DE LA PROVINCIA DE RIO NEGRO

El experto realizd importantes reuniones de Trabajo con el Secretario de Turismo de |a

Provincia de Rio Negro, el Lic. Sergio Rodriguez y su equipo. Dichas reuniones tuvieron

lugar en Buenos Aires y Bariloche. Los objetivos de estas reuniones fueron principalmente

las de:

o Establecer canales permanentes de coordinacion y colaboracion entre el equipo de

ROS Yy el equipo de Turismo Provincia.



o Conocer las directrices de la Politica Turistica de la Provincia de Rio Negro, mas en

concreto los documentos:

= Proyecto Rio Negro: Modelo de Desarrollo Capitulo Turismo
» Esquema de Plan de Desarrollo Turistico

o Estrategia de Marketing

o Calidad Turistica

» Fortalecimiento Institucional

» Presupuesto de Acciones para el 2001

o Discutir las acciones inmediatas a realizar a corto plazo, como la asistencia a Ferias.

o Contactos con los responsables de Turismo del resto de Provincias patagonicas, al
objeto de coordinar acciones tanto con respecto al mejoramiento del Producto, como

a la promocion de la "marca paraguas”; Patagonia.

o Gestiones ante la Secretaria de Turismo Nacion al objeto de presentar propuestas y

coordinar accionegs.

PROVINCIA DE CHUBUT

o Presentacién al nuevo Director de Turismo de la Provincia y otros responsables de

turismo de la zona.

o Visita a la Provincia de Chubut {los dias 9 y 10 de diciembre del 2000), con la
inestimable colaboracidn y asistencia del Dr. Antonio Torrejon, antiguo Director de
Turismo de la Provincia y actualmente asesor de Secretaria de Turismo de Nacién,
cara a establecer canales de coordinacion y colaboracion en temas de interés

comun, como son: enlaces aéreos, circuito patagdnico y promocion.



SERCRETARIA TURISMO DE LA NACION

o Presentacion de J. Ros al Secretario de Estado de Turismo, Ing. Hernan Lombardi
en Buenos Aires, al objeto de ponerse a su disposicion y establecer canales de

colaboracion permanente con el Equipo de SECTUR Nacidn.

o Entrevistas con los altos funcionarios de la Secretaria de Turismo de la Nacidn y
analisis de los documentos definitorios de la Politica Turistica nacional: Plan
Nacional de Desarrollo Turistico y Planes de Marketing Operativo por paises, para
ver de qué forma las acciones de Barloche pueden coordinarse y apoyarse en

Nacion.

« UNIDAD LOCAL DE PLANIFICACION Y MARKETING (ULPM O EQUIPO LOCAL)

Después de un laborioso proceso de seleccion, se constituyd la ULPM y quedé plenamente
operativa. Esta Unidad, fue dando apoyo y prestd ayuda al Equipo de Ros y
simultaneamente se fue formando, para dar continuidad e implementar las Acciones del
Plan con garantias de éxito. Dicho equipo ha estado compuesto por las siguientes

personas:

A cargo econémicamente de Ros Santasusana:

o Sebastian di Nardo - Coordinador del Equipo
= Edad: 25 afios
= Licenciado en Turismo
» |diomas: Buen dominio del ingles y del portugués

= Experiencia previa en turismo en Agencias de Viajes

o Cristina Pérez Aguirre
s Edad: 30 anhos
» |jcenciada en Turismo

= |diomas: Buen dominio del inglés, italiano y francés



= Experiencia previa en Hoteles, Guia, Agencias de Viajes y
Cruceros.

La Provincia de Rio Negro reforzé el equipo local con una técnica de su organizacion que se

incorporo funcionalmente al Equipo Local.

o Mariana Evangelista
* Edad: 25 afios
= Licenciada en Turismo
= |diomas: Buen dominio del inglés.

= Experiencia en Agencias de Viaje y en instituciones Turisticas

Durante el periodo que durd el mandato, la Unidad Local de Planificacion y Marketing se
destacé por un aito nivel de dedicacion, profesionalidad y eficacia en las misiones

encomendadas.

La coordinacién de la ULPM con la oficina de ROS en Barcelona fue constante, habiéndose
establecido sistemas de coordinacion y de seguimiento permanentes por medio del correo

electronico.

La ULPM, al final de esta misién, demostré claramente su capacidad, seguridad y acierto en
la implementacién del Plan de Marketing Operativo y, por lo tanto, recomendariamos
encarecidamente que, al final de nuestro mandato, se le otorgara una oportunidad para

continuar ejerciendo su importante labor.

DOTACION Y ADECUACION DE LOCALES DE LA ULPM

Se realizaron las tareas de adecuacidn de Ios locales en donde se ubico el Equipo Local, en
las oficinas de EMPROTUR. También, se doto y facilitd los medios pertinentes: mobiliario,

computadora, conexion Internet, etc.



TRABAJOS REALIZADOS SEGUN AREAS DE ACTUACION

TRANSPORTE AEREO

Los objetivos en esta area fueron principalmente el posicionar a Bariloche como el “hub”
aéreo patagonico, de forma que alcanzara un mayor protagonismo y liderazgo. Para ello, ha
sido imprescindible la potenciacion de los enlaces aéreos tanto con fos mercados emisores
(nacionales e internacionales), como con los principales destinos patagonicos.

La apertura del nuevo aeropuerto de El Calafate, con le consiguiente redisefio de los

circuitos, ha constituido una excelente oportunidad para este reposicionamiento.

Se realizaron visitas técnicas a los aeropuertos de Bariloche, Trelew y Puerto Madryn.

» Se estudio la documentacion facilitada por Aeropuertos 2000, especialmente el Plan de

Desarrollo e Inversiones Aeroportuario.

» Se prepararon reuniones de trabajo con los principales operadores aéreos, para conocer
sus planes de vuelos y frecuencias y para realizar acciones conjuntas de promocion de

los destinos patagdnicos y en especial de Bariloche.

o Se contactd, en repetidas ocasiones, con los representantes de aerolineas y
aeropuertos, con el objeto de mejorar este elemento clave en el desarroilo turistico de

Bariloche. Los contactos principales tuvieron lugar con:

e Horacio Rossi. Director del Aeropuerto de Bariloche y representante de
Aeropuertos 2000 y la Aerclinea Southern Winds.

¢ Mario Roberto Caro. Representante de Aerolineas Argentinas en Bariloche.

» Marcelo Orfila. Director Comercial de Aeropuertos 2000

+ Juan Maggio. Presidente de Southern Winds

» El equipo de Ros participd en las reuniones para la articulacion y cierre de los enlaces

aéreos para la creacion del gran producto del Circuito Patagdnico Bi-oceénico,



impulsado por la Corporacion Bi-oceanica y en la reunién de constitucion de la
Corporacion en el Hotel Llao Llao el @ de junio del 2001, durante la cual, el experto fue
nombrado miembro de honor de dicha corporacién.

HOTELERIA Y GASTRONOMIA

Otro de los objetivos a alcanzar fue el de impulsar la promocion de un plan de mejora de fa

oferta alojativa y de recalificacion de fa misma.

e A tales efectos, se mantuvo una reunion de trabajo con el equipo de la Secretaria de
Turismo de la Municipalidad, que estaba finalizando un estudio detallado sobre la calidad

de los equipamientos y servicios de la oferta alojativa de Bariloche.

¢ También se comentaron en esta reunidén de trabajo las directrices para abordar un

estudio similar para la Gastronomia.

» Se tuvieron reuniones de trabajo con el equipo de la consultoria, Instituto de 1a Calidad,
encargada de llevar a cabo un Plan de Mejora de la Calidad Turistica para la Provincia
de Rio Negro.

o El experto participd en las reuniones de trabajo con la Asociacién Hotelera y

Gastrondémica de Bariloche.

URBANISMO Y PAISAJE URBANC

El objetivo fue el de conseguir una concienciacion de todos los agentes implicados para
que, a través de medidas de todo tipo, se fuera mejorando de forma pautatina la estructura y
el paisaje urbano de fa ciudad. Ya se ha podido observar mejoras puntuales en este aspecto

que han dado paso a iniciativas en la buena direccion.

e Charla coloquio en el Colegio de Arquitectos de Bariloche para discutir sobre la
problemética del Planeamiento Urbano y las posibles acciones a realizar por esta

Corporacion.



+ Reunién de trabajo con un grupo de arquitectos liderados por Alberte Falaschi, para
estudiar 1a iniciativa que habian tomado y que se habia concretado en la elaboracion de
una propuesta de mejoramiento del paisaje urbano de dos cuadras de la calle Mitre
(desde Centro Civico a Villegas).

Dicha propuesta arrancaba de los lineamientos que en su dia habia formulado el experto
Josep Ros, en el marco del Plan Estratégico y de Competitividad y que se habia
concretado en dicha propuesta conceptual. Fue de destacar el interés de la misma ya
que era realista y posibilista y que podia tener un efecto muy importante como
catalizadora del proceso de regeneracion urbana y paisajistica que Bariloche debia llevar
a cabo.

TRAFICO

e Entrevista con el Director de Trafico y Transporte de la Municipalidad, José Alonso.
Se estudiaron los problemas de la circulacién y aparcamiento de micros y las posibles
incidencias que tendria sobre el trafico urbano el proyecto de nuevo Centro de

Congresos y Convenciones.

PALACIO DE CONGRESOS Y CONVENCIONES (EMPROCENTRO)

Ef Palacio de Congresos y Convenciones, es un “proyecto motor” de especial trascendencia
para el futuro de Bariloche. £/ éxito de la operacion dependeré entre otras variables de fa
localizacion, de su dimensionamiento, de su funcionalidad y flexibilidad y de su estética. Se
cred un ente mixto: EMPROCENTRO para impulsar el proyecto, tanto en sus aspectos de

disefio y construccion como en sus aspectos de financiacion y gestion

¢ Reuniones de trabajo en Bariloche con el Presidente del EMPROCENTRO para discutir
la idoneidad de los lineamientos propuestos y evaluar las acciones a seguir en el futuro,

tanto en el desarrollo del proyecto arquitecténico como en lo referente a la financiacion.

e Organizacion de visitas técnicas a una comisién del EMPROCENTRO a Europa, al
objeto de visitar Centros de Congresos que por sus caracteristicas podian servir de

modelo de referencia.
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A este respecto, ROS D&P organizd para dicha comision las siguientes visitas:

o Palacio de Congresos de Catalufia {Barcelona), en donde estaba previsto que
fueran atendidos por el Presidente la Sociedad inversora, Jordi Fite, y por el
Arquitecto Josep M? Cartafia, acompanados por Josep Ros Santasusana.

o) Palacio de Congresos de Valencia, en donde estaba previsto que fueran
atendidos por la Sociedad de Ingenieria que dirigi6 la obra y por el Director del

Centro.

A ultima hora, se suspendi6 temporalmente el viaje de la Comisién Técnica a

Europa, quedando pendientes por tanto estas visitas.

¢ Asistencia a la presentacion en Buenos Aires (1-12-2000) del proyecto a potenciales

inversores, en el marco del Seminario Internacional de Inversiones.

+ J. Ros mantuvo frecuentes reuniones con los miembros del EMPROCENTRO vy fue
aportando documentacion técnica y grafica de proyectos similares en Espaia, para que
sirvieran de referente. También, puso a disposicion de la Comision Promotora el hecho
de que pudieran contactar con los arquitectos que realizaron los proyectos mas

avanzados en Espana.

CAPTACION DE INVERSIONES TURISTICAS Y DIFUSION DEL PLAN

La captacion de inversores turisticos de todo tipo también fue uno de los objetivos de este
Plan. Dichas inversiones pueden hacer referencia tanto a fa hotelera como a la oferta

complementaria y de infraestructuras y servicios.

» Participacion en el Primer Seminario Intemacional de Inversiones Turisticas organizado
por la Secretaria de Turismo de la Nacién, los dias 30 de noviembre y 1 de diciembre en
Buenos Aires. En dicho evento, ademas de conocer las politicas y opiniones del Sector

Publico y Privados, se tuvo la oportunidad de realizar encuentros y contactos de interés.
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Contactos y envid de briefings acerca de las posibilidades de Bariloche, a los Directores
de Desarrollo y Expansién de importantes cadenas hoteleras intemacionales, entre ellas:

Melia, Barcelo y Grubarges.

Asistencia y acompanamiento a la mision catalana que, presidida por el Ministro de
Medio Ambiente Sr. Felip Puig y formada por altos funcionarios y empresarios, visitd
Bariloche los dias 6 y 7 de diciembre, con el objetivo de conocer la regién y evaluar las

posibilidades de colaboracion e inversion.

Opinidn y asistencia a diversos emprendedores turisticos en Bariloche, acerca de los

proyectos que tenian en cartera.

Presentacion de J. Ros del modelo de Planificacion y Marketing Turistico en los
Encuentros de Turismo de Rio Negro, el pasado dia 16 de marzo. Fue de destacar que

entre fos asistentes habia una amplia representacion empresarial rionegrina.

Participacion de J. Ros como ponente en ¢l precoloquio empresarial IDEA que se se
celebrd en Puerto Madryn el pasado 18 de abril. La disertacion acerca del tema de La
Planificacién Turistica como herramienta de desarrollo, sirvié para presentar el “caso
Bariloche”, con el objetivo de "vender" la ciudad como lugar iddneo para las inversiones
turisticas, aprovechando tas caracteristicas del auditorio, con un gran componente de
sectores empresariales y financieros de alta relevancia. El nimero de inscritos en este

pre-coloquio fue de 250 aproximadamente.

Elevacion de opinion a EMPROTUR referentes a diversas propuestas de inversion

empresarial.
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OTRAS ACCIONES

» Durante toda la misién, se organizaron entrevistas con los medios de comunicacién
nacionales, locales y regionales { Buenos Aires Economico, Rio Negro, El Cordillerano,
Bariloche TV, efc.) acerca de la evolucion del Plan y otros aspectos de la coyuntura
turistica.

» También, se mantuvieron unas reuniones de coordinacion con Horacio Diez &
Asociados. Estaba previsto que esta empresa, lider de Comunicacién e Imagen en el
pais, realizara un Plan de Comunicacion para EMPROTUR. Dada que estas acciones de
Comunicacion e Imagen debian tener coherencia con las propuestas del Plan de
Marketing Operativo, se mantuvieron estas reuniones de Bariloche, para establecer
estas vias de coordinacion conjunta. La sintonia entre la filosofia de los Equipos de ROS

y de DIEZ fue muy buena.

 Porotro lado, se mantuvieron contactos con Marcelo Fernandez, Director de la empresa
organizadora de Eventos (WAP) y que organiz6 la "Fiesta de fa Nieve" en el afio 2000, Ia
cual constituyd un éxito. Se trataba también de adecuar la organizacién de estas

acciones promacionales a las propuestas del Plan de Marketing Operativo.

* Alolargo de los viajes, el consultor fue impulsando la creacion de Clubes de Marketing a
traves de contactos con agentes barilochenses del sector. Los clubes han de ser una
herramienta especialmente importante para que el sector privado se involucre y participe
activamente en la implementacion del Plan. Con el ultimo viaje, el consultor dedicé gran
parte de su trabajo en esta direccion. La imparticion de un seminario sobre la creacion

de Clubes de Marketing servira para estimular este tipo de iniciativas.
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PLAN DE MARKETING OPERACIONAL
PREPARACION DEL DOCUMENTO

Como trabajo previo a la redaccion del Plan de Marketing Operativo de Bariloche, se

realizaron las actuaciones siguientes:

e Evaluacion de las acciones realizadas por Emprotur en los Ultimos ejercicios,

especialmente las campafias 299 y 279, que no dieron resultados satisfactorios

« Entrevistas con los responsables de Turismo de la Provincia de Rio Negro, Chubut y de

Nacién para coordinar acciones de Promocién.

o Recabo de los documentos marco que tenian que servir de referencia para la

elaboracién de Plan de Marketing Operativo de Bariloche.

o Nacion: Plan Nacional de Desarrollo Turistico. Planes de Marketing Operativo
por paises emisores, Calendario de Acciones de Promocion para 2001.
o Provincia; Estrategia de Marketing 2001-03, Presupuesto de Acciones.

ELABORACION DEL DOCUMENTO

Durante el mes de marzo, los dos expertos de Ros D&P concentraron gran parte de su

tiempo para terminar la redaccion final del Plan.

Estos también llevaron a cabo las siguientes acciones:

e Redaccidn en Barcelona de un primer borrador de Plan de Marketing Operativo.

¢ Ajuste de detalle de los Programas de Actuacion en Bariloche, en colaboracién con
el Equipo Local.

e Andlisis exhaustivo e individualizado de todas y cada una de las acciones
promocionales de EMPROTUR, proponiendo una ordenacion categorizada y

cronolégica de las mismas. También, se fijaron los procedimientos y modos de
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operar y se encuadraron en el Plan de Marketing Operacional. Todo este trabajo
quedd plasmado en el documento titulado “ORDENACION Y CALENDARIO DE
ACCIONES PROMOCIONALES DE EMPROTUR PARA EL ANO 2001".

s Presentacion a discusidn y a aprobacién del Borrador del Plan, al Directorio de
EMPROTUR en Bariloche.

» Redaccion definitiva del Plan de Marketing Operativo en Barcelona, recabando las
altimas sugerencias del Directorio de EMPROTUR.

o Envio el 3 de abril del 2001 de la version definitiva del Plan de Marketing Operativo
al CFl.

INICIO E IMPLEMENTACION DEL PLAN

Habiéndose entregado al CFl el documento completo del Plan de Marketing Operativo 2001-
2003 el 3 de abril del 2001, las acciones realizadas de los Programas del Plan hasta la fecha

de hoy han sido:

o IM-1 Infraestructura de Marketing. Bases de Datos
Se ha realizado el desarrollo, disefic y armado de las siguientes Bases de Datos que

han de contribuir a mejorar la Infraestructura de Marketing:

o TTOOyAAW

o Medios de Comunicacion

o Periodistas

o Empresas y Prestadores de Servicios

o Ferias Nacionales e Internacionales de Turismo
o Calendario de Eventos de Bariloche

o Folleteria, Publicaciones e Imagenes.

Se ha efectuado el ingreso sistematico de datos en cada una de las distintas bases

de datos.
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IM-2 Infraestructura de Marketing: Banco de Imagenes
Se ha realizado el relevamiento de imagenes disponibles de Bariloche en diversas
instituciones: EMPROTUR, Secretaria Turismo Nacion, Secretaria Turismo

Provincia, Secretaria Turismo Municipalidad.

Se han seleccionado las imagenes mas Utiles y se ha solicitado presupuestos a
empresas y fotografos cara a mejorar el "stock’ de Imagenes disponibles para la

promocion turistica.

Se ha armado una base de datos en formato Excel que contiene un listado y una
descripcion precisa de todo lo disponibie en la actualidad en cuanto a las imagenes

de Bariloche.

IM-3 Infraestructura de Marketing: Inteligencia e Informacién de Mercado

Se ha relevado y evaluado todas las fuentes estadisticas que tratan del sector
turistico en Bariloche. A la vista de la evaluacion resultante, se han propuesto
medidas para la mejora y optimizacidn de estas fuentes de informacion, a través de
un informe (Véase documento adjunto en el apartade de “Informes Técnicos sobre

diversos programas del Plan de Marketing).

IM-6 Infraestructura de Marketing: Manuales de Trabajo & Check-lists

Uno de los objetivos prioritarios ha sido la de aplicar una metodologia de trabajo
ordenada y sistemética que permita optimizar las acciones de Marketing a realizar
tanto por la ULPM como por el EMPROTUR.

Durante todo el mandato, se han concebido y armado las check-lists de:

o Ferias

o Prospeccion técnica: Ferias & Workshops

o Notas de Prensa

o Fam & Press - Trips -
o Campaiias Publicitarias

o Inserts Monograficos
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»

o Buy Argentina
o Post-Tour Buy Argentina

o Manejo de Crisis

SV-19 Sisterna de Ventas: Bariloche en Internet

Se han mantenido reuniones con Axon Milenium (bariloche.org) y Magnets
(patagonia.com.ar) buscando apoyo para ampliar la informacion disponible, unificar
criterios de comunicacion y obtener estadisticas de visitas o frecuentacion a las web.

Estas reuniones han sido muy fructiferas y se ha tenido una excelente respuesta.

La ULPM se encargara de alimentar el contenido de las dos paginas web existentes
sobre Bariloche. Ademas, una vez esté listo el Manual de Ventas de Bariloche, éste

se podra colgar en Internet para el uso de los profesionales de turisma.

También se ha contactado con Secretaria de Turismo de la Nacion para que amplie

la informacion disponible de Bariloche en su pagina.

Con el fin de obtener informacion privilegiada de los usuarios que conectan con

estas dos webs, se ha acordado con Lorenzo Raggio de www.bariloche.com.ar y

con Gaston Groisman de www.patalogia.com.ar que éstos facilitaran el recabo de
informacion estadistica sobre los usuarios que consultan ias paginas web de

Bariloche.

Finalmente, se ha realizado un breve informe sobre los puntos fuertes y flojos de la
presencia de Bariloche en el Infernet. El objetivo .de este informe ha sido el de poder
presentar mejoras substanciales en la calidad de la informacion turistica disponible
sobre Bariloche, siguiendo el andlisis "Puntos débiles” y “Puntos Fuertes”.de los
resultados del informe. (Véase documento adjunto en el apartado de “Informes

Técnicos sobre diversos programas del Plan de Marketing").
PP-23 Publicity y Publicidad: Press Kit

Se ha armado un press-kit provisional para mejorar la comunicacion con la prensa.

En la medida que se vayan disponiendo de medios, este press-kit se ira mejorando.
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o Flyers

o Articulos periodisticos en disquete
o CDfotos

o Algunas publicaciones turisticas

o Hoja de solicitud extra de imagenes

o Félder del press-kit

PP-24 Publicily y Publicidad: Press-Trips
Se ha dado cierto apoyo logistico a los press-trips que EMPROTUR, la Secretaria de
Turismo de la Nacién y una consultora brasilefia estan organizando a lo largo de la

temporada de invierno.

PP25 Publicity y Publicidad: Notas de Prensa
Se han armado unas Notas de Prensa con motivo de evento del Buy Argentina y otra

para la temporada de invierno.

Se ha redactado, también, un breve informe sobre las Notas de Prensa. (Véase
documento adjunto en el apartado de “Informes Técnicos sobre diversos programas
del Plan de Marketing").

PM 34 Publicaciones y Material Promocional: Manual de Ventas

En base al material aportado por J. Ros desde Espafa, se ha presentado una
propuesta para la elaboracion de un Manual de Ventas de Bariloche para
profesionales y se ha redactado un informe al respecto. (Véase documento adjunto
en el apartado de ‘Informes Técnicos sobre diversos programas del Plan de

Marketing”).
PM 36 Publicaciones y Material Promocional: Flyers

Se ha gestionado la publicacién de las versiones en idioma ingiés de los flyers de

Turismo de Aventura y de Invierno.
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Se ha creado un inventario de todas las existencias de flyers en EMPROTUR que
habra de servir para proponer nuevas re-impresiones del material y algunas

recomendaciones para mejorar el contenido de algunos de los fiyers ya existentes.

PM 38 Publicaciones y Material Promocional: CD Rom

Debido al escaso material disponible en EMPROTUR en formato CD Rom, situacion
detectada después de realizar un inventario exhaustivo, se contacté con César
Parodi, el productor del CD de EMPROTUR, para ver la posibilidad de mejorar el

contenido de éste.

PM 41 Boletin Informativo Turistico:

Preparacion del primer Boletin Informativo Turistico destinado a los operadores
locales y empresarios locales, entidades civicas y al plblico interesado, en el que se
exponen las acciones puntuales en las que EMPROTUR ha participado o ha

desarrollado a lo largo de los meses de marzo, abril, mayo v junio del 2001.

ASISTENCIA TECNICA A LAS IMPLEMENTACION DE LAS ACCIONES PERTENECIENTES
AL CALENDARIO DE ACCIONES DE MARKETING DE EMPROTUR

A lo largo del mandato, se ha actualizado el documento de trabajo titulado “ORDENACION Y
CALENDARIO DE ACCIONES PROMOCIONALES DE EMPROTUR PARA EL ANO 2001", que

sirve como instrumento de ordenacion y encuadre de las Acciones programadas por

EMPROTUR para este aiio en el Plan de Marketing Operativo.

Ademas, la consultora tanto a través de J. Ros como de sus equipos en Barcelona y Bariloche,

ha participado en el apoyo en la implementacion de las siguientes acciones de promocion
organizadas por EMPROTUR:

Campafia Semana Santa
L.a ULPM ha colaborado en la preparacion y ejecucion de esta campana preparando
mailings, contactos con los prestadores de servicios, redaccion del argumentario de

venta, evaluacion de la respuesta a la campafa.
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Se ha preparado un breve informe sobre el desarrollo de esta accidn que incorpora
unas propuestas para mejorar las proximas campafias publicitarias. (Véase
documento adjunto en el apartado de “Informes Téchicos sobre diversos programas
del Plan de Marketing’).

Buy Argentina

El equipo local ULPM ha participado activamente, tanto en la preparacion del Buy
Argentina como en el Post-Tour que tuve lugar en Bariloche, desde del 24 at 28 de
Abril.

Se coordiné la logistica, se organizaron los eventos, se prepard el matenal, se
cubrieron incidencias y se realizd la evaluacion del evento. Dado que coincidio con la
estancia de J. Ros en Bariloche, el experto tuvo también una participacion activa en
los eventos y atencion a los TTOQ participantes, entre ellas estuvo a su cargo el

discurso de bienvenida que tuvo lugar en el Restaurante “El Patacon”.

Como colofén a la accién, se ha preparado un informe sobre el desarrollo de la
accién en el que se ha presentado unas propuestas para maximizar las acciones del
EMPROTUR de cara al proximo Buy Argentina. También, se ha incluido en éste un
analisis de las encuestas de evaluacion acerca de los servicios prestados y sobre el
nivel de satisfaccion de los asistentes al Post-Tour. (Véase documento adjunto en el

apartado de "Informes Técnicos sobre diversos programas del Plan de Marketing”).

Workshop en San Pablo { Brasil)

El equipo local dio apoyo organizativo y logistico, antes, durante y posteriormente al
equipo de EMPROTUR que se desplazé al workshop que tuvo lugar en San Pablo
entre los dias 23 de marzo a 3 de abril.

Se ha redactado un informe sobre el desarrollo de esta accion, proponiendo unas

mejoras organizativas de cara a certamenes futuros. (Véase documento adjunto en

el apartado de “Informes Técnicos sobre diversos programas del Plan de
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Feria Expo -Todo Esqui
Apoyo a la organizacion de Expo-Todo Esqui que se celebro entre el 16-20 de mayo
en Buenos Aires. Este apoyo se concretd en el armado de check-lists, logistica y

organizacion.

Feria Mountain Park

Uno de los miembros de la ULPM participo en esta feria en el stand que Argentina
disponia para la ocasion. Esta feria que tuvo lugar en San Roque - Brasil entre los
dias 30 y 31 de mayo. Con antelacion al evento, se habia realizado la convocatoria

del material promocional y se siguieron los pasos del check-list de ferias.

Se ha escnto un informe completo sobre el desarrollo de la accion. (Véase
documento adjunto en el apartado de “Informes Técnicos sobre diversos programas
del Plan de Marketing").

Campania de medios

Se participd en la campafia de publicidad cooperativa con 4 turoperadores
brasilefios que tuvo lugar durante los meses de marzo, abril y mayo de este afo en
el prestigiose diario brasilefio "A Carta de Viagens”. Posteriormente a la accion, se
prepararon unos comunicados que se enviaron a los turoperadores brasilefios

pidiéndoles informacién sobre el impacto que generaron estas campafias.

Se ha armado un informe en el que se exponen algunas propuestas para mejorar la
proxima campafa publicitaria. (Veéase documento adjunto en el apartado de

‘Informes Técnicos sobre diversos programas del Plan de Marketing”).

Grandes Eventos
Finalmente, también se dio soporte a la organizacidn y implementacion de los

siguientes grandes eventos:

o Rally de Los Lagos
o Festival de Musica Folclorica: La Patagonia Canta

o Expedicién Transpatagonia
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CAPACITACION Y FORMACION

En esta Area las acciones que se realizaron durante el mandato fueron las siguientes:

Capacitacion del Equipo Local, tanto durante las estancias de J. Ros y de David Miré en
Bariloche como a través del correo electronico (por parte del equipo técnico de Ros D&P
desde Barcelona), respecto a los procedimientos y practicas a seguir en la preparacion,
ejecucion y seguimiento de los Programas de Actuacion propuestos en el Plan de

Marketing Operativo.

En esta Area, destacamos el hecho de que J. Ros impartio en Bariloche, tres Seminarios
— Taller, para publico especializado: técnicos turisticos, empresarios y prestadores de

servicios, y emprendedores.

Dichos seminarios se impartieron en los locales de la Asociacidn Hostelera y

Gastrondmica de Bariloche.

El niumero de participantes efectivos a los dos primeros Seminarios fue de 19 personas,

de las cuales 15 pertenecian al sector empresarial privado.

Seminario -Taller : Estructuracion de Productos Turisticos
Fecha de Celebracion: 19 de Abril 2001
Temario:
o ;Por qué es importante el desarrollo de producto?
» Niveles de desarrollo de producto
¢ Planificacion fisica y proyectos de inversién
o Desarrollo de productos comerciales

e concepto
¢ lanecesidad de estructurar paquetes comerciales
¢ |os nuevos tour operadores especializados

« |dentificacidn de oportunidades para nuevos negocios

« Definicion de una estrategia de productos / mercados
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Directrices para estructurar nuevos productos
Los objetivos

El concepto de producto

Estructurar el producto

Decidir el mix de servicios

Disefiar el proceso de prestacion

Viabilidad economica

Seminario - Taller: Clubes de Competitividad y DMC's

Fecha de celebracion: 20 de Abril

Temario:

LA COMPETITIVIDAD DE LOS DESTINOS TURISTICOS

La importancia de la competitividad

Competitividad y destinos turisticos

Las condiciones determinantes de la competitividad de los destinos
LOS CLUBES DE COMPETITIVIDAD

Caracteristicas generales

Obijetivos funcionales por ambitos de actuacion

Implantacion y gestién de los clubes

LOS ACTORES DEL DESARROLLO DE PRODUCTO
Los actores y sus roles

Destination management organizations

Los agentes de la comercializacion

El Operador de Receptivo
Destination management companies

Cémo llegar al tour operador especializado
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Seminario - Taller: Clubes de Marketing: Una férmula eficaz para el Marketing
Turistico
Fecha de celebracion: 31/7/01 al 1/8/01

Temario:

s PARTE |- Clubes de Marketing

o ¢Aquién nos dirigimos?

o Marco de referencia: El plan Estratégico y de Competitividad Turistica de
Bariloche

o Ciubes de Markeiing: Definicion General

o ¢Cuales son los objetivos generales de los Clubes de Marketing?

o ¢Cuales son los objetivos especificos de los Clubes de Marketing?

o Tipologia y variantes de Clubes de Marketing

o Esquema de Constitucién y Organizacion de un Club de Marketing

o Requisitos de Admision y Pertenencia al Club de Marketing

o ¢Quiénes pueden ser miembros de un Club?

o Ventajas y Servicios que los Clubes pueden ofrecer a sus miembros

o El Ciclo de vida de un Club de Marketing

o Las Claves del Exito

» PARTE Il - Técnicas de Marketing para Clubes de Marketing
o Marketing Operativo versus Marketing Estratégico

o Acciones Especificas de los Clubes:

»  Fam-trips

= Ferias de Turismo

= Workshops o Encueniros Empresariales
=  Press-trips

= |nserts Monogréaficos
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ASISTENCIA TECNICA A LAS ACCIONES DEL PLAN DE COMPETITIVIDAD

DESARROLLO DE PRODUCTOS Y RECURSOS TURISTICOS

Los objetivos en esta area fueron el desarrollo de los productos y recursos tanfo de Bariloche
como de los Grandes Circuitos (Patagdnico y Cruce de Lagos) para convertir a fa ciudad en un
punto nodal del turismo patagénico. Dentro de esta érea, las acciones realizadas fueron las

siguientes:

» CEntrevista con e! Intendente del Parque Nacional Nahuel — Huapi, Victor Arrechea,
abordandose los siguientes temas: Proteccion y usos turisticos de los espacios
protegidos, Isla Victoria, Circuito del Tronador, nuevas concesiones de lineas de

navegacion lacustre.

» Desplazamiento a Chubut para estudiar las posibles mejoras a infroducir para mejorar

los enlaces con Bariloche.

Se continuaron mas adelante las acciones y el estudio de propuestas para optimizar la posicion

de Bariloche, dentro de los grandes productos “estrella”.

¢ Los Grandes Circuitos Patagdnicos

o Se mantuvieron contactos con los organizadores de la Corporacion
Patagonica Bi-oceanica, cara al lanzamiento del nuevo circuito patagonico
bi-oceanico que representara una revolucion en el mercado. Este nuevo
producto permitira que Bariloche vuelva a situarse como una pieza clave
dentro de estos circuitos patagoénicos.

o Se mantuvieron contactos con los altos ejecutivos de Aeropuertos 2000 y la
operadora aérea S W, cara a la facilitacién de nuevas frecuencias y vuelos,
para potenciar estos circuitos patagonicos.

o También se contactaron los principales TTOO para evaluar la situacion

actual y la aceptacion comercial de las nuevas propuestas.
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o Se participd activamente en la reunién organizada para la creacidn de la
Corporacion Patagonia Bi-oceanica en el Hotel Llac Llao de Bariloche el
0/6/01.

o Se ha realizado un estudio exhaustivo sobre las posibilidades de mejoras
del Circuito Patagonico.(Véase documento adjunto en el apartado de

“Informes Técnicos sobre diversos programas del Plan de Marketing”)

o ElCruce de L.agos

o Se mantuvieron entrevistas con los principales operadores lacusires y
terrestres para recabar datos, evaluar |a situacién y proponer la optimizacion
del producto actual y estudiar la posibilidad de un producto circular, que

cierre el circuito iba terrestre o aérea.

o Se ha realizado un exhaustivo estudio sobre las posibilidades de mejoras
del Cruce de Lagos (Véase documento adjunto en el apartado de “Informes

Tecnicos sobre diversos programas del Plan de Marketing”.

UNIVERSIDAD DE VERANO

¢ Se constituyd una Comision Promotora que empezd a trabajar el tema. La calidad y
relevancia de los miembros de esta Comisién ha sido destacable. Representan a
instituciones como: Universidad FASTA, INVAP, CEB, Aeropuertos 2000, Asociacion de

Hoteles de Turismo, etc.

e Por parte de ROS, se realizé un informe previo de caracter interno para dicha Comisién

acerca de los posibles modelos de Universidad de Verano a desarrollar.

« También, se realizo la recopilacion de documentacion sobre este tema en Europa y se

envié a dicha Comision.

e El 14 de marzo, tuvo lugar una reunion de trabajo de J. Ros con dicha Comision, en la

cual se discutieron las acciones mas idéneas para llevar adelante el proyecto.
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Se asigno a un consultor del Equipo Local para que diera soporte técnico a dicho proyecto
La Comision Promotora, con el soporte técnico del Equipo Local, ha venido desarrollando el

Proyecto, habiéndose ya redactado un primer borrador de estatutos y avanzade en contactos
cara al disefio de la programacién academica.
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