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Condicionantes Tendencias Turisticas

Segmentacion __ Bigdata

Tiempo Inmediatez Servicios y propuestas

Experiencias
verdaderas

Globalizacion e
indiferenciacion

Exclusividad y
singularidad

Recursos limitados Sostenibilidad

Medio Ambiente

Vivimos mas anos con Aprendizaje y

Aporte de valor

crecimiento
personal

mas calidad




Mapa estratégico Enoturismo Gonzalez Byass

Generar valor anadido a
las marcas

Acercamiento al
Consumidor

@ypresc@s
——_Fidelizar ><

@alnmeny

Segmentam
Relacion du@/

- Interactuamon

Experiencias
—L singulares, limitadas
personallzadas

Transmltlr emomo

Trascender las
V|venC|as

Engagement

Generar valor a la
compainia
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Canalizando a través del
ocio, disfrute y turisme
INTERACCION

MAPA ESTRATEGICO GB

A Visitas
EXPERIENCIAS Eventos

A Catering

W S aad
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Familia de Vino

Tiendas
Club de Vinos
Tienda On Line




Enoturismo Gonzalez Byass

Enoturismo en GB

VISION

A Convertirnos en la
mayor y mejor
oferta de calidad,
singularidad y
autenticidad
enoturistica del
mundo.

A Imagen
+

Negocio

A Ofrecer

experiencias
enoturisticas
verdaderas
singulares,
anicas, limitadas
y diferenciadas,
respetando la
identidad de
nuestras marcas
y ayudando a la
sostenibilidad del
entorno.

OBJETIVOS

A Fidelizar

A Interactuar

A Acercarnos al
consumidor (DTC)

A Aumentar
notoriedad y
generar valor de
nuestras marcas.

A Desarrollar nuevos
canales de venta

A Rentabilizar
espacios

A Edutainment

Familia de Vino

%’ 76'44
0 a D:sdtt 1835
—

A Respetar la
identidad e
idiosincrasia de
cada bodegas y
sus marcas

A Aprovechar
capacidades

A Generar sinergias

A Transmitir emocion

A Personalizacion

A Trascender la
experiencia.



Aspectos para disenar experiencias memorables W/w

Familia de Vino

Claves Retos
Autenticidad Verdad
Diferenciacion Diferentes / Creativos Singulares
Experiencias Emocion
COmunicaCién No interruptiva LOVE MK*
Personalizacio Unicos frente globalizacién Segmentacion y
conocimiento
LOS deta”es Superar Expectativas XS
E m p atl’ a Identific\a/t; I((:)?gsnuestros Clientefilia
SenSIbllldad Social y Medioambiental
Cultural Crecimiento personal Formacion g e
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Como ofrecer con éxito un innovador producto de Enoturismo % ) % o
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Como ofrecer con éxito un innovador producto de Enoturismo W’m
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TRABAJAR EN EQUIPO |
smacevin CJEC
O con el entorno: asociacion

EUROPEAN
WINE
RCITY

V Cony para el destino Place Branding.
V Aprovechar todas las capacidades de la zona: Trabajar con su diversidad y riqueza

V Generar sinergia con toda la oferta complementaria. Jerez’'14
V Trabajar junto con | os receptivos (hoteles, re e e e 2)
V Trabajar con | os prescriptores (oficinas de tu Cil'JﬁquEAZ
P > Z G| %
(O Con la competencia: % P
]
‘ = s
0 ~ . . MANZANILLA
Posicionandonos Haciendo fuerte Comunicar un . PR
el ) LS | Complementandonos | | eldestinovino | | solomensajéER Capd
i\?gf;:d”;g- PAQUETES COHERENTES
Alineados

O Con la administracion publica

V Para que los recursos sean lo mas eficiente.
V Para no duplicar esfuerzos.
V Para tener fuerza en el exterior.
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Como ofrecer con éxito un innovador producto de Enoturismo %a 4
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TRABAJAR ESTRATEGICAMENTE EL VALOR
Profesionalizar el enoturismo ﬂﬁg’ggﬁd"s en el mundo defvino y del Desarrollar y mantener TALENTO

ue sea rentable Con cuenta de resultado que nos permita
2 REINVERTIR, CUIDAR, CONSERVAR. CRECER

Poder MEDIR Venta directa y Club de vinos. Ingresos por |~ CAJAS Inside/Outside
visitas rentabilizacién de espacios ociosos
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TRABAJAR ESTRATEGICAMENTE EL VALOR

CREAR VALOR ANADIDO INTANGIBLE

Sentimiento positivo hacia Trabajar el STORY TELLING
nuestros producto, historia y PRESCRIPTORES
marca

Endutaiment; Formar divirtiendo.

Formativos: Mas Genera recuerdo positivo y FIDELIZACION
conocimiento de nuestros constante

productos
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Ejemplo innovador de experiencia enoturistica

TPF nace como una necesidad de ofrecer visitas singulares y
diferentes durante el verano para un visitante veraneante
recurrente.

Propuesta singular:

A Una experiencia ligada al vino, la bodega y la gastronomia
en escenarios Unicos con una oferta musical y de ocio
excelente.

A Se dirige a un publico que busca la singularidad y la
excelencia.

GANADOR MEJOR
EXPERIENCIA ENOTURISTICA

2019
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Ejemplo innovador de experiencia enoturistica

I I

1 Desarrollar nuevas e innovadoras experiencias y una oferta integral en el area de

enoturismo.
2 Atraer nuevos visitantes a las bodegas y al turismo frecuente del verano.
3 Desarrollar una nueva |2nea de negaJ§
4 Ser catalizador del turismo y desarrollar el networking

con agentes de | a zona (Hoteles, a
5 Genera notoriedad a nuestras marcas.
6 Interactuar y acercarnos a nuestros consumidores.

Fidelizar y aumentar base de datos.
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Ejemplo innovador de experiencia enoturistica W7m

Desde 1835

EXPERIENC

DE
SANTCELONI Lioag%léRiA

10 Agosto 12 Agosto

CENAS ESTRELLAS

KABUKI COQUE

Objetivos - Imagen

Dimensionar el festival como una

experiencia mas alla de la simple oferta LAS CENAS

musical vinculada a la gastronomia. ESTRELLAS
——ekk

RICARDO SANZ
11 Agosto

MARIO SANDOVAL
14 Agosto

1 MICHEUIN
Roberto Ruiz
Ketaanic PUNTO MX
11 de agosto

Generar impactos mediaticos en prensa Q/
gastronomica y estilo de vida

f=

17 MICHEMN

2 MICHELIN
Paco Roncero

Dotar de una oferta complementaria RiEr e
diferente y paralela que atraiga publico
distinto por motivos diferentes que consolide
el TPF.

3 MICHELIN

Quique Dacosta
14 de agosto

Presentar en estas cenas vinos especiales
y limitados, potenciar los clubes de vinos
y ediciones limitadas

" MICHELIN + JUMICHELIN
Vincular a GB con grandes chefs en este el S o Ovcar Garcla
proyecto comercial. 12 agosto 1
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